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Tidssd opinndytetyOssi selvitetidn australialaisten matkailijoiden matkustustottumuksia
ja niiden kehittymistd. Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, millaiset asiakasmark-
kinat australialaiset matkustajat muodostavat Suomen matkailun kannalta ja miten hei-
dit saadaan matkustamaan Suomeen. Opinnaytety6 on tehty Toolbox travel & marke-
ting —yritykselle toimeksiantona. Selvityksen pohjalta voidaan tehdi johtopaitdksid sen
suhteen, mihin suuntaan australialaisten matkustaminen Suomeen kehittyy. Tuloksia
voidaan kayttid hyodyksi suunnitellessa uusia markkinointikeinoja, jotka ovat suunnat-
tuja erityisesti australialaisille, miettiessd markkinointisyklid tai milld tuotteilla tai palve-
luilla on tehokkainta houkutella australialaisia matkustajia Suomeen. Markkina-analyysi
tehtiin kirjoituspoytitutkimuksena ja tirkeimmit lahteet ja aineistot koostuivat erilais-
ten organisaatioiden tilastoista sekd Internet-lihteista.

Tutkimuksen tulokseksi saatiin, ettd australialaisten matkustamiseen vaikuttavat kaikista
eniten talouteen vaikuttavat tekijit seka lisdaantynyt vapaa-aika, johon yha nuoremmalla
sukupolvella on mahdollisuus vaikuttaa. Tulevaisuudessa yhteiskunnallisilla tekijoilla
seki teknologisilla tekij6illd tulee olemaan korostuneempi vaitkutus matkailuvirtothin.

Suomen asemaa otollisena matkakohteena edistda luonnon puhtaus, hiljaisuus seka
osittain myo6s arvossaan pidetyt kansanperinteet, joita tietyt kuluttajaryhmat Australiasta
arvostavat matkoillaan. Suomen asemaa sen sijaan heikentda Australian lihialueiden
kuten Uuden-Seelannin ja Kaakkois-Aasian kohteiden suosio australialaisten matkusta-
jien keskuudessa sekd pitka etdisyys maantieteellisesti.
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This thesis is a market analysis and the aim of the study was to examine what kind of
incoming tourism market Australia is for Finland. The thesis was commissioned by
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1 Johdanto

Tissd opinnaytetyossa selvitetiin australialaisten matkailijoiden matkustustottumuksia
ja niiden kehittymistd. Tutkimukseni tavoitteena on saada selville, millaiset asiakas-
markkinat australialaiset matkustajat muodostavat Suomen matkailun kannalta ja miten

heidit saadaan matkustamaan Suomeen.

OpinniytetyOn tavoitteena on tuottaa uutta tietoa Australian markkinoista toimeksian-
tajalle, ToolBox-travel Marketing & Consulting —yritykselle.. ToolBox-travel marketing
& consulting yrityksen tavoitteena on tarjota matkailun toimialalle erilaisia vaihtoehtoja
alueelliseen strategiseen suunnitteluun, matkailun tuotekehitykseen sekd matkailuyritys-
ten kansainvilistymisponnisteluihin. ToolBox-travelilla on my6s suuri rooli erilaisten
alueiden ja matkailukeskusten imagon ja brindin rakentamisessa. Opinnidytetyon tulok-
sien avulla markkinointiviestintad voidaan kehittda Australian kohdemarkkinoille..
Erottautumalla muista kilpailijoista on helpompi saavuttaa kilpailuetu markkinoilla ja

ymmartad matkailijoiden erilaisia arvostuksia ja mieltymyksia.

Aikaisempia markkina-analyyseja Australiasta on tehty aikaisempina vuosina, mutta
jotta markkina-analyysista saisi kaiken hyodyn irti, on se paivitettava uusilla tiedoilla
saannollisesti. Tutkimuksessani analysoin ajankohtaisia tutkimuksia seka tilastoja sisil-
l6nanalyysin tyyppisesti ja laadin tapaustutkimuksen niiden tietojen pohjalta. Pyrin te-
kemididn omat johtopéddtokseni ja ennusteeni tulevasta markkinakehittymisestd sen poh-
jalta, mitd 16ydin nykyisisti tilastoista ja tiedoista australialaisista matkailijoista ja heiddn
tottumuksistaan seka kayttaytymisestaan matkailijoina. Tiedot, joiden pohjalta teen tut-
kimukseni on ldhtdisin tutkimusyrityksiltd, toimialayrityksiltd seka tilastoviranomaisilta.

Osa naistd on julkishallintojen kokoamia tilastoja.

Tutkimukseni ensimmadisessa osiossa kasittelen matkailun kehittimiseen vaikuttavia
tekijoita ja miten nykyajan erilaiset haasteet tuovat esille uusia haasteita seka mahdolli-
suuksia toimia matkailualalla. Toisessa osiossa tutkimuksessani lapikayn kayttamiani
tutkimusmenetelmié ja sen jalkeen siirryn tyossiani keromaan, millainen Australia on

matkailullisesta nikokulmasta lahtomaana. Taman jalkeen kayn lapi tutkimuksessa, mil-



lainen Suomi on matkailukohteena ja millaisessa asemassa Suomi on matkailullisesti.
Tiassa kyseisessad osiossa kayn lapi my6s Suomen kilpailijoita matkailullisesti. Lopuksi

havainnollistan tuloksiani ja paitelmiini pohdintaosuudessa.



2 Matkailun kehittymiseen vaikuttavat tekijit

Maailman muuttuessa kiihtyen, globaali keskindisriippuvuus lisdantyy. Globaalit ilmiét,
megatrendit ja tapahtumat vaikuttavat Suomeen asti. Matkailun ennakoinnissa onkin
erityisen tirkedd ennakoida tulevia mahdollisia tapahtumia, koska varmoilta vaikuttavat
tapahtumat eivit vilttdmittd aina toteudu odotetulla tavalla. Matkailu on kiinted osa
yhteiskuntaa. Poliittiset, taloudelliset, yhteiskunnalliset, teknologiset ja ympiristolliset

tekijat kaikki vaikuttavat matkailun kehittimiseen ja kehittymiseen. (TEM 2014)

Tyypillisesti ympiristo, jossa toimitaan, jaetaan mikro- ja makroympiristoon. Mik-
roympiristolld tarkoitetaan yrityksen valitonta ymparistod, joka vaikuttaa yritykseen.
Tihidn samaan ymparist6on yritys voi yleensé jossain médrin vaikuttaa itse. Makroym-
paristolld sen sijaan tarkoitetaan laajoja yhteiskunnallisia tekijoitd, jotka vaikuttavat ko-
ko mikroympiristoon samansuuntaisesti. (Aalto-yliopisto 2013.) Matkailu on kiintea
osa yhteiskuntaa. Matkailun kehittdmiseen ja kehittymiseen tulevaisuudessa vaikuttavat
niin poliittiset, yhteiskunnalliset, teknologiset, taloudelliset seka ymparistolliset tekijat.
Megatrendit eli nykyhetked kuvaavat ilmickokonaisuudet, jotka vaikuttavat laajasti yh-
teiskunnassa voidaan luokitella PESTE-analyysin avulla. T4td kautta on mahdollista
tutkia matkailualaan vaikuttavia tekijoitd kattavasti useammista nakokulmista. (TEM

2014)

PESTE-analyysi on ympariston analysointiin liittyva tyokalu. PESTE-analyysi auttaa
yritystd tai organisaatiota tarkastelemaan toimintaympirist6a eri konteksteissa. Mene-
telman nimi tulee siitd, ettd ajatuksen mukaan yritykset toimivat poliittisessa, ekonomi-
sessa, sosiaalisessa, teknologisessa ja ekologisessa ymparistossd. Matkailualalla PESTE-
analyysi on erityisen mielenkiintoinen, silldi matkailualalla on valtavan paljon erilaisia
alueita, tuotteita, kohteita seki toimijoita, jotka ovat alttiita muutoksille kaikissa eri ym-

paristoissa. (Matkailu.org 2013)



2.1 Makroympiristd

Makroympiristo kasittad poliittisen- ja lainsaadannollisen ympiriston, jossa yritys toi-
mii, taloudellisen ympiriston, teknologisen ympariston, sosiaalisen- ja kulttuurisen ym-
pariston sekd luonnonympariston. Makroympiristdén kuuluu useita eri trendejé, jotka

vallitsevat nykyain. (Aalto-yliopisto 2013)

2.1.1 Poliittinen ympéarist6

Poliittinen ympirist6 koostuu laeista, hallituksien toiminnasta seké ryhmisti, joiden
toiminnalla on vaikutusta eri organisaatioihin ja yksittaisiin thmisiin yhteiskunnassa.

(Kotler, Bowen & Makens 2010, 101.)

