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This thesis was initially commissioned by Pacific Surf Travels, a Helsinki-operated
company that arranges surf trips around the world. The purpose of this study was to
explore the best marketing channels to contact the target group and to investigate what
the target group would request from a surf trip. Other similar surf travel companies in
the Nordic countries were also reviewed.

As a result of a lack of mutual understanding regarding the themes of the thesis as well
as a lack of time and not enough meetings, the commissioner withdrew and the as-
sighment was continued independently by the authors of the thesis. However, Pacific
Surf Travels is included throughout the study due to its comparability, the company
serving as an example when discussing the supply of surf travel companies.

This study examines the impact of marketing in social media and how it affects the
purchase decisions of the target group. It is also examined where and how the target
group search for information on surf travel and surf travel companies. The target
group consists of young adults between the ages of 20 to 35 who have previous surfing
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The methodological approach of the study was qualitative and themed interviews were
used as research method. Four interviewees from the target group were selected for the
study. The duration of the interviews was approximately 45 minutes and took place in
coffee shops and via Skype internet phone. Benchmarking was also used to compare
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1 Johdanto

Uusien menetelmien, dialogisen kerronnan, digitaalisuuden ja teknologian muodostama
sosiaalisen median, mobiilisovellusten seké blogien aikakausi on muuttanut markki-
nointia viimeisen viiden vuoden aikana. Media on muuttunut tdssi ajassa enemmin

kuin viimeisen puolen vuosisadan aikana. (Takala 2007, 12.)

Sosiaalisella medialla on suuri rooli timidn pdivin markkinoinnissa ja se tavoittaa mil-
joonia ithmisid péivittdin. Siitd on tullut vuosien saatossa kuluttajille tirkea apuviline
ostopaditoksia tehdessi. Esimerkiksi Facebookissa jaettavien linkkien seka tykkayksien
kautta voi l6ytda uusia ja mielenkiintoisia sivustoja seka yrityksid. Ihmiset kokevat tut-
tavien ja ystavien kautta loydetyt yritykset seka tuotteet luotettavammiksi seka hel-
pommin lahestyttiviksi. Tand paivind nakyvyys sosiaalisessa mediassa on yrityksille

elintarkeaa.

OpinndytetyOn teoreettisessa osiossa kaydain lipi matkailumarkkinointia yleiselld tasol-
la seki sosiaalisessa mediassa, markkinointiviestintda, surffimatkailua sekd muita tutki-
muksen kannalta tirkeitd asioita. Saadaksemme tietoa surffimatkailun kysynnasti seki
kohderyhmin mielenkiinnosta sitd kohtaan suoritimme teemahaastatteluita. Haastatel-
tavat ovat ialtadn 24—27-vuotiaita, aikaisempaa surffikokemusta omaavia, tyossiakayvia
sekd opiskelevia, useilta eri paikkakunnilta kotoisin olevia nuoria itseniisid aikuisia.
Kaytimme apuna my6s benchmarking-tutkimusmenetelmaa selvittddksemme Pohjois-
maiden surffimatkailu yritysten tarjontaa. Lihteind kdytimme markkinointiin liittyvaa

kirjallisuutta, surffimatkailusivustoja sekd suorittamiamme haastatteluita.

Surffimatkailusta sekd sen markkinoinnista on tehty vain vihin tutkimuksia, jonka
vuoksi tamin tutkimuksen tulos on surffimatkailuyrityksille hyodyllinen. Opinnayte-
tyon tarkoituksena on auttaa surffimatkailuyrityksid parantamaan markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa. Tavoitteena on selvittad mita kautta kohderyhmi on tavoitettavissa ja
miten heiddn mielenkiintonsa saadaan heritettyd. Taman tutkimuksen on my6s tarkoi-
tus auttaa surffimatkailuyrityksid tavoittamaan kohderyhminsd paremmin, seka kehit-

tamaan matkapakettien sisaltod kohderyhmille mieleiseksi.



2 Surffimatkailu

Surffimatkailua kisittelevassa kappaleessa kiymme ldpi surffauksen historiaa seka surf-
fausta yleiselld tasolla. Kerromme my6s surffikulttuurin vaikutuksesta matkailuun.
Kappaleessa avaamme my0s opinndytetyossa kaytettavan esimerkki yritysta ja toiminta-

tapoja.

2.1 Surffaus - aktiviteettina

“Lainelautailussa eli surffauksessa (Havaijiksi: he’e nalu) kuljetaan veden

péalld lainelaudan eli surfilaudan avulla.” (Wikipedia 2014a.)

Surffaus on yksi maailman nautinnollisimmista aktiviteeteista, mutta samalla myo6s to-
della haastava urheilulaji. Surffaaminen vaatii hyvaa kuntoa, silld surffaajan tulee kisin
melomalla saada vauhtia suoritukseen, jotta paisee aallonharjalle, seisomaan laudan

paille seka pysymain sielld aallon loppuun asti. (Surfer Today, 2014.)

Surffauksen historia alkoi 1000 vuotta sitten, jolloin havaijilaiset nauttivat surffauksesta,
mutta ensimmadisten eurooppalaisten saavuttua Havaijille 1700-luvulla surffaus koki
kuivan kauden. Surffaus herasi eloon uudestaan, kun noin 100 vuotta sitten loydettiin

vanhoja surffilautoja ja laji alkoi nousta nykyiseen kukoistukseensa. (Mondy 2010, 8.)

“IEF Tike the mafia.
Oopee=yourrein, you’'re in.
There’s no getting out.

Kelly Slater

Kuvio 2. Kelly Slaterin lainaus viitaten surffaukseen (Caroline Bakker 2014.)



Tina paivini surffaus muodostaa oman alakulttuurisen elimantavan, ajanvietteen ja
matkailumuodon (Kuvio 2). Surffaajien elimdin kuuluvat tietyt normit ja ohjesddnnot
(Hudson 2003, 143). Surffikulttuuri pitda sisilladn elimantavan lisdksi ihmiset, kielet ja
muodin. Se on my6s suuri vaikuttaja populaarimusiikissa, muodissa, kirjallisuudessa,
elokuvissa ja monessa muussa. Myos puhetavoissa ja eleissia voi huomata samankaltai-
suuksia surffaajien joukossa. Suurimpia ja tunnetuimpia surffimerkkeja ovat muun mu-
assa Roxy, Billabong, Quicksilver ja Rip Curl. Pienempid merkkejd 16ytyy myos paljon
ja joukossa on my6s muutama tuttu suomalainenkin nimi, kuten Makia ja Asenne. Os-
tettavaa 16ytyy aina surffilaudoista ja vahoista kenkiin, vaatteisiin ja laukkuihin. Surffi-

merkit ovat yksi suuri tekijd timin pdivin muodissa. (Wikipedia 2014).

Vuosittain ympari maailmaa jirjestetadn paikallisia ja kansainvilisia surffikilpailuja ja
tapahtumia. Yksi suurimmista tapahtumista on vuosittain jirjestettdvi Rip Cutl Pro-
kilpailu Australian Bells Beachilld. Tapahtuma-aika on maalis-huhtikuussa. Kahdeksan-
kertainen surffauksen maailmamestari Kelly Slater on sanonut, ettd Rip Curlin jarjesta-
mai kilpailu on viittelemittd paras palkinto, jonka surffauksesta voi voittaa. Tapahtuma
on Australian pisimpéin jirjestetty ja suosituin surffikilpailu. Ensimmaiinen kilpailu on
jarjestetty 1930-luvulla (Egger 2009, 52). Surffauksen maailmanmestaruus sen sijaan
voitetaan sen alkujuurilla, Havaijilla. Vuodesta 1983 lahtien jarjestettava kilpailu pide-
tadn nykydan Sunset Beachilld, joka tunnetaan sen korkeista ja todella haastavista aal-
loista. Kilpailu kulkee nimelld Triple Crown of Surfing. Nimelld viitataan kilpailun kol-
meen erl sarjaan, joista valitaan vield paras surffaaja. Myos naiset ovat saaneet osallistua

kilpailuun vuodesta 1997 lihtien. (Egger 2009, 196-197.)

2.2  Sutffimatkailun mairitelma

Tarkeimmat surffiturismin kohteet maailmalla ovat Australia, Amerikassa Kalifornia,
Kaakkois-Aasia, Eurooppa (Britannia, Ranska, Espanja ja Portugali) sekd Latinalainen
Amerikka (Brasilia, Chile, Meksiko ja Peru). Surffiturismi on yksi dynaamisimmista ja
nopeinten kasvavimmista matkailumuodoista. Yli 50 maassa surffaa jo liki 25 miljoonaa

thmista ja luku kasvaa vuosittain 16 prosenttia. (World Surf Cities Network 2014.)



Ekonomisesta nikokulmasta katsottuna, surffauksesta tulee matkailua heti, kun surffaa-
ja matkustaa vahintdan 40 kilometrid yopyikseen kohteessa, jossa paitoimena on itse
surffaaminen. Surffimatkailulla, kuten kaikella muullakin matkailulla on kaksi erilaista
puolta; viihteellinen surffimatkailu seké kaupallinen surffiturismi. Viihteelliselld surffi-
matkailulla tarkoitetaan matkustajia, jotka itse suunnittelevat matkan, kdyttavit omia
varusteitaan sekd hyodyntavat paikallisia majoituspalveluita tai jopa omia telttojaan.
Matkat saattavat olla paikallisia, kansainvalisid, lyhyita tai pitkid, mutta tima tapa mat-

kustaa on yhtd vanha kuin surffaaminen itsessain. (Buckley 2002, 407—-408.)

Kaupallisella surffiturismilla tarkoitetaan matkailua, jonka jirjestivit matkailutoimistot.
Toimiston osana on tehdid matkapaketti, joka sisdltid matkat, majoituksen seka ruuat.
Matkoilla on usein valmiiksi jarjestettyéd aktiviteettia, jonka hinta on annettu entuudes-
taan. Erilaisia vaihtoehtoja 16ytyy aina edullisemmista safareista, laadukkaisiin venemat-
koihin. Niille matkoille yhtendistd on aikataulutus, sekd mahdollisuus paisti tutustu-
maan erilaisiin surffispotteihin eli surffipaikkoihin turvallisesti ammattilaisten opastuk-

sella. (Buckley 2002, 407—408.)

2.3 Pacific Surf Travels — kuvaus toimeksiantajasta

Pacific Surf Travels on kahden intohimoisen surffarinaisen tammikuussa 2011 perus-
tama matkailualanyritys. Yrityksen taustalla oli ajatus padstd matkustamaan, surffaa-
maan ja toteuttamaan unelmaa omasta yrityksestd. Pacific Surf Travelsin perustajat ha-
luavat olla vapaita paittaman yrityksen asioista ja tehda jotain sellaista, joka tulee suo-
raan sydamestd. Yrityksen yhteistybkumppanina toimii arvostettu Mandala Travel. (Ta-

las & Tenhunen 20.9.2012).

2.3.1 Palvelukonsepti

Yrityksen ideana on tarjota surffimatkapaketteja eri kohteisiin ympiri maailmaa. Mat-

koja tehdéan tilld hetkelld Peruun, Ecuadoriin, Brasiliaan ja Eurooppaan. Matkapaketit

rakennetaan niin, ettd asiakkaalla on mahdollisimman vapaat kidet muokata matkaansa



mieleiselladn tavalla. Konseptin tarkoituksena on valttad ennakkoon jirjestetyn matka-

paketin tuntua. (Talas & Tenhunen 20.9.2012).

Matkoihin sisaltyvit puolihoito ja kuljetukset. Lennot asiakkaan tulee varata itse, mutta
tarvittaessa yritys auttaa mielellddn asiakkaita lentojen varauksessa. Talloin yritys ei ole
sidottu matkapakettilakiin, eikd heilld tarvitse olla suuria padomia, silld yritys haluaa py-
sya velattomana. Pacific Surf Travelsin edustajat ovat kohteessa aina tietyn ajanjakson,
jonka aikana asiakas saa itse paittid matkustuspaivimairan ja pituuden. (Talas & Ten-

hunen 20.9.2012).

2.3.2 Taustaa

Yrityksen taustalla ovat 28-vuotiaat Karoliina ”Karo” Tenhunen ja Maria ”Maia” Talas,
jotka ovat kotoisin Pohjanmaalta ja asuvat nykyisin Helsingissi. Naiset ovat tunteneet
toisensa 15 vuotta ja matkustaneet ja surffanneet paljon yhdessia ympiri maailmaa. Ka-
ro ja Maia kirjoittavat yhdessa Aallon harjalla -blogia MTV3 Internet-sivuilla. Blogin
kautta pddsee seuraamaan naisten elimad Suomessa ja maailmalla. (Talas & Tenhunen

20.9.2012).

2.3.3 UPEA henkil6stovilitys

Henkilostovuokrausyritys UPEA on perustettu kesdkuussa 2012. Yrityksen asiakkaina
ovat kahdeksan Helsingin alueella toimivaa ravintolaa, kuten Namu, Siltanen, Adams ja
Korjaamo. Yritys vuokraa paidasiallisesti henkil6st6d tarjoilijan ja baarimikon tehtéviin.

(Talas & Tenhunen 20.9.2012).

2.3.4 Lily — surffihostelli Perussa

Ollessaan Perussa surffaamassa Karo ja Maia 10ysivit sattumalta viisi vuotta tyhjillain
olleen talon Huanchacon kaupungista, meren rannalta helmikuussa 2009. Yhteistyossa
paikallisen tuttavan kautta naiset paittivit perustaa autiotaloon hostelli Lilyn. Talo

vuokrattiin vuodeksi ja sen yhteyteen perustettiin paikallisten avulla surffikoulu, ravin-

tola seka baari. Hostellin tarkoituksena oli my6s auttaa paikallisia nuoria ty6llistimalla



heitd, tarjoamalla mahdollisuuden opetella ja opettaa surffausta. Hostelli oli erittiin

suosittu ja majoituskapasiteetti oli tiynnd alusta asti. Hostelli myytiin alkuvuodesta

2012. (Talas & Tenhunen 20.9.2012).



3 Viestinti osana matkailumarkkinointia

Tamin kappaleen tarkoituksen on avata mita tarkoitetaan matkailumarkkinoinnilla seka
markkinointiviestinnilld. Tarkennamme markkinointiviestinnin kasitetta selvittamalla
mitd hyva markkinointiviestintd pitaé sisallidn seka tutustumme myd0s erilaisiin viestin-

takanaviin.

3.1 Matkailumarkkinointi

Arja Puustisen ja Ulla-Maija Rouhiaisen (2007, 6) kirjan Matkailumarkkinoinnin teorioi-
ta ja tyokaluja mukaan matkailumarkkinointia on mahdoton miirittad yksiselitteisesti.
Kirjan ldhtokohtana on kuitenkin, ettd matkailumarkkinointi on enemmainkin johtamis-
ja tyoskentelyfilosofia eli se on tapa jolla johdetaan matkailuyritystd seka tapa ajatella ja
toimia. Markkinointiin kuuluvat kaikki yrityksen eri osa-alueet kuten viestinti, sosiaali-
set suhteet, henkil6sto ja palvelut. Seija Bergstromin ja Arja Leppasen (2009, 23.) mu-
kaan markkinointi on vastuulliseen ja suhdeajatteluun perustuva toiminta- seka ajattelu-
tapa. Markkinoinnin tehtivina on myyda kilpailukykyinen tuote erilaisia viestintd keino-

ja kayttaen.

