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1 JOHDANTO

Tyoni on toiminnallinen opinniytetyo, joka kisittelee tuotekehitysprosessia ja kohdistuu
Ruskamatka Kuusamoon — tuotteeseen ja sen tuotekehitykseen. Ty6ssini paneudutaan tuo-
tekehitysprosessin ytimeen ja kuinka kaikki konkreettisesti tapahtuu matkaa suunnitellessa ja

toteuttaessa.

Matka on jirjestetty jo alemmin, miké tdlld kertaa laittoi miettimidn, kannattaako lihestul-
koon samanlaista matkaa jirjestad uudelleen ja jos kannattaisi niin miksi? Pitdisik6 suunnitella
kokonaan uusi ruskamatkatuote, vaikka kohderyhmi pysyisikin samana? Mielestini matka
kannatti toteuttaa melkein samalla kaavalla uudelleen, koska MatkaSavo oli vuonna 2012 vas-
ta aloittanut toimintansa, eikad vield saavuttanut alueen matkailumarkkinoilla niin suurta ase-
maa, jotta mahdollisimman monet kohderyhmiin kuuluvat henkil6t olisivat olleet tietoisia
matkasta. Tama kannatti ja saatiin toimiva ja kannattava tuote tietoisuuteen myos uusille asi-
akkaille. Myos yhteistyo paikallislehden kanssa tuotti tulosta seka positiivista mainetta mo-

lemmille osapuolille.



2 MATKAILUN TEORIAT JA TYONI KESKEISET KASITTEET

2.1 Matkailija

Matkailija maaritelmaa voidaan kayttaa henkilosta silloin, kun han matkustaa tavanomaisen
asuinalueensa ulkopuolelle ja viettdd sielld vihintidn yhden yon ja enintiin yhden vuoden
maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa matkan kohteessa, muutoin kuin ansiotu-
lon hankkimiseksi. Matkailijan eli turistin motiivit matkustaa liittyvit usein vapaa-aikaan,
sukulaisien ja ystdvien tapaamiseen, harrastuksiin ja virkistiytymiseen. Matkailijaa, joka ei
yovy lainkaan matkansa aikana kutsutaan pdivimatkailijaksi. (Komppula, Boxberg 2002, 8
—9)), (Tilastokeskus a.)

2.2 Matkailutuote

Mairitelma tunnetaan matkailututkimuksissa matkailutuote pakettina, joka koostuu viidesta
eri osa-alueesta: kohteen vetovoimatekijoistd, palveluista, saavutettavuudesta, mielikuvista
sekd hintatasosta. Matkailutuote on palvelu, miki johtaa sithen, etti tarkastelussa painottuvat
palvelujen markkinoinnin erityispiirteet. Matkailupalveluotteelle on ominaista, ettd asiakkaalle
tarjotaan jotain aineetonta, jota tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Koska tuote on ai-
neeton, ei matkailutuotetta voida varastoida patentoida tai esitelld valmiina tuotteena. Tuot-
teeseen ja palveluun voi kuitenkin liittyd myos aineellisia osia, kuten ruokailut tai ostetut
matkamuistot. Tuotteen aineettomuus atheuttaa my0s sen, ettd epaonnistunutta palveluko-
kemusta ei voida palauttaa, kuten esimerkiksi auton ja rikkindisen lautasen voi. (Komppula,

Boxberg 2002, 10 — 11.)

2.3 Matkailutuotteen attraktiot ja vetovoimatekijit

Matkailutuote on siis kokonaisuus, johon kuuluvat tyypilliset matkailupalvelut (majoitus-,
kuljetus-, ravitsemis-, ohjelma-, kokous-, viithde-, urheilu- ja kultturipalvelut). Matkailu on
kokonaistuote, joka koostuu kaikista niistd elementeistd, joita matkailija kuluttaa matkansa

aikana. Tdhidn liittyy my6s matkailijan odotukset ja mielikuvat kohteesta, joita matkailija on



luonut itselleen etukiteen ennen matkaa matkailumainonnan eri muotojen kautta. Attraktiot
ovat yleisesti tiettyyn paikkaan sidottuja kohteita tai tapahtumia, joilla itsessdan on voimakas
vetovoima, kuten muun muassa Fl-kisat, Grand Canyon ja pyramidit. (Albanese, P. &

Boedeker, M. 2002. 23 — 24.)

Matkailutuotteen vetovoimatekijit ovat ominaisuuksia, joista attraktioiden vetovoimaisuus
muodostuu. Attraktioiden vetovoimaisuuden korostamiseksi kiytetddn esimerkiksi seuraavia
houkuttimia kuten luonto ja maisema, ilmasto, saavutettavuus, hintataso, majoitus- ja ravit-
semispalvelut, harrastusmahdollisuudet, tapahtumat seké paikallisten vieraanvaraisuus. Att-
raktiot, vetovoimatekijit ja mielikuvat ovat yhdessd matkailupalveluiden kanssa kokonaisuus,

jota kutsutaan matkailutuotteeksi. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 23 — 24.)

2.4 Matkanjarjestdja ja matkanvalittaja

Valmismatkalaissa matkanjirjestdjd mairitelldidn seuraavasti: ”"Matkanjirjestdjalld tarkoitetaan
tassd laissa sitd, joka suunnittelee ja toteuttaa valmismatkoja seki tarjoaa niitd joko itse tai
muun elinkeinonharjoittajan vilitykselld taikka, joka omaan lukuunsa tarjoaa toisen jrjestd-

mia valmismatkoja.

Matkanvilittajalld tarkoitetaan sitd, joka matkanjarjestdjan lukuun vilittad valmismatkoja kos-

kevia sopimuksia.” (Finlex, a.)

2.5 Pakettimatka (valmismatka)

Pakettimatka sisiltda matkanjarjestdjin ennakkoon koottuja matkailupalveluita, joita ostetaan
yhtend kokonaisuutena jo sille asetetulla hinnalla. Pakettimatkan hintaan on sisallyttiva vi-
hintidn matkat ja majoitus. Hintaan on kuitenkin voitu sitoa my6s aterioita (hotelliaamiai-
nen, puoli- tai taysihoito) bussikuljetus, padsylippuja, sisidnpadsymaksuja, ohjelmapalveluita,
opaspalveluita, hoitoja yms. Pakettimatkana hinta on yleensd edullisempi, kuin jokainen pal-

velu ostettuna erikseen. (Tilastokeskus b.)



2.6 Luontomatkailu

”Luontomatkailu on luonnonympairistossa tapahtuvaa matkailua, joka pyrkii noudattamaan
kestavan kehityksen mukaisia matkailun periaatteita, muun muassa siten, ettei luonnon kan-
tokyky matkailukohteessa ylity”. Luontomatkailu kuitenkin késittdd kaksi méariteltavad kisi-
tettd; luonto ja matkailu. Luonto on luontomatkailun tuotekehityksen perus “raaka-aine” ja
resurssi. Luontomatkailu on kestivin kehityksen mukaista silloin, kun resurssit sdilyvit eh-
tymattomind ja muuntumattomina tai kun resursseja esimerkiksi luonnonsuojelun ja suunnit-
telun avulla lisitadan. Luontomatkailusta kisitteena kuitenkin sallitaan my6s mairitelma, jolla
tarkoitetaan kaikkea luontoon perustuvaa matkailua. "Luontomatkailu on parhaimmillaan
matkailutoimintaa, joka jarjestdia mahdollisuuksia vierailla paikoissa, joiden luonnonominai-

suudet vetdvit puoleensa niiden itseisarvonsa takia.” (Hemmi, J. 2005. 335 — 336.)

Luontomatkailulla pyritddn erottumaan massaturismista. Luonto on ennen massaturismia
ollut matkailukohteista merkittaivimpid. Suomessa luontomatkailun avulla pyritin kehitta-
miin matkailua luontomatkailun suuntaan — sithen mihin sitd olisi pitinyt kaiken aikaa jo
viedd. Luontomatkailua ei tule sekoittaa kestivdin matkailuun. Kestivyys on toivottava ja
mahdollinen matkailun kehittimisen ja toimintojen jirjestimisen periaate ja tavoite. Kestdva
ja ympiristoystavallinen luontomatkailu on elimin kunnioittamista. (Hemmi, J. 2005. 335 —

336.)

Luontomatkailun mairittelyd voidaan tarkastella monesta nakokulmasta. Mairitelmé voidaan
tehdd matkailijan luontosuhteen perusteella, yhteiskunnasta ja sen normeista ja arvoista, ym-
paristofilosofian avulla tai elinkeinon nidkékulmasta. Luonnosta voi jokainen nauttia kaytta-

mitta kaupallisia matkailupalveluita. (Hemmi, J. 2005. 335 — 336.)

Luontomatkailu koskee periaatteessa kaikkea matkailua, jossa luontoelementit ovat jollain
muotoa osallisena. Luontomatkailijasta puhuttaessa on otettava huomioon viettdako matkai-
lija suuren osan valveillaoloajastaan luonnossa vai rakennetussa ymparistossia luonnon kes-
kelld. Primaariseksi luontomatkailijaksi voidaan kutsua henkil6d, joka viettdd suurimman
osan valveillaoloajastaan luonnossa ja sekundaarinen luontomatkailija on taas henkild, joka
viettdd vain vahdisen osan valveillaoloajastaan luonnossa tai jonka matkustusmotiivi on muu

kuin luonto ja sen kokeminen. (Hemmi, J. 2005. 338 — 339.)



”Luontomatkailukohteita ovat pddosin sellaiset kohteet, joiden kévijakunnasta suurin osa on
valinnut kyseisen kohteen juuri alueen tarjoamien luotokokemusten ja luonnon vetovoimai-
suuden vuoksi”. Luontomatkailun vetovoimaisuus muodostuu luonnon omasta monimuo-
toisuudesta, luonnonmaisemista, kohteen imagosta, sijainnista, saavutettavuudesta sekd pal-

veluinfrastruktuurista ja sen laadusta. (Hemmi, J. 2005. 341.)