Maailma pienenee globalisaation johdosta ja titen vaikuttaa uusien suhteiden ja riippu-
vuuksien syntymiseen. Poliittinen tilanne kansainvilisesti ilmenee matkailussa siten, ettd
se joko mahdollistaa tai estaa thmisten vapaata litkkuvuutta. Yksiléiden vaikutusmah-
dollisuuksien lisddntyessi poliittisesta nikokulmasta katsottuna nikyy myos matkailus-
sa. Yksittdiset matkailijat ja matkailualan tyontekijit ovat itsendisid poliittisia toimijoita,
joiden teot ja valinnat vaikuttavat matkailualan kehitykseen. Samalla, kun turvattomuus
lisddntyy maailmassa, turvakuvat matkakohteista tulevat yhi tirkedmmiksi matkailijoille.
Suomessa turvattomuuteen ja epavakaisiin aikoihin voidaan vastata tuote- ja aluekoh-
taisella turvallisuussuunnittelulla. Globalisaation johdosta tyévoiman vapaa liikkuvuus
asettaa haasteita. Samaan aikaan kun on varmistettava kotimaisen tyovoiman osaami-

nen, on varmistettava ulkomaalaisen tyévoiman osaamistason varmistaminen. (TEM

2014)

Poliittiset vaikutukset voivat luoda etuja ja mahdollisuuksia matkailualalle. Toisaalta

poliittinen ymparisto voi asettaa vaatimuksia ja velvoitteita matkailualalle. Poliittinen
ymparisto sisaltad asioita, jotka voivat vaikuttaa hallinnointiin, strategiseen suunnitte-
luun, globalisaatioon ja esimerkiksi kestavdin kehitykseen. Nykyddn markkinoinnista

vastaavat ihmiset joutuvat kohtaamaan haasteita, miten voidaan hallita poliittisessa ym-



paristossa tapahtuvia muutoksia. Matkailualan yritysten tulee pyrkid l6ytimain ratkaisu-
ja, miten toimitaan tiettyjen lakien ja sidnndsten puitteissa. Yritysten on my0s tiedetta-

vi, miten lakeja ja sddnndksid hallinnoidaan. (Singh, G. 2012.)

Matkailua on pitkain pidetty talouden pelastajana, mutta poliittinen epavakaus on use-
asti estanyt tamén. Poliittinen epédvakaus vaikuttaa voimakkaasti matkustajavirtoihin ja
matkustustottumuksiin kansainvilisesti. Poliittisesti epavakaat alueet ja maat ovat niitd

kohteita, joita matkustajat valttelevit matkustaessaan. (Singh, G. 2012.)

Matkailu on riippuvainen siitd, ovatko ihmiset vapaita litkkumaan ja matkustamaan
kansainvalisesti seka kotimaan sisilld. Matkailua on usein rajoitettu erilaisten poliittisten
ja taloudellisten syiden takia maissa, joissa kehitys on alhaisella tasolla. Kehittyneissa
valtioissa kiellot matkustamisessa rajoittuvat lihinna ainoastaan kotimaisiin sotilasaluei-
siin sekd joissain tapauksissa muutamiin kiellettyihin maihin. Neuvostoliiton hajoami-
nen 1990-luvun alkupuolella on johtanut sithen, ettd 400 miljoonalle ihmisille tarjoutui

samanlainen vapaus matkustaa, mita lansimaissa on totuttu kokemaan. (Weaver & Law-

ton 2006. 81.)

2.1.2 Taloudellinen ymparist6

Taloudellinen ymparisté koostuu tekijoistd, jotka vaikuttavat vahvasti ihmisten osto-
voimaan ja kulutustottumuksiin. Eri maat eroavat varallisuudessa seki varallisuuden

jakautumisesta maan sisiisesti. (Kotler ym. 2010, 97.)

Taantuma on talouden vaiheista aika, jolloin useimmat thmisista karsivat kuluistaan,
jotka kohdistuvat ravintoloihin, vithteeseen sekd lomamatkailuun. IThmiset muuttuvat
kuluttajina yha varovaisemmiksi ja esimerkiksi syovat ulkona yha harvemmin ja silloin-
kin sy6vit esimerkiksi tilanteissa, jolloin sattuu loytimain itselleen hyvan tarjouksen.
Taantuman vastakohtana on aika, joka luo uusia mahdollisuuksia. Till6in kuluttajat
ovat innokkaampia kuluttamaan enemmain ja kayttavat enemman rahaa matkustami-
seen, ravintoloihin ja muuhun viihteeseen. Nama ovat hetkia, jolloin yritysten on oltava

valmiina kohtaamaan uusia aikakausia globaalissa taloudessa. (Kotler ym. 2010, 158.)



Taloudellisen painopisteen siirtyessd hitaasti linnestd itddn on syntymassa uusi kulutta-
va keskiluokka, joka koostuu BRICS-maiden jasenistd eli Brasilian, Venijin, Intian,
Kiinan ja Eteld-Afrikan jisenistd. Nami ithmiset heilauttavat matkailun lihtéalueiden
painopistettd. Uusien asiakasryhmien noustessa tirkeiksi on tarkedd painottaa entista
laajempaa kulttuurintuntemusta ja asiakaspalveluosaamista. Nykyajan taloudellinen
epavarmuus luo epavarmuutta myos matkailun investointeihin ja kehitykseen. (TEM
2014) Makroympiriston muita trendeji ovat taloudellisessa ymparistossa finanssisekto-
rin ongelmat, globaalien valtarakenteiden muutokset: vallan siirtyminen vihitellen Yh-
dysvalloista Kiinaan, tyopaikkojen siirtyminen globalisaation ansiosta sekid energiakus-
tannusten nousu. (Aalto Yliopisto 2013)

Kaikista merkittavin taloudellinen tekiji, jolla on vaikutusta matkailun kysyntiin, on
varakkuus. Voidaan sanoa, ettd matkailun kysynta ja tasainen jakaantuminen lisdantyy,
kun yhteiskunta on taloudellisesti kehittynyt ja taloutta kohden kaytettdvissa oleva tulo
lisddntyy. Télld tulolla tarkoitetaan tuloja, jotka ovat kiytettivissd sen jilkeen, kun valt-
tamattomat tarpeet, kuten ruoka, vaatteet, koulutus ja asuminen on katettu. Aikaisem-
min matkailu on ollut vain eliitin ja varakkaiden ihmisten huvia. (Weaver & Lawton

20006. 69 —70.)

Nykyédan on olemassa maita, jotka ovat edelleen samalla kehityksen tasolla taloudellises-
ti, kuin mita Eurooppa oli ennen taloudellista vallankumousta. Nama maat kuuluvat
taloudellisesta nik6kulmasta katsottuna ensimmaiisen vaiheen maihin. Nama nelja
luokkaa ovat hahmotettuna taulukossa 1. Nama maat perustuvat lihinna maatalouteen
ja pyrkivit siten tulemaan toimeen itsenaisesti. Toisessa vaiheessa, varakkuus alkaa li-
sddntyd ja se myos levidad laajemmalle osalle kansaa. Tama on saanut alkunsa teollistu-
misen ja sithen liittyvien ilmididen, kuten kaupungistumisen johdosta. T4alla hetkelld
Kiina ja Intia ovat karkeasti samalla tasolla kehittymisessd kuin mitd Iso-Britannia oli
viime vuosi sadan alkupuolella. Kolmannessa vaiheessa valtaosa viestostd on suhteelli-
sen varakasta. TAmi johtaa lisddntyneeseen kotimaan sekd ulkomaiden matkailuun ldhi
mathin. Eliitti sen sijaan matkustaa pidempia matkoja ulkomaille. Neljannen vaiheen
edustajia ovat esimerkiksi Etela-Korea, Taiwan ja Singapore. Neljinnessi vaiheessa

varallisuus on jakaantunut laajalle. Matkustaminen kotimaassa ja ulkomailla on kaikkien

kansalaisten mahdollisuus. Neljannessa vaiheessa lihes kaikki kansalaiset lisaksi tekevit



monimuotoisia kotimaan matkoja, jotka eroavat suuresti aikaisempien vaiheiden maista.

Neljannen vaiheen maihin lukeutuvat esimerkiksi Lantinen Eurooppa, Yhdysvallat,

Kanada, Japani, Australia ja Uusi-Seelanti. Nami neljannen vaiheen maat muodostavat

13 % maapallon vaestostd, mutta samalla noin 80 % kaikista ulkomaan matkoista.

(Weaver & Lawton 2006. 69 — 70.)

Taulukko 1. Nelja vaihetta matkailuun osallistumisessa.

Vaihe Taloudelliset kehitykset Vaikutukset turismiin
Ensimmiinen e Fi teollistumista e Fi turismia
e Agraariyhteiskunta e Eliitti matkustaa ko-
e Suuri ero koyhien ja timaassa ja ulko-
pienen eliitin vialilla maille
Toinen e Teollistuminen kdyn- e [aajalle levinnyt
nissa osallistuminen ko-
e Nopeaa kasvua kau- timaan matkailuun
punkialueilla e laajentunut ulko-
e Kasvava keskiluokka maan matkailu elii-
tin keskuudessa
Kolmas e Lihes teollistunut ko- e Laajaulotteinen ko-
konaan timaan matkailu ja
¢ Yhteiskunta pidosin lisdidntynyt lyhyen
kaupungistunut matkan ulkomaan-
o Keskiluokka vallitse- matkailu
vimpana yhteiskunta- ¢ RHliitti suosii enem-
luokkana mién pidemmain
matkan ulkomaan
matkoihin kuin ko-
timaan matkusta-
mista
Neljas e Osallistuminen seka

e Tiysin teollistunut

yhteiskunta

e Piiosin kaupungistu-

kotimaan etta ul-

komaan matkailuun




nut kaikkien saavutetta-

e Korkea varakkuustaso vissa

yhteiskunnan sisalld

2.1.3 Demografinen ympiristo

Demografia tutkii vieston kokoa, tiheyttd, paikallisuutta, ikad, sukupuolta, rotua, am-
matteja sekd muita tilastoja. Demografinen ympdristd on tirkedssi osassa, koska demo-
grafia kisittelee thmisia ja ihmiset tekevat markkinat. Maailman vaestoluku on edelleen

nousemassa ja vieston koko ja monipuolisuus asettaa maailman eri markkinoille mah-

dollisuuksia seka uhkia. (Kotler ym. 2010, 93.)