Markkinoinnin kisite liittyy hyvin vahvasti yrityksen litketoimintaan seka litkeideaan.
Markkinointi jaetaan usein kahteen eri ryhmain joko tapaan ajatella tai sitten tapaan
toimia. Ndama kaksi tapaa voivat my0Os toimia rinnakkain, mutta usein markkinointi pai-
nottuu jompaankumpaan ja sen avulla suunnitellaan seki toteutetaan erilaiset markki-
nointitoimenpiteet. Erilaiset tilanteet vaativat eri ladhestymistavat, kuten lyhyen aikavilin
markkinointitoimenpiteet seka pitkin aikavilin markkinointipaiatokset. Lyhyen aikavi-
lin markkinointindkékulmana voidaan kdyttdd markkinointimixid. Markkinointimixilld
tarkoitetaan eri toiminta-alueiden, kuten hinnan, tuotteen seka viestinnin suunnittelua
ja johtamista. Pidemman aikavilin markkinointisuunnitelmat tehdain johtamisfilosofi-

sella periaatteella. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 11-13.)

Yrityksen markkinointia suunnitellessa on otettava huomioon vastuullisuus, suhdeldh-
toisyys, ajattelu- ja toimintatapa, tarjoama, kilpailukyky, arvon tuottaminen seka vuoro-

vaikutteinen viestintd. Vastuullisuudella tarkoitetaan lakeja, sidanndstoja ja hyvia tapoja



kuten eettisyyttd, sosiaalista sekd ympiristonikékulmaa. Suhdeldhtoisyys taas merkitsee
asiakassuhteiden sekd muiden sidosryhmien suhteiden yllapitimista. Tuotteen tulee olla
kilpailukykyinen ja erota jollakin tavalla kilpailijoiden tuotteista. Tarjoaman pitdi olla
my0s asiakkaan tarpeiden mukaan tarpeeksi arvoa sekéd hyotya tuottava. Tuotteen hyo-
dyllisyys pitdd osata tuoda oikein esille tarjoamaa markkinoidessa, sekd on osattava
kommunikoida eri sidostryhmien kanssa. Markkinoinnin tirkein kohde on kuitenkin
ostajat, niin vanhat kuin uudet potentiaaliset asiakkaat, sidosryhmia kuitenkaan unoh-
tamatta. Nykyaan tirkeaksi osaksi markkinointia on noussut myo6s rehellisyys ja yhteis-

kuntavastuu. (Bergstrom & Leppinen 2009, 23.)

3.2 Markkinointiviestinnin maaritelma

Arja Puustinen ja Ulla-Maija Rouhiainen (2009, 224—225) avaavat kirjassaan Matkailu-
markkinoinnin teorioita ja tyokaluja markkinointiviestinndn méaritelman seuraavanlai-
sesti, markkinointiviestinta kertoo yrityksen tuotteista seka palveluista, mista niitd voi
hankkia ja milld hinnalla. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on toimia kommunikaa-
tio siltana markkinoiden sekd kohderyhmien valilli. Markkinointiviestinnin tehtdvi on
luoda mielikuvia seka antaa lupauksia, se kertoo asiakkaalle yrityksesta ja sen arvoista,
imagosta, palveluista ja tuotteista seki antaa tietoa. Jotta markkinointiviestintd on toi-
miva ja hyva, sen tulee olla luovaa, informatiivista ja viesti on oltava yksinkertainen,
mieleenpainuva sekd mielenkiintoinen. Markkinointiviestinnin tarkoituksena on ilmais-
ta asiakkaalle kuinka tarjoama tulee tiyttimiin asiakkaan tarpeet ja toiveet. Markki-
nointiviestinnan onnistumisen kannalta on kriittistd keksid uusia ja innovatiivisia ideoita
ja tapoja joilla erottua kilpailijoista. Yksi tirkeimmista tekijoistd on méarittdd kohde-
ryhma. On osattava tehdid markkinointiviestintd suunnitelma juuri talle kohderyhmalle

sopivaksi, niin ettd se toteutetaan juuri oikeaan aikaan oikeassa paikassa.

Esther Thorsonin ja Margaret Duffyn (2012, 153) kirjan Advertising age: The princi-
ples of advertising and marketing communication at work mukaan markkinointiviestin-
td suunnitelman tekemiseen kuuluu monia eri vaiheita. On selvitettivd kohderyhma,
millainen mielikuva ja tietoa asiakaskunnalla on yrityksestd seki sen tuotteista, on teh-

tava suunnitelma siitd miten yleison tavoittaa ja mita kautta, asetettava tavoitteita, las-



kettava budjetti sekd tehtivi tiytintd6npano suunnitelma. Térkedd on my0s selvittid
mitd markkinointiviestinnalld halutaan saavuttaa, onko se myynnin lisiys, tietoisuuden
lisddminen vai uuden tuotteen lanseeraus. Kun timi on selvitetty, on helpompi tehdd
toteutussuunnitelma seka suunnitella mité taktitkkaa kaytetdan, mikd on paras media
yhdistelmi, viesti joka halutaan antaa kuluttajille sekd markkinoinnin budjetti. On tir-
keai sovittaa eri markkinointikanavat ja tavat yhteen, niin ettd kuluttaja saa saman vies-
tin viestintavalineistd riippumatta, talloin kiytossi on integroitu markkinointiviestinta.
Eri viestintdkanavien kayton on tarkoitus tukea ja tiydentaa toisiaan, tista kdytetdan
nimitysta viestimix. Viestimix on siis kullekin yritykselle suunniteltu viestintakeinojen

sekoitus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328—329.)

3.3 Strateginen ja luova suunnittelu

Teemu Takala (2007, 43—45) maarittelee mita vaaditaan hyvin, ison kaupallisen idean
saavuttamiseksi. Hinen mukaansa tarpeeksi voimakas ja vaikuttava idea voi luoda yri-
tykselle pysyvin paikan kohderyhmin mielessia. Hyvin idean tulisi antaa kohderyhmalle
syyn ostaa tuotetta seki sen tulisi yhdistad yritys tai tuote brindiin. Idean tulisi olla sel-

lainen, ettd se pysayttidd kohderyhmin ja saa heidit toimimaan.

It takes a big idea to attract the attention of consumers and get them to
buy your product. Unless your advertising contains a big idea, it will pass

like a ship in the night.” (David Ogilvy)

Ison idean etsiminen tulisi aloittaa selvittimalla kohderyhman tarpeet. Hyva tapa selvit-
tid ndmi tarpeet on tehda haastatteluita pienelle ydinjoukolle, joka toimii ponnahdus-
lautana idean syntymiselle. Haastatteluiden tarkoituksena ei ole antaa suoria vastauksia
vaan ne toimivat erddnlaisena porttina idean keksimiseen, timin takia haastatteluita
tehdessa keskitytdan laatuun eika niinkaan haastatteluiden maarain. Tarkedd on selvit-
tad miten kohderyhma nikee brandin seka kilpailevat brandit. Tulisi selvittad mika on
kohderyhmi suhde muihin kilpailijoihin. Tdman avulla selvitetddn miki on tuotteen,
yrityksen tai palvelun vahvuus joka kilpailijoilta puuttuu. Prosessi aloitetaan selvittimal-
14 tuotannolliset tekijit, toiminnalliset mahdollisuudet, saatavuuteen ja jakeluun liittyvit

tekijat, seka ihan kaikki ne asiat jotka saattavat erota kilpailijoista. Vahvuusalueiden 16y-



timinen voi olla erittdin hankalaa joten on syytd tutkia kaikki mahdollisuudet sekd jopa
mahdottomatkin alueet. Ison idean syntyminen vaatii siis kohderyhmin tarpeiden sel-
vittimisen brindin ominaisuuksien ja palvelun hy6édyn pohjalta. Kaikilla menestyneilld
brindeilld on jokin oma lydomiton tekiji, joka kilpailijoilta puuttuu. Ison idean syntymi-
seen vaaditaan asiakkaiden todellisten tarpeiden, tuotteiden tai palveluiden hyédyn seka

brindin ominaisuuksien hyédyntimisen (Kuvio 1.). (Takala 2007, 43—45.)

Kuvio 1. Hyvin ja toimivan kaupallisen idean perus vaatimukset (Takala 2007, 45.)

3.4 Perinteiset viestintikanavat

Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 268) mukaan mainoskanavilla tarkoitetaan sellaisia toi-

mia ja toimijoita, joilla saadaan mahdollisten asiakkaiden huomio, kiinnostus seké osto-



halu. Mainontakanaviin kuuluvat palveluiden tuottajat, lopulliset asiakkaat sekd jakelu-

kanavien jisenet ja kaikki ne tekijit jotka vaikuttavat tuotteen ja palvelun saatavuuteen.

341 Televisio-, radio-, elokuva- seki lehtimainonta

Televisio on erittdin tehokas mainonnankeino, ja se onkin toiseksi suosituin media
Suomessa. Televisio mainonnalle on helppo lihestya ihmisid ja mainostaa kulutustava-
roita ja palveluita. Vaikka televisio mainonta on tehokasta, se on my6s kalliimpaa ja vie
enemmin aikaa, mutta toisaalta se tavoittaa suuremman yleison ympiri maailmaa ja
nopeammin kuin lehtimainonta. Televisio mainonnalla pystytain luomaan helposti ja
tehokkaasti mielikuvia seka vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin. Valtakun-
nalliseen televisiomainontaan pitdd olla suuri budjetti sekd ammattitaitoa tehda yleis66n
vaikuttavia mainoksia. My6s pienemmilla ja paikallisilla yrityksilla on mahdollisuus tele-
visio mainontaan silla alueelliset tv-mainokset ovat edullisempia kuin valtakunnalliset.
Mainoksen hintaan vaikuttavat esittimisajankohta, pituus, ohjelmayleiso ja nikyvyys-
alue, maaripaikankaytt6, mainospaketit ja alennukset ja muute edut. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 352-353.)

Suomalaiset lukevat edelleen paljon lehtid, siksi lehtimainonta on yksi tirkeimmista
mainostavoista suomessa. Suomessa painetaan noin 200 eri sanomalehted. Lehdet laji-
tellaan alueiden mukaan paikaupunki-, alue-, maakunta-, seka paikallislehtiin. Koska
paikallislehtid julkaistaan paljon, ne ovat erittiin tehokkaita mainontakeinoja tavoittaa
tietyn alueen asukkaat. Halutessa tavoittaa jokin kohderyhmi, voidaan mainostaa tietys-
sd harraste- ja erikoislehdissd. Mainosten hinnoittelu mairaytyy levikin ja mainoksen
koon mukaan, my6s lehden lukijamaara, kilpailutilanne, julkaisupaivi, ilmoituksen si-
jaintisivu, aineiston muoto seka ilmoituksen virillisyys ja ilmoitusluokka vaikuttavat
hintaan. Lehti-ilmoitus on onnistunut silloin, kun se tavoittaa kohderyhmin ja vilittda
halutun viestin mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. (Bergstrom & Leppanen

2009, 342-344.)

Radio mainonnan osuus mediamainonnassa on hyvin pieni. Radiomainonnan avulla on
helppo tavoittaa kohdeyleisé6 monella tavalla, ja siksi se sopii moniin tilanteisiin. Suo-

messa toimivat kaupalliset radiokanavat lajitellaan valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin
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ja paikallisiin asemiin. Radio mainokset ovat yleensd melko lyhyitd noin 15-20 sekunnin
mittaisia. Radiomainosten hintoihin vaikuttavat muun muassa vuoden- seka kellonaika,
paras ja suosituin kuunteluaika on aamulla kello kuuden ja ilta kello 18:00 vililld. (Berg-

strom & Leppinen 2009, 358-359.)

Radiomainontaa pienempi mainontakeino on elokuvamainonta, jonka osuus koko me-
diamainonnasta on noin 0,1 %. Suomessa on 300 elokuvateatteria. Elokuvamainonnalla
tavoittaa erityisesti nuoria ja aktiivisia kuluttajia. Mainosaikaa voi ostaa joko paketteina
niin, ettd mainos naytetdan 15-30 eri kaupungissa tai mainosaikaa voi ostaa elokuva-
kohtaisesti, jolloin tavoitetaan jokin tietty kohderyhma paremmin. (Bergstrém & Lep-

panen 2009, 362-363.)

3.4.2 Verkkomainonta

Verkkomainonnan suosio on kasvanut viime vuosina suuresti. Yritykset mainostavat
yhd enemman alypuhelimissa, sosiaalisessa mediassa sekd muilla nettisivuilla. Mobiili-
laitteissa mainostaminen on kaksinkertaistunut viime vuosien aikana. IAB Finlandin
toimitusjohtaja Birgitta Takalan mukaan mainostajien ja kuluttajien kiytés on muuttu-
nut. Hinen mukaan kuluttajat ovat jo verkossa ja nyt suomalaiset yritykset ja mainonta
tulevat perissa. (Taloussanomat 2014.) Verkkomainonta hakee vield omaa paikkaansa
ja muotoaan. Térkead on muistaa kuitenkin, ettd verkkomainonta on niin sanottua in-
bound-markkinointia, jolla tarkoitetaan asiakkaan omaa suostumusta vastaanottaa
markkinointiviestejd. Asiakas on se aktiivinen osapuoli, joka tutustuu ja lukee mainok-
set silloin kun se hinelle sopii. Verkkomainonta eroaa perinteisestd mainonnasta, jossa
luodaan tarpeita ja mielikuvia siind mielessa, etta siina lukijaa ei voida pakottaa luke-

maan mainoksen viestid, vaan on luotettava sithen, etta lukija haluaa itse lukea mainok-

sen. (Saleslion 2014.)

Verkkomainontaan kuuluvat verkkopohjainen mainonta eli display advertising seka
luokiteltu mainonta, jossa verkkosivuilla kaytetain erilaisia mainospainikkeita. Yritysten
omat verkkosivut eivat varsinaisesti ole verkkomainontaa, vaan ne lasketaan yhdeksi
myynninedistimiskeinoksi. Internetin kautta on nykyiin helppo tavoittaa monenlaisia

kohderyhmia. Internetia kiytetddn moniin eri tarkoituksiin, jonka vuoksi sen avulla on
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helppo tavoittaa eri kohderyhmii esimerkiksi blogien, tavaroiden kauppaamisen seka
perinteisten pankkipalveluiden avulla verkkomainonnassa kiytetddn erilaisia mainos-
tyyppejd, kuten bannerit eli mainospalkit, suurtaulut, jotka ovat bannereita suurempia
mainostauluja seka interstitiaatit. Interstitiaateilla tarkoitetaan kahden sivulatauksen
vilissd ilmestyva mainosta, joka hividd automaattisesti latauksen valmistuttua. Verkko-
mainokset voivat olla my0s niin sanottuja karusellimainoksia, jolloin samalla paikalla

pyorii monta eri mainosta karusellin omaisesti. (Bergstrom & Leppinen 2009, 370.)

Verkkomainontaa kéytetidn usein tukemaan mainoskampanjaa ja sen tavoitteena on
esimerkiksi houkutella lisda kavijoita yrityksen omille kotisivuille, brindin tukeminen ja
ylldpito, uuden tuotteen tunnettavuuden lisidminen sekid vaikkapa kuluttajatutkimus.
Verkkomainonnan hyvid puolia on sen tarkka kohdistettavuus, mainos on helppo
suunnata tietylle kohderyhmalle esimerkiksi valitsemalla mainospaikka kohdeyleison
suosikkisivulta, valitsemalla mainosaika péivan kellonajan mukaan. Kiévijit voidaan
kohdentaa joko internetin ty6- tai kotikéyttijiin seka valitsemalla mainospaikat Internet
sivujen aiheen perusteella. Toinen hyva puoli verkkomainonnassa on sen muunnelta-
vuus, mainosta on helppo muuttaa nopeasti ja siitd voidaan tehda erilaisia versioita eri

kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 372—-374.)
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4 Viestinti sosiaalisessa mediassa

Seuraavissa kappaleissa kiymme ldpi markkinointiviestintad sosiaalisessa mediassa seka
sosiaalista mediaa yleiselld tasolla. Kdytimme esimerkkeina sosiaalisen median jatteja
kuten Facebookia ja Twitterid. Kerromme my6s Facebookin kayttamistd markkinointi

keinoista.