Suojelualueet ovat keskiméirin maapallolla kdytinndssa kiinnostavimpia luontomatkailukoh-
teita ja sen tukipilareita, koska ne edustavat maapallon kauneinta ja monipuolisinta luontoa.
”Suomessa Metsihallitus katsoo, ettd luontomatkailu on luonnonelimyksiin perustuvaa ym-
péristévastuullisuutta pienimuotoista matkailua”. Sen mielestd ohjattu ja opastettu luonto-

matkailu parhaimmillaan tukee luonnonsuojelua. (Hemmi, J. 2005. 343 - 345.)

2.7 Elimys

Luontomatkailualueet sekd ohjelmapalveluyritykset alkoivat 1990-luvulla kiyttdd elimysmat-
kailu ja elimystuote sanoja matkailun markkinoinnissa. Nykysuomen sanakirjojen mukaan
elimys on “voimakkaasti vaikuttava kokemus, tapahtuma, tai muu sellainen, joka tekee voi-
makkaan vaikutuksen”. Tdssd madritelmidssa viitataan padsidntoisesti positiivisiin kokemuk-
siin. (Komppula, R. & Boxberg, M., 26 - 27.) Yleensi voidaan sanoa, ettd elimys on positii-
vinen tunnetila toisin kuin kokemus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. ”Elimys on
omakohtainen kokemus, jossa yhdistyvit innostus, kithtymys ja harmonia. Elimys ilmenee
voimakkaana, vahvana ja intensiivisena”. (Hemmi, J. 2005. 393.) Itselleni elimys on jotain
sykettd ja adrenaliinia nostattavaa tunnetta, esimerkiksi hurjassa huvipuistolaitteessa kdynti tai
vaikka Mikkelin Xon-puistossa kokemani katapultti: T4td massiivista laitetta voi kuvailla
jattimaiseksi ritsaksi, joka ampuu henkilon silméanripayksessi taivaalle yli kolmenkymmenvii-
den metrin korkeuteen.” (Xon-puisto). Tdlloin sain mielettémin elimyksen, jonka aiheutti

jannityksen tunne alussa, sykkeen nousu ja valtava adrenaliini virtaus.

Elimys on kuitenkin jokaiselle yksilollinen ”mieleenpainuva” tapahtuma, eivitka kaikki koe
elimyksid samoista asioista. Elimys on aina subjektiivinen, eikd sen oikeellisuudesta tai vaa-
ryydestd voida kiistelld. Elimysti el voi tilata, varata tai noutaa. (Komppula, R. & Boxberg,
M., 26 - 28.) “Elimystuote on tuotteistettu kokemus, jonka sisélto ja toteutustapa on suun-
niteltu asiakasldhtoisesti ja se on radtiloitivissa asiakkaiden yksilollisten tarpeiden mukaan.

Palvelussa on olennaista se, mitad asiakkaalle tarjotaan, elimyksessa keskitytadn sithen, miten



ja millainen kokemus vieraalle luodaan.” (Lapin Korkeakoulukonserni. Matkailualan tutki-

mus- ja koulutusinstituutti, 2010.)

Erilaiset elimykset ovat hyvinvointia ja jaksamista edistavid kokemuksia. Ne tasapainottavat
arkea ja elimisen monimutkaisuutta. Luonnonympiristolld katsotaan olevan elimin laatua
lisidvid ominaisuuksia. Elimyksen hetkellisyys ja monimuotoisuus erottaa ne muista normaa-
limmista ja tavallisimmista kokemuksista. Ne tasaavat mielialaa ja lisddvit persoonallisuuden

piirteiti. (Hemmi, J. 2005. 393))

Matkailuun liittyvit elimykset ovat kaupallistettuja matkailuelimyksid. Luontomatkailuko-
kemukset ovat taas kaupallistettuja luontomatkailuelimyksid. Matkailuelimykset ovat siis
kaupallistettuja matkailuelinkeinon tuotteita ja tuotteistamisen padmairid. Vaikka asiakas
madrittelee kukin itselleen ”elimyksen” matkailutuotteita tdytyy voida monistaa ja rakentaa
siitd huolimatta. Eldmysti ei kuitenkaan voi myyda. Asiakkaalle voidaan tehdd “padmotivaa-
tiona” lupaus emotionaalisesta kokemuksesta tai mahdollisuus kokea elimys. (Hemmi, J.

2005. 394.)

Luontomatkailuelimyksen hetkelliselle syntymiselle on esitetty tiettyja edellytyksid, joista
monet ovat yhteneviisid minkd tahansa matkailuelimyksen kanssa. Luontomatkailussa ela-
mys vol syntyd tavanomaisesta poikkeavassa ympiristssi ja yllityksellisissd olosuhteissa.
”Lumoutuminen on yksi luontoelimyksen peruselementteji ja on tarkkaavaisuuden tahaton-
ta kiinnittymistd johonkin luonnon tai maiseman kiinnostavaan ja innostavaan kohteeseen.”

(Hemmi, J. 2005. 394 — 395, 401.)

2.8 Ruska

Ruska on lehtensa varistavien kasvien valloittavaa viriloistoa, joka ilmenee syksylld ilmojen
viiletessé ja valon vihentyessd. Viriloiston kirkkauden takaa mitd kovemmat yopakkaset seka
kuivat ilmat. Kasvien valmistautuessa kylmain ja pitkadn talveen vihreys haviai ja kulkeutuu
lehdistd oksiin ja kasvien juuriin, jolloin muut viriaineet pddsevit hehkumaan lehdissd. Par-
haillaan Ruka-Kuusamossa ruska aika on syyskuun puolivilin ja loppukuun tienoilla. (Lap-
pi.fi. n.d.; Ruka-Kuusamon Matkailuyhdistys, 2011). ”Koivu muuttuu helednkeltaiseksi, haa-
pa punastuu, ja rickonmarjan, mustikan sekd juolukan lehdet kirkuvat punaisina. (Lapland

Abova Ordinary. n.d.). ”Ruska ilmenee seka lehtipuissa (puuruska) ettd varvuissa ja ruoho-



vartisissa kasveissa (maaruska). Maaruskan virikkdimpid kasveja ovat vaivaiskoivu, mustikka,
juolukka ja riekonmarja. Maaruska tulee pohjoiseen Suomeen usein hiukan aikaisemmin kuin

puiden ruska.” (Lappi.fi. n.d.; Ruka-Kuusamon Matkailuyhdistys, 2011).

2.9 Matkustusmotiivit

Asiakkaan tarpeet muodostuvat niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat asiakkaan matkustuspai-
tokseen sekd asiakkaiden toiveista ja odotuksista mitd asiakkailla on tuotetta kohtaan. Kunkin
yksilon matkustuspditoksiin vaikuttavia tekijoitd kutsutaan matkustusmotiiveiksi. Matkai-
luyrittdjin on hyva tiedostaa miksi asiakas jattdd tuotteen ostamatta tai miksi asiakas ostaa
jonkin tietyn tuotteen. Matkailutuotteen ostopddtOstd miettiessd on erotettava ensisijainen
matkustusmotiivi eli syy, miksi matkalle halutaan ja miké ratkaisee matkustajan ostopaatok-
sen. Matkailututkimuksissa matkustusmotiivien luokittelut esitetdan yleisesti esimerkiksi

World Tourism Organizationin tutkimuksissa seuraavasti:
1. Tyohon liittyvat matkustusmotiivit
a. tyomatkat; konferenssit, kokoukset, nayttelyt, kurssit ja koulutustilaisuudet.
2. Fyysiset ja fysiologiset tekijat
a. osallistuminen urheiluun tai ulkoilma- aktiviteetteihin; golf, vaellus, hiithto

b. osallistuminen eri aktiviteetteihin, tarkoituksenaan terveyden- ja hyvinvoinnin

edistiminen
c. rentoutuminen ja lepadminen, irtautuminen arjesta
d. ilmasto; lampd, aurinko, rentoutuminen rannalla.
3. Kulttuurilliset, psykologiset tekijit ja henkil6kohtaiseen oppimiseen liittyvat matkat
a. festivaalit, konsertit, teatterit

b. osallistuminen omiin henkil6kohtaisiin kiinnostuksen kohteisiin; esimerkiksi
leivontakurssit, aktiviteetit, jotka vaativat henkisid ja fyysisid voimavaroja ja

muut vapaa-ajan viettotavat



c. vierailut kulttuurin tai perinteiden vuoksi; esimerkiksi ekoturismi.
4. Sosiaaliset, henkil6iden viliset syyt
a. vierailut sukulaisten, tuttavien ja ystivien luona

b. sosiaalisten velvoitteiden takia matkustus; sukulaisten hiit, hautajaiset, ristidi-

set
c. kumppanin kanssa matkustaminen esimerkiksi hinen tyonsa puolesta
d. omien juurien etsiminen.
5. Viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete

a. katsojana urheilutapahtumiin osallistuminen; jaakickon MM-kisat, yleisurhei-

lukisat
b. teema- ja huvipuistovierailut
c. ostosmatkailu.
6. Uskonnolliset syyt
a. pyhiinvaellusmatkat
b. osallistuminen retriittiin ja meditointiin, opintomatkat uskonnollisista syista.

Matkailututkimuksissa esiintyy my6s muita matkailumotivaatio luokitteluja, joiden taustalla

on usein psykologiasta tuttu Maslowin tarvehierarkia.



Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia kolmio (Otavan opisto. Maslowin tarvehierarkia).

”Maslowin mukaan ihmiselld on viidenlaisia tarpeita, jotka muodostavat hierarkkisen tason.
Alemman tason tarve taytyy olla tiytetty ennen kuin voidaan siirtya seuraavalle tasolle. Hie-
rarkia on kuitenkin joustava ja ihmisen toiminnan nihdidin usein motivoituneen monesta
tarpeesta kasin. Esimerkiksi yksilo saattaa jittdd alemman tason tarpeet lihes kokonaan tyy-
dyttimattd pyrkiessddn johonkin tirkeddn paimairdin”. (Otavan Opisto. Maslowin tarve-

hierarkia).
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3 MATKAILUTUOTTEEN TUOTEKEHITYSPROSESSI

Tuotekehitykselld tarkoitetaan toimintaa, jonka tavoitteena on kehittaa uusi tuote tai palvelu
tai parantaa jo olemassa olevia tuotteitta ja palveluita (Jokinen, T. 2001.9). Tuotekehityksen
tavoitteena on taloudellisesti ja nopeasti kehittdd uusia tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden
tarpeisiin ja ovat kilpailukykyisia tuotteita jo olemassa olevaan markkinatilanteeseen huomi-

oiden (Raatikainen, L. 2008. 59).