Tyoelamin muutokset seki yleinen koulutustason nousu ovat myos huomattavia tren-
deja viime vuosina ja tima on osaltaan myos kytkoksissd kaupungistumiseen, joka on

ollut erittdin voimakasta viime vuosikymmenini. (Sas 2014)

Kulttuurinen ympiristo kisittdd instituutiot sekd muut voimat, jotka vaikuttavat yhteis-
kunnan arvothin, yleisiin kisityksiin, asenteisiin ja kayttaytymismalleihin. Jokaisella kan-
salaisella on uskomuksia ja arvoja. Arvot siirtyvit sukupolvilta toisille ja arvoja auttaa
ylldpitimain esimerkiksi koulu, kirkko, yritykset sekd yhteiskunta. Toissijaiset usko-
mukset ja arvostukset sen sijaan ovat avoimempia muutokselle. Nykydan on yleista, etta
avioliittoa pidetddn hyvin keskeisend arvona, mutta avioliiton solmiminen aikaisessa

elaiminvaiheessa pidetdin toissijaisena arvona. (Kotler ym. 2010, 104.)

Hyvini esimerkkind vieston jatkuvasta muutoksesta on Kiina. Kiinassa yhden lapsen
politiikka on vaikuttanut merkittavissa maarin sithen, millaiseksi viestd on muotoutu-
nut: monet vanhemmat ja isovanhemmat ovat tilld hetkelld tayttiméssa nuorempien
lastensa pdahanpistoja ja on tultu tilanteeseen, jossa rahaa on kadytettivana paljon esi-
merkiksi hemmotteluun. Vieston ikddntyminen on yksi merkittdvimmistd demografisis-

ta tekijoista, jotka vaikuttavat markkinoihin. (Kotler ym. 2010, 93.)




Suuriin ikiluokkiin kuuluvat henkil6t syntyivit toisen maailmansodan aikaan. Tarkem-
mat vuosiluvut, jotka kisittavit suuret ikdluokat ovat vililld 1946 — 1964. Tana paivina
suuret ikdluokat kasittavit yhteensd noin 30 prosenttia koko vaestosta. Suuret ikaluokat
ovat saavuttamassa tyouransa korkeimman palkkatason ja my6s suurimman yksityisen
kulutuksen. Tamain takia suuret ikdluokat ovat erityisen otollinen ryhma ihmisid, jotka
kayttavat paljon rahaa matkailuun, ravintoloihin, kylpyl6ihin ja muihin vapaa-ajan pal-
veluihin. On vairin luulla, ettd suuret ikdluokat ovat vain ikddntyvia ja paikalleen pysih-
tyneitd. (Kotler ym. 2010, 94.) Suuret ikdluokat ottavat kayttoon tabletteja ja paljon
muuta teknologiaa aivan yhti innokkaasti kuin nuoremmat kayttdjat. He, jotka ovat
syntyneet 1946 — 1964 valilla, ovat kidyttineet automatisoituja vastaajia sekd matkapuhe-
limia omassa elimissdin ja heilld on kisitys, ettd kyseiset teknologiat parantavat heidin

elimaansi. (O’Connor 2014.)

Suurien ikaluokkien jilkeen seurasi aika, jolloin syntyvyys laski. Tamain jilkeen kuiten-
kin seuraava ikdpolvi syntyi ja titd kyseistd ikdpolvi tunnetaan ”’x -sukupolvena”. Tima
sukupolvi on kasvanut taantuman aikana ja timan takia kyseiselld sukupolvella on va-
rovainen suhtautuminen talouteen. He arvostavat ympariston hyvinvoinnista ja sosiaa-
lisesti kannattavista yrityksista. He arvostavat enemman kokemuksia kuin esimerkiksi
erilaisia hankintoja. X-sukupolvi on vihemmain materialistinen kuin suuret ikaluokat.
Markkinointi x-sukupolvelle on erityisen vaikeaa, koska he ovat markkinointikohteena
erityisen skeptisid. Tdman sukupolven edustajat luottavat usein suullisesti leviavain tie-
toon mieluummin kuin perinteiseen markkinointiin. Yllattivaa timin sukupolven edus-
tajissa on se, etta he kayttavat enemmin rahaa matkailuun ja lomiin kuin suuret ikdluo-
kat. X-sukupolvi etsii lomiltaan erilaisuutta ja he asettavat korkeat odotukset litkemat-
kailussa ja heista onkin pian tulossa merkittavin ryhma liikematkailussa. He arvostavat
paikallisuutta ja haluavat olla erilaisia kuluttajina kuin heiddn omat vanhempansa, eli

suurien ikdluokkien edustajat. (Kotler ym. 2010, 94 - 95.)

Jonain paiviana x-sukupolvi ja suuret ikdluokat siirtdvit vastuun ja vallan y-sukupolvelle,
joka tunnetaan my6s nimilld ’nettisukupolvi” ja ”milleniaalisukupolvi”. Milleniaa-
lisukupolvi on syntynyt vuosien 1977 ja 2000 vililld. Milleniaalisukupolvi jattad var-

joonsa maarallisesti sekd suuret ikdluokat ettd x-sukupolven. Milleniaalisukupolvi on



ikdskaalaltaan monipuolinen ryhmi, joten kyseinen ryhma kattaakin ainoastaan yhdek-

sian prosenttia kaikista liitkematkustajista tilld hetkelld. (Kotler ym. 2010, 95.)
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Kuvio 1. Milleniaalit vs. sukupolvi x.

Milleniaalisukupolvi on etnisesti monipuolisempi kuin vanhemmat sukupolvet. Heistd
pienempi osa on uskonnollisia kuin aikaisemmista sukupolvista. Milleniaalisukupolvi on
historian ensimmainen sukupolvi, joka on aina yhteydessa”. Taman sukupolven edus-
tajat ovat tottuneet hyodyntimain teknologiaa siten, ettd teknologialaitteet ovat jo mel-
keinpa osa ithmistd — hyvissi ja pahassa mielessd. Sosiaalinen media on myos erityisen
suosittua y-sukupolven keskuudessa. Jopa kaksi kolmasosaa heistd ovat luoneet profii-

lin jollekin sosiaalisen median sivustolle. (Pew Research Center 2010.)

Matkailullisesta nikokulmasta merkittiva demografinen muutos nykyaikana on, ettd
perheiden koot ovat alkaneet pienentya, koska pienempi perhe koko johtaa lisadntynee-
seen vapaa-aikaan sekéd perheen kiytettivissa oleviin tuloihin. Esimerkiksi Australiassa
hedelmallisyysaste oli keskimaarin 4,5 henkea vuonna 1911 kun taas vuonna 2001 aust-
ralialaisen naisen hedelmillisyysaste oli 2,6. Osittain timi trendi johtuu my0s siitd, ettd
lasten kuolleisuusaste on laskenut vuosien saatossa merkittivisti ja perheet eivit synny-
td lapsia sitd varten, ettd pelkdavat, ettd syntynyt lapsi ei valttimattd selvid aikuisuuteen.
My®6s naisten tyonteko on johtanut alhaiseen syntyvyyteen. Alhainen syntyvyys myos

johtaa lyhyelld aikavililli matkustamisen suosion kasvuun.
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Viestollisen muuntumisen pohjalta maapallon eri alueet voidaan jakaa viiteen eri ryh-
miaan. Ensimmaisessa eli hitaan kasvun vaiheessa kehitys on hyvin alkeellisella tasolla ja
syntyneisyys ja kuolleisuus ovat molemmat hyvin korkealla tasolla, miki johtaa siihen,
ettd vieston mairi ei lisddnny. Toisessa vaiheessa sen sijaan kasvu on kiihtyvaa. Synty-
neisyys on edelleenkin korkealla tasolla, mutta parantuneen terveydenhuollon ansiosta
kuolleisuus laskee ja titen viestd kasvaa voimakkaasti. Toinen vaithe on hyvin tyypilli-
nen tilanne kehitysmaille. Kolmannessa vaiheessa kasvu hidastuu. Tama johtuu siita,
ettd myOs syntyneisyys alenee. Tdma on hyvin yleinen tilanne esiteollisille maille. Nel-
jinnessa vaiheessa vieston kasvu on pysiahdyksissi. Seki syntyneisyys ettd kuolleisuus
ovat alhaisella tasolla. TAma tilanne johtaa sithen, ettd vanhojen ithmisten osuus on suu-
ri viestOsta ja viesto ei lisianny. Neljas vaihe on tyypillinen kehittyneille teollisuusmail-
le. Viidennessi vaiheessa viesto alkaa vihetd eli kuolevuus kasvaa enemman kuin syn-
tyneisyys. On esimerkkejd useista teollisuusmaista, jossa ollaan tissa vaiheessa. Viesto-
pyramidi kapenee till6in alaspiin. (Weaver & Lawton 2006. 75 - 76; Otavan opisto
2014)