4.1 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Miten sosiaalinen media todellisuudessa vaikuttaa yrityksen markkinointiin? Markki-
nointi 2000-luvulla oli padasiallisesti katsojan tai kuulijan tekemisen keskeyttamisti ja
asioiden ilmoittamista. Kun taas 2010-luvulla eletddn sosiaalisen median kultakautta,
jossa asiakkaan mielenkiintoa pidetadn ylla ja viestistd ja brandista tehddan osa asiak-
kaan internet elimystd. Suurimpana muuttujana 2000- ja 2010-luvun markkinoinnissa
on sosiaaliseen mediaan perustuva mainonta. Tutkimuksen mukaan 78 prosenttia ku-
luttajista uskoo aiemmin puskaradioon ja vain 14 prosenttia luottaa mainoksiin. Thmiset
eivit myOskain vaan kdyta sosiaalista mediaa vaan uskovat sithen. (Newslands 2012,

10-11.)

Vastoin aiempia markkinoinnin kaytint6ja sosiaalisen median markkinointi ei keskeyta
asiakasta hinen tekemisistddn vaan asiakas paidsee osaksi sitd. Televisiota katsellessa
ohjelman tai elokuvan keskeytti mainos, jonka tdysi vastakohta sosiaalinen media on.
Keskeytyksen sijaan potentiaaliset asiakkaat voivat itse valita milloin mainonta heidan
kohdalleen osuu. Mainonta on osana internet kokemusta ja siitd padsee nauttimaan ja
osallistumaan. Yksi sosiaalisen median tarkeimpia seikkoja onkin, ettd nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat padsevit olemaan osana markkinointi kokemusta. Sosiaalinen me-

dia ei keskeytd vaan se yhdistdd. (Newlands 2012, 11.)

4.2 Facebook markkinointi

Yhteni hyvina esimerkkinid Facebook markkinoinnista on Coca-Cola. Tdma yksi maa-
ilman suurimmista ja tunnetuimmista yrityksisti ei vain yllipidad yhtd Facebookin par-
haista fanisivustoista, vaan myos tarinoista sivuston takana. Sivusto saa tuhansia kom-

mentteja joka piivi ja tilld tavalla Coca-Cola on sitoutunut ylldpitiméin heidin maail-
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manlaajuista brindiddn hyvina. Kaikista mielenkiintoisinta sivustossa on se, ettd sivun
on aloittanut kaksi vannoutunutta Coca-Cola fania, jotka halusivat tuoda brandin Face-
bookiin. Toisin kuin voisi luulla, Coca-Cola ei kuitenkaan valloittanut sivua sen tekijoil-
td vaan todellisen sosiaalisen median muodin mukaan, yritys lennitti sivuston ylldpitdjat
pddmajaansa Atlantaan ja aloittivat heidin kanssaan yhteistyon pitidkseen keskustelun
vilkkaana. (Newlands 2012, 33.)

Facebook markkinoinnin tuloksia on kuitenkin lihes mahdotonta arvioida, kun puhu-
taan ndinkin maailmanlaajuisesta yrityksestd kuin Coca-Cola. Suurten brindien tulee

olla sosiaalisessa mediassa lasna eli sielld missd potentiaaliset asiakkaat viettivat aikaan-

sa. (Juslén 2013, 27.)

Markkinoinnin osa-alueita Facebookissa on itse Facebook-sivu, joka on tdysin omassa
hallinnassa oleva maksuton markkinointiviline. Toinen markkinoinnin osa-alue on Fa-
cebook-mainonta, joka tarkoittaa maksullista mediaa sekd ansaittua mediaa, joka syntyy
kayttdjien muodostamasta nakyvyydestd. Ansaittua mediaa voidaan mitata muun muas-
sa tykkdyksien maaristi, jakamisesta ja kommentoimisesta. Markkinoinnin kokonaisval-
tainen tavoite on luoda mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikusta potentiaa-
lisien asiakkaiden kanssa, mutta mahdollisimman vihilla kustannuksilla. (Juslén 2013,

29.)

Tehokkain mainonta Facebookissa on kuitenkin maksullista. Kayttamalla maksullisia
mainospalveluita pddsee kaikkein parhaiten hyédyntiméin nikyvyyden tuhansille kiyt-
tajille (Juslén 2013, 30). Facebook markkinointi on talla hetkelld yksi tarkimmin koh-
dennetuista markkinoista verkossa. Mahdollisuuksia tarkasti kohdennettuun markki-
nointiin on useita erilaisia. Tamidn mahdollisuuden sallii thmisten itse laittamat tiedot
Facebookiin, jonka avulla pystyy tarkasti méarittelemadn ryhmat, joille markkinoinnin
haluaa kohdistaa. T4td on hyvi hyédyntid mahdollisimman paljon, jotta markkinointi

suunnataan juuri oikeanlaiselle kohdeyleisolle. (Zarrella & Zarrella 2010, 219.)

Kohdennuksen voi tehdd kaupungin mukaan, joten mainoksista saa luotua kuhunkin
kaupunkiin sopivan. Facebookissa kohdeyleisé on mahdollista méarittad idn ja suku-
puolen mukaan. Tamin avulla mainonnan voi maaritelld sopivaksi molemmille suku-

puolille seka ikaluokille erikseen. Aktiivinen Facebook kayttija tayttad profiiliaan my6s
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tiedoilla omista mielenkiinnonkohteista, aktiviteeteistd, lempikirjoista, elokuvista, televi-
sio ohjelmista ja kaikesta muusta mahdollisesta. Kayttaimalld Facebookin markkinointi
alustaa voi avainsanojen avulla maarittda sanoja, joita kayttdja on itse ilmoittanut profii-

lissaan ja niin lisitd mainonnalle painoarvoa. (Zarrella & Zarrella 2010, 223-233).

4.3 Sosiaalinen media

Kristian Olin (2011, 9.) miéarittelee sosiaalisen median internetsivuiksi, joiden sisalté ja
julkaisut ovat lihestulkoon yksinomaan kéyttdjien omaa kiadenjilkea eika suinkaan in-
ternetsivujen omistajien tai tyontekijéiden. Murray Newlands (2011, 10.) taas sanoo,
ettd sosiaalinen media on keskustelun luomista ja ihmissuhteiden kehittdmistd verkossa.
Markkinoinnin kannalta tulee muistaa, ettd sosiaalinen media ei ole tulevaisuuden ilmi6
vaan se on jo kdynnissi. Esimerkkind Newlands kayttda Twitterid, jossa kayttijit teke-
vit status paivityksid yhteensa yli 50 miljoonaa joka paiva — enemman kuin Britannian
vikiluku sekd Facebookia, jolla on yli 500 miljoonaa rekisteroitynytta kayttdjaa — joka
on enemman kuin Yhdysvaltojen vikiluku. Olinin (2011, 9.) mukaan sosiaalinen media
on ihmisid, jotka jakavat ideoitaan, kommenttejaan ja nakemyksiddn internetissd 16yty-
vien alustojen kautta. T4llaisia portaaleja internetissd ovat blogit ja mikroblogit, keskus-
teluketjut, sosiaaliset verkostot seka valokuvien ja videoiden jakamisen alustat. Sosiaali-
sia medioita on monissa muodoissa ja suosituimpia niistd ovat videopalvelu YouTube,
valokuvien ja videoiden jakamiseen erikoistunut yhteisopalvelusivusto Flickr, yhteiso-
ja mikroblogipalvelu Twitter ja sosiaaliset mediat kuten Facebook ja LinkedIn (Zarrella

2010, 3).

4.3.1 Facebook

Facebook syntyi helmikuussa 2004 neljin Harvardin yliopiston opiskelijoiden ideasta
lanseerata internetiin sivusto, joka toimisi pienen piirin kohtaamispaikkana. Alussa si-
vustolle pystyi liittyméan ainoastaan Harvardin yliopiston opiskelija, mutta maaliskuus-
sa 2004 liittyi useita muita amerikkalaisia yliopistoja. Kayttajien maira kithtyi nopeasti ja
miljoonan kayttdjan raja ylittyi alle vuodessa. Tuskin Mark Zuckerberg, Dustin Mosko-

witz, Chris Hughes ja Eduardo Saver osasivat aavistaa, ettd heiddn sivustollaan olisi
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kuuden vuoden piistd yli 500 miljoonaa péivittdistd kayttdjad ympari maailmaa. (Juslén

2013, 17-18.)

Facebookin historian kdannekohta oli sivuston avaaminen kaikille, joilla on sihkopos-
tiosoite vuonna 2006. Silloin sai vaistya alkuperiinen laatuyliopisto-opiskelijoille suun-
nattu sivusto ja Facebookin rijihdysmiinen kasvu alkoi. Sivusto oli saavuttanut noin

12 miljoonan kayttijan rajapyykin vuoden 2006 lopussa. Suuret kayttajamaarit alkoivat

kiinnostaa myos markkinoijia. (Juslén 2013, 18.)

Facebookin alkuperiinen tarkoitus siis ei ollut luoda tilaa markkinoinnille, vaan olla
internetportaali thmisten vililld. Kuitenkin mainostajat ovat aina seuranneet kohdeylei-
s6adn sinne, missd huomio on. Facebook on tehnyt historiaa ja muuttanut mainontaa,

joka kohdistuu suoraan aktiivisiin kuluttajiin. (Juslén 2013, 20.)

Facebookissa on yli 500 miljoonaa rekisterditynyttd kayttdjda ja paivittdin noin 60 mil-
joonaa status paivitysti, joka tekee siita sosiaalisen median haluttavimman markkinoin-
tikanavan. Vaikka Facebookiin liittyy joitakin yksityisyyttd koskevia huolenaiheita, on
sen tarkoituksen kuitenkin toimia alustana, jossa thmiset voivat jakaa ystiviensa kesken

asioita, joista he pitdvit. Tama seikka tekee Facebookista markkinoitsijoiden unelman.

(Newslands 2012, 30.)

4.4 Instagram

Vuonna 2010 julkaistu Instagram on Facebookin omistuksessa oleva mobiilipalvelu,
joka perustuu sen kiyttdjien kuvien jakamiseen. Instagramissa on tilld hetkelld noin 200
miljoonaa aktiivista kdyttdjaa, ja 20 miljardia jaettua kuvaa. Kayttajat jakavat paivittain
noin 60 miljoonaa kuvaa. Kiyttijistd 70 prosenttia vierailee sovelluksessa ainakin ker-
ran piivassa ja sovellusta ladattiin viime vuonna 66 prosentin kasvulla. Suuresta suosi-
osta kertoo myo0s se, ettd jokaista sekuntia kohden Instagramissa on 8500 tykkaysta ja
1000 kommenttia. Kuviin pystyy liittiamaan myos muita Instagram kayttajia seka lisaa-
miéin kuvan paikkatiedot. Kuvat voidaan jakaa suoraan Facebookin, Twitteriin, Fours-
quareen, Tumbleriin ja Flickriin. Mobiilisovelluksessa voi my6s kommentoida ja tykatd

muiden kayttdjien kuvista. (Digital Marketin Ramblings 2014.)
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4.5 Twitter

25 3>

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajit voivat kirjoittaa eli “twiitata” ”twiittejd”,
joilla tarkoitetaan korkeintaan 140 merkkia pitkid viestejd. Twitter on Facebookin jil-
keen maailman toiseksi suurin sosiaalisen median palvelu, jolla on maailmanlaajuisesti
jo 200—300 miljoonaa kayttajaa. Twitterin kayttd perustuu avoimuuteen, silld kuka ta-
hansa voi seurata ket tahansa ja sen kaikki julkaistut viestit eli twiitit ovat kaikille nah-
tavissd. (Yle 2014a.) Twitterin edustaja Jim Prosserin mukaan 40 prosenttia Twitter-
kayttajistd vain seuraavat muita, eivatka itse twiittaa lainkaan. Toisin kuin kilpasiskonsa
Facebook, Twitter ei vaadi kayttéjiksi rekisterditymisen yhteydessa toimivaa sihkoposti

osoitetta. Twitterilld ja Facebookilla on erilaiset toimintafilosofiat, Facebookissa henki-

16114 voi olla vain yksi tili, kun taas Twitterissd yksi ihminen voi luoda useita tileja. (' Yle

2014b.)

4.6 YouTube

YouTuben perustivat verkkokauppa PayPalin entiset tyontekijat Chad Hurley, Steve
Chen ja Jawed Karim, YouTube-sivusto julkaistiin kesdkuussa 2005. Sivuston tarkoi-
tuksena oli helpottaa videoiden jakamista ympiri maailman internetin vilityksella.
YouTube tarjosi yksinkertaisen, integroidun liitinnin, jonka avulla ihmiset pystyivit
lataamaan, julkaisemaan sekd katsomaan muiden videoita ilman tekniikan suurta osaa-
mista. YouTubessa el ole rajaa sithen kuinka paljon henkil6 voi videoita ladata, se antaa
mahdollisuuden olla yhteydessa toisiin kayttdjiin seké tarjoaa URL ja HTML koodit,
jotka mahdollistavat videoiden lataamisen toisille sivuille, kuten erilaisille blogi-

sivustoille. (Burgess & Green 2009, 1.)

YouTuben historian kddnnekohta tapahtui lokakuussa vuonna 2006, kun Google osti
sivuston 1,6 miljardilla. Marraskuuhun mennessid YouTube oli Britannian suosituin
vithdeinternet-sivusto ja vuoden 2008 alussa se oli usean kavijaseurantapalvelun mu-
kaan jatkuvasti maailman kymmenen suosituimman internetsivuston listalla. Huhti-
kuussa 2008 sivustolle oli ladattu yli 85 miljoonaa videota, joka tarkoitti kymmenker-
taista kasvua edelliseen vuoteen verrattuna ja luku jatkaa kasvuaan edelleen. Internet

markkinoiden tutkimuksia tekevin yhtion ComScoren mukaan YouTubesta katsotaan
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37 prosenttia kaikista Yhdysvalloissa katsotuista videoista, seuraavana on Fox Interac-

tive Media 4,2 prosentilla. (Burgess & Green 2009, 1-2.)
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5 Menetelmait

Tassa kappaleessa kiymme ldpi opinnaytetyossa kaytettavia tutkimusmenetelmia ja nii-
den teoriaa. Tutkimuksessa hyédynnimme teemahaastattelua sekd benchmarkingia.

Opinnidytetyossi kidytimme kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.

5.1 Teemahaastattelu

“Kun tutkitaan ihmisid, miksi ei kadytettaisi hyvaksi sitd etua, ettd tutkitta-

vat itse voivat kertoa itsedan koskevia asioita.” (Kamk 2014.)

Haastattelu sopii moneen erilaiseen tutkimukseen, silld se on yksi perusmenetelmista.
Haastattelun muodollisuuden ja rakenteen perusteella erotellaan erilaiset haastattelun
muodot. Strukturoitu haastattelu, puoli strukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu,
avoin haastattelu seki syvihaastattelu ovat haastattelujen erimuotoja. Haastatteluilla on
etukiteen tehty tietyt tavoitteet, joiden avulla pyritaan hankkimaan mahdollisimman

luotettavia seki kaypid tuloksia. (Kamk 2014.)

Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua johon haastattelija on laatinut etukiteen
teoreettisen viitekehyksen. Tilastokeskuksen (2014.) mukaan teemahaastettu on keskus-
telua, jolla on etukiteen paatetty tarkoitus. Haastatteluissa on teemaan kuuluva selva
runko seki kysymykset, mutta kysymyksien ei tarvitse esiintya tietyssa jirjestyksessa.
Haastattelun runko saattaa elad haastateltavien vastauksien mukaan. Kuitenkin tutki-
musongelmasta riippuen joissakin tapauksissa asiat tulee kisitelld etukiteen suunnitel-
lussa jarjestyksessa (Tilastokeskus 2014). Teemahaastattelua kaytetdan tutkimuksissa,
joissa my6s haastateltavan taustatiedolla on merkitystd (Kamk 2014). Haastateltavien
valintaan on kiinnitettdvi erityisesti huomiota. Tutkimukseen osallistuvia ei tulisi valita
satunnaisesti vaan heidan tulisi olla sellaisia thmisid, joilta uskotaan saavan parhaiten
aineistoa teemaan liittyvista asioista. (Tietoarkisto 2014.) Teemahaastattelu sopit myo6s
sellaisiin tutkimuksiin, joissa tutkittavaa asiaa ei tunneta hyvin vaan tutkimusrakenne

muodostuu tutkimuksen edetessid. (Kamk 2014.)
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Teemahaastattelun yksi alalaji on kohdennettu haastattelu. Haastateltavat valitaan sen
perusteella, ettd tiedetddn heidin jo kokeneen jonkun tietyn tilanteen. T4han viitaten
tutkimuksemme haastateltaviksi valikoituivat jo aiemmin surfausta harrastaneet kohde
ryhmiin sopivat henkil6t. Olennaista on my0s, ettd haastattelija on selvittinyt tutkitta-
vaan ilmioon liittyvid tirkeitd seikkoja, jotka tutkimuksessamme ovat surfauksen histo-

ria, surfimatkojen tarjonta seka sisalto. (Hirsjarvi&Hurme 2008,47.)

Teemahaastattelu etenee tietyn keskeisen teeman varassa, joka onkin timin haastatte-
lumuodon olennaisin asia. Teemahaastattelu ei ota kantaa haastatteluiden mairian tai
sithen, kuinka syvisti aihetta késitellddn, eiké se sido haastattelua kvalitatiiviseen tai
kvantitatiiviseen leiriin. (Hirsjarvi&Hurme 2008, 48.) Tulkintojen tekeminen on laadul-
lisen tutkimuksen ongelmallisin vaihe. Muodollisia ohjenuoria tutkimuksien avaamiseen

ei oikeastaan ole olemassa. (Tilastokeskus 2014.)

5.2 Benchmarking

Benchmarking on tiedonkeruumenetelma, joka systemaattisesti tihtda tiedon kerdami-
seen, vertailuun ja oman toiminnan kehittimiseen. Sen avulla keritidn tehokkaita tieto-
ja ja taitoja, joiden avulla yrityksen toimintaa voidaan parantaa. Lainasanaa benchmar-
king kiytetdidn myos suomenkielessi, sille ei ole 16ytynyt vielad yleistd ja kdyttokelpoista
kaannosta. Joissain yhteyksissa benchamarkingia on kuitenkin kdannetty sanoille vertai-
lu, vertaileva arviointi, parhaiden kiytinteiden etsiminen sekd esikuva-arviointi (W5W
2012). Benchmarking on vuorovaikutteinen oppimisen menetelmad, silld siind opitaan
hyvilta esikuvilta. Benchmarking on vertailua, arviointia ja oppimista, jolla on selkei
tavoite. Pyritddn tutkimaan muita yrityksié tai niiden toimia tavoitteellisesti ja selkealld
paamaaralld. Tutkijan tulee tietdd, millaisia seikkoja benchmarkingin avulla haetaan ja
miten se hy6dyttda toimintaa. Tarkoituksena on tutkia markkinoita, mutta ei kuitenkaan
kopioida tai jaljitelld muiden toimintaa. (Bendell, Boulter & Kelly 1993, 67; Hotanen,
Laine & Pietildinen 2001, 6.)

Benchmarking- arvioinnissa on aina tietty rakenne, johon kuuluu arvioija, arvioitava,
arvioinnin kohde, intressi ja arvioinnin vilineet. Alla olevassa taulukosta (Taulukko 1.)

nikee arvioinnin rakenteen, jota timankin tutkimuksen havainnointi noudattaa. Arvioi-
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tavana tekijana tassa tutkimuksessa toimivat muut yritykset, kohteena matkan sisalto ja

sen nakyvyys sivustoilla ja valineena havainnointi Internetsivuilta. (Karjalainen, A.

2002)

Taulukko 1. Benchmarking-arvioinnin rakenneanalyysi (Karjalainen 2002.)

BENCHMARKING-ARVIOINTI

ARVIOIJA ARVIOITA- KOHDE INTRESSI VALINEET
VA
Kollektiivinen | Kollektiivinen | Kehittymisen | Oman toimin- | Vertailutiedon
toimija. toimija. ja menestyksen | nan tason keruu itseltd ja
kannalta kes- | tarkistaminen | arvioitavalta ja
Yleensi orga- | Voiolla orga- | keinen proses- | ja toiminnan vertailun suo-
nisaatio tai nisaatio itse, si, asiantila tai | kehittiminen. | rittaminen.
jokin organi- tai jokin ulkoi- | muu arvioijan
saation osa: nen organisaa- | tirkedksi ko- Arvioinnin Intressista
tiimi tai pro- tio samalla kema tekija. intressi on riippuen ver-
jektd. toimialalla tai sisasyntyinen, | tailu voi olla
jollakin aivan aloitteenteki- autenttista ja
muulla toimi- jin omaan elavin vuoro-
alalla. Toimija aktiivisuuteen | vaikutuksen
voi olla kilpai- pohjautuva. avulla toteutet-
levassa suh- tua.
teessa tal tdy- Kiyttévoima- | Toteutus voi

sin riippuma-
ton.

na on myos
uteliaisuus ja
halu nihda,
kuinka toiset
kiytinnossi
tekevit asioita.
Intressi voi
olla hyvin
itsekds, mutta
se voi olla
my6s molem-
minpuoliseen
hy6tymiseen ja
jopa jatkuvaan
yhteistyohon
pyrkivi.

olla tutkimuk-
sellista ja kdyt-
taa niin laadul-
lisia kuin maa-
rallisidkin tek-
niikoita. Vili-
neita voivat
olla my6s
viralliset tai
epaviralliset
tapaamiset jne.

Benchmarking- arviointi on kaytinnollista toimintaa, josta on oltava tekijilleen hyotya.
Toiminnan kehittiminen on arvioinnin perustehtdvi ja sen avulla voidaan arvioida toi-
minnan tuloksellisuutta, tehokkuutta, taloudellisuutta, vaikuttavuutta ja toimintaan kyt-

keytyvid ulkoisia ja sisiisia tekijoita. (Karjalainen 2002.)
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Benchmarking- arviointia voidaan jakaa erilaisiin luokitteluihin, kuten yhteistyhakui-
nen, kilpailullinen, tutkimuksellinen, sisdinen, ulkoinen, yhteistoiminnallinen ja laadulli-
nen. Tirkeintd Benchmarking- arvioinnissa kuitenkin on, etta kun sita kaytetdan, se

tayttdd arvioijan sille kulloinkin asettamat tiedostamisen ja kehittimisen tavoitteet.

(Karjalainen 2002.)

Alla oleva taulukko (Taulukko 2.) kuvaa benchmarkingin maéareita: sisiinen ja ulkoinen
seké riippumaton ja yhteistoiminnallinen menetelma. Tdssa tutkimuksessa kdytamme
ulkoista riippumatonta benchmarkingia, jossa omaa organisaatiota verrataan toisiin
kohteeksi valittuihin organisaatioihin yleisten saatavilla olevien tietojen avulla ilman,
ettd otetaan kontakteja. Kaytinnossa vertaamme siis Pacific Surf Travelsid muihin valit-

semiimme yrityksiin tutkimalla heiddn internetsivujaan.

Taulukko 2. ”Sisdinen-ulkoinen® ja “riippumaton-yhteistoiminnallinen benchmarkin-

gin maireina (Karjalainen 2002.)

SISAINEN ULKOINEN
RIIPPUMATON Tutkitaan oman organisaa- | Verrataan omaa organisaa-
tion tuottamia tai jonkin tiota toisiin kohteeksi
muun tahon siitd tuotta- valittuihin organisaatioihin
mia tilastotietoja ja tun- yleisten saatavilla olevien
nuslukuja. Verrataan oman | tunnuslukujen ja tieto-
organisaation eri yksikéitd | verkkojen avulla ilman etta
niiden lukujen avulla otetaan kontakteja tai
suoritetaan muuta aineis-
ton kerddmista.
YHTEISTOIMINNAL- Kootaan oman organisaa- | Kootaan ryhma organisaa-
LINEN tion yksikot yhteen kes- tioita, jotka suorittavat

kustelemaan, analysoi-
maan ja vertaamaan toi-
mintaprosessejaan ja tu-
loksiaan.

keskindisen vertailun ja
jakavat tiedon keskendin.
Vertailu voidaan tehda
my0s kahdenvilisend ja
siina voi olla mahdollisuus
erilaiseen sitoutumiseen.

5.3 Haastattelujen toteutus

Suoritimme kaikki opinnidytety6td varten tarvittavat haastattelut yhdessd. Haastattelut
olivat vapaamuotoisia keskusteluja, joissa kaytettiin kuitenkin pohjana ennalta laadittuja
kysymyksia, jotka 16ytyvit raportin loppuosasta (Liite 1.). Télld tavalla haastateltavien
oli mahdollista kertoa my6s omista kokemuksistaan sekd tuntemuksistaan teemaan liit-

tyen. Puolet haastatteluista suoritettiin kasvotusten haastateltavien kanssa aikaisempana
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sovittuna ajankohtana kahvilassa Helsingin keskustassa. Paikaksi valitsimme rauhallisen
ympariston, jonne myo6s haastateltavien oli helppo saapua. Haastatteluiden ajankohdat
sjjoittuvat marraskuun 2013 ja tammikuun 2014 vilille. Toiset kaksi haastattelua teim-
me Skypen verkkopuheluiden vilitykselld, silld kasvotusten suoritettavia haastatteluita
oli lihes mahdoton saada sopimaan aikatauluihin. Kaikki haastattelut ddnitettiin myo-

hempai reflektointia varten.

5.4 Benchmarking tutkimuksen toteutus

Aloitimme tutkimalla pohjoismaalaisia surffimatkoja jarjestavia yrityksia, joista paa-
dyimme valitsemaan kolme mielestimme tutkimukseen sopivaa yritystd. Neljds bench-
markingissa kaytettiva yritys on koko raportin ajan esimerkkina kiytetty Pacific Surf
Travels. Benchmarking toteutettiin muodostamalla kaavio joka koostuu mielestimme
tarkeitd seikkoja avaavista kysymyksistd. Kysymykset kasittelevit kotisivujen ulkoasua,
tarjontaa sekd heidin nakyvyyttdin sosiaalisessa mediassa. Tutkimme jokaisen yrityksen
kotisivuja ja kirjasimme havaintomme taulukkoon, jonka my6hemmin avasimme teks-

tiksi.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Haastateltavat valikoituivat ystivapiiristimme heididn taustansa perusteella. Kaikki haas-
tateltavat ovat aktiivia, itsendisid nuoria aikuisia, joidenka arviointi kykyyn luotamme
tdysin. Vaikkakin haastateltavien mielipiteet ovat heidin omiaan, oli niissd kuitenkin
yhtalaisyyksia, joka tuo lisda luotettavuutta tutkimustulokseen. Benchmarking perustuu
tutkijoiden omiin nikemyksiin, kokemuksiin sekd arvoihin. Kuulumme itse my6s koh-

deryhmiin, joten osaamme katsoa asioita samalta kannalta kuin haastateltavat seka

kohderyhma.
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6 Tulokset

Seuraavassa tulemme kdymaan lipi tekemiemme teemahaastatteluissa kiymamme kes-
kustelut. Haastateltavia oli yhteensi nelja kohderyhmiin sopivaa henkil6d. Avaamme
my6s benchmarkingin avulla tutkimiamme surffimatkoja jirjestivien yritysten Internet-
sivujen toimivuutta, aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa sekd itse matkojen sisaltoa.

Tutkittaviksi valikoitui nelja samankaltaista pohjoismaalaista yritysta.

6.1 Teemahaastattelun tulokset

Tami kappale avaa tekemidmme teemahaastattelut. Kohderyhmiksi valitsimme nuoret
aktiiviset aikuiset, joilla on aikaisempaa kokemusta surfaamisesta. Keskustelun runkona
kaytimme sosiaalisen median ja markkinointikanavien hy6édyntamisti, keskustelimme
haastateltavien motiiveista lahted surffimatkalle seki itse matkan sisillostd. Haastattelut

olivat vapaamuotoisia keskusteluita, joissa pohdittiin edelld mainittuja seikkoja.

6.1.1 Aleksi

Ensimmiiseksi haastateltavaksi valikoitui 26-vuotias Oulusta kotoisin oleva, nykyisin
Helsingissa asuva Aleksi (5.11.2013). Itseniisen ja aktiivisen nuoren miehen arkeen
kuuluvat golfaus, sulkapallon pelaaminen, salilla kidynti sekd lenkkeily. Muihin kiinnos-
tuksen kohteisiin kuuluvat matkailu, erilaiset musiikkifestivaalit, jidkiekkopeleissd seka
elokuvissa kdyminen. Aleksi on matkustanut omatoimisesti suhteellisen paljon Euroo-

passa sekd Aasiassa.

Surffauksen maailmaan Aleksi tutustui ollessaan opiskelijavaihdossa syksylld 2011 Balil-
la Indonesiassa. Opiskelijavaihto kesti viisi kuukautta, jonka aikana Aleksi surffasi vii-
koittain. Han aloitti surffauksen paikallisten opastuksella, jonka jilkeen jatkoi harjoitte-
lua omatoimisesti ystiviensa kanssa. Surffilaudan Aleksi vuokrasi paikallisilta surffialan
ammattilaisilta. Aleksin seuraavan surffikokemus oli omatoimimatka Espanjan Fuerte-
venturaan kevailld 2013. Matkaan liittyvit jirjestelyt Aleksi hoiti internetin matkai-
lusivustojen avulla, muun muassa Supersaver-sivustoa hyédyntien. Matkakohde valit-

tiin kohteessa tyoskennelleen kaverin suosituksesta. Matkan ajankohtana oli maaliskuu,
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jolloin muualla Euroopassa ollut surffaamiseen vaadittavia olosuhteita. Viikon mittai-
sen matkan aikana matkalaiset vuokrasivat surffilaudat paikan paalti viideksi paivaksi ja

kulkivat matkat omalla autolla.

Tiedustelimme Aleksilta millainen raitiléidyn surffimatkan tulisi olla, jotta se herittiisi
hinen mielenkiintonsa. Ensimmaiseksi tekijaksi Aleksi sanoi edullisen hinnan, mutta
listasi kuitenkin tarkeaksi tekijaksi my6s matkan aikana jarjestettivit aktiviteetit seka
yhdessi olemisen. Esimerkkind Aleksi osasi antaa hinelle entuudestaan tutun, Balilla
toimivan, surffiyrityksen nimeltd Asenne. Kiinnostusta herittiviksi elementeiksi Aleksi
nimesi muun muassa matkan kohteen, suotuisat sddolosuhteet ja hyvit aallot surffauk-

selle.