Yleisen tuotekehitysprosessin vaiheet ovat suunnittelu, konseptin kehitys, jirjestelmitason ja
yksityiskohtien suunnittelu, testaus ja viimeistely sekd tuotannon kehittiminen (Ulrich, T. &
Eppinger, S. 2008, 9). Useimmiten tuotekehitystd tekee nimenomaan yritys. Tuotekehitys
liittyy ldheisesti yrityksen toiminta-ajatukseen ja sitd kautta markkinoinnin tarpeen tyydytta-

miseen. (Rissanen, T. 2002. 182.)

Tuotekehitys prosessi malleja on monia ja yhtd yleisesti hyviksyttivid tapaa ei ole, mutta
kaikki ovat perusidealtaan samanlaisia, ainoastaan lihestymisnakokulma on erilainen. Tuote-
kehitykselld pyritddn usein tyydyttimain asiakkaiden tarpeet, mutta samalla niiden tyydytté-
minen saattaa saada aikaan kokonaan uuden tuotteen, joka olemassa olollaan luo asiakkaalle

tarpeen tuotteen kaytolle. (Raatikainen, I.. 2008. 47, 60).

3.1 Idea

Idea uutuustuotteelle voi syntyd monin eri tavoin esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden ja toivei-
den pohjalta, tutkimustoiminnan avulla voidaan 16ytad markkinarako, markkinoinnin ammat-
tilaiset voivat havaita puutteita tuotevalikoimassa, jonka pohjalta lihdetdin kehittimadn uutta

tai tuotekehittely voi innovoida ja luoda uuden tuotteen (Raatikainen, I.. 2008. 61).

Tyoni atheeseen Ruskamatka Kuusamoon aihe on kehitelty MatkaSavon aloitettua toimin-
tansa vuonna 2012 asiakkaiden tarpeiden ja markkinoiden pohjalta. Ruskamatkoja on jitjes-
tetty todella kauan ja kysyntaa niille matkoille on vuosittain. Koska yritys oli hyvin uusi myos
tuolloin, taytyi asiakkaille olla tarjolla erilaisia tuotekokonaisuuksia, jotta kaiken tyyppinen

asiakaskunta saataisiin ~haalittua”.
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3.2 Esitutkimus

Kun idea on 16ydetty, sitd aletaan ty0staa ja tutkitaan onko tuote soveltuva markkinoille. Esi-
tutkimuksella selvitetddn tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja mietitdan mita lisdarvoa on
annettavaa kun vertaillaan niiden uusia ominaisuuksia ennestiin markkinoilla oleviin tuottei-

siin ja palveluihin. (Raatikainen, .. 2008. 61 - 62.)

Omassa tuotteessamme vertailua tehtiin vihan kilpailijoihin, ja pian selvisi, ettei suurimmilla
kilpailijoilla ollut samalle paikkakunnalle tuotetta saatavilla ja muutoinkin kohteet vaihtelivat
laajalti. Muilla oli siis ruskamatkojen suuntana paljon pohjoisempi esimerkiksi Saariselka,
meidin tuotteemme oli lihempinid. Todettiin ettd tuotteellamme olisi hyvit lihtékohdat
markkinoilla omalle kohderyhmaillemme eli elikeliisille, koska he eivit jaksa matkustaa yhta

soittoa kovin kauas.

3.3 Luonnostusvaihe

Luonnosteluvaihe on hyvin kiytinnonlaheistd ja siind valmistellaan tuotetta ja testataan esi-
merkiksi asiakkaan, markkinoinnin ja jatkokehittelyn nakokulmasta (Raatikainen, L. 2008.
62). Omassa tuotteessamme on hankala tehdd ennen aikaista testausta, mutta esimerkiksi
tilattuna palveluna kahvit Kiutakénkadn putoukselle, on yrittdjin tdytynyt kiytd katsomassa
ettd kota alueella on kaikki tarvittava ja ettd se on kunnossa. Sielld on varmasti kiynyt paljon

ryhmid my6s ennen titd, joten se tavallaan on testattu ja todettu toimivaksi.

3.4 Suunnitteluvaihe

Tissd vaiheessa laaditaan tuotteelle sopiva jirjestys, jossa on otettava huomion, kuinka tuo-
tetta saadaan markkinoitua, valmisteltua ja minké verran tuotteen tulisi tehda voittoa yrityk-
selle. Suunnitelmat kannattaa tehda kirjallisena, jotta kaikki tarvittava tulee otettua huomioon

ja mitddn oleellista ei jaa huomioimatta. (Raatikainen, L. 2008. 62.)

Tissd vaiheessa tuotteessamme oli aiempana vuonna nimé asiat otettu hyvin huomioon ja

katsottu esimerkiksi vierailukohteiden kierron kanssa ne jarkeviksi, ettei tulisi linja-autolle
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turhaa ajoa seki tuhlaantuisi matkustajien aikaa sithen, ettd kohteissa kdyddin epdkaytinnolli-
sessa jarjestyksessd. Menomatkalla vierailukohteena oli Kuusamon Suurpetokeskus, joka jii
jarkevisti matkan varrelle ennen hotelliin sisddn kirjautumista. Talloin saatiin myo6s jotain
mielekdstd ensimmaiselle matkustuspiiville, ettei aika mennyt vain kohteeseen matkustami-

seen.

Suunnitteluvaiheessa my6s tehtiin kaikki tarvittavat varaukset esimerkiksi majoitusvaraukset,
jotta tissd vaiheessa pystytddn ottamaan huomioon, jos esimerkiksi hotelli on tuolloin tdyn-

nd, kuinka sen muutos vaikuttaa ajosuunnitelmaan ja aikatauluun.

3.5 Viimeistelyvaihe

Viimeistelyvaiheessa tuote valmistellaan markkinoille. Tuotteesta tehdain esite, tarkka mat-
kaohjelma ja aikataulu. Tuote on saatava sellaiseen kuntoon ettid se on valmis myytavaksi.

Tissd vaiheessa on my0s tirkeda kdynnistdd tuotteen markkinointi ja myyntityo.

Taman mukaisesti suunnittelin tuotteelle uuden esitteen ja kirjoitan matkaohjelman uudel-
leen, jotta se vastaa opittuja ja annettuja neuvoja koulusta. Sen toki tdytyi olla my0s yrityksen
toiveiden ja tarpeiden mukainen. Kun esite oli myyva ja matkaohjelma tehty, aloitin syotta-
main tuotteen ammattimyynti jarjestelmaimme ’matkakauppaan”. Kun asiakas soittaa teh-
dikseen varausta, matkakaupasta selvida kaikki bussiaikatauluista lihtien tuotteen sisdlt6on,
jolloin asioita ei tarvitse luntata asiakkaalle tietoa matkaohjelmasta erikseen. Samalla asiak-
kaan varaukseen tarvittavat perustiedot ja esimerkiksi kyytiin nousupaikan saa tehtya puheli-
messa suoraan tuotteeseen. Kun varaus on tehty, asiakkaalle lihetetddn ennakkolasku va-

rauksesta, jolloin asiakas sitoutetaan varaukseen ja peruutusehtoihin.

3.6 Asiakassegmentointi

”Erilaiset matkustustarpeet muodostavat matkailukysyntai, joka muodostaa matkailun koko-
naismarkkinat”. Markkinoiden koko ja luonne miiriytyy sen mukaan mistd potentiaaliset
asiakkaat 19ytyvit, jolloin markkinoita voidaan tarkastella matkailukohteen, maan, maanosan
tai kokomaailman nakokulmasta. Yksittiinen yritys voi tavoittaa kaikkia mahdollisia asiakkai-

ta, joille sen tuotteet ovat sopivampia. (Komppula, R & Boxberg, M. 2002. 74.)
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Segmentointi on markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, joista valitaan
oma kohderyhmi, joille suunnitellaan ryhmin tarpeita ja toimintatapoja vastaava markki-
nointiohjelma. Markkinointisegmentti on se kohderyhmai, jonka yritys haluaa asiakkaikseen.
Segmentoinnin avulla selvitimme asiakaskohderyhmin, kenen haluamme ostavan tuottei-
tamme. Segmentti sisaltdd ne asiakkaat, joiden halutaan ostavan yrityksen tuotteita, kuitenkin
yritykselld voi olla my6s segmentin ulkopuolisia asiakkaita. Segmentti muodostaa yrityksen
haluttuja asiakkaita, joille yritys tarjoaa ja suuntaa tuotteensa. (Rope, T. 2003. Johdon mark-

kinointiratkaisut — Strateginen markkinointi. 158 — 159.)

Ruskamatka Kuusamoon — tuotteessa sen suurempaa segmentointia ei endid tarvinnut tehda,
koska tuote oli suunniteltu jo enemmain elikeliisid puoleensavetivaksi. Koska asiakaskunta
on matkatoimisto MatkaSavossa padosin keski-ikiisistd elikeldisiin, tuotteelle oli jo valmiit
asiakasmarkkinat. Nykydidn perheet matkustavat mieluiten omilla autoillaan ja omalla tahdil-
laan, koska lapset harvemmin viihtyvit linja-autoissa pitkida matkoja ja taukoja matkan aikana
ei valttimittd ole tarpeeksi. Tdlloin omalla autolla liikkkuminen on havaittu helpommaksi
vaihtoehdoksi. Elidkeldiset taas kaipaavat lomaltaan aktiviteetteja ja saman henkistd seuraa,
eikd vilttimattd omalla autolla matkustaminen kauemmas ole mahdollista, eikd uskalleta 1ih-

ted.

Kyseinen tuote ei taas valttimatta kaikilta vierailukohteiltaan ole nuoremmille kiinnostavaa ja
harvemmin nuoret osallistuvat yleisille ryhmi- ja bussimatkoille, jos ne eivit ole jonkin tietyn

ryhmin matkoja, kuten nuorisotoiminnan jirjestdimia konserttimatkoja.