Tyo6urien katkonaisuus ja pitkitéiden lisidntyminen nykyaikana vaikuttavat paljon yh-
teiskunnallisesta nik6kulmasta sithen, ettd lomakausien rytmit muuttuvat ja lyhyet lo-
mat lisddntyvit. Esteettomyyden huomioiminen on matkailun edistdmisen vuoksi tar-
keata, koska arvomaailman muuttuminen ihmisilld seka suvaitsevaisuuden lisdantymi-
nen ihmisten keskuudessa on johtanut tihin. Taman kautta useammille ihmisille on
mahdollista kehittad soveltuviksi matkailualueita, -palveluja ja —markkinointia. Itse te-
kemisen kulttuuri korostuu, kun matkailija itse osallistuu oman matkansa suunnitteluun
ja tuottamiseen. Taman lisaksi kuitenkin yhteisollisyys on silti tarkedssa osassa. Tasta
hyvina esimerkkind on esimerkiksi sohvasurffaus, jossa halpaa vieraanvaraisuutta, sosi-
aalisuutta ja yhteisOllisyytta tarjotaan yhdessa toimimalla. IThmisten ikddntyessa ja perhe-
kisitysten muuttuessa on haastavaa ennustaa esimerkiksi aikovatko aktiiviset ja hyvin
toimeentulevat elikeldiset todella matkustaa vai aikovatko he toteuttaa itsedan jollakin
muulla tavalla, kuten esimerkiksi ty6skentelemilld pidempédn. Majoitus- ja aktiviteetti-
palveluilta vaaditaan sopeutumiskykya, kun tulevaisuudessa on entistd enemman use-
ammasta sukupolven edustajasta koostuvia perheita, jotka matkustavat yhdessi, sateen-

kaariperheiti, sinkkuja ja niin edelleen. Suomi pystyy omalta osaltaan vastaamaan timin
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kaltaisiin muutoksiin esimerkiksi kehittimalld imagoaan eettisend, suvaitsevaisena seka

turvallisena matkakohteena. (TEM 2014)

Sosiaalisessa ympiristossi ikdrakenteen muutos on ollut erityisen huomattavaa eritoten
linsimaissa: thmiset ikddntyvit ja samalla ihmiset eldvit yha pidempéin. Sinkkutaloudet
ovat kasvussa linsimaissa, joka myo6s vaikuttaa perherakenteiden muutoksiin. Samaan

aikaan myos eri maiden populaatiot ovat kohdanneet diversifioitumista, koska maahan-
ja maastamuuttoa tapahtuu jatkuvasti enemmin ja tyoperiinen muuttaminen on lisdan-

tynyt vilme vuosina sosiaalisessa ympiristossd. (Aalto-yliopisto 2013.)

2.1.4 Teknologinen ymparistd

Nykyédan, kun teknologia kehittyy jatkuvasti nopeammin, useimmista kansainvalisista
matkustajista on tullut entistd taitavampia kdyttiméan ja hyédyntiméin teknologiaa.
Internet on mullistanut matkailualan enemman kuin mikaian muu tekija viime vuosi-
kymmenten aikana. Kaiken timan liséksi, kun ihmisilld on valtavan paljon informaatio-
ta saatavilla ja ihmiset ovat Internetin vilitykselld enemmain ja enemmain yhteydessi
toisiinsa, yha useammat matkustajista etsivit tietoa ja tekevat hintavertailuja jo ennen
kuin paittivit ostaa matkan. Tdamin takia on erityisen tirkedd, ettd matkailuala seuraa

teknologian kehittymista ja kehittyy teknologian mukana. (UNWTO 2011.)

Suurena osa-alueena, jota voidaan matkailun markkinoinnissa kasvattaa teknologiaa
hy6dyntimalla, on matkakohteiden, tuotteiden seka palveluiden markkinointi. Matkai-
lutuotteiden ja palveluiden myynti Internetissd on muuttunut hintatietoisesta asiakas-
kayttaytymisesta inspiraatiota etsivdan asiakaskayttaytymiseen. Makroympiriston tren-
deihin kuuluu my6s esimerkiksi teknologisen ympiriston muuttuminen: mobiilipalvelut
ovat kehittyneet valtavan paljon eteenpiin viime vuosina, niin sanottu Big Data on tul-
lut yha suositummaksi eli tiedon maari on eksponentiaalisesti kasvanut. Tand paiviana
digitaalinen markkinointi, hakukoneoptimointi, mobiili- ja paikkatunnisteisiin perustu-
vat markkinointikeinot monien muiden kanavien lisaksi ovat kédytettdvissd markkinoin-
tia varten, joka suunnataan mahdollisille matkustajille. Toisena merkittdvini osa-

alueena pidetddn yrityksen taikka tdssd kontekstissa tarkemmin, Suomen valmiutta vas-
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taanottaa matkustajia. Talld varmistetaan valmius vastata matkustajien vaatimuksiin ja
odotuksiin. Nykyain on yleistd, ettdi monet matkailijat raitiloivat itselleen persoonalli-
sen matkan, joka parhaiten vastaa omia odotuksia ja toiveita. Tamin takia onkin tirke-
aa, ettd matkailuyritykset sailyttidvit ja seuraavat tietoja, joita he kerdavit matkustajista,
koska mitd paremmin tuntee asiakkaan, sitd todennikoisemmin asiakas pysyy sinun
omana asiakkaana pidemman ajanjakson. (UNWTO 2011; Aalto-yliopisto 2013; Sas
2014.)

Yksi isoimmista haasteista talld hetkelld matkailualalla teknologian puolesta on se, ettd
monet matkailualan yritykset eivit ole ottaneet kdytt6on tehokkaimmalla mahdollisella
tavalla teknologioita, jotka voisivat edesauttaa yritystensa menestymistd. Monet yrityk-
set ovat muuntautuneet niin kutsutuiksi Internet matkatoimistoiksi, mutta ne yritykset,
jotka toimivat muuten hyodyntien nykyteknologiaa, voisivat parantaa asemaansa mark-
kinoilla, jos he ottaisivat teknologioita kiytton siten, ettd he ottaisivat huomioon
oman yrityksensd vahvimmat osa-alueet ja keskittyisivit niihin teknologisin keinoin.

(UNWTO 2011.)

2.1.5 Ekologinen ympirist6

Ympiristo sisiltad kaikki ne luonnonvarat, jotka tarvitaan markkinoijien panoksena tai
joihin on vaikutettu jollain tavalla markkinoidessa. Ensimmaiisend huomattavana asiana
voidaan pitdd kenties raaka-aineiden puute. Puhdas vesi ja ilma usein pidetddn ehtymat-
tomina luonnonvaroina, mutta jotkin ihmisryhmat nikevit pitkin aikavilin vaaroja.
Luonnon ympiristéssi trendejd viime aikoina ovat olleet ilmastonmuutos sekd vaihto-
chtoiset energiamuodot. On ennustettu, ettd vuonna 2030 enemmin kuin yksi kol-
masosa maailman ihmisista kirsii vedenpuutteesta. Puute hiilestd, 6ljystd ja muista uu-
siutumattomista luonnonvaroista on aitheuttanut tilan, jossa uusien hotellien, ravinto-
loiden ja turisti nahtavyyksien luominen ja rakentaminen on tullut liian kalliiksi. (Kotler

ym. 2010, 98 — 99; Aalto Yliopisto 2013)

Toinen trendi ympiristo6n liittyen on saasteen lisddntyminen. Monet asiat ymparistossa

ovat sellaisia, jotka tavalla tai toisella houkuttelevat turisteja. Puhdas metsa, puhtaat
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uimarannat, koskemattomat joet, villieldimet ja esimerkiksi puhdas ilma ovat vain muu-
tamia esimerkkeja asioista, jotka saattavat kadota mikili emme yhdessa pidd huolta

omasta ymparistostimme. (Kotler ym. 2010, 98 — 99; Aalto Yliopisto 2013)

Kolmas huomattava trendi ympiristoon liittyen on hallinnon lisddntynyt puuttuminen
luonnonvarojen hallitsemiseen. On kuitenkin otettava huomioon, etta eri maat lahesty-
vit luonnonvarojen kuluttamiseen hyvin eri tavalla: esimerkiksi Saksa on erittdin hyva
esimerkki maasta, joka puuttuu vahvasti luonnonvarojen siastimiseen ja kannustaa
tuotantoa, joka on luonnolle ystavallistd. Sen sijaan koyhemmissd maissa on selvasti
puutetta luonnonsuojelemisesta, koska sielld ei ole riittdvisti varaa keskittyd luonnon-
suojeluun tai maassa ei ole riittdvisti poliittista tahtoa paittdd, ettd ympiristostd pidet-
taisiin parempi huoli. Valitettavaa on, ettd useimmiten nama maat ovat juuri niita maita,
jotka ovat vahvasti riippuvaisia turismista elinkeinona ja siten kohtaakin pitkalla aikava-
lilla valinpitimattomyydestd atheutuvat ongelmat. (Kotler ym. 2010, 98 — 99; Aalto Yli-
opisto 2013)

2.2 Mikroympiristd

Mikroympiristo rakentuu yksittaista yritystd ymparoivista tekijoista. Nama tekijat yh-
dessd muodostavat prosessit lilketoiminnassa seka yrityksen kyvyn palvella asiakkaitaan.
Tidten voidaankin sanoa, ettd mikroympiristo rakentaa yrityksen arvonlisdysverkoston.
Mikroympiristo rakentuu seuraavista elementeisté: asiakkaat, kilpailijat, valittajat seka

sidosryhmit. (Teknillinen korkeakoulu 2011.)