Aleksi mielesta ideaali surffimatkapaketti sisaltdisi majoituksen ja kaikki ruokailut eli
toisin sanoen kyseessa olisi all inclusive-matka. Hinen mukaansa olisi my6s hyvi, jos
saisi itse paittdd kuinka monta piivada matkan aikana surffaisi, ndin aikaa jdisi myos
muithinkin aktiviteetteihin. Mikali kohde on eksoottinen, Aleksi sanoi, ettd nahtavyyk-
siin ja paikalliseen kulttuuriin tutustuminen olisi mielenkiintoista. Ennestdin tutussa
kohteessa oman ajan tarve ei valttamattd ole niin suuri. Aleksi ei myoskain tunne kai-
paavansa itse surffin opetusta endd, mutta toivoisi opastusta surffikohteista eli spoteista

sekéd yhdessa surffausta ja ajanviettoa.

Matkan sopivaksi pituudeksi Aleksi mainitsi ensin kaksi viikkoa, mutta toi esille, ettd
niin pitka aika saattaa kuitenkin olla hankala jirjestai toiden tai koulun ohella. Aleksi
tuli loppujen lopukst sithen johtopiitokseen, ettd hyvi matkan pituus olisi aina seitse-
mistd paivastd kymmeneen paivain. Viikon mittaisesta matkasta hin olisi valmis mak-

samaan noin 1000 euroa.

Aleksi kertol, etté olisi kiinnostunut lukemaan matkojen jarjestavien yritysten blogeja
esimerkiksi aitkaisemmista matkoista. Hinen mielestddn kiinnostavasti kirjoitettu blogi
olisi hyvi viline nahda millaista leireilla oikeasti on. T4alld hetkelld Aleksi ei seuraa mi-
tadn tiettya blogia. Vaihto-oppilas vuonna Aleksi piti lifestyle-blogia opiskelijaelamisti
Balilla yhdessd muutaman ystidvinsa kanssa. Muita toimivia markkinointikanavia olisi

Aleksin mielesti erilaiset messut, joista hin antoi esimerkkind Helsingin Messukeskuk-
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sessa jrjestettivin BoardExpon, jossa muun muassa Aleksin aikaisemminkin mainit-
sema Asenne on edustettuna. Hinen mielestadn messut ovat hyva keino tavoittaa koh-
deryhmi yhdelld kertaa. Aleksi kertoi my6s kdyvinsi joskus Asenteen tapahtumissa,
kuten talvisin Sinebrychoffin puistossa jarjestettivassda Powder Surfissa seki ravintola

Cuban illanistujaisissa.

Itse jrjestettyja matkoja Aleksi sanoo tehneensi siksi, ettd hanelld on ollut jo valmiiksi
samanhenkisid ystdvid, joiden kanssa tehdid matka. Aleksi kuitenkin kertoo, ettd mikali
olisi ldhd6ssa matkalle yksin hinen mielestddn pakettimatka todella hyvi vaihtoehto.

Yksin matkustaessa voi olla vaikea 16ytda samanhenkisti seuraa, mutta leireilld kaikilla

on jo yhteinen paamaira — oppia surffaamaan.

Sosiaalisessa mediassa Aleksi kayttaa paljon Facebookia. Hin kertoo, etta ei valttimatta
itse etsi muualta mediasta surffiaiheisia linkkejd, mutta katsoo mielelliin Facebookissa
16ytyvid linkkejd aiheesta. Yhteni tirkedna tekijand Aleksi kertoo olevan yrityksen ni-
kyvyys sosiaalisessa mediassa. Ystivien Facebookissa jakamat linkit antavat luotettavan
kuvan yrityksestd. Facebookin linkkien kautta Aleksi kertoo 16ytineensa useita uusia
mielenkiintoisia yrityksid ja tapahtumia. My0s yritysten kotisivujen visuaalinen ilme ja
kirjoitukset vaikuttavat paljon. Sivuston ollessa huonosti tehdyn oloinen voi mielenkiin-
to laantua hyvin nopeasti. Mielenkiintoisena ja houkuttelevana kotisivuna hin antaa
esimerkiksi Asenteen kotisivut. Ulkoasu ja vaikutelma ovat tirkeita seikkoja matkaa

valitessa.

6.1.2 Tea

Toinen haastateltavamme Tea (28.12.2013) on nykyisin Helsingissa asuva, Pohjois-
Savosta kotoisin oleva 25-vuotias nuori nainen. Tea on aikaisemmin kilpaillut ratsas-
tuksen ja laskettelun parissa, talld hetkelld Tea panostaa saliharjoitteluun ja osallistuu
tand vuonna ensimmaistd kertaa jarjestettdvaan kansainvaliseen Helsinki Fitness-
kilpailuun. Kategorioita kilpailussa on kaikkiaan kuusi ja Tea osallistuu Ms. Bikini osi-
oon. Matkustelu kuuluu tirkednid osana Tean elimii. Han on matkustanut paljon ym-
péri Eurooppaa, seki viettinyt vaihto-oppilaana neljd kuukautta Indonesian Balilla,

sekd vieraillut silloin muun muassa Singaporessa. Idea vaihto-oppilasvuodesta lihti jo
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Balilla vaihdossa olleiden kertomusten kautta. Tea on kiinnostunut erilaisista kulttuu-
reista ja niiden toimintatavoista. Hintd kiinnostaa esimerkiksi aasialaisen kulttuurin erot

linsimaalaiseen verrattuna.

Tea tutustui surffaukseen vaihto-oppilasvuonaan ollessaan matkalla Lombokin saarella.
Surffauksen alkeet Tea aloitti paikallisen surfiopettajan ohjauksella Lombokissa sijaitse-
valla koralliriutalla. Olosuhteet olivat haastavat aloittelijalle, mutta silti Tea suoriutui
ensimmiisestd aallostaan hyvin ja onnistui nousta seisomaan laudan paille. Surffausta

Tea jatkoi Balilla ollessaan muutamia kertoja.

Keskustelimme yleisesti matkalla lihtemisestéd seka kohteista. Tea mainitsi etsivansa
tietoa paljon internetin kautta, mutta luottaa padasiassa paljon matkustavien ystiviensa
kertomuksiin. Yhtena luottosivustona Tea kayttaa Kilroy Travelsia, josta hanen mu-
kaansa l6ytyy kattavasti tietoa kohteista. Hin suunnittelee my6s lihtevansi matkalla
Australiaan ja on 16ytinyt Kilroy Travelsin kautta itselleen sopivan matkapaketin.
Sosiaalisesta mediasta Tea kayttada paasaantoisesti Facebookia paivittiin. Tea ei seuraa
surffiaiheisia blogeja ja sivustoja, mutta katsoo Facebookissa ystiviensa surffiaiheisia
videoita ja julkaisuja. Hin seuraa melko aktiivisesti itselleen tutun Asenteen kotisivua ja
Facebook sivustoa. Suomalaisuus ja Asenteen omistajan, Kimmon, tunteminen toimi-
vat houkuttimena yrityksen seuraamiseen. Tea on osallistunut Suomessa Asenteen jir-
jestimiin tapahtumiin, vaikka ei ollut Balilla aktiivinen yrityksen toiminnassa. Han ker-

too kuitenkin harkinneensa osallistumista Asenteen surffileirille.

Kysyimme Tean motiivia ldhted valmiiksi rddtiléidylle surffimatkalle, johon hin vastasi
haluavansa oppia surffaamaan kunnolla. Balilla ollessaan opetuksen taso ei valttamatta
vastannut odotuksia. Tea haluaisi saada perusteellisen opetuksen surffin alkeisiin am-
mattilaisohjaajan opastuksella. Toiveena olisi myOs paistd harjoittelemaan surffausta
ryhmaissa muiden aloittelijoiden kanssa. Kiinnostaviksi kohteiksi Tea mainitsee jo ha-
nelle entuudestaan tutun Balin, sekd Portugalin. Eksoottisemmat ja kaukokohteet olisi-
vat Tean mieleen. Surffaaminen Australiassa houkuttaa myos, mutta varjopuoleksi Tea
nimeaa hait. Tea itse el ole koskaan ollut jirjestetylld surffimatkalla aikaisemmin.
Surffauksen lisiksi Tean matkapakettiin sopisi muukin ohjelma leirin aikana. Hinen

mielestdin ihanteellinen leiri olisi kansainvilinen, jossa paasisi tutustumaan uusiin ihmi-
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siin eri kulttuureista. Aktiviteetteina voisi olla esimerkiksi joogaa tai muita surffausta
tukevia lajeja. Muuta yhteistd tekemista voisi olla illanvietto, rantaleikkeja, kuten jalka-
palloa tai leikkimieliset olympialaiset. Kokemuksena Tea toivoisi kokonaisvaltaista on-
nistumista surfaamisen saralla, yhteisollisyyttd kanssamatkustajien kanssa ja uusiin thmi-

siin tutustumista.

Tean mielenkiinnon surffimatkaan saisi heritettyad kampanjalla esimerkiksi televisiossa,
radiossa tai sosiaalisessa mediassa ja vield voimakkaamman vaikutuksen tekisi tarjous.
Tiedustelimme osallistuisiko Tea mieluummin aikataulutettuun vai enemman itsendi-
seen ohjelmaan leirilla. Surffauksen Tea toivoisi olevan ainakin osittain aikataulutettua,
mutta kuitenkin niin, ettd vapaa-aikaa jaa omille tekemisille. Tietyille paiville asetetut

surffikohteet voisivat olla osallistujille valinnaisia aina kiinnostuksen mukaan.

Tea pitda tirkedna, ettd yritykseen on helppo ottaa yhteytti seké arvostaa tiedonsaannin
helppoutta internetsivujen kautta. Tea antoi esimerkiksi omakohtaisen kokemuksensa
etsiessdan Lapista huskysafareita jarjestavia yrityksia. Vaithtoehtona oli kaksi eri ko-
tisivua, joista toinen oli kattavampi ja ulkoasultaan houkuttelevampi, mutta kalliimpi.
Internetsivustojen ensivaikutelman perusteella Tea pdityl ammattimaisemmalta vaikut-

tavaan, mutta kalliimpaan vaihtoehtoon.

6.1.3 Viivi

Jyvaskylistd alun perin kotoisin oleva 27-vuotias Viivi (6.1.2014) asuu nykyisin Espoos-
sa. Kiireisten aikataulujen vuoksi paddyimme pitimiin haastattelun Viivin kanssa Sky-

pe-videopalvelun vilityksella.

Harrastuksikseen Viivi luettelee erilaiset urheilumuodot, kuten salilla kdynti, juoksu,
ryhmalitkuntatunnit, lumilautailu seka surffaus silloin kun matkustelee. Kesaisin Viivi
kertoo vierailevansa erilaisilla festivaaleilla, mutta muuten kulttuurilliset aktiviteetit jaa-

vit vahemmalle.

Viivin surffaaminen alkoi tyoharjoittelun ohella syksylla 2011 Phang Ngassa, Thaimaas-

sa. Surffauksen aloitus tehtiin ystivien opastuksella ilman ammattilaisopettajaa. Tyohar-
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joittelun jilkeen surffaaminen jatkui Australiassa, jossa Viivi osallistui Mojosurfin all
inclusive-leirille Arrawarrassa, New South Walesissa. Nykyisin Viivi kiy muutaman

kerran vuodessa surffaamassa eri puolilla maailmaa.

Surffaamisen Tea sanoo aloittavansa kaytinnossa aina alusta jokaisella kerralla, mutta
aaltoihin harjaantuu nopeasti ja surffaaminen alkaa sujua. Surffileirilld Viivi haluisi osal-
listua oppiakseen surffauksen alkeet perusteellisesti opettajan avulla, joka jii Thaimaas-
sa uupumaan. Australiassa jarjestetyn surffileirin Viivi 10ysi turisti-infosta loytimansa
esitteestd. Matka valikoitui sopivan ajankohdan perusteella. Leirilld oli ensimmaisen
viiden piivin aikana opetusta ja viimeiset kaksi paivaa itsendisempaa surffausta. Viivi
kertoi myOs padtyneensi leirille my6s sen takia, ettd oli ollut yksin matkalla jo pidem-

min aikaa ja leiri oli hyvi tapa tavata samanhenkisid ithmisi.

Facebookia Viivi kdyttdd paivittiin ja kertoo kayttivinsd muuten melko viahin sosiaalis-
ta mediaa. Viivi ei seuraa surffaamiseen liittyvia sivustoja. Facebookissa julkaistuja vi-
deoita ja linkkejd Viivi kuitenkin katsoo usein, mutta ei itse selaile ajankulukseen esi-

merkiksi Youtubea.

Viivi lahtisi etsimdidn surffimatkapakettia internetistd Googlea hyviksikayttamalld. Viivi
pitaa tarkeina myos keskustelufoorumeita, joista 16ytyy yleisesti palautetta erilaisista
leireistd. Viivi sanoo olevansa laiska osallistumaan erilaisiin tapahtumiin ja mieluummin
etsii tietoa internetin vilitykselld. Facebookin positiivinen mainonta ja ystavien tykkaa-
miset vaitkuttavat suuresti Viivin paatoksiin osallistua tai seurata eri asioista ja yrityksid.
Viivi on kdynyt vuoden 2011 jilkeen surffaamassa Portugalissa kolme kertaa, Sri Lan-
kalla, Ecuadorissa seka Balilla. Ensimmaiset surfileirit olivat Portugalissa, joihin kuului
surffiohjausta, ruuat ja majoitukset. Kolmas kerta Portugalissa oli itse jirjestetty matka,

jolloin itse varattiin majoitus, auto ja laudat.

Matkapakettien eduksi Viivi kertoi olevan niiden helppous. Hinelld ei my6skiin ollut
alkuun surffauksesta kiinnostuneita ystivia, eikd halunnut lahted matkalle yksin, joten
surffileirit tuntuivat luonnolliselta vaihtoehdolta. Tarkea tekija matkalle lahtemisessa on
my6s hinta. Seuraavaksi mielenkiintoisiksi matkakohteiksi Viivi sanoo Vili-Amerikan,

Meksiko ja Karibia olisivat paljon matkustaneelle innoittava surffikohde. Etela-
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Amerikka on Viiville paikkana jo hieman tutumpi, mutta hin haluaisi silti nihdi alueel-
ta uusia mielenkiintoisia kohteita. Syita lahted uudelleen jirjestetylle matkalle olisi my6s

intensiivisempi opetus.

Ohjelmaa Mojosurfin leirilld oli Viivin mukaan niukasti ja thmisia piti houkutella osal-
listumaan leikkimielisiin kilpailuithin. Hinen mielestain surffin lisaksi aktiviteetteja ei
tarvitse olla paljoa, riippuen kuitenkin kohteesta. Erilaisia urheilullisia ja kevyempia laje-

ja olisi my6s miellyttivid tehdd yhdessa.

Keskustelimme my6s matkapakettien ja itse jarjestettyjen matkojen hintaeroista. Viivi

kertoi, etta hintaerot matkojen vililld eivat olleet loppujen lopuksi kovin suuret. Syyksi
hin arvio Euroopassa kuljetuksista aiheutuvat korkeat menot, jotka sisdltyvit valmiissa
matkapaketissa jo hintaan. Hin kertoi myos saaneensa ensimmaisen matkan edullisesti,

silli matka-aika oli sesonkiajan ulkopuolella.

6.1.4 Jere

Neljds haastateltavamme oli 24-vuotias Jere (16.1.2014), Punkaharjulta. Jere harrastaa
vapaa-ajallaan paljon erilaisia urheilulajeja. Talvisin Jeren kalenterin tdyttdd moto- ja
snowcross seka lumilautailu. Kesiisin han harrastaa wakeboardingia sekd muita lautailu-
lajeja, kuten rullalautailua ja surffausta satunnaisesti. Jere on harrastanut ja kilpaillut
moottorikelkalla ajettavan motocrossin parissa jo seitsemin vuotta. Parhaat sijoitukset
kilpailuista ovat SM sportin neljas sija vuonna 2010 seka kahdesti ansaittu viides sija

vuosina 2008 ja 2009.