3.7 Tuotteen laatu

Matkailuyrityksen tuotekehityksessd on tarkoituksena tuottaa laadukas matkailutuote. Yrityk-
sen toiminnan ja kehityksen kannalta oleellista on tuotteiden laadun mittaaminen. Matkailu-
tuote on asiakkaan kokema kokemus tai elimys, joka syntyy siis kunkin asiakkaan palvelu-
prosessin aikana. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vilille syntyy tdssd prosessissa vuorovaiku-
tustilanteita. Ne sisaltdvit “totuuden hetkia”, tilanteita, jossa palvelun tarjoajalla on mahdolli-
suus osoittaa ja ndyttid asiakkaalle osaamisensa laatu. Matkailutuote, jossa asiakas ja palvelun
tarjoaja ovat vuorovaikutuksessa keskenéddn, on tirkedd osoittaa vieraanvaraisuus ja kiinnos-

tus asiakasta kohtaan selkedsti. (Komppula, R & Boxberg, M. 2002. 42.)
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3.8 Hinnoittelu

” Asiakassuuntaisen markkinoinnin lihtokohtiin kuuluu hinnoittelu. Markkinoijan on hallitta-
va hinnoitteluprosessin kokonaisuus. Hinnan tulee olla kohderyhmin hyviksyttivissd”. Liian
kallis hinta voi ajaa asiakkaan pois ja vaikka ostamaan kilpailijan tuotteen. Hintaan liittyvien
erilaisten ratkaisujen tekeminen koostuu muun muassa henkilokohtaisista mieltymyksista se-
ki psykologisista tekijoistd. Markkinoinnissa hinnoittelu on yksi luovimmista prosesseista.
Hinnoittelussa tdytyy ottaa huomioon kuluttajan tarpeet ja tottumukset, kilpailijoiden hin-
noittelustrategiat ja — tekniikat. Myyvin ja ”psykologisen” hinnan selvittimiseksi on hyva
kayttdd esimerkiksi Excel -taulukko-ohjelmalla luotuja laskentapohjia. Hinnoittelupdités on
suuri osa tuote- ja palvelustrategiaa, joka ratkaisee sen onko tuote kannattava ja saadaanko

kyseiselld hinnalla myytya tuote asiakkaille. (Raatikainen, I.. 2008. 148 — 149.)

3.9 Hinnoitteluprosessi

- Arvioidaan esimerkiksi miksi

Hinnoittelun hinnoittelussa epaonnistutaan

arviointi

- asiakkaat, kil-

i hinnoi _ Kaytannon - e o
menetelmit ”. vaihe tamalli ja tuotteen
malll ominaispiirteiden

havainnointi, kus-
tannukset, elinkaa-
ren vaihe

- markkinaosuuden

maksimointi, kasvu tule- Hinnoittelu- - hinnoittelualue,
vaisuuteen, neutraali strategia suhde kilpailijoihin
hinnoittelu, asiakasarvon

maksimointi Q
Kuvio 2. Hinnoitteluprosessi (Raatikainen, L. 2008. 149).

Hinnoittelun analysointivaiheessa keskitytiin hakemaan vastauksia kysymyksiin, jotka liitty-

vit esimerkiksi tuotteen ominaispiirteisiin, kustannuksiin, kilpailijoihin seka itse asiakkaisiin.
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Onko tuote massatuote? ( Raatikainen, L. 2008. 149.) Ruskamatka Kuusamoon verraten
Ruskamatkaa voisi sanoa massatuotteeksi, koska silld nimikkeelld myydaan kyseisia matkoja,

mutta Kuusamo — erottaa kyseisen tuotteen massasta ja kilpailijoiden tuotteista.
Tuotteen asemoinnissa mietitddn vastauksia muun muassa kysymyksiin:
- Miti hyotyd tuotteesta tai palvelusta on asiakkaalle?
- Milld tuotteen osalla tehddin lisdarvo, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan?
- Mikid on oma ja muiden yritysten kilpailuetu?
- Mika on tuotteen kate ja kannattavuus?
- Missi elinkaaren vaiheessa kilpailevat tuotteet ovat?

Kun muun muassa naihin kysymyksiin osataan vastata, 16ydetiin hinnoittelulle sopiva ”liik-
kumavara”. “Hinnoitteluvapaus on sitd suurempi, mitd pienempi hinnan vaikutus on kysyn-
tain”. Hinta asetetaan siten ettd hinnan alaraja on tuotteen omakustannushinta ja hinnan yli-
raja se, mikd katsotaan asiakkaan kokemaan tuotteen lisd arvoon. Jos tuote olisi ainutlaatui-
nen ja monopoli asemassa markkinoilla, tuotteella olisi suurempi hinnoitteluvapaus. (Raati-
kainen, L. 2008. 149 — 151.) Ruskamatka Kuusamoon — tuotteella tiytyi ottaa my0s kilpaili-
joiden hintoja huomioon, vaikka kohteet vaihtelivatkin suuresti, mutta psykologisella hinnal-
la verraten kilpailijoihin, saadaan asiakas kiinnostumaan tuotteesta, vaikkei hin tietdisi siitd

viela muuta.

Differointi eli ” markkinoinnillinen jalostaminen” tarkoittaa yrityksen tuotteen tai palvelun
erottamista kilpailujoista ja heidin vastaavista tuotteistaan jollakin merkittivilld erolla. Jos
differoinnissa onnistutaan, saavutetaan omalle tuotteelle my6s suurempi hinnoitteluvapaus.
(Raatikainen, L. 2008. 151.) Ruskamatka Kuusamoon tuotteessa luulen meidin kilpai-
luetumme olleen juuri tuo Kuusamo — kohteena. Kilpailijoilla oli paljon matkoja kauemmas
kuten Saariselille ja jopa Notjaan, jolloin idkkdammait thmiset kddntyivat meididn tuotteemme

puoleen, koska se oli ldhempina, eiké tarvinnut matkustaa niin kauan ja kauas.

Kun tuote perustaa menestyksensd hintakilpailuun, sen tulee kyetd tuottamaan palvelu tai
tuote alhaisemmilla yksikkékustannuksilla. Ostajan intressit ja motivaatio ostaa tuote perus-

tuu yleensd sithen ettd tuote tulee saada mahdollisimman edullisesti, toisin kuin markkinoijan
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ja tuotteen tuottajan intressi on saada tuotteella hyva kate. Hinnan toimivuus madriytyy
markkinoilla, ajassa ja asiakkaan ajatuksissa. Markkinoiden ajasta riippuen, joistain tuotteista
voi saada aikaan eri hinnan kuin toisilla. (Raatikainen, I.. 2008. 151 — 152.) Oman Ruskamat-
ka Kuusamoon tuotteemme markkinahintaa olisi saatu varmasti alemmas, jos esimerkiksi
matkan ajankohtaa olisi muutettu sesongin ulkopuolelle. Tosin tilléin ei olisi varsinaisesti
voitu puhua endi ruskamatkasta tai ainakaan ruskamatkasta jolloin, ruska on kohteessa par-

haimmillaan.

Kun asemointi vathe on suoritettu ja paitetddn sopiva hinnoittelustrategia. Tdssd vaiheessa
voidaan nihdd neljd eri toteutustapaa: markkinaosuuden maksimointi, markkinaosuuden

kasvaminen tulevaisuudessa, neutraali hinnoittelu seki asiakasarvon maksimointi.
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4 MATKAILUTUOTTEEN MARKKINOINTI

Markkinointi on yleisesti katsoen tuotantoon ja kauppaan liittyvaa toimintaa, jolla selvitetiin
kuluttajien tarpeet, tiedotetaan tarjolla olevista tuotteista ja palveluista ja toimitetaan kulutta-
jille heiddn tarpeitaan vastaavaa ja tyydyttivid tuotteita ja palveluita. Kuluttajien tarpeet voi-
daan selvittda erilaisin tutkimuksen ja markkina-analyysein. Taten markkinoinnin padtehtavat

ovat kysynnin tyydyttiminen ja sithen vaikuttaminen. (Vuoristi, K-V. 2002. 168.)

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Matkailumarkkinoinnissa tarvitaan selkeitd tavoitteita, joita lahdetddn tavoittelemaan ja saa-
vuttamaan. Tuloksekas ja tehokas markkinointi voi taata tavoitteiden saavutuksen ja toteu-
tumisen. Selkeilld tavoitteilla voidaan seurata tuloksia ja verrata niitd toimintaohjeita, joiden
avulla matkailumarkkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kaytinnossa toteuttaa. Matkailumark-
kinoiden jatkuvasti tapahtuvat muutokset lisadvit matkailumarkkinoinnin suunnittelun tar-

vetta. Markkinoinnin suunnittelun syitd ovat muun muassa:

- yrityksen tarve systemaattiseen ja jirjestelmailliseen toimintasuunnitelmaan, johon no-

jaudutaan,

- matkailumarkkinoinnin luonne vaatii selkeitd tavoitteita, joihin voidaan verrata yri-

tyksen saavuttamia tuloksia
- matkailuyrityksen ulkoisessa ymparistéssa tapahtuvat muutokset

- markkinoiden ailahtelevaisuus ja matkailijoiden muuttuvat tarpeet. (Albanese, P. &

Boedeker, M. 2002. 11.)

Markkinointisuunnitelmat vaihtelevat tavoitteiden ja padmaiirien mukaan. Suunnitelmat voi-
vat kertoa suurin linjoin yrityksen tulevaisuudesta tai hyvin kdaytinnonldheisesti lyhyelle aika-
vilille asetetuista tavoitteista. Yhteistd suunnitelmille on se ettd niissd on aina tavoitteita sekd
toimintakeinoja, joilla pyritidn toteuttamaan asetetut tavoitteet. Markkinoinnin suunnittelu
voidaan yleisesti jakaa kahteen tasoon; strategiseen ja taktiseen tasoon. (Albanese, P. &

Boedeker, M. 2002. 11 - 12.)
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Strategisessa tasossa pyritidn analysoimaan yrityksen ulkoisessa ympiristssd tapahtuvia
muutoksia, kuluttajakayttdytymiseen tulevia trendeja seka tulevaa kilpailutilannetta; tavoittee-
na on siis mukauttaa yritys ndihin muutoksiin. Strategisen suunnittelun aikavili voi olla useita
vuosia ja alanyysin kohteina ovat tulevaisuus ja yrityksen ulkoinen ymparistd. Markkinointi-
strategiassa ilmenee yrityksen pitkdaikaiset padmaarit ja tavoitteet sekd toimintasuunnitelmat

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 11 - 12.)