2.2.1 Kysynti

Kuluttajan ostokayttiaytymiseen vaikuttavat seuraavat tekijat (kuvio 2): uskomukset ja
asenteet, ikd, ammatti sekd koulutus. My6s henkil6kohtainen taloudellinen tilanne, roo-
lit ja status, markkinointi strategia, teknologiset tekijat seka kulttuuri ja sen vaikutukse-

na myo6s sosiaalinen luokka, vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.
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Kuvio 2. Kiyttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Consumer Blog 2012)

Kulttuuriset tekijit vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen laaja-alaisimmin ja syvimmin.
Kulttuuriset tekijat sisiltivit kolme osa-aluetta, jotka vaikuttavat ostopaitékseen; osta-
jan oma kulttuuri, alakulttuuri seké yhteiskuntaluokka. Kulttuuri on ratkaisevin tekija
siind, mitd ihminen haluaa ja miten thminen kéyttiytyy kuluttajana. Se yhdistdd perus
arvot, kisitykset, halut ja kiyttdytymismallit, jotka ihminen oppii toistuvasti yhteiskun-
nasta ymparillaan. Kulttuuri on kiinted osa matkailua ja se maarittda mitd sydomme, mi-
ten matkustamme, minne matkustamme ja missd olemme. Kulttuuri on dynaaminen ja
se aina mukautuu ymparistoonsa. Markkinoijat matkailualalla pyrkivat jatkuvasti seu-
raamaan kulttuurisia muutoksia, jotta he pystyisivit kehittimain uusia tuotteita tai pal-
veluita, jotka mahdollisesti voisivat 10ytdd vastaanottavat markkinat kulloisenakin aika-

na. (Kotler ym. 2010, 151.)

Jokainen kulttuuri sisiltda pienempid alakulttuureja tai ihmisryhmia, joilla on samanlai-
sia arvostuksia, jotka perustuvat heidin eliminkokemuksiin ja elimintilanteisiin. Ala-
kulttuurit sisaltavat kansallisuudet, uskonnot, etniset taustat sekd maantieteelliset alueet.

Monet alakulttuurit muovaavat erilaisia markkinasegmentteja ja markkinoijat pyrkivit-

15



kin luomaan tuotteita ja markkinointisuunnitelmia, jotka ovat raataloityja juuri naille
tietyille alakulttuureille. (Kotler ym. 2010, 152.) Ihmiset jakaantuvat erilaisiin ryhmiin
silta pohjalta, mitd he tekevit mielellidn vapaa-ajallaan, minkilaisia asioita he tykkaavit
tehda sekd miten he kiyttivit esimerkiksi heidin tulonsa. Kuluttajat usein valitsevat
tuotteen tai palvelun toisen sijaan siksi, koska ne liitetddn tietynlaiseen elimantyyliin.
(Krishnan, J. 2011.) Thmisilla, jotka tulevat samasta kulttuurista, yhteiskuntaluokasta tai
ammateista, saattavat hyvin omata hyvinkin erilaisia elimintyyleja. Elimantyyli kuvas-
taa thmisen kokonaista olemusta, joka vuorovaikuttaa ymparistossaan. Elimantyylien
tutkiminen auttaakin 16ytimain niitd ratkaisevia tekijoitd, jotka helposti jaavit huomiot-
ta demograafisia tekijoita tutkivilta ihmisiltd. Demo-graafiset tekijit olettavat aina, ettd
jokainen ihminen on samanlainen, kuin heidin naapurinsa. (Kotler ym. 2010, 158 -

159.)

Lihes jokaisessa yhteiskunnassa on jonkin asteinen yhteiskuntaluokkarakenne. Yhteis-
kuntaluokat ovat suhteellisen pysyvid jakoja, joidenka edustajat jakavat samanlaisia ar-
voja, kiilnnostuksen kohteita ja kdyttiytymismalleja. Yhteiskuntaluokat uudemmissa
maissa kuten Yhdysvalloissa, Kanadassa, Australiassa ja Uudessa-Seelannissa eivit pe-
rustu ainoastaan puhtaasti yhteen tekijaan vaan se mitataan yleisesti ottaen ammattien,
tulonlahteen, koulutustason, varallisuuden ja muiden muuttujien perusteella. Monissa
muissa vanhemmissa maissa yhteiskuntaluokkaan synnytidin. Yhteiskuntaluokat vaikut-
tavat markkinointiin monella tavalla, kuten markkinointikanavien valintaan. (Kotler ym.

2010, 153.)

Kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttaa my0s sosiaaliset tekijit kuten kuluttajan ryhmiat,
jothin hin kuuluu, perhe, sosiaaliset roolit seka ihmisen status. Ryhmit, joilla on suora
vaikutus thmiseen ja mihin thminen kuuluu, kutsutaan jasenyysryhmaksi. Tasta vasta-
kohtana on viiteryhmd, johon ihminen peilaa omaa itsedin ja siten ihminen muodostaa
omat asenteet ja kayttaytymismallit. Jdsenyysryhma sisaltdd ensisijaisia ryhmia kuten
perheen, ystivit, naapurit ja tyOkaverit, joiden kanssa on siadnnollisesti vuorovaikutusta.
Sekundairiryhmat sen sijaan ovat muodollisempia ja niiden sisilld on selvisti vihem-
min vuorovaikutusta. Sekundaariryhmat sisiltivat uskonnolliset ryhmit, ammatilliset
yhdistykset seka -liitot. Ryhmilld on useasti mielipidejohtajia. Mielipidejohtajat toimivat

viiteryhmien sisélld ja heilld on erityisia taitoja tai tietoa. My6s heiddn persoonallisuuden
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piirteet voivat olla sellaisia, jotka saavat aikaan sen, ettd heilld on muita vahvempi vaiku-

tus muihin ryhmin jaseniin. (Kotler ym. 2010, 154.)

Perheenjisenilld on vahva vaikutus ostokdyttdytymiseemme. Markkinoinnista vastaavat
thmiset ovat kiinnostuneita erityisesti siitd, miten perheenjasenet: diti, isa ja lapset vai-
kuttavat omalta osaltaan erilaisten tuotteiden ja palveluiden ostamiseen. Yksilon asemaa
ryhmaissa kuvastaa rooli seka status. Roolilla tarkoitetaan niitd asioita, joita yksilén odo-
tetaan tekevin tiettyjen ithmisten ymparoimina. Yleisia rooleja ovat muun muassa poika
tai tyttd, vaimo tai aviomies ja esimies tai tyontekijd. Jokainen rooli vaikuttaa yksilon
ostokayttiaytymiseen. Matkailullisessa mielessa esimerkkini voidaan pitid nuorta, joka
on ldhd6ssd matkalle samanikiisen ystivinsi kanssa ja nuorta, joka on 1dhd&ssd yhtei-
selle matkalle omien vanhempiensa kanssa. Nuori kiyttdytyy kuluttajana erilailla erilai-

sissa rooleissa. (Kotler ym. 2010, 155.)

Ihmisen ostopaitoksiin vaikuttaa nelja tirkedd psykologista tekijad: motivaattori, kulut-
tajan oma kasitys, oppiminen, uskomukset seka asenteet. (Kotler ym. 2010, 161.) Per-
soonalliset tekijat ovat tirkeitd, silld ne vaikuttavat suuresti kuluttajan ostokayttaytymi-
seen. Persoonallisiin tekijoihin lukeutuu ammatti, ika, taloudellinen tilanne, elaman-tyyli
sekd ihmisen oma persoona. (Management Study Guide 2013.) Ammatti vaikuttaa suu-
relta osin sithen, miten kuluttaja kayttaytyy ostotilanteissa. Yksilon tyonluonne vaikut-

taa suorasti sithen, mita tuotteita ja brindeja hin valitsee itselleen. (Management Study

Guide 2013.)