Harrastustensa ohella Jere kayttida paljon sosiaalista mediaa, kuten Facebookia, Youtu-
bea, Vimeota ja wordpressid. Jere kertoi kayttivinsd nditd pitidkseen esilld kilpaurheilu-
uraansa seka tietysti henkilokohtaiseen sosiaaliseen kanssakdymiseen. Sosiaalista mediaa

Jere kdyttdd myos normaaliin tiedonhankintaan.

Surffaukseen Jere tutustui vuonna 2011 ollessaan opiskelijavaihdossa Indonesian Balil-

la. Lautalajeja aikaisemminkin harrastaneena surffaus onnistui Jereltd hyvin ja han mat-
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kusti ahkerasti ympari Balia etsien erilaisia surffauskohteita. Surffauksen han aloitti pai-

kallisten opastuksella sekd tutkien internetistd vinkkeja hyvista sijainneista eli spoteista.

Nykyain Jere seuraa surffiaiheisia sivustoja, kuten Facebookin Suomi Surf-ryhmaa.
Hin mielellidn my6s katsoo sielld ystiviensa laittamia linkkeja seké videoita aiheesta.
Kiinnostavia surffikohteita Jeren mielesta olisi esimerkiksi Bali tai Filippiinit. Hin myos
mainitsee Amerikan eri surffikohteet sekd Australian. Taloudellisten ja ajankaytollisten
sylden takia Jere mainitsee Portugalin tai muun Euroopan kohteen olevan hanelle ainoa

mahdollisuus talld hetkella.

Jonkinlaista ohjelmaa Jere toivoisi surffimatkalla olevan. Hin mainitsee esimerkkina
yhteiset ruokailut ja surffisessiot. Puheeksi tuli my6s yhteinen illanvietto tai ohjelma,
joka olisi Jeren mieleen. Hin mainitsee muun muassa mukavaksi yhteiseksi tekemiseksi
paikalliseen kulttuuriin tutustumisen, seki yoeldmissa kdymisen. Aktiivisena thmisend
Jere toivoisi ohjelmalta muutakin urheilullista aktiviteettia, kuten rantajalkapalloa. Ha-

nen mielestain aktiviteetit ja yhteinen tekeminen voittaa makoilun ldhes poikkeuksetta.

6.1.5 Haastattelu tulokset

Taulukosta 3. voi huomata, etta kaikki nelja haastateltavaa ovat aktiivisia seka urheilulli-
sia nuoria aikuisia, joita yhdistda intohimo matkailuun. Surffaamisen he ovat aloittaneet
kaikki lihes samaan aikaan, mutta vain kaksi on jatkanut harrastuksen parissa sen jil-
keen. Kolme neljasta haastateltavasta aloitti surffaamisen paikallisen opettajan opastuk-
sella, jonka takia he toivoisivat padsevinsi opettelemaan surffausta ammattilaisen opas-
tuksella. Jokainen haastateltava on kuitenkin edelleen kiinnostunut oppimaan lisai lajis-
ta ja harkitsee uudelleen surffimatkalle lahtemista. Kaksi haastateltavista totesi, ettd yk-

sin matkustaessa surffimatkapaketti on oiva vaihtoehto.

Keskustelimme haastattelun aikana sosiaalisesta mediasta, sen kaytostd sekd tirkeydestd
yrityksen markkinointia ajatellen. Facebook nousi selvisti suosituimmaksi sosiaalisen
median vaylaksi haastateltavien keskuudessa ja he kertoivat sen olevan myos ykst tar-
keimmistd ldhteistd tiedonhaussa. Tietoa surffimatkoista etsiessd yksi haastateltavista

nimeda Kilroyn luottosivustokseen, mutta muuten haastateltavat sanovat kayttavinsa
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hakukoneena Googlea. Jokainen haastateltava kayttaa Facebookia piivittiin ja kertoo
sen vilitykselld hy6dyntivinsia muita sosiaalisen median sivustoja, kuten Youtubea tai
Vimeota. Kukaan haastateltavistamme ei talla hetkelld seuraa mitidan surffiblogia, mutta
ystavien jakamat linkit Facebookissa saattavat herittidd heidin huomionsa. Yksi haasta-
teltavista kuitenkin kertoo seuraavansa Facebookissa toimivaa surffisivustoa. Haastatte-
luiden aikana hyvind esimerkkind toimivasta konseptista, hyvistd Internetsivuista, seka

Facebook profiilista nousi esille kaikille haastateltaville ennestdan tuttu Asenne Surf.

Keskustellessamme yrityksen markkinoinnista kaksi neljastd haastateltavista oli sitd
mieltd, etti yritysten kotisivujen ulkoasu on tirkead. Yksi haastateltavistamme kertoi
esimerkin tilanteesta, jossa ammattimaisempi, informatiivisempi seka ulkoasultaan
edustavampi yritys teki suuremman vaikutuksen. Kotisivujen ulkoasun perusteella hin
paityi kayttamaan heidan palveluitaan. Yksi haastateltavista toi esille messut markki-
nointi vilineeni, kun toisen mielestd kampanjat ja tarjoukset televisiossa seké radiossa

olisivat hyvi tapa markkinoida yritysta.

Useampi haastateltavista sanoi hinnan olevan suuri tekija matkaa valittaessa. Muita tar-
keitd tekijoitd ovat matkan ajankohdan sopiminen omaan kalenteriin seka tietenkin
mielenkiintoinen matkakohde. Kiinnostusta herittivia kohteita kaikkien haastateltavien
mukaan ovat Australia ja Aasia, josta erikseen mainittuna Bali. Kaksi haastateltavaa osa-
si my6s nimetd Amerikan eri surffikohteet. Yleisesti ottaen haastateltavia kiinnostivat

eksoottiset maat, joissa on hyvit sidolosuhteet sekd monipuoliset surffispotit.

Erilaiset urheilulliset aktiviteetit, surffiopetus sekd yleinen yhdessi oleminen nousivat
yksimielisesti tirkeiksi seikoiksi matkan sisalt6a miettiessa. Kaikki toivoivat leiriltd yh-
teisten surffihetkien lisiksi yhteisti illan viettoa ja tutustumista. Haastateltavat mainitsi-
vat esimerkkeind yhteiset ruokailut, erilaiset illanvietot, rantaleikit, kulttuuriin tutustu-
misen seka yoelimaissd kdymisen. Yhden haastateltavan kanssa keskustelimme pitkain
surffimatkan pituudesta sekd sopivasta hinnasta. Sopiva pituus surffimatkalle on Alek-
sin mukaan aina seitsemdstid paivastd kymmeneen paivain ja sopiva hinta kyseiselle

matkalle voisi olla noin 1000 euroa per viikko.
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Haastateltavat jakautuvat puoliksi kahteen eri ryhmain aiemmista surffimatka koke-
muksista puhuttaessa. Kaksi haastateltavista ei ole osallistunut koskaan surffimatkalle,
kun taas toiset kaksi ovat. Viivi on osallistunut usealle eri surffileirille ympiri maailmaa,
kun taas Aleksi on kiynyt itse jarjestetylld surffimatkalla Espanjan Fuerteventurassa.
Viivin ensimmaiinen surffimatka oli hinen ollessaan kiertimissa Australiaa, jolloin hin
osallistui paikallisen surffimatkoja jirjestivin yrityksen leirille. Myohemmin hin on

kaynyt surffileireille muun muassa Sri Lankalla, Balilla sekd Ecuadorissa.

Vastaukset olivat padasiallisesti hyvin samankaltaisia. Tami saattaa hyvinkin johtua
haastateltavia yhdistavista tekijoistd, kuten idstd seké kiinnostuksen kohteista. Haasta-
teltavat ovat helposti lihestyttdvid persoonia ja keskustelu heididn kanssaan kulki suju-

vasti, jonka vuoksi saimme kerittya tutkimukselle relevanttia tietoa.
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Taulukko 3. Haastattelu tulokset

Haastattelutulokset

Aleksi

Tea

Viivi

Jere

1kd, Asuinpaikkakunta

26, Helsinki

25, Helsinki

27, Espoo

24, Punkaharju

paikallisen opastuksella,
jonka jalkeen jatkoi
harjoittelua seuraavan
kerran Espanjassa 2013.

saarella, Indonesiassa
kevaalla 2011 paikallisen
opastuksella ja jatkanut
muutamia kertoja Balilla
ollessaan.

ystavan opastuksella.
Jatkanut surfausta
matkustuksen yhteydessa
Australiassa, Sri Lankalla,
Portugalisssa Equadorissa
sekd uudelleen Balilla.

Harrastukset Golf, sulkapallo, sali, Ratsastus, laskettelu ja Sali, lenkkeily, Talvisin kilpailee moto- ja
lenkkeily, matkustaminen, |matkustelu. Fitness tarked |ryhmaliikunta tunnit, snowcrossin parissa sekd
festivaalit, osa elamad, osallistunut lumilautailu seka lumilautailee. Harrastaa
jaakiekkopeleissa kdyminen |Miss Bikini -kilpailuun 2014. |surfaaminen matkustaessa. |keséisin wakeboardingia,
sekad elokuvat. Kiinnostunut erilaisista Kesdisin festivaalit. rullalautailua sekd surfausta

kulttuureista ja niiden satunnaisesti.
toimintavoista.

Surfitausta Alkeet Balilla 2011 Aloittanut Lombokin Alkeet Thaimaassa 2011, Aloittanut 2011 Balilla

paikallisten opastuksella
sekd internet vinkkien
avulla.

Sosiaalisen median kaytto

Padasiassa Facebookin
kayttadja. Pitanyt itse
matkablogia jonkun aikaa,
mutta ei aktiivisesti seuraa
muita blogeja.

Kayttaa Facebookia
paivittdin ja sitd kautta
katsoo muiden linkittamia
videoita surfauksesta.
Seuraa Asenteen koti- ja
Facebook-sivua.

Kayttaa Facebookia
paivittdin ja sitd kautta
kavereiden linkittamia surfi
aiheisia videoita.

Kayttaa paljon sosiaalista
mediaa kuten Facebookia,
Youtubea, Wimeota seka
Wordpressia pitadkseen ylla
kilpaurheilu uraansa. Seuraa
myds Suomi surf-ryhmaa
Facebookissa sekd muita
surfi aiheisia sivustoja.

Tiedon hankkiminen surfimatkoista

Google.

Internetin kautta, luottaa
padasiallisesti ystavien
kertomuksiin.
Luottosivustona matkojen
etsinndssa Kilroy.

Google seka erilaiset
keskustelufoorumit.

Sosiaalinen media seka
Internet.

Surfimatka ja sisalto
Yrityksen markkinointi

Nakyvyys sosiaalisessa
mediassa tarkeda. Ystavien
Facebookissa jakamat linkit
ja kuvat ovat tarked
tiedonlahde. Yrityksen
kotisivujen ulkoasu ja
yleisvaikutelma ovat
tarkeita seikkoja yritysta
valitessa. Messut hyva
markkinointikanava.

Painottaa yrityksen
Intenetsivujen
ammattimaisuutta seka
informativisuutta.
Kampanjat seka tarjoukset
televisiossa, radiossa tai
sosiaalisessa mediassa.

Ei tullut keskustelussa
esille.

Ystavien Facebookissa ja
sosiaalisessa mediassa
jakamat videot ja linkit.

Mielenkiintoa heréattavia tekijoita

Edullinen hinta, matkan
aikana jarjestettavat
aktiviteetit, yhdessa
oleminen. Matkapaketti
hyvé vaihtoehto yksin
matkustaessa.

Halu oppia surfaamaan
kunnolla
ammatilaisohjaajan
opastuksella.

Matkustusaika, hinta seka
matkakohde.

Ei tullut keskustelussa
esille.

Toiveita matkan sisall6sta

Sisaltaa majoituksen ja
ruokailut. Surfipdivien
maara itse valittavissa. Ei
toivo opetusta itse
surfaamisesta, mutta
neuvoa surfispoteista.
Surfimatkan hyva pituus
seitsemastd kymmeneen
péivaan, hinta 1000€/vk.

Kansainvalinen. Surfaamista
tukevia aktiviteetteja kuten
joogaa seka yhteiset
illanvietot seka rantaleikit.

Surfauksen lisaksi erilaisia
urheilullisia ja kevyempia
lajeja. Aktiviteettien maara
voi vaihdella kohteen
kiinnostavuudesta riippuen

Yhteiset illanvietot
ruokailut seka sessiot.
Paikalliseen kulttuuriin
tutustuminen seka
yoeldamassa kdyminen.
Urheilullisia aktiviteetteja
kuten rantajalkapallo.

Toivekohteet

Eksoottiset maat, joissa on
suotuisat sadolosuhteet ja
hyvét aallot.

Bali, Australia, Portugali.

Vali-Amerikka, Meksiko
seka Karibia.

Bali, Filippiinit Amerikan eri
surfikohteet sekd Australia.

Aikaisemmat surfimatka kokemukset

Itse jarjestetty surfimatka
ystavien kanssa Espanjan,
Fuerteventuraan kevaalla
2013.

Ei aikaisempia surfimatkoja.

Surfileiri Australiassa New
South Walesissa, Mojosurf.
Itse jarjestetyt matkat
Portugaliin, Sri Lankalle,
Equadoriin sekd Balille.

Ei aikaisempia surfimatkoja.
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6.2 Benchmarking tulokset

Tissd kappaleessa avaamme tekemaimme benchmarking-taulukkoa. Benchmarking
kohteena on erilaiset surffimatkoja jirjestavat yritykset. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittaa yrityksen perustiedot, kuten matkan kohteet, markkinointikanavat, saatavuus ja
internetsivujen yleisilme. Kohderyhmaiksi valikoitui Pacific Surf Travelsin lisaksi kolme
muuta Pohjoismaalaisessa omistuksessa olevaa yritystd. Yhteista nailld kaikilla yrityksilla

on se, ettd matkoihin ei sisilly lentoja.

6.2.1 Pacific Surf Travels

Pacific Surf Travels on Helsingissi sijaitseva Suomalainen yritys, joka jirjestdd rdataloi-
tyja surfimatkoja usein vaihtuviin kohteisiin. Matkoja on jirjestetty muun muassa Eu-
roopan eri surffikohteisiin, Indonesiaan seka Amerikkaan. (Talas & Tenhunen

20.9.2012).

Tutkimuksemme alkaessa Pacific Surf Travelsilla oli omat kotisivut. Nykyiddn kotisivuja
ei kuitenkaan enii ole ja yritys 16ytyy ainoastaan Facebookista. Yrityksen Facebook-
sivustolta ei kuitenkaan 16ydy tietoa matkojen sisillosti, kohteesta tai hinnoista. Ainoa
tapa selvittdd tulevien matkojen aikataulut ja kohteet on ottaa yhteytti sivulta 16ytyvdin
puhelinnumeroon. Seuraajia Pacific Surf Travelsin Facebook sivuilla on 317 (Facebook
2014a.). Yritykselld oli aiemmin kiytossd sihkopostiosoite, mutta nykydin sellaistakaan
ei 16ydy. Pacific Surf Travelsin kirjoittama blogi Aallon harjalla on piivitetty viimeksi
tammikuussa 2012, jossa kerrotaan aiemmin tehdystd Portugalin matkasta. (Aallon har-
jalla 2014). Yrityksen nidkyvyys on olematon, ja sitd on miltei mahdoton 16ytii jos se ei
ole jo entuudestaan tuttu. Googlen hakusanalla surfimatkat, l0ytyy yrityksen vanha blo-

gi, josta 16ytyy linkki poistetulle kotisivulle.