Taktisen tason suunnittelu toteutuu lyhyelld aikavililld, yleensd noin vuodessa. Suunnittelus-
sa laaditaan suunnitelmia ja asetetaan taktiset tavoitteet sekd paitetddn tavoitteiden saavutta-
miseksi tarvittavista toimenpiteistd. Taktisella tasolla tavoitteet ja paamairit ovat yksityiskoh-
taisia ja lyhytaikaisia. Esimerkiksi matkailussa taktisen tason suunnittelua tapahtuu ja tehdiin
paivittain esimerkiksi kun yritys vastaa hinnoittelullaan kilpailijoiden toimenpiteisiin. My0s
markkinointikampanjoita koskevat paitdkset kuuluvat taktisen tason suunnitteluun. (Albane-

se, P. & Boedeker, M. 2002. 12.)

”Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu myds sellaisten keinojen valinta, joiden avulla on
mahdollista arvioida ja kontrolloida seki taktisella ettd strategisella tasolla asetettujen tavoit-
teiden saavuttamista”. Yritykselli on tarve analysoida mitkéd tekijit vaikeuttavat ja mitka
edesauttavat markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista. Analysointi antaa tietoa mitd yritys
vol hyédyntai tehdessiin jatkosuunnitelmia markkinointia ajatellen. Matkailumarkkinoinnis-
sa on tunnettava kaikki kilpailukeinojen valintaan olennaisesti vaikuttavat tekijat. Markki-
nointia suunnitellessa tiytyy muistaa ottaa huomioon yrityksen resurssit, miten ne rajoittavat
tai antavat mahdollisuuksia markkinointiin tai kuinka ne mahdollistavat eri kilpailukeinojen
kayton. Kilpailukeinojen kiytté on suunniteltua toimintaa ja suunnitteluprosessin perim-
miinen tavoite on asiakassuhteen synnyttaminen, sen ylldpitiminen ja kehittiminen. (Al-

banese, P. & Boedeker, M. 2002. 12 - 14.)

Matkailumarkkinoinnissa on hyvd muistaa ettd asiakas ei vilttimittd aina ole tuotteen ostaja
vaan hin voi olla my6s sen suosittelija, esimerkiksi tydmatkallaan oleva henkilé on voinut
kokea hotellin, jossa on majoittunut hyviksi ja suunnittelee seuraavan perhelomansa suun-

tautuvat samaiseen hotelliin. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 19.)
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4.2 Asiakaskeskeinen markkinointi

Markkinoinnin tirkeimpéina lihtokohtana on asiakkaiden tarpeiden, halujen ja toiveiden
huomiointi ja tima nikyy yrityksen toiminnassa muun muassa siten ettd tuotteet ja palvelut
suunnitellaan niiden mukaan. Asiakkaan ymmairtimisen tirkeys perustuu sithen tosiasiaan,
ettd asiakas on se joka palvelun tai tuotteen ostaa ja tall6in tuote tai palvelun on tyydytettiva
asiakkaan tarpeet ja halut. Matkailussa asiakaskeskeinen ajattelu korostuu entisestdin, koska
tyOssd stressaantuneet ja kiireiset ihmiset asettavat lomalleen useita odotuksia. Matkan tulee
tuottaa asiakkaalle sellaisia kokemuksia seka elimyksia, jotta henkinen ja fyysinen tasapaino
parantuu. Asiakkaita on kuitenkin erilaisia, toinen latautuu makaamalla péivit pitkit aurin-
gossa, toinen taas patikoimalla ja urheilemalla paivit pitkit eri aktiviteettien parissa. Markki-
noinnissa on siis perustuttava syvalliseen ja jatkuvaan tarpeiden kartoitukseen. Asiakaskeskei-
syys on siis heiddn tarpeensa ohjaavat yrityksen toimintaa. Yritys pystyy sitd paremmin me-
nestymédin matkailumarkkinoilla mitd lihemmin asiakkaiden tarpeet matkailupalvelussa,
markkinoinnissa otetaan huomioon. Matkailuyrityksen menestyksen yksi mittari on siis asi-

akkaiden tyytyviisyys. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 88 -89.)

4.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

”Matkailumarkkinoinnin piitoksenteon perustana on asiakaskeskeisyyden, asiakastyytyvii-
syyden, pitkaaikaisen asiakassuhteiden rakentamista korostavat markkinointiajattelun ja mat-
kailijan kuluttajakayttaytymisen ymmartiminen.” Matkailuyritys asettaa timin pohjalta omal-
le toiminnalleen tavoitteita ja tekee paitokset, jotka tulevat esiin matkailumarkkinoinnin kil-
pailukeinojen kautta. Keskeisimmit kilpailukeinot matkailumarkkinoinnissa ovat saavutetta-
vuus, hinta, tuote ja viestintd. Ndiden pohjalta matkailuyrityksen on helppo toteuttaa matkai-
lumarkkinoinnin keskeisimpid tehtdvid, jotka ovat matkailijoiden eli asiakkaiden tarpeisiin
vastaaminen, matkailukysynnan tyydyttiminen, uusien halujen ja tarpeiden herittiminen, ja

muuhun kilpailukysyntddn vaikuttaminen. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 126 - 127.)

Tehokkaalla matkailumarkkinoinnilla tdytyy pyrkid luomaan eri kilpailukeinojen sopusointui-
nen yhdistelma, kilpailukeinojen vilisia ristiriitoja ei voi olla kuten esimerkiksi vaatimatonta
matkailutuotetta ei voida hinnoitella kallitksi. Matkailumarkkinoinnin paitéksentekoproses-

sissa on otettava huomioon muutakin kuin hinta, saavutettavuus, tuote ja viestintd menetel-
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mit. Markkinointitutkimusten keskeinen tarkoitus on tuottaa informaatiota kilpailijoista,
markkinoista seki yrityksen toimintaymparistosta. Matkailuyritykset kayttavat kilpailukeinoja
eri tavoin ja tahin vaikuttavat muun muassa yrityksen koko, markkinatilanteesta ja tilanteen
ennakoivista muutoksista kilpailijoiden toiminnassa ja yksittdisten matkailutuotteiden ja joh-

don niakemyksistd markkinoinnissa. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 127.)

Tuotekohtaisilla padtoksilld tarkoitetaan markkinoinnin ratkaisuja, jotka mahdollistavat tuot-
teen menestyksen matkailumarkkinoilla. Pditokset koskevat seké yksittiisia matkailupalvelui-
ta ettd niiden yhdistelmai seké niiden sisiistd koostumusta ja laatua. Tuotepaatoksiin kuulu-
vat sellaiset strategiset paatokset, joiden tarkoituksena on rakentaa matkailuyrityksen ja mat-
kailupalveluiden imagoa sekéd johtaa palveluiden tuotekehitysti. Tuotepditosten tekeminen
vaatii matkailupalveluiden olemuksen ja niitd koskevien laatukisitteiden ymmartimista. (Al-

banese, P. & Boedeker, M. 2002. 127.)

4.4 Markkinointi viestintd

Markkinointiviestinndn avulla yritys pyrkii informoimaan ja muistuttamaan kuluttajia tuotta-
mistaan tuotteista ja palveluista sekd vaikuttamaan kuluttajien ostopaitoksiin. Toki yritys
viestii omista palveluistaan ja tuotteistaan muidenkin kilpailukeinojen kautta, kuten viestimal-
ld tuotteidensa ja palvelunsa laadusta esimerkiksi asettamalla hinnan korkealle, yritys viestii
korkeasta laadusta. Kaikki kilpailukeinot viestivit jotain, mutta niiden valilld ei saa olla risti-
riitoja, kuten aiemmin mainittiin. Hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointiviestinta ei voi

korvata huonoa tuotetta tai palvelua. (Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. 179.)

Markkinointiviestinnalld on tirked rooli matkailussa, joka johtuu matkailupalveluiden erityis-
piirteistd. Se ettei asiakas voi arvioida etukdteen matkailupalveluiden laatua, pakottaa yritykset
panostamaan tehokkaaseen markkinointiviestintaan. Ostaessaan matkailupalveluita matkailija
hakee tyydytystid emotionaalisiin ja tunneperiisiin sekd persoonallisuuteen liittyviin tarpeisiin-
sa. Tillaisiin tarpeisiin voidaan viestinndssid vedota suunnittelemalla ja luomalla mielikuvia
asiakkaille, jotka herittivit edelld mainittuja tarpeita. Riippumatta siitdi mitd myyddin, mat-
kailupalvelun ostaminen perustuu osittain palvelun ympirille luotuihin mielikuviin ja odotuk-
siin, jotka luodaan helposti, kuvien, ddnen, sanojen ym. avulla. (Albanese, P. & Boedeker, M.

2002. 179 - 180.)
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Markkinointiviestinnilld tihditiin seuraaviin tavoitteisiin: ostohalukkuuden herittimiseen,
yritys- ja tuoteimagon luomiseen, myynnin aikaansaamiseen, asiakkaiden ostopaitoksen vah-

vistamiseen sekd asiakassuhteen yllapitimiseen, kehittimiseen ja syventimiseen. (Albanese,

P. & Boedeker, M. 2002. 180.)

Isommat matkanjirjestdjit mainostavat matkaesitteillaidn palveluitaan suurella mittakaavalla
sanoma-ja aikakausilehdissi, televisiossa, radiossa jne. sekid pyrkivit vaikuttamaan valittomas-
ti myyntiin henkil6kohtaisella asiakaspalvelulla, myyntity6lld ja erilaisilla myynninedistamis-
keinoilla. Suhdetoiminnalla esimerkiksi sponsoroimalla urheilujoukkueita pyritian lisidamaian
positiivista julkisuuskuvaa. Matkajirjestdjien tavoin myds majoituslitkkeet, kuten isommat
hotelliketjut ja lentoyhtiot kayttivit samanlaisia keinoja. Ainoa este monipuoliselle markki-
noinnille ja markkinointiviestinnalle on rahallisten resurssien puute. (Albanese, P. & Boede-

ker, M. 2002. 181.)