Motivaattorit ovat ihmisen sisdisid tekijoitd, jotka suuntaavat ihmisen kiyttdytymista
kohti tarpeen tyydyttamisté tai saavuttaakseen tavoitteen. Toimintoihin vaikuttavat use-
at erl motivaattorit, ei ainoastaan vain yksi motivaattori. Jotkin motivaattorit ovat fysio-
logisia tarpeita, jotka saavat alkunsa esimerkiksi naldsta tai janosta. Jotkin motivaattorit
sen sijaan saattavat olla lihtoisin tarpeesta saada yhteenkuuluvuuden tunnetta tai ar-
vonannon tunnetta. Ihminen pyrkii tayttimain tirkeimman tarpeen ensiksi ja kun en-
simmidinen eli tirkein tarve on tdytetty, ihminen siirtyy tayttamaan toiseksi tirkeinté
tarvetta eli turvallisuuden tarvetta ja titd kautta motivaattorina toimii turvallisuuden

tarve sen sijaan, ettd motivaattorina olisi fysiologinen tarve. Mikali markkinoijat pysty-
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vit tunnistamaan motivaattoreita, he pystyvat parantamaan markkinointiaan entisté

paremmaksi. (University of Delaware 1996; Kotler ym. 2010, 161.)

Herzbergin tarveteoria erottaa tyytymattomyyttd aiheuttavat tekijat, seka tyytyviisyytta
atheuttavat tekijat toisistaan. Pelkistdin se, ettd tyytymattomyyttd aiheuttavia tekijoita el
ole, el riita: tyytyvaisyyttd aikaansaava tekija taytyy olla mukana aktiivisesti, jotta ihmisel-
le muodostuisi motivaatio ostopaitokselle. Herzbergin teorialla on kaksi seurausta. En-
simmadisend myyjien tulisi valttad tyytymattomyyttd aitheuttavia tekijoitd. Vaikka ndima
tyytymattomyytta atheuttavat tekijit saataisiin poistettua, se ei valttimattd myy tuotetta
tai palvelua, mutta se vihentdd todennikoisyytta ettd tuote tai palvelu jiisi myymitta.
Toiseksi, myyjien tulisi tunnistaa tyytyvaisyytta aikaansaavat tekijit ja tarjota niitd asiak-
kailleen enemmin, koska ne ovat tekijoitd, jotka useimmiten ratkaisevat asiakkaan os-

topdiatoksen. (Kotler ym. 2010, 162.)

2.2.2 Kilpailijat

Kilpailijoiden analysoiminen alkaa tunnistamalla nykyiset seka potentiaaliset kilpailijat.
Tistd johtuen yrityksen kilpailijat kuuluvat sekd mikro- ettd makroympirist6on (Kotler
ym. 2010, 87.). On kaksi hyvin erilaista tapaa tunnistaa nykyiset kilpailijat. Ensimmii-
nen tapa tunnistaa kilpailijat on tapa, jossa tilannetta tutkitaan asiakkaan nikékulmasta,
joka tekee paatoksid eri kilpailijoiden valilld. Tama ldhestymistapa kuvaa sitd, kuinka
tehokkaasti kilpaileva osapuoli yrittda saada asiakkaan heille itselleen. Toinen ldhesty-
mistapa sen sijaan kuvaa, milld tavalla kilpailijat markkinoilla asettuvat strategisesti eri-
laisiin ryhmiin, jotka ovat erilaisia kilpailijoiden kilpailustrategioiden perusteella. Jotta
kilpailijoita olisi helpompi tunnistaa, on syytd miettid, ketkd tarjoavat korvaavia tuotteita
tai palveluita, voidaanko nimi kilpailijat ryhmitelld strategisiin ryhmiin niiden vahvuuk-
sien perusteella, mitkd yritykset voisivat olla mahdollisia kilpailijoita, jotka ovat vasta

tulossa kilpailemaan markkinoille? (Aaker, D. & McLoughlin, D. 2010, 42.)

Yksi tapa tunnistaa kilpailijat on katsoa tilannetta asiakkaan nakokulmasta: minkalaisia

valintoja asiakas tekee? Esimerkiksi Air Chinan lentoyhtidkseen valinneilta asiakkailta
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voisi kysyi, minka lentoyhtion he olisivat valinneet jos Air Chinan lentoja e olisi ollut-
kaan tarjolla. Konteksti vaikuttaa myos sithen, mitki tuotteet tai palvelut kilpailevat

keskenain. (Aaker, D. & McLoughlin, D. 2010, 43.)

Toinen tapa, jolla tunnistaa kilpailijoita markkinoilta on tutkia yrityksia, joilla on saman-
laisia kilpailullisia strategioita, esimerkiksi samanlaisen jakelukanavan kayttiminen, sa-
manlainen kommunikointikanava, samanlainen hinta-laatusuhde. My6s yritysten sa-
manlaiset luonnehdinnat esimerkiksi koostaa tai aggressiivisuudesta markkinoilla ilmai-
see samanlaisesta asettumisesta markkinoille strategian nikékulmasta. Jotta asiaa voi
selkeyttdd, on syyta pohtia vaikkapa eurooppalaisten lentoyhtididen strategisia ryhmit-
tymid. Euroopassa yhtend suurena lentoyhtié ryhmina voidaan pitda suuria tai keskiko-
koisia lentoyhti6ita, joilla on tunnettu brindi. Nima lentoyhti6t hallitsivat Euroopan
markkinoita ja kilpailivat kdyttien hyédykseen eri alliansseja kuten One World ja Star
Alliance. Niiden lisdksi on ryhma, joka on historiallisesti vahva, mutta nima lentoyhtiét
toimivat pienemmalld mittakaavalla kuin esimerkiksi Lufthansa. Aer Lingus on hyva
esimerkki lentoyhtiosté, joka on historiallisesti vahva, mutta kirsii halpalentoyhtiéiden

toiminnasta. (Aaker, D. & McLoughlin, D. 2010, 45.)

2.2.3 Vilittdjat

Vilittdjat auttavat yksittdistd yritystd myymaéin ja jakamaan tuotteita tai palveluita yri-
tyksen asiakkaille. Matkailussa ldahimpia yhteistyOkumppaneita ovat esimerkiksi matka-
toimistot, matkajirjestdjit ja hotellien edustajat. Esimerkkind, matkanjirjestdja luo mat-
kapaketteja, jotka sisdltavit lentomatkat, kuljetukset maassa seka hotellivaraukset. Naita
kyseisid paketteja myydiddn my0s ja vilitetddn matkatoimistojen kautta. Matkajirjestdjit
maksavat komission matkatoimistolle, joka on valittinyt paketin asiakkaalle. Hotellien
on tirkead valita matkajirjestdjikseen luotettavia ja hyvamaineisia yrityksid, jotka var-

masti tuottavat sellaisen palvelun, jota hotellien asiakkaat odottavat saavansa vastineek-

si rahasta. (Kotler ym. 2010, 89 - 90.)
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3 Tutkimusmenetelmit

Opinnidytetyon tutkimusmenetelmini ovat aikaisempien tutkimuksien ja tilastojen ana-
lysointi ja niiden pohjalta tehdddn johtopéddtoksid perustellusti siitd, mihin suuntaan
Australian matkailu Suomeen on menossa. Aikaisempiin lihteisiin pohjautuvaa ja tul-
kitsevaa kisitetutkimusta kutsutaan toiselta nimelld my6s kirjoituspoytatutkimukseksi.
Nimitys korostaa erityisesti tutkimuksen metodista aspektia. Kirjoituspoytitutkimuk-
sessa el lahdetd “’kentille” haastattelemaan tai havainnoimaan vaan sen sijaan tutkitaan

aikaisempia kirjallisia lihteitd, jonka jilkeen tietoja jasennellddn. (Metodix 2014)

Lisaksi tyossani laadin benchmarking -menetelmalld arvioinnin Suomen saavutettavuu-
desta Internetissia. Benchmarkingissa vertaan Suomen virallisia matkailusivustoja mui-

den Pohjoismaiden virallisiin matkailusivustoihin. Benchmarking on systemaattista ver-
tailua, oppimista ja arviointia, joka kohdistetaan muihin erinomaisiin yrityksiin maantie-
teestd ja toimialasta vilittimattd. Benchmarkingin perimmiisend tavoitteena on tuottaa

tietoa, jota voidaan soveltaa tehokkaasti omassa toiminnassa. (Laatukeskus 2002)

Tirkeimpia tutkimuksia, joita kdyn lipi tyota tehdessi, ovat Internet-lihteet ja kirjalli-
suus, joista l0ytyy tietoa australialaisista matkustajista ja siitd, millaisia australialaiset
ovat yleisesti kuluttajina. Tarkeimmit lihteet, joita analysoin tutkimuksessani, ovat suu-
rien organisaatioiden laatimia tutkimuksia australialaisista matkustajista ja heiddn mat-
kustuskayttiytymisestd. Lisdksi viranomaisten laatimat tilastot matkustamisesta ja mat-
kustamisen tunnusluvuista on tirkedssi roolissa tutkimuksessa. Kédyttimini lihteet ovat
tutkimuksen kannalta luotettavia, koska kyseisid lahteita paivittavit suuret organisaatiot.
Lihteet ovat kaikkien nahtdvilld Internetissi, joten ne kohtaavat lahdekritiikkia. Tutki-
muksia tuotetaan useissa tapauksista yhteistyossa matkailualan eri toimijoiden kanssa.
Kayttimani ldhteet ovat tutkimuksen kannalta tuoreita ja titen my0s sisaltivit ajankoh-
taista tietoa. Lisiksi tiedot, joita kiytin tutkimuksessani, eivat ole kaupallisia ja lahteis-
sani tiedot osoitetaan oikeiksi esittimalla perusteellisesti lihteissa kaytetyt tutkimusme-
netelmit. Edelld mainittujen lahteiden pohjalta laadin omia pohdintojani ja johtopia-

toksiani.
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4 Australia matkailun l1ihtomaana

Kyseisessd luvussa tutkitaan, minkilainen on Australia lahtémaana. Téssd osiossa myo6s
kdyddin ldpi, miten matkailuun vaikuttavat tekijit kehittyvit tulevaisuudessa, minkilai-
nen on australialainen matkustaja ja minkalaisia trendeja on australialaisten matkustajien

keskuudessa.