6.2.2 Xtravel

Xtravel on tukholmalainen yritys, joka tarjoaa Extreme-lajeista kiinnostuneille erilaisia

elaimysmatkoja. Valikoimasta 16ytyy muun muassa hithtoretkia, erilaisia laskettelumat-
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koja, surffileireja, purjelautailua sekd motocrossia. Matkakohteita ovat esimerkiksi Por-

tugali, Papua Uusi-Guinea, Filippiinit, Kilimanjaro, Sveitsi ja Japani. (Xtravel 2014a.)

Xtravelin surffimatkoja on useita erilaisia, mutta peruspakettiin kuuluu paasaiantoisesti
majoitus, opetus seki varusteet. Kohteesta riippuen matkaan saattaa kuulua myos ruo-
kailu ja kuljetukset surffikohteisiin. Haluamme kayttad mallina Xtravelsin tarjonnasta
surffimatkaa Portugalin Ericeiraan. Leiri on avoinna huhtikuusta marraskuuhun ja sen
aikana asiakkaat voivat tulla leireille heille sopivana ajankohtana seitseman paivin jak-
soissa. Hinta vaihtelee huonetyypista riippuen aina noin 668—835 €. Tarjolla on kahden
hengen huoneita ja ryhmahuoneita. Kohteesta riippuen leireilld on tarjolla surffiteoriaa
ja historiaa. Leireilld on my6s mahdollista lainata polkupyo6rid sekd muita urheiluvalinei-
td. Matkaan kuuluu lentokenttikuljetukset Lissabonista, aamupala ja lounas maanantais-
ta perjantaihin, surffitarvikkeet seka oppitunneilla ettd vapaa-aikana, surffiopetusta kak-
si tuntia paivdssd maanantaista lauantaihin, péivittdiset kuljetuksen rannan ja leirin vilil-

14 seki langaton internetyhteys leirin ajan. (Xtravel 2014b.)

Xtravelin kotisivut ovat kutsuvat ja ammattimaiset, sivuilta 16ytyy paljon kuvia ja tietoa
heidin jirjestimistaan matkoista. Liitteena 2 16ytyy kuvankaappaus yrityksen kotisivus-
ta, joista nakee kotisivujen houkuttelevan ja toimivan yleisilme. Matkapaketit on jaotel-
tu selkeasti omiin kategorioihinsa. Xtravel on my6s nakyvilla sosiaalisessa mediassa,
muun muassa Facebookissa seka Instagramissa. Facebookissa yritykselld on télla het-
kelld 11 300 seuraajaa (Facebook 2014b.). Varsinaista blogia ei yritykselld ole, mutta he

paivittavit lahes paivittiin Facebook-sivustoaan.

6.2.3 Asenne

Asenne on suomalaisen omistama yritys, jonka toimipiste sijaitsee Indonesian Balilla.
Asenteella on Balilla oma surffileiri, jossa yrityksen surffileirit jarjestetadn. Yritys val-
mistaa my6s laadukkaita surffitarvikkeita sekd vaatteita. (Asenne 2014a.) Asenne tarjoaa
kolmea erilaista surffileirid. Leirit on jaettu kolmeen eri tasoluokkaan, Rookie-paketti
on suunniteltu surffausta ensimmaista kertaa kokeileville, Surfer-paketti on suunniteltu
jo aiemmin surffia harrastaneille ja leirilld paasee kokeilemaan haastavampia surf-

breakejid kokeneiden oppaiden avustuksella. Matkan aikana tarjolla on my0s joogaa,
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yhteisia leffailtoja, grillausta, koskenlaskua seka kulttuurillisia paivaretkid. (Asenne

2014b.)

Boot Camp on syksyisin ja keviisin jarjestettdvi leiri, jolla padsee pakoon Suomen ko-
leita ilmoja Balin limpéiseen aurinkoon. Leirille voi osallistua, my6s yksin silld paikan
paalta 10ytyy varmasti seuraa samanhenkisistd thmisistad. Boot Camp sisaltia muun mu-
assa surffijoogaa, koskenlasku retken, snorklauspiivin Nusa Lembonganin saarella seka
paljon muuta yhteistd tekemista. Alla olevasta kuviosta (Kuvio 3.) nikee esimerkin yh-

den viikon ohjelmasta. (Asenne 2014c.)

Leirin aikana paikan pailld on valokuvaaja, jonka ottamista kuvista muodostetaan leirin
jalkeen valokuva-albumi. Leirin hintaan kuuluu lentokenttikuljetukset Balilla, 14 vuo-
rokauden majoitus aamiaisineen, surffiopas viitena paivana viikossa, videovalmennusta
sekd surffiteoriaa kaksi kertaa viikossa. Leirin aikana asiakkailla on kaytossiaan polku-
pyorit. Tarjolla on my0s surffijoogaa kerran viikossa, leffa- ja barbeque iltoja, autot
kuljettajineen, suomalainen host, shuttle bus-palvelu leirin ja Balin shoppailu alueen
vililld kahdesti pdiviassi. Matkaan kuuluu venematka ulkoriutalle surffaamaan, kosken-
laskua, paivi retki Nusa Lembonganin saarelle, Asenne t-paita sekd Asenne Boot Camp
kuva-albumi. Erikseen on vield kerrottu, ettd hintaan ei sisélly lennot, lounas ja paivilli-
nen, surffilautapaketti (50€/viikko) eiki vain ensikertalasille suunnattu kolmen piivin

surffi-peruskurssi (129€). (Asenne 2014c.)
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Kuvio 3. Esimerkki Asenne Boot Camp-leirin yhden viikon aikataulusta (Asenne

2014c.)

MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
Surffisessio Surffisessio Surffisessio Surffisessio Surffisessio
Lounas & § . Lounas & ¥ 3 AR, ,
e 2 Lounas & Oppitunti s % Lounas & Oppitunti Lounas Kulttuuriretki & Rantaretki &
Treenisessio Treenisessio = e
omatoiminen Omatoiminen
surffi surffi
Surffisessio Surffisessio Surffisessio Surffisessio Surffisessio
Leffailta Videovalmennus Leffailta Videovalmennus

Asenteen kotisivut (Liite 3.) ovat ilmeeltddn urbaanit ja nykyaikaiset ja vetoavat juuri
oikeaan kohderyhmain. Sivuilta 16ytyy kutsuvia kuvia seki videoita, niin surffileireistd
kuin heididn vaatemallistostaan. Kotisivuilta saa my0s tarvittavat yhteystiedot mutkat-
tomasti ja sivuilta voi suoraan lihettda yhteydenottopyynnon. Yritys paivittdd 2800 seu-
raajan Facebook-sivuaan ahkerasti (Facebook 2014c.). Hyvien Facebook-sivujen lisaksi
Asenne on nakyvilld Instagramissa, Twitterissd ja Vimeossa. Ambassadorit eli Asenteen
surffilahettildat paivittavat omia kuulumisiaan maailman eri kolkista. T4lld hetkelld
Asenteen perheeseen kuuluu seitsemin suomalaista surffilahettilasta, jotka kaikki omal-
la tahollaan eldvit surffikulttuurin mukaisesti. (Asenne 2014d.) Asenne on aikaisempina
vuosina tehnyt yhteisty6ta nuorten ja opiskelijoiden matkatoimisto Kilroyn kanssa, joka

on mainostanut heidin surffileirejain (Kilroy 2014.).

Suomessa Asenne jarjestda erilaisia tapahtumia surffaamisesta kiinnostuneille. Tarjolla
on ollut muun muassa surffildhettildiiden ja muiden aiemmin matkustaneiden luentoja,
joissa kuunnellaan hyvaa musiikkia, katsellaan surffivideoita ja nautitaan samanhenkis-
ten ithmisten seurasta. Asenteen kalenterista 16ytyy my6s alku vuodesta jarjestettivi
Powder Surf, jossa lasketaan Sinebrychoffin puiston miked mita erikoisimmilla valineil-
la. Leffailloissa katsellaan ajankohtaisia surfielokuvia niin Suomesta kuin maailmaltakin.

(Facebook 2014d.)
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6.2.4 Lapoint

Lapoint on Norjassa, Ruotsissa ja Portugalissa toimiva yritys, jolla on useita surffileireja
ympari maailmaa. He jarjestivit myo6s lasketteluleirejda Makedoniassa sekd purjelautailua
Egyptissi, Notjassa ja Portugalissa. Kuten alla olevasta benchmarkind-taulukosta (Tau-
lukko 4.) selviai, surffileireja sijaitsee muun muassa Balilla, Portugalissa, Sri Lankalla,

Marokossa, Costa Ricassa sekd erikoisuutena my6s Norjassa. (Lapoint 2014a.)

Erikoisuutena Lapoint tarjoaa mahdollisuuden surffata kesaisessid Norjassa. Surffileiri
sijaitsee Stadtissa, jossa on my0s yrityksen Pohjoismaiden padkonttori. Vaikka surffaa-
minen mielettdan yleensa trooppiseen ilmastoon, leiri todistaa ettd surffaamista voi
my0s harrastaa Pohjoismaissa upeissa maisemissa. Leirin omalaatuisuuteen kuuluu
myos se, ettd sielld el ole ravintoloita, kauppoja eikd puhelin yhteyksia. Sen sijaan tie-
dossa on kristallin kirkkaita vesid ja kaunista villid maaseutua, jollaista vain harva surf-
fispotti voi tarjota. Tarjolla on useita erilaisia paketteja, jotka ovat raitiloity eritasoisille
surffaajille. Level 1 on tarkoitettu aloittelijoille tai niille jotka ovat kokeilleen surffaa-
mista muutamia kertoja. Level 2 on tarkoitettu perustaidot osaavalle surffitunteja otta-
neelle surffaajalle. Basic-paketti on tarkoitettu niille, jotka osaavat surffata ja joilta 16y-

tyvit omat vilineet, mutta haluavat saada seuraa muista surffaajista. ( Lapoint 2014b.)

Nortjassa sijaitsevaan Level 1 surffileirille on mahdollista tehda kahden, kolmen, neljan
tai seitsemin péivan pituisia matkoja. Viikon pituinen leiri maksaa 550€, mutta ei kui-
tenkaan sisalld lentojen eika lentokenttikuljetusten hintoja. Leirin hintaan sisaltyy mar-
kipukujen ja surffilautojen vuokraaminen, paivittiiset surffiopastukset, majoitus sekd
langaton internetyhteys seké edestakaiset kuljetukset surffispotteihin. Hintaan ei my6s-
kaan sisally ateriat, mutta kiytossda on yhteinen keittio. (Lapoint 2014c.) Majoitusta on
tarjolla kahden hengen huoneista aina suurempiin jaettuihin huoneisiin (Lapoint
2014d.). Leireille saavutaan matkan pituudesta riippuen tiettyina viikonpaivina aina

maaliskuusta marraskuuhun (Lapoint 2014c.).

Lapointin kotisivut (Liite 4.) ovat yksinkertaiset, selkeit ja informatiiviset. Ulkoasu on
raikas ja tieto yrityksen jarjestaimista surffileireista 10ytyy heti etusivulta. Yritykselld on

oma blogi, Instagram, Twitter ja Facebook-tili, lisaksi eri leireille 16ytyy myos omat Fa-
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cebook-tilinsd. Kotisivulta sekd Facebookista 16ytyy kuvia ja videoita aiemmin tehdyiltd
matkoilta. Muut kayttédjat julkaiset omia kuviaan Lapoint Campsin Facebook tililla. (Fa-

cebook 2014e; Lapoint 2014e.)

41



Taulukko 4. Benchmarking taulukko pohjoismaalaisista surffimatkailu yrityksista

Yri

Sijainti:

Pacific Surf Travels

Helsinki, Suomi

Xtravel

Tukholma, Ruotsi

Asenne

Bali, Indonesia

La Point

MNorja, Ruotsi ja Portugali

Yrityksen kuvaus:

Radtdloidyt surfimatkat
vaihtuviin kohteisiin
(pakettiin ei sis. lentoja)

Jatkuvasti tarjolla olevia
matkapaketteja tietyissd
kohteissa (pakettiin ei sis.
lentoja).

Suomalaisen omistajan
surfileiri (ei sis. lentoja)

Surfileirejd, jonne voi tulla
vain majoittumaan tai
nauttimaan surfiopetusta
oman tason mukaisesti (ei
sis. lentoja).

markkinointikanavat, mitd
kautta yrityksen loytaa?

Facebookista.

ja Instagram.

ja toimivat kotisivut. Ollut
aiemmin yhteistyossa Kilroy
Travelsin kanssa.

Matkakohteet: Indonesia, Eurcoppa, Surfi-, laskettelu- ja Bali, Indonesia Surfileirit: Morja, Bali, Costa
Amerikka elamysmatkeja ympari Rica, 5ri Lanka, Portugali,
maailmaa, esim. Portugali, Marokko.
Papua Uusi-Guinea ja lapani.
Internetsivut
Yrityksen Ei kotisivuja, |oytyy Kattavat kotisivut, Facebook |Faceboek, Instagram, vimeo |Kotisivut, blegi, instagram-

tili, sekd kaikilla leireilld oma
Facebook-tili.

Lyryykd sivuilta tarvittavat
tiedot yrityksesta ja onko ne
helposti saatavilla?

Facebook sivuilta IGytyy
ainoastaan puhelinnumero ja
sijainti.

Kaikki tarpeelliset tiedot
helposti saatavilla ja
matkakohteet esilla selkedsti
jaolteltuina.

Kotisivuilta saa tarvittavat
yhteistiedot.

Sivut ovat selkedt ja eri
kohteet Ioytyvat muutamalla
klikkauksella.

Loytyykd yritykselta blogia tai
muuta mainintaa
aikaisemmista matkoista?

Blogi (Azllon harjalla)
pdivitetty viimeksi vuonna
2011. Blogissa kuvia ja infoa
edellisista matkoista.
Facebookista |Gytyy videoita
J2 kuvia uudemmista
matkoista.

Blogia ei ole, mutta
Facebookista lGytyy kuvia
aiemmista matkoista.
Kotisivuilta saa surfileireista
kattavat infot.

Ambassadorit yllapitavat
Asenteen blogia ja kertovat
kuulumisistaan ympdri
maailman.

Kuvia edellisista matkoista
|6ytyy Facebook-sivuilta.

Milld tavalla potentiaalisen
asiakkaan kilnnostus

Google hakusanalla
“surfimatkat” loytyy vanha

Vakuuttava ulkoasu ja upeat
kuvat maisemista ja

Azenne jdrjestda Suomessa
erilaisia tapahtumia. Tarjolla

Kotisivut ovat trendikkdat ja
tarjolla on inspiroivia kuvia ja

herdtetazn? blegi, mutta el muuta surfauksesta. on mm. luentoja aiemmin videoita.
pdivitettyd tietoa yrityksesta. matkustaneilta, seka
Yritys vaikea loytdd, mikali se leikkimielisia
ei ole ennestddn tuttu. urheilutapahtumia.

Tarjonta

Mita perus matkapakettiin
kuuluu?

Facebook sivuilta ei loydy
mitddn tietoa matkojen
sisdlldst3, vaan ainoa tapa
selvittda tietoa matkoista on
ottaa yhteytta puhelimitse.

Peruspakettiin kuuluu
majoitus, opetus ja
varusteet. Kohteesta
riippuen myds ruckailu ja
kuljetus.