Myos liiallisten markkinoinninviestintd keinojen kaytté voi olla my6s haitallista yritykselle,
jos viestintd ei ole ennakolta koordinoitua ja ytimekistd voi yrityksen tarjoamista palveluista
vilitettdva mielikuva kirsid. Talloin yrityksen tdytyy olla valmis kdyttimadn markkinoinnis-
saan kokonaisvaltaista viestintdajattelua eli integroitua markkinointiviestintaa. T4lld tarkoite-
taan sellaista yrityksenldhettimia viestinnallista kokonaisuutta, joka on erilaisten, mutta toi-
siinsa sovittujen viestintikeinojen yhdistelma. Talloin tarkoituksena on viestid asiakkaille yk-
siselitteisid, mutta yhdenmukaisia viestejd yrityksestd. Tama toimii siitd huolimatta, vaikka
yritys kayttdisi erilaisia viestintimenetelmid. ~Integroidun markkinointiviestinnin idea perus-
tuu ajatukseen ettd arvioidessa viestin sisdltOd vastaanottaja ei yleensi erittele, mistd viestin
on tullut, vaan reagoi sithen kokonaisuuteen, jota erilaiset viestintikeinot tarjoavat.” (Albane-

se, P. & Boedeker, M. 2002. 181.)
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5 RUSKAMATKA KUUSAMOON

Tassda kappaleessa kerron omasta tuotekehitystehtivastini eli Ruskamatkasta Kuusamoon
matkailutuotteesta. Matka on jarjestetty viimeksi MatkaSavon toimesta vuonna 2012, ja ta-
min vuoden matkaan tehdddn tarvittavat muutokset ja parannukset edellisen matkan asia-
kaspalautteiden ja tarpeiden pohjalta. Tuote koetaan yrityksessi tarpeelliseksi, jotta asiakkaille
saadaan ja pystytddn tarjoamaan syksylle toiminnallinen tuote, jossa samalla pdistidn ihaste-

lemaan luonnon luomaa ruska elimysta.

5.1 Toiminnallinen opinnaytety6

”Toiminnallinen opinniytetyé on tyOelimin kehittimistyd, joka tavoittelee ammatillisessa
kentdssa kiytinnon toiminnan kehittdmistd, ohjeistamista, jarjestimistd tai jarkeistimista.
Toiminnallisella opinnéytety6lld on siten yleensa toimeksiantaja”. Toteutustapana toiminnal-
liselle opinndytetydlle voi olla monia kuten esimerkiksi kirja (portfolio), opas (perehdy-
tysopas), messuosasto, kehittimissuunnitelma tai jokin muu tuotos/tuote/produkti (matkai-
lutuote) tai projekti (Kajaanin Taiteiden Y6). Se voi olla my&s jonkin tilaisuuden tai tapah-
tuman suunnitteleminen tai jirjestiminen. (Lumme, R., Leinonen, R., Leino, M., Falenius,

M. & Sundgqvist, I.. 2006.)

5.2 Aloitus

Alussa paitettyaimme ettd teen Ruskamatka Kuusamoon — tuotekehityksesti ja sen toteutta-
misesta opinndytetyoni, paatimme ettd yrittiisimme jarjestdd 2 matkaa. Ajankohdat valittiin
syyskuun puolivilin eri viikonlopuille. Matkan ajankohdat olivat 11.-14.9.2014 sekd 18.—
21.9.2014. Molemmille matkoille mahtuisi siis 50 henkil6a. Tarkoituksena oli ettd yritetidn
saada toinen matkoista myytyd yhteistybkumppaneillemme ja toinen pidettdisiin yrityksessi
niin sanotusti yleisessa myynnissa. Molemmille matkoille lahtisi my6s mukaan matkanjohtaja.
Tosin normaalisti matkoillamme kuljettaja toimii matkan johtajana, mutta talld matkalla voisi
olla niin monta muuttuvaa tekijad, ettei kuljettajan velvollisuuteenvilttimatta kuuluisi selvi-

telld tekemidmme paitoksia, joten matkanjohtaja koetaan tarpeelliseksi ison ryhmin kanssa.
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5.3 Tutustuminen alueeseen ja kdyntikohteisiin

Toimeksiannon saatuani aloin tutustua entiseen matkaohjelmaan ja tuotteeseen seki interne-
tissd Kuusamon ja Rukan alueeseen ja tarjontaan. Vaikka ajatus olikin toteuttaa matka aika
pitkélti samanlaisena kuin se oli, oli kuitenkin tarpeellista tehdd muutoksia vierailukohteisiin

ja reititykseen.

Alueeseen paisin tutustumaan internetissd, mutta otin my0s yhteyttd Kuusamo Infoon ja
sieltd minulle lihetettiin esitteitd alueen tarjonnasta ja karttoja itse alueesta. Niin padsin

hahmottelemaan jo reititystd ja katsomaan vierailukohteiden sijainteja konkreettisemmin.

— S
HAUTAJARY 75 km BB
<

¥4 —

Kuva 1. Ruka-Kuusamon opaskartta. Kuvassa nikyy vierailukohteiden kierto perjantaipdivin

ohjelman mukaan.

5.4 Kiynti- ja vierailukohteet

Tissd kappaleessa kerron matkaohjelmasta sekd pienen infon jokaisesta vierailukohteesta.
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5.4.1 Kuusamon Suurpetokeskus

Torstaina eli matkan lahtopéivana, matkustajien saavuttua Kuusamoon, matkan varrella py-
sahdyttiin tutustumaan Kuusamon Suurpetokeskukseen. ”Kuusamon Suurpetokeskuksessa
péddsee tutustumaan suomessa eldviin suurpetoihin. Tarhassa on télld hetkelld useita karhuja
ja vanhin karhu on syntynyt 1992. Tunnetuin lienee Vyo6ti karhu. Karhujen lisaksi tarhassa
asustelee kettuja ja ilveksid. Kéynti tarhalla tapahtuu oppaan johdolla.” (Kuusamon Suurpe-
tokeskus.) Suurpetokeskuksessa vierailtiin noin reilu tunti ja yrityksen omistaja esitteli eldimia

ja heiddn hoitoaan.

5.4.2 Holiday Club Kuusamon Tropiikki

Seuraava majoituttaisiin hotelliin, joka edelliseen matkaan verraten vaihdettiin Holiday Club
Kuusamon Tropiikkiin. Tdmin vuoden matkaohjelmaan tuli niin sanottu ’vapaa paiva” (lau-
antai), jonka kukin pystyisi viettimddn haluamallaan tavalla esimerkiksi hotellin kylpyldssa.
Syy télle majoituspaikan vaihdolle oli siis se ettd asiakkaille saataisiin mahdollisuus vapaa pai-
vind viettdd aikaansa kylpyldssd tai esimerkiksi golfaten, jolloin hotellilla vietetty aika kuluisi

rattoisammin muuallakin kuin huoneessa nokottaen.

”Holiday Club Kuusamon Tropiikki on monipuolinen hotelli- ja loma-asuntokohde Rukan ja
Kuusamon vilimaastossa erinomaisten ulkoilumaastojen direlld, luonnonkauniilla Petija-
lammen rannalla. Holiday Club Kuusamon Tropiikki tarjoaa ymparivuotiset vapaa-
ajanpalvelut niin lapsiperheille, pariskunnille kuin kaveriporukoillekin. Kuusamon Tropiikki
on tiyden palvelun lomakeskus. Saman katon alta 16ydit niin kylpylin, Harmony Spa -
hemmotteluhoitolan, ravintolat, Angry Birds Activity Parkin kuin harrasteetkin. Aivan Kuu-
samon Tropiikin vieressi sijaitsee my6s uusi 18-reikdinen golfkenttd.” (Holiday Club. Kuu-

samon Tropiikki.)

Perjantaina eli toisena matkapaivini lihdettéisiin pidemmalle tutustumiskierrokselle Kuusa-
mon alueeseen. Alueen paikallisopas saapui hotellille ottamaan matkailijat vastaan ja hotellilta

hypittiin bussin ja oppaan johdatuksella matkaan.
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5.4.3 Kiyld, Oulangan Kansallispuisto, Kiutakéngis ja Oulangan Luontokeskus

Edelliseen matkaan verrattuna taltd paivaltd on jitetty Posiolla sijaitseva Pentik-maki pois,
koska palautteiden mukaan isolla ryhmalla liikkkuminen oli hankalaa seka alueena timi ei ollut
kohderyhmille mieluinen. Piivi aloitettiin siis oppaan johdolla matkustamalla Rukan Matkai-
lukeskuksen ja Kiylin kautta Oulangan Kansallispuistoon ja sieltd Kiutakonkaille. Matkan

aikana paikallisopas kertoo tarinoita ja juttuja tutustumiskohteista.

”Kaiylidn kyla sijaitsee Kitkajoen varrella Kiylinkosken ympiristossi Oulangan kansallispuis-
ton ja sen tarjoamien elimysten valittomassa laheisyydessd. Kuusamon kuulut kosket kuohu-
vat parinkymmenen kilometrin siteelld Kaylastd.” (Kéyld. Pala siteilevin kaunista Pohjois-

Kuusamoa. 2014.)

”Oulangan 290 km? laajuinen kansallispuisto sijaitsee ylinkoalueella Kuusamon ja Sallan ra-
jamailla, metsin kuninkaan valtakunnassa. T4illd siirryt ajassa tuhansia vuosia taaksepiin;
aikaan jolloin jdakauden sulamisvedet muovasivat alueen kurut, kanjonit, rotkolaaksot ja jo-
kivomat. Puisto on perustettu vuonna 1956, ja siti on laajennettu vuosina 1982 ja 1989.

(Ruka.fi., 2. 2010.)

Kuva 2. Oulangan Kansallispuisto (Ruka.fi, a. 2010.)