4.1 Matkailuun vaikuttavien tekijoiden kehitys Australiassa

Australian viest6 on noin 23 miljoonaa ihmistid. Vuoden 2011 laskelmien mukaan,
Australiassa oli 7,8 miljoonaa taloutta ja keskimaarin yhdessa taloudessa oli 2,6 ihmista.
24,3 % talouksista oli yhden hengen talouksia. Australia on yksi maailman varakkaim-
mista valtioista, sen talous on maailman kahdenneksitoista suurin. Vuonna 2012 austra-
lialaisilla oli maailman viidenneksi korkeimmat tulot asukasta kohden. Nama seikat ovat

mahdollistaneet australialaisten kasvavan halun matkustaa ulkomaille. (Singapore Tou-

rism Board 2014; Visit Europe 2014)

Australian vaestostd 82 % kayttada Internetia. Taten onkin erittdin tirkedd ymmirtaa,
kuinka australialaiset hyédyntivit ja toimivat Internetissd. Australialaiset nykyain kayt-
tivit enemmin aikaa Internetissd kuin perinteisessd mediassa. Erityisesti sosiaalisen
median nousu on vaikuttanut australialaisten paiatoksentekoon. Timan lisaksi vuoro-
vaikutus yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa on erityisen suosittua australialaisten
keskuudessa. Australialaiset ovat myos aktiivisia luomaan uutta sisaltoa sosiaalisen me-

dian palveluihin, esimerkiksi luomalla arvosteluita ja suositteluja. (Singapore Tourism

Board 2014)

Muita matkojen kysyntian vaikuttavia tekijoita ovat valuuttakurssien muutokset seka
Australian taloudessa tapahtuvat vaihtelut. Australian bruttokansantuote on vuodesta
2009 lihtien sailynyt erittdin vahvana verrattuna muihin OECD maihin, joita on yh-
teensd tilld hetkelld 34 — mukaan luettuna Suomi. Australian bruttokansantuote on

vuodesta 2009 aina vuoteen 2012 kasvanut tasaisesti, mutta vuonna 2012 kédantyi lopul-
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ta hienoiseen laskuun ja todennikéistda on OECD:n ennustusten mukaan, ettd brutto-
kansantuote Australiassa jatkaa kasvua samaa vauhtia muiden OECD maiden mukana.

Tyo6ttomyydessd Australia on myds muita maita huomattavasti paremmassa tilassa.

GDP growth v Unemployment rate v Fiscal balance v Headline inflation v

10 10 5 7.5

5 2.5 =

2009 2011 2013 2015 2009 2011 2013 2015 2009 2011 2013 2015 2009 2011 2013 2015

< forcast

Kuvio 3. Australian talouden tunnusluvut

Vuonna 2009 Australian ty6ttomyysaste oli noin 5,6 % kun OECD maiden keskiarvo
oli 8,1 %. Vaikka maailmantalous on heikentynyt viime vuosina, on Australian tyott6-
myysaste pysynyt hillittynd verrattuna muihin maihin. Vuonna 2012 Australian tyotto-
myysaste oli 5,2 % kun muissa maissa se oli samaan aikaan 7,9 %. Ennustusten mukaan
tyottomyysaste tulee laskemaan Australiassa ja muissa OECD maissa tistd ajasta eteen-
pain. Vuonna 2015 odotettavaa on, etta Australian ty6ttomyysaste tulisi olemaan noin 6
% ja muissa OECD maissa keskiarvolta noin 7,2 %. Maailman valtiot ovat viime vuo-
sina velkaantuneet yhia enemman ja niin my6s Australia. Y1la olevassa kuviossa “fiscal
balance” tarkoittaa valtion kokonaisvelkaa suhteessa kyseisen valtion bruttokansantuot-
teeseen. Vuonna 2009 Australian valtion kokonaisvelka suhteessa bruttokansantuottee-
seen oli -4,7 %, mutta siitd eteenpiin velkaantuneisuusaste on noussut tasaisesti ja en-
nustusten mukaan se jatkaa kasvuaan vield seuraavinakin vuosina. Vuonna 2014 Aust-
ralian velka suhteessa bruttokansantuotteeseen oli -2,5 %. Kuluttajahintojen muutokset
ovat my6s niakyneet Australiassa maailmantalouden heikentyessd. Kuluttajahinnat olivat
vuonna 2009 nousussa 1,8 % ja ne jatkoivat nousua vuoteen 2011 asti, jolloin kulutta-

jahinnat laskivat vuoden 2012 lukemiin, jolloin kuluttajahinnat olivat vield 1,7 % nou-
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sussa. Vuonna 2014 hinnat ovat olleet edelleen nousussa, mutta hillitymmin. (OECD

2014)

Australian dollari on valuutta, jota vaihdetaan valtavan paljon. Australian dollari heilah-
telee vahvasti kulutushy6dykkeiden mukana, mutta silloin tall6in myos ilman erityista
syytd. Australian dollari on ollut todella vahva valuuttana viime vuosina ja se on osal-
taan ollut kalliiden kuluttajahintojen seurausta Australiassa, jotka ovat alkaneet nousta
vuodesta 2005 lihtien. Marraskuussa 2010 Australian dollari nousi Yhdysvaltain dolla-
rin yli ensimmaista kertaa sitten vuoden 1982 ja pysyi sen ylipuolella huhtikuuhun 2013
asti. Australian dollari oli till6in niin korkealla tasolla, ettd se atheutti ongelmia viennille

ja lisasi matkustamista ulkomaille. (Visit Europe 2014)

Verrattuna euroon, Australian dollari nousi 40 % vuosien 2008 ja 2012 valilla, mutta
laski hieman vuonna 2013. (Visit Europe 2014) Yleinen virhepaitelma on, ettd vahva
kotimaan valuutta on lihes aina hyvi asia. Vahva kotimaan valuutta voi pahimmassa
tapauksessa johtaa sithen, etta kokonaisia aloja muuntautuu sellaisiksi, joilla ei ole min-
kadnlaista kilpailua ja samalla tuhansia ihmisid menettdd tyGpaikkansa. (Investopedia
2013) Valuuttojen arvon kehitys vaikuttaa matkailuun monin eri tavoin. Kun kotimaan
valuutta on vahva, on matkustajan mahdollista ostaa ulkomaan valuuttaa enemman
matkaa varten ja titen se tekee matkustamisesta halvempaa. Samalla myos kohdemaan
matkailusektori hy6tyy enemman, koska matkailijalla on enemmin rahaa kidytettavissa.
Silloin taas kun kotimaan valuutta ja talous on heikko, kotimaa tulee houkuttelevam-
maksi ulkomaalaisille matkustajille, koska siita tulee heille edullinen kohde matkustaa.

(Prezi 2013)

4.2 Australialainen matkailija

Ulkomaille matkustaminen jatkoi kasvuaan vuonna 2012 6 %, yhteensa 8.2 miljoonaan
matkustajaan, jonka matka suuntautui ulkomaille. Eurooppaan suuntautuva matkusta-
minen on sdilynyt vuosien saatossa suhteellisen tasaisena. Vuonna 2007 Eurooppaan

suuntautui 18,5 % kaikista australialaisten tekemistd ulkomaanmatkoista. Vuoteen 2012
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asti osuus on laskenut hieman. Vuonna 2012 Eurooppaan suuntautui 15,3 % kaikista
ulkomaanmatkoista. New South Wales on alueellisesti merkittivin, josta ulkomaanmat-
koja tehdédan. Jopa 34 % kaikista ulkomaanmatkoista tehtiin sieltd, Victoriasta 25 % ja
Queenslandista 17 %. Kasvu matkustajien méarissa selittyy useilla eri tekijoilld. Austra-
lian dollari on ollut vahva viime vuosina ja taloudet, joissa ei ole lapsia, on lisdantynyt.
Saavutettavuus on parantunut huomattavasti reittien lisidntyessa, erityisesti halpalento-
yhtididen osalta Kaakkois-Aasiaan. Uusi-Seelanti on yleisin matkakohde australialaisille,
koska se on lihella ja Uuden-Seelannin nakyvyytta on lisinnyt huomattavasti esimer-
kiksi Taru Sormusten Herrasta —elokuvat. Toisaalta, paljon kilpailua viime aikoina ovat
tuoneet Thaimaan ja Indonesian kaltaiset kohteet, jotka tarjoavat rantoja ja sen ymparil-