Bootcamp sisaltaa
lentokenttdkuljetukset,
majoituksen, aamiaisen, yms.
Rookie ja Surfer-paketti
sisdltgd mm. majoituksen,
aamiaisen ja surfauksen
perusopetuksen.

Paketista riippuen (Basic,
Level 1 ja Level 2): majoitus,
surfitunnit ja varusteet,
aamiainen, kuljetus
surfispoteille, yms.

Millzisia aktiviteetteja on
tarjolla matkan aikana?

Ei infoa.

Mahdollisuus lainata
polkupyoria seka muita
urheiluvalineita. Kohteesta
rilppuen surfitecriaa ja
historiaa.

Jooga, leffailtoja, grillausta,
koskenlasku, paivaretkia,
kulttuuriretkid, yms.

looga.

Kotisivu:

Ei kotisivuja, ldytyy
Facebookista.

www_xtravel.se

www.asennesurf.com

www._lapointcamps.com
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7 Pohdinta

Tutkimuksemme viimeisessd kappaleessa titvistimme tutkimuksen koko sisillon tar-
keimmit asiat. Kerromme opinnaytetyon aikana esille nousseista kehittimisehdotuksis-

ta. Viimeisena reflektoimme koko opinnaytetyota prosessina.

7.1 Analyysi ja kehittimisehdotukset

Kuten oli odotettavissa, haastatteluista kavi ilmi, ettd sosiaalinen media on nykyajan
nuorten suuressa suosiossa. Kdytossd on tind pdivini useita erilaisia mobiilisovelluksia,
joiden avulla pystyy olemaan sosiaalisessa kanssakdymisessa kansainvilisesti sekd etsi-
miéin tietoa maailmanlaajuisesti. Kaikki nelja haastateltavaa kayttavat sosiaalista mediaa
useita kertoja péivittdin, joista ylivoimaisesti suosituimmaksi osoittautui Facebook.
Haastateltavat kertoivat etsivinsa Facebookin avulla tietoa erilaisista yrityksista tai ta-
pahtumista. Ystavien jakamat linkit, tykkaykset sekd kommentit antavat luotettavam-
man mielikuvan tuotteesta tai yrityksestd. Yhta helposti kuin sosiaalinen media voi an-
taa yrityksesta tai tuotteesta hyvin kuvan, voi se myos romuttaa imagon. Sosiaalisen
median avoimuus ja julkisuus saattaa aiheuttaa yritykselle tai tuotteelle suurta harmia,

mikili negatiiviset kommentit tai huono mielikuva leviaa.

Internetsivujen ulkonaon tirkeys korostui haastatteluissa. Yritysten internetsivujen ul-
koasu ja toimivuus vaikuttavat sithen miten potentiaalinen asiakas kokee yrityksen am-
mattimaisuuden ja luotettavuuden. Téstd hyvin esimerkkind toimi Tean kertomus va-
linnasta kahden eri huskysafari-yrityksen vililld ainoastaan internetsivujen pohjalta. Tea
padtyi valitsemaan ammattimaisemmat kotisivut, vaikkakin hinta oli toista yritysta kal-
liimpi. On sanomattakin selvia, ettd huonot ja episelvat internetsivut eivit luo ammat-
timaista mielikuvaa yrityksestd. Kotisivujen on tarked herittda asiakkaassa mielenkiin-
toa, jotta asiakas saadaan tekemiin ostopaités. Kotisivuista tulee tehdd kohderyhmin

nikoiset ja tistd erinomaisena esimerkkina toimii Asenne.

Kaikki benchmarkingissa mukana olevat yritykset ovat hyvin nikyvilld sosiaalisessa

mediassa. Lahes kaikki yritykset 16ytyvit Instagramista ja Twitteristd, mutta aktiivisim-
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mat nikyvit my6s Vimeossa ja YouTubessa. Sosiaalisen median timin hetkinen trendi
on blogit, jotka toimivat my6s tirked osana yritysten nakyvyyttd. Asenne on saanut ke-
rittya itselleen joukon nuoria maailman matkaajia, jotka jakavat Asenteen omilla Inter-
netsivuilla tarinoitaan ja kuviaan. Ylivoimaisesti suurin nakyvyys kaikilla yrityksilld on
kuitenkin Facebookissa. Facebook nikyvyys on haastateltavien mielestd yksi tirkeim-
mistd markkinointikanavista. Haastateltavat kertoivat yksimielisesti katsovansa ja seu-
raavansa Facebookissa jaettavia linkkejd, videoita ja uutisia. Tésté syystéd tykkayksien

miird ja yritysten Facebook nikyvyys ovat tirked osa nykypiivin markkinointia.

Matkan sisallolld on haastateltaville suuri merkitys ostopaitosti tehdessa. Kaikki haasta-
teltavat toivoivat matkan aikana tapahtuvaa yhteisti tekemista surfaamisen ulkopuolel-
la. Benchmarking-tuloksena iloksemme suurin osa yrityksistd tarjoaa erilaisia aktiviteet-
teja surffileirien aikana. Leirien ohjelmista 16ytyy haastateltavien toiveiden mukaista

tekemistd, kuten kulttuuriin tutustumista, nihtivyyksid, joogaa sekd muita urheilulajeja.

Yrityksia ja heiddn tarjoamaa tutkiessamme huomasimme yhtildisyydeksi lentojen puut-
tumisen matkan kokonaishinnasta. Kysynnin vaihtelevuuden vuoksi on ymmairretta-
vad, etteivat lennot kuulu surffileirin hintoihin. Surffileirikauden ollessa monen kuu-
kauden mittainen, asiakkaiden kansainvilisyyden ja kysynnin vaihtelevuuden vuoksi
yrityksien on mahdoton ennakoida lentojen varaustarpeita. Joustavien aloituspaivien
vuoksi on my0s jarkevai, ettd asiakkaat varaavat lentonsa itse heille sopivana ajankoh-
tana. T4lld toimenpiteelld yritykset valttyvit matkapakettilain alaisuudesta, eiké asiak-

kaalle tule liiallista jarjestetyn matkapaketin tuntua.

Vaikka sosiaalinen media on nykypdivina suosituin markkinointivaline, ei kuitenkaan
tule unohtaa oikeaa sosiaalista kanssakaymistd. Surffikulttuuri edustaa rentoa elamanta-
paa, johon suurena osana kuuluu yhteis6llisyys. Tukeakseen tité filosofiaa yksi tirked
yritysten markkinointikeino on jarjestada mieleenpainuvia tapahtumia, joissa surffaukses-

ta kilnnostuneet paiset tutustumaan lajiin ja sitd ymparoivaan elimatapaan.

Tutkimustuloksena saimme hyvia kehittimisehdotuksia surffimatkailualan yrityksille.
Yksi tirkeimmiksi tekijoiksi nousi sosiaalisen median tirkeys nykyajan markkinoinnissa.

Yritysten tulisi panostaa sosiaalisen median nakyvyyteen, silld esimerkiksi Facebook
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tavoittaa miljoonia thmisia paivittdin, ja sitd kdytetdan tina paivana myos hakukoneena
tietoa etsiessd. Huomiota herittavid seikkoja Facebookissa ovat tykkaysten ja jaettavien
linkkien maéari seka ulkoasu ja sivuston informatiivisuus. Esimerkiksi erilaiset kilpailut
ovat hyvi tapa keritd uusia seuraajia ja lisitd tietoutta yrityksestd. Facebookissa jarjes-
tettavat kilpailut toimivat “jaa ja tykkad”-periaatteella, jolloin kilpailijan tulee tykata yri-
tyksen sivustosta ja jakaa kilpailulinkki omalla sivullaan. Taman seurauksena syntyy niin
sanottu domino-efekti, jolloin jakajan ystivit nikevit omalla Facebook-sivuillaan linkin

ja niin ollen 16ytivit itselleen mahdollisesti uuden mielenkiintoisen yrityksen.

Yrityksen itsestddn ulos antaman imagon tulisi olla yhtendinen. Kotisivujen seka sosi-
aalisen median sivustojen tulee olla samantyylisid seki sivuja tulee péivittid tasaisin vi-
liajoin. Surffikulttuurille ominainen yhteisollisyys on tirked seikka surffimatkailu yrityk-
sid markkinoidessa. Yrityksen tulee olla helposti lahestyttiva seki luoda tunne yksilolli-
sestd palvelusta. On tirkedd luoda yhteisollinen tunne jo pelkistidn kotisivujen avulla
sekd osoittaa, ettd yrityksen takana on oikeita samanhenkisid thmisid. Kotisivujen ulko-
asun ja myynnissa olevien tuotteiden tulee vastata niista luotua mielikuvaa seka tuottei-
den tulee olla hyvin esilld. Kuvien sekid videoiden avulla pystyy ndyttiméin potentiaali-

selle asiakkaalle matkan sisaltoa seka viestimaan leirin tunnelmaa.

Lisaa luotettavuutta yritykseen luo ennestdan tuttu tai jo itselleen jalansijaa alalla luon-
nut yhteistyOkumppani. Tama patee varsinkin uusien, vihemman tunnettujen yritysten
kohdalla. Ammattimaisen vaikutelman antavat my6s sponsorit, joita voivat olla tunne-

tut surffivaatetus-yritykset.

Sosiaalisen median vastapainoksi yrityksen on hyva tehda oikeita ihmiskontakteja vaati-
vaa mainontaa. Erilaisille urheiluaiheisille messuille osallistuminen tuo nakyvyytti niin
surffaajien kuin muiden lajien harrastajien parissa. Muun lajin takia messuille tullut k-
vijd saattaa ohi mennessdan kiinnittad huomiota yrityksen messuosastoon, mikali silld
on tarjota jotakin erikoista. Huomion voi herittia ammattimaisella messuosastolla, jos-
sa on tarjolla esimerkiksi kilpailu tai tehtiva. Kilpailuna voi toimia kyselylomake tai ar-
vonta, jonka palkintona on osallistuminen surffileirille. Osastolla olisi my6s hyva olla
tarjolla jotakin erikoista, kuten surffilautoja tai muuta harrastukseen liittyvaa. Mielen-

kiintoa ja nikyvyytta lisdisi osastolla oleva tehtava. Tehtivini voi olla sisdaalto, jossa
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pédsee kokeilemaan surffaamista. Toinen ihmisliheinen tapa markkinoida yritystd on
jarjestad erilaisia tapahtumia tai tempauksia. T4lld tavoin tuodaan esille surffaus seka
sithen kuuluva kulttuuri. Tapahtumien avulla luodaan henkilkohtaisia kontakteja po-

tentiaalisten asiakkaiden kanssa.

7.2 Reflektointi prosessista

Ollessamme opiskelija vaihdossa Indonesian Balilla syksylld 2011, padsimme tutustu-
maan surffikulttuuriin. Rento ja huoleton elimintapa teki vaikutuksen, jonka inspi-
roimana kiinnostuimme valittémasti mahdollisuudesta tehdd yhteisty6td surffimatkoja

jarjestavan yrityksen kanssa opinndytetyon parissa syksylld 2012.

Tapasimme toimeksiantajan ja keskustelu opinnaytetyon aitheen tiimoilta virtasi ja ideoi-
ta tuli runsaasti kaikilta osapuolilta. Varsinaista raamia opinnaytetyon aiheelle emme
kuitenkaan saaneet rajattua, jonka seurauksena mielenkiinto tyota kohtaan katosi. Sa-
moihin aikoihin aloitimme tyoharjoittelut kumpikin omalla tahollaan eika aika yksinker-
taisestl riittinyt opinnaytetyon tyostimiseen. Toimeksiantaja my6s muutti opinnayte-
tyon aihetta kesken ty6prosessin, josta johtuen tutkimuksen runko jouduttiin rakenta-
maan alusta. Meidin tyoharjoittelujemme seké toimeksiantajien maailmanmatkojen
takia yhteydenpito jai lihes olemattomaksi. Paatimme jatkaa tutkimusta niin, ettd siitd

olisi hyotya yleisesti surffimatkailualan yrityksille.

Alkuvaikeuksista huolimatta onnistuimme 16ytamain tutkimukselle relevanttia teoriaa
sekd tutkimusongelmaan sopivia tutkimusmenetelmii. Teemahaastatteluiden suoritta-
minen oli sujuvaa tutun aitheen vuoksi. Benchmarking oli tutkimusmenetelmana tu-
tumpi ja tutkimustulokset osoittautuivat todella mielenkiintoiseksi. Opinndytetyosta
valmistui kompakti ja informatiivinen paketti, jonka uskomme olevan hyodyksi surffi-

matkailualan yrityksille.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

1. Millaisia harrastuksia ja kiinnostuksen kohteita sinulla on?

Kaytitko sosiaalista mediaa? Mité ja miksi?

Kerro surffitaustastasi?

Seuraatko surffiblogeja tai muita atheeseen liittyvid ajankohtaisia sivustoja?
Mika saisi sinut lihtemain jarjestetylle surffimatkalle?

Mita kautta lahtisit etsimadn surffimatkapaketteja?

Milla tavoin kiinnostuksesi surfimatkoja kohtaan saisi heritetty?

S T

Mika olisi mielestasi kiinnostava surffikohde ja vaikuttaisiko se lahtopaa-
tokseen?

9. Millaista sisaltéd toivoisit matkalla olevan?

10. Kuvaile millaisia kokemuksia haluisit surffimatkalta?

11. Oletko ollut aikaisemmin surffimatkalla? Kerro mika teki siitd onnistuneen
ja mitd sieltd mahdollisesti jai puuttumaan?

12. Mitd markkinointikanavia kaytat?
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Liite 2. Lapoint-kotisivu

@ Lapoint - Google Chrome (=& ] \I

€« C' | [1 www.lapointcamps.com

.
IOpO'nl DESTINATIONS BLOG ABOUT US HOME

-
o
Devel 2 & Level 3 i @owﬁu?ae

For deg som allerede kommet godt | gang med surfen

Lapoint - Google Chrome
P 9!

€ C' | [1 www.lapointcamps.com

FEATURED DESTINATIONS

Surfeamp

Sri lanka

eople & good times
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Liite 3. Asenne-kotisivu

& Asenne | Small independent surf company with big balls! - Google Chrome

L C' [ www.asennesurf.com

£

000

SHOP COLLECTION SURFBOARDS

SURF CAMP JOURNAL

AMBASSADORS

& Asenne | Small independent surf company with big balls! - Google Chrome

|
e

€ - C | [1 www.asennesurf.com

SNAPPERFECTION 14.3.2014

So the Quiky Pro at Snapper is now officially yesterday’s news. Stephanie Gilmore is a boss
lady, and Gabriel Medina sure knows how to surf. But you all knew that already. I spent
some mornings shooting the free-surf and wanted to share the other side of the
competition with you all. Hope you enjoy it! [... ]

READ POST | MORE POSTS »

ASENNE COLLECTION 2014
COMING SOON!

ASENNE | SHOP ' SUPPORT
Our story i Men {  Facebook
Journal | Women | Twitter
Ambassadors Surfboards RSS Feed
Retailers Surf Camp Contact Us
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Liite 4. Xtravel-kotisivu

@ Xtravel - Google Chrome (=&

€« C' [ www.xtravelse/en

ALL TRIPS AVENTYRSRESOR MTB & CROSS GROUP TRAVEL

Surfcamp i Ho

+ Basta sommarsurfet
* Harlig atmosfar
« Europas surfmecka

Pris fr. 6,495

Mt Ararat, Turkiet

Att bestiga Mount Ararat kraver inga tekniska
Klatterkunskaper. En god kondition,
uthallighet och erfarenhet av
bergsvandringar ar dock en fordel. Over
5000 m 6.h. ar luften tunn, det ar svarare att
andas och varje steg ar anstrangande.

»
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