”Kansallispuistossa sijaitsevat useimmat Kuusamon arvokkaimmista luonnonnahtavyyksista.
Oulangan luonto on ainutlaatuinen: alueelta 16ytyy lukuisa maira erilaisia lintulajeja ja harvi-
naisia kasveja (mm. neidonkenka ja tikankontti). Oulangan kansallispuistoon tehddin vuosit-
tain noin 185 000 kayntid. Puiston halki kulkee retkeilyreitti Karhunkierros. Alueella on run-
saasti erilaisia polkuja ja reittejd, mm. Konkain keino ja Kanjonin kurkkaus”. (Ruka.fi, a.

2010,
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”Kiutakongis on noin 325 metrid pitkd koski, jossa joki ry6ppydd kvartsiitti- ja dolomiittikal-
lio seindmien vilistad 13,7 metrid alaspiin runsaan 200 metrin matkalla. Kiutakongis sijaitsee
Oulangan kansallispuistossa Pohjois-Kuusamossa. Kosken hyvin sijainnin takia sinne on
helppo paistd ympiri vuoden ja erityisesti talviset maisemat lumoavat kivijin kauneudel-

laan.” (Ruka.fi, b. 2010.)

Kiutakonkdin kuohujen kaikuessa matkailijat nauttivat paikallisen Erd-Susi yrityksen tuomis-
ta ja tarjoamista evaistd uudella kotapaikalla. Tauon paityttya siirrytddn oppaan johdolla Ou-
langan Luontokeskukseen, jossa katsotaan video Oulangan ympiristosta ja kansallispuiston
historiasta. Oulangan Luontokeskuksella on muun muassa seuraavia palveluita: luontoniytte-
ly, auditorio, kirjasto, kahvio, elektroninen infopiste ”Patikkapaikka”, joka esittelee ldhialuei-
den retkeilykohteita, tietoja, karttoja ja erilaisia opasmateriaaleja. Tarjolla on myo0s erilaisia
matkamuistoja ja kalastuslupia ldhialueille. Oulangan Luontokeskus tekee paljon yhteistyétd

paikallisten aktiviteetti ja opas palveluyritysten kanssa. (Luontoon.fi. 2014.)

5.4.4 Kiylin Rajaseutukirkko

”Pohjois-Kuusamon rajaseutukirkko sijaitsi alun perin Paanajirvelld, Kaylisti noin 40 km
itaan. Paanajarvi kirkkoineen jii sotien jalkoihin ja lopulta rauhan tultua Neuvostoliiton puo-
lelle 1945. Paanajirven kirkko oli vaatimaton hirsirakennus. Sotien jilkeen Pohjois-Kuusamo
tarvitsi paikan uudelle rajaseutukirkolle. Kirkko paitettiin lopulta rakentaa Kiylin kyldan.
Uuden rajaseutukirkon on suunnitellut arkkitehti Olavi Vahtera. Se vihittiin kdytt6onsa 14.
joulukuuta 1958. Kirkossa on keskusalttari, jolloin messun ehtoollisosa toimitetaan alttarin
takaa. Ensimmaiiset urkunsa, kuusiddniset ja tdysin mekaaniset, kirkko sai vuonna 1971. Ny-
kyiset, vuonna 1991 kdyttoonotetut urut suunnitteli ja rakensi Veikko Virtasen urkurakenta-
mo. Kirkon vieressi sijaitsee itirajan taakse jadneelle Paanajirven hautausmaalle haudattujen

vainajien muistomerkki.” (Kuusamon Seurakunta.2014.)

Kaylan rajaseutukirkon tutustumisen jilkeen siirryttiin Riipisen Riistaherkku- ja matkamuis-
tomyymaladn kahvitauolle, sekd halutessaan matkailijat saivat tehdd matkamuisto ostoksiaan.
Myymialasta 16ytyy muun muassa karhun ja hirven lihaa seki paikallisia kasityoldisten tuottei-

ta.
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Lauantai oli ”vapaa pdivd”. Matkustajille tarjottiin mahdollisuus viettdd piiva hotellin kylpy-
lissd, tai lisimaksusta lihted bussikuljetuksella Kuusamon keskustaan ostoksille tai Julmaan

kavelemain Pienen Karhunkierroksen, joka on noin 12 kilometria pitka vaellusreitti.

Sunnuntai eli matkan viimeisend paivini tutustuttiin taas paluumatkalla eri vierailukohteisiin.
Ensimmiinen vierailukohde oli Porotila Valkean Peuran Valtakunta Posion Livojirven
upeissa maisemissa. Tarhassa, porojen parissa, tilan isintd Seppo kertoi poron elimaisti ja

hoidosta eri vuodenaikoina ennen sekd nykypaivina.

Porotilalta siirryttiin bussilla kuuluisaan Jalavan Kauppaan Taivalkoskelle, jossa oli esittely

kaupan historiasta sekd pulla kahvit.

5.4.5 Jalavan Kauppa

”Suomen vanhimmalla kaupalla Jalavan Kaupalla on takanaan pitkd ja moninainen historia.
Kaupassa on tehty kauppaa niin ruplilla, markoilla euroilla kuin oravannahkoilla. Saman tis-

kin takaa ovat Jalavan kauppiaat palvelleet asiakkaita nyt jo viiden sukupolven ajan.”

”Jalavan kaupan perusti vuonna 1883 vienan karjalainen laukkukauppias Stephan Jakowleff.
Taivalkoski oli ollut perinteisesti Hirvensalmen Jakowleffien kauppareittien osa, olihan Tai-
valkosken sahan ympairille muodostunut asutusta ja niin ollen asiakaskuntaa. 1870-luvun lo-

pulla oli Stephan kuitenkin alkanut puuhaamaan maakaupan perustamista.”

”Stephanilla iski kuitenkin koti-ikdva ja hidn suuntasi, ensimmiisen vaimon traagisen kuole-
man jilkeen, takaisin Vienan Karjalaan vuonna 1907. Kaupan pidon hin jitti pojilleen Niko-

laille ja Mikolle.”

”Ensimmaisessd maailmansodassa Nikolai ja Mikko joutuivat Venidjin kansalaisina armeijan
palvelukseen; Nikolai upseeriksi Pietariin ja Mikko Venijan Riikan rintamalle. Sota-ajalta on
sailynyt runsaasti kirjeitd joita hdn on Taivalkoskelle lihettinyt. Venidjin vallankumouksen
lihestyessa Nikolai ldhetti varoituksen Taivalkoskelle. Hin kehotti vaihtamaan kaupan ka-
teisvarannot ruplasta johonkin vakaampaan valuuttaan, mutta Jalavassa ei otettu varoitusta
huomioon. Oli vaikea uskoa, ettd Vendjin rahan arvo katoaisi. Vallankumous kuitenkin tuli,

ruplan arvo romahti, ja Jalavaan jii kolme pirekorillista tdysin arvotonta rahaa.”
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“Ensimmaiisen maailmansodan jilkeen Nikolai perheineen sai Suomen kansalaisuuden
vuonna 1919. Kansalaisuuden myontiva dokumentti on varhaisin sailynyt dokumentti, jossa
mainitaan Nikolain uusi sukunimi; Jalava. Nimensd han alkoi allekirjoittamaan viimeistidn

vuonna 1926 Jalavaksi.”

”Sotien vilisend aikana Jalavassa harjoitettiin matkalaisten pirtti — toimintaa. Thmiset tulivat
laajan pitdjan eri kulmilta keskustaan ostoksille ja majoittuivat Jalavan pirtissi. Matkalaisten

pirtti oli toiminnassa vield 50-luvun alkupuolella.”

”Toisen maailmansodan aikana Jalava oli paikallisen Saksan armeijan yksikon pdiamajana.
Lapin sodan alkaessa Saksan armeija jitti kuitenkin Taivalkosken keskustan polttamatta,
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Jalava kuului kuitenkin siilytettyjen rakennusten

joukkoon.”

”Nikolai toimi kauppiaana kuolemaansa saakka 1960-luvulla. Nikolain jilkeen kauppiaaksi
tuli pitkadn toiminnassa mukana ollut Janne. Jannen jilkeen kauppiaaksi tuli kaupan satavuo-
tisjuhlavuonna 1983 Jannen poika Ari Jalava, joka vaimonsa Airin kanssa alkoi haaveilemaan
kahvilatoiminnasta. Kahvilatoiminnan tukemiseksi rakennettiin vuonna 1997 kaupparaken-
nuksen kylkeen uusi siipi. Kyseessd oli Arin monikymmenvuotinen haave ja ensimmiinen
suurimuotoisempi tilaisuus uuden siiven kahvilassa olikin kauppiaan omat 50-vuotisjuhlat.

Arin aikana Jalavan kauppiaat alkoivat jilleen kiertaa kauppamatkoilla.”

”Tammikuussa 2014 oli jalleen sukupolvenvaihdoksen aika. Viides polvi Laura ja Mikko Ja-
lava otti kaupan vetovastuun harteilleen. Mikko on kaupan perustajan Stephanin perillinen
suoraan alenevassa polvessa. 2000-luvun Jalava on kauppa, kahvila, erilaisten pitojen jirjes-

tamispaikka seka verkkokauppa.” (Jalavan Kauppa. 2014.)

Jalavan Kaupalta matkan varrella pysihdyttiin vield Kalle Paitalon lapsuuden kotiin Kalli-

oniemeen, jossa oli opastettu tutustumiskierros.

5.4.6 Kalle Pditalon lapsuudenkoti Kallionimi

”Vuonna 1922 Herman Paitalo osti Kallioniemen mikitupapalstan Karvosen Eetulta ja
Koskisen Juholta. Palstan pinta-ala oli vajaat parikymmentd hehtaaria; siitd oli osa rime-

ryteikkod, kuten Jokijarven etelipuolen maisemat enimmakseen olivat. Samana vuonna
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Herman Piitalo osti Meijerikamarin Makeldn pihapiiristd, purki sen ja uitti Kallioniemeen,

johon se syksyn aikana koottiin entisiin salvoksiinsa.”

”Kallioniemessa oli pirtti ja kooki; pinta-ala oli vajaat kolmekymmentd neliometria. Uunit
pirttiin ja kookin muurasi Satusetind tunnettu Antti Lohilahti. Pirtin uunin muuraus kesti
kolmisen viikkoa ja koska uuni sijoitettiin puuperustan paille, alkoi se aikaa my6ten hojeltua

puoleen jos toiseenkin ja osoittautui niin paikkaansa hakevaksi.”

”Vuonna 1931 alettiin Kallioniemeen salvaa uutta pirttid. Tata ennen pihapiirin oli ilmestynyt
sauna ja aitta. Uusi pirtti tuli kiinni entisen rakennuksen kéokki paahan ja lisasi huomattavas-

ti viljyytta Padtalon kattilakunnan asumiseen.”

”Kallioniemessa on asuttu vakituisesti vuoteen 1970 saakka. Vuonna 1986 Taivalkosken
kunta osti Kallioniemen alueen. 1991 Kallioniemi siirtyi Kallioniemi-Saition omistukseen ja
museotoiminta alueella alkoi. Kallioniemi on toiminut my6s Paitalo-elokuvien kuvauspaik-

kana.” (Taivalkoski. Kallioniemi — Kalle Paitalon lapsuudenkoti. 2014.)

5.5 Suunnittelu, varaukset, hinnoittelu

Kun suunnitelmat oli tehty sithen vaiheeseen ettd tiedettiin mitd tullaan matkan sisdllossd
muuttamaan, aloin tehdéd varauksia kuljetuksesta, majoituksesta seka vierailukohteista ja ruo-

kailuista.

Alustavat varaukset tein kaikkiin kohteisiin maaliskuun alkupuolella. Ensimmiisena kysyin
yrityksen omistajalta hinnan bussikuljetukselle koko matkan ajaksi. Seuraavana varasin majoi-
tuksen, ja sitten muut vierailukohteet matkaohjelman mukaan. Kun olin saanut tarjoukset ja
varausvahvistukset kaikista kohteista, aloin tehdi laskelmat matkan hinnasta. Mitd 1ihemmas
ajankohtaa mentiin, vahvistettiin varaukset ja majoituskiintiotid pienennettiin ja suurennettiin

tarpeen mukaan.

Matkan hinnan laskennassa kiytin yritykselle teetettyd Excel — laskentataulukkoa. Tauluk-
koon syotettiessd kohteet ja niiden summat, taulukko laskee automaattisesti annetut katteet
hintaan eri matkustajamiarille alkaen 20 henkilostd 50 henkil66n (esimerkiksi 20, 25, 30,

35...).
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Kun matkan hinta oli selvittid, tehtiin pientd vertailua kilpailijoiden tuotteisiin ja todettiin ettd
hinta on kilpailukykyinen muiden kilpailijoiden tuotteisiin nahden. Huhtikuun puolella pdisin
kirjoittamaan matkaohjelman puhtaaksi sekd tekemiin tuotteelle myyvin esitteen seki teke-
midn tuotteen ammattijirjestelmd matkakauppaan tietokoneelle, jonne varaukset sitten teh-

didn.

5.6 Tuotteen markkinointi ja lisimyynti

Olimme markkinoineet matkaa eraille yhteistyokumppani lehdelle, haluaisivatko he tehdi
yhteistyota ja toteuttaa toisen matkoista lehden lukijamatkana. Lehti otti “kopin” ja he saivat
padttdd, kumman matka-ajankohdistaan ottaisivat lehtensd lukijamatkaksi. Matkalle ldhtisi
talloin lehden edustaja matkanjohtajaksi. Lehti lupautui mainostamaan matkaa ilmaisekst,

joten itse hoidimme toisen matka-ajankohdan markkinoinnin.

Tuotteen markkinointi aloitettiin lehtimainonnalla heindkuun puolivilin / loppukuun tienoil-
la. Molemmille matkoille alkoi olla hyvin kysyjid ja kiinnostuneita ja ilmoittautumisia alkoi
tulla. Noin kuukausi ennen ensimmaiisen matkan alkua molemmille matkoille oli ilmoittau-
tumiset siind vaiheessa ettd teimme periaate paitoksen. Yhdistidisimme matkat ensimmaiselle,
eli lukijamatkan ajankohdalle, jotta toinen matkoista saataisiin toteutettua. Lehden edustajalle
seki toisen matkan asiakkaille tind onnistui, joten 11.—-14.9.2014 matkan toteutuminen alkoi

olla jo varmaa.

Matkan markkinointi yhdistettiin ja molemmat markkinoimme samaa matka-ajankohtaa. Mi-
ta lihemmas matkan ajankohtaa mentiin sitd enemmain ilmoittautumisia alkoi tulla. Huomat-
tiin ettd thmiset ovat tina kesini olleet hyvin “dkkildhtijoitd”, eikd paatoksia matkalle ldhdos-
td osattu vilttdimittd tehdd kuukausia aiemmin, kun kyseessd oli kotimaan matka. Matkan

kannalta yhteisty6 lehden kanssa oli hyvi pditos.

Lisimyyntid tehtiin matkan alettua 11.9. bussissa. Kuljettajalle annettiin ohjeistusta etti mat-
kan vapaa-piivana lauantaina asiakkaille tarjottaisiin lisimaksusta kuljetusta Kuusamon kes-
kustaan ostoksille tai kuljetus Julmaan Pienelle Karhun kierrokselle patikoimaan. Tdhin il-
moittautumiset annettaisiin kuljettajalle. Tamiékin tuotti tulosta ja asiakkaat innostuivat lisa-
kuljetus mahdollisuudesta, jolloin saatiin asiakkaille myos lisdaktiviteetti lauantaille seka hie-

man lisdtuottoa ja katetta itselle.
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5.7 Toteutus ja palaute

Toinen suunnittelemistani matkan ajankohdista saatiin siis toteutettua. Matka toteutettiin

tekemalldni aikataululla ja vierailukohteilla ja palaute niistd oli hyvaa.
Matkanjohtajan antama palaute 16.9.2014:

”Matka sujui kaikkinensa ithan hyvin. Jai sellainen mielikuva, ettd matkalaiset olivat tyytyvii-
sid. Plussaa oli sekin, ettd kuljettajamme pystyi viemdin lauantaina osan porukasta keskustaan

ja osan patikoimaan. Pienistd asioista tulee porukalle hyvd mieli.

Pienti palautetta, ei varsinaista moitetta, tuli siind ettd hotellilla oli kokolattiamatot. joukossa
ei ollut allergisia, mutta aika monella oli nenid tukossa aamulla. Lisiksi muutamat totesivat,

ettd kylpyld on enemmin lapsiperheille.. ei voitu kuulemma juosta eiki oikein uida.

Keliaakikoille ei ollut retkelld kahvileipad, mutta ei hin ollut moksiskaan. Kannattaa kuiten-
kin ehki teiddn huomioida tima reissuja jirjestdessinne. Than hyvi reissu, kun sddtkin suosi-

vat. Hyvin pysyttiin aikataulussa.
'77

Kiitos teille ja palaillaan

Tarja Lappalainen, paitoimittaja.
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6 POHDINTA

Kaiken kaikkiaan olen hyvin tyytyviinen toteuttamaani tuotteeseen ja toiminta tapoihini, ti-
mi oli kuitenkin ensimmiinen tuotekehitys tehtdvini. Sain paljon myos apuja kollegaltani
Sirpa Marttiselta, mikd oli hyvi, jotta sain tukea sekid rohkeutta tehdi asioita. Yrityksen toi-
mintatavat ja ajatusmaailma olivat tulleet minulle jo tutuiksi harjoitteluajalta, joten minulla ei
ollut ongelmia tyoni aloittamisessa. Olen hyvin kidytinnonliheinen ihminen ja opin parhaiten
kiytinnon tyéssd, joten opinndytetyona tehtiva oli minulle mieluinen. Olisin toivonut itsekin
padsevini matkalle mukaan, mutta se ei ollut tilli kertaa mahdollista. On kuitenkin hienoa

olla tyon takana ja kuulla tekemistddn tyOstd positiivista ja rakentavaa palautetta.

Niin jilkeenpiin ajatellen olisin voinut olla silti rohkeampi ja tehdd matkaan suurempiakin
muutoksia, mutta toisaalta, yritys halusi toteuttaa matkan lihes tillaisenaan, joten suuremmil-
le muutoksille ei ollut tarvetta. Tulevaisuutta ajatelleen tistd tyostd sain paljon tietoa siitd,
miten matkan jirjestiminen ja suunnittelu etenee ja mitd asioita taytyy ajatella ja ottaa huo-
mioon tuotetta suunnitellessa. Kohderyhmi, kenelle matkaa myydéin ja markkinoidaan, tédy-
tyy ottaa hyvin huomioon, jotta matkasta saadaan asiakkaalle mieluinen. Nykyisin asiakkaat
ovat hyvin hinta- ja laatutietoisia ja heilld on paljon yksilollisid toiveita vapaa ajalleen, mika

asettaa riman korkealle matkailutuotteita suunniteltaessa.

Varauksista ja sopimuksista kannattaa aina pyytad “mustaa valkoiselle”, jotta suuremmilta
ongelma tilanteilta valtyttéisiin. Tyotd tehdessi ei tallaisia tilanteita tullut, mutta ne on hyva

aina olla kaiken varalta.

Laskentataulukon kaytt6 oli hyva ja selked tapa matkan hinnan laskemiseksi. Tosin itseddn
kehittden ja ajatusmaailmaa pitden vireilla”; olisi my6s hyvi laskea hintaa than omalla pail-

ladn.

Olen todella iloinen ettd matka toteutui ja ettd se tuotti yritykselle niin mainetta matkanjérjes-

tajand, kuin hyvini yhteistybkumppaninakin.

Koulutus on antanut minulle erilaista tietoutta matkailusta ja niin sanottua alan asiantuntijan
ajattelumallia tulevaisuuteen. Kuuden kuukauden harjoitteluni tein MatkaSavossa ja timin
jalkeen pystyin toteamaan, ettd olen oikealla alalla ja ettd matkatoimistoty6 olisi sitd, mitd ha-

luan tulevaisuudessa tehda. Itsellini on paljon ty6kokemusta ravintola-alalta, mutta en nie
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itsedni tulevaisuudessa majoitus- tai ravitsemusliikkeen johdossa, johon timi koulutus val-

mentaa. Olen koulutukselta kuitenkin saanut hyvit edellytykset jatkaa matkatoimisto alalla.
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