14 toimivia attraktioita. (Singapore Tourism Board 2014; Visit Europe 2014)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana kaikista suosituin kuukausi lihted ulkomaille aust-
ralialaisten keskuudessa on ollut joulukuu. Jopa 13 % kaikista ulkomaille suuntautuvista
matkoista on tehty joulukuussa. Kuitenkin ldht6ihin vaikuttaa my6s suuresti matkan
kesto ja se, minne matka suuntautuu. Esimerkiksi lihes kolmasosa eli 31 %, heista jotka
lahtivit Uuteen-Seelantiin pidemmaksi kuin 3 viikon ajaksi, 1dhtivit joulukuussa. Kun
australialaiset halusivat lomalle Eurooppaan, heista 18 % lahti nauttimaan pohjoisen

pallonpuoliskon kesistd kesikuussa. (Australian Bureau of Statistics 2010)

Australia on maailman 9. eniten rahaa kuluttava viesté ulkomailla matkustettaessa.
Vuonna 2005 australialaiset kayttivat ulkomailla matkustaessa 27.5 miljardia yhdysval-
tain dollaria. Maailmanlaajuisesti Australia ei ole suuri markkina-alue, mutta hyvin vara-
kas sellainen ja kaiken lisiksi hyvin taipuvainen matkustamaan. Siitdkin huolimatta, ettd
Australialla on hyvin ldheiset vilit ja suhteet Irlantiin ja Englantiin, australialaiset mat-
kustavat mielelldan kaikkialle maailmassa. Vuonna 2012 Eurooppaan suuntautui 16 %
australialaisten ulkomaille suuntautuvista matkoista. Ison-Britannian lisdksi suosittuja
matkustuskohteita australialaisille Euroopassa ovat esimerkiksi Ranska, Italia, Saksa,
Espanja, Kreikka, Irlanti ja Sveitsi. Viimeisen viiden vuoden aikana matkat Eurooppaan
ovat kasvaneet noin 5 % vuodessa. Suomeen suuntautuvia matkoja on ollut lahes yhta
paljon kuin Ruotsiin suuntautuvia matkoja. Viidessa vuodessa Suomeen suuntautuvat
matkat ovat pysyneet samalla tasolla. Vuonna 2012 matkoja Suomeen tehtiin 22 000

kappaletta ja samana vuonna Ruotsiin suuntautuvia matkoja tehtiin 26 000 kappaletta.
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Kuitenkin monet maat Kaakkois-Aasiassa ja muut maat maailmassa kuten Yhdysvallat,
Intia, Sri Lanka ja Eteld-Korea ovat pirjainneet huomattavasti paremmin. Euroopassa
suosituimmat maat ovat olleet Ranska, Espanja, Hollanti, Puola, TSekki ja Turkki. (Vi-

sit Europe 2014)

Yleisesti ottaen australialaiset ovat kokeneita matkailijoita. Vaikka seka kotimaiset etta
ulkomaalle suuntautuvat matkat ovat molemmat tirkeitd australialaisille, on odotetta-
vissa, ettd australialaiset tulevat kdyttimain suurempia budjetteja matkustaessa ja mat-
kustamista edeltivdin aikaan panostetaan ja matkoja suunnitellaan etukiteen entista
tarkemmin. Matkustuskokemus selittad, miksi verkossa tapahtuva matkapalveluiden ja
oheispalveluiden ostaminen on suosittua ja yleistd australialaisten keskuudessa. Yleisin
vapaa-ajan matkustussesonki australialaisille on joulukuusta tammikuuhun. Silloin heilld

on loma-aika koulusta ja joulusesonki. (Singapore Tourism Board 2014)

Taulukko 2. Australiasta ulkomaille suuntautuvat matkat

SHORT-TERM RESIDENT DEPARTURES, Australia - Calendar Years

2002 2007 2012

Number Proportion Number Proportion Number Proportion
Country of destination(a) ‘000 % 000 % ‘000 %
New Zealand 5973 173 902.0 16.5 11033 134
Indonesia 2417 70 2825 52 9118 111
United States of America 2991 8.6 479.0 88 8636 105
Thailand 168.9 49 3745 6.9 6223 76
UK. CI & IOM(b) 3183 92 4284 78 4891 6.0
China 136.9 40 2845 52 3811 46
Fiji 128.3 37 2004 37 3325 40
Singapore 149.2 43 2215 41 3065 37
Malaysia 1095 32 181.2 33 2594 32
Hong Kong 1405 41 2065 38 2294 28
All other countries 11713 338 19018 348 27209 331
Total 3461.0 100.0 5462.3 100.0 8219.8 100.0

Kymmenessa vuodessa suurin ikdryhmi, joka tekee kansainvilisid matkoja Australiasta
ulkomaille, on muuttunut valtavasti. Kuten taulukko 3:sta on nahtivissd, vuonna 2002
suurin ikdryhma oli 45 — 49-vuotiaiden ikdryhma kun taas vuonna 2012 vastaavasti 50 —
54-vuotiaat muodostivat suurimman ikiaryhman ulkomaille suuntautuvista matkoista.
Suuri osa ulkomaille matkustavista ovat jo keski-ikdisid, silld 50 — 69-vuotiaat muodos-
tivat vuonna 2012 jopa 28.9 % kaikista ulkomaille matkustavista australialaisista. Pdin-

vastoin 25 — 49-vuotiaiden ikaryhmi on kymmenessa vuodessa kokenut jyrkkaa laskua.
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Vuonna 2002 osuuden ollessa 49.9 %, sama osuus on laskenut 45.1 %:in. Mediaani ikd
kaikista ulkomaille matkustavista my6s nousi kymmenessa vuodessa 40.2 vuodesta 40.7

ikaiseksi.

Taulukko 3. Australiasta ulkomaille suuntautuvat matkat ikdryhmittiin

SHORT-TERM RESIDENT DEPARTURES, Australia - Calendar Years

2002 2007 2012

Number Proportion Number Proportion Number Proportion
Age groups (years) ‘000 % ‘000 % ‘000 %
0-4 106.1 3.1 169.6 3.1 302.7 37
59 106.6 3.1 163.0 3.0 265.2 3.2
10-14 1245 36 199.0 36 2958 36
15-19 1475 43 236.7 43 370.4 45
20-24 2252 6.5 351.8 6.4 567.1 6.9
25-29 3184 9.2 468.0 8.6 766.9 9.3
30-34 351.2 10.1 4831 8.8 749.0 9.1
35-39 339.2 9.8 510.8 9.4 689.8 8.4
40-44 348.9 10.1 526.9 9.6 737.9 9.0
45-49 367.7 10.6 565.0 10.3 762.0 9.3
50-54 356.7 10.3 5452 10.0 7723 9.4
55-59 276.3 8.0 4380.8 3.8 679.2 8.3
60-64 170.6 49 3534 6.5 554.5 6.7
65-69 101.6 29 2045 37 369.8 45
70-74 65.6 1.9 110.4 2.0 194.4 24
75 and over 549 1.6 94.2 1.7 1431 17
Total 3 461.0 100.0 5462.3 100.0 8219.8 100.0

Miesmatkustajien suurin matkustava ikiryhma vuonna 2002 oli 40 — 44-vuotiaat ja
vuonna 2012 se oli 45 — 49-vuotiaat. Naisista suurimpana ikiryhmini kymmenen vuo-
den aikana suurimpana ikiryhmina on sailynyt 25 — 29-vuotiaat. Ero lahtevien mies —
ja naismatkailijoiden méirdssd on pienentymissi. Vuonna 2002 sataa naismatkustajaa
kohden lihti ulkomaille 121 miesmatkustajaa kun taas vuonna 2012 sataa naismatkusta-
jaa kohden lahti ulkomaille 111 miesmatkustajaa. Vuonna 2012 suurin méard miesmat-
kustajia suhteessa naismatkustajiin ulkomaille matkusti 40 — 44-vuotiaiden ikdryhmaistd
(129 miesmatkustajaa). Pienin ero nais- ja miesmatkustajien maarien vililla oli 15 — 19-
vuotiaiden vililld. Kun vuonna 2012 100 naismatkustajaa matkusti ulkomaille, samana
vuonna vain 81 miesmatkustajaa matkusti Australiasta ulkomaille. Suurimman muutok-
sen on kokenut yli 75-vuotiaiden ikdryhma. Vuonna 2002 matkusti 87 miesmatkustajaa
kyseisestd ryhmasti suhteessa sataan naiseen kun taas vuonna 2012 98 miesmatkustajaa

matkusti suhteessa sataan naiseen. (Australian Bureau of Statistics 2013)
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Matkailu on asia, joka on australialaisten mielessi jatkuvasti. Matkustaminen yhdiste-
tadn vapauteen, tutkimiseen ja itsensa kehittimiseen. Tarpeen matkustaa muodostaa
monet erilaiset asiat. Halu paistd hetkeksi eroon paivittiisesta stressista on yksi syy
matkustamiselle. Uusien kokemuksien saaminen ja asioiden kokeminen yhdessa lihim-
pien ihmisten kanssa on tirkedtd australialaisille. My0s ystivien ja sukulaisten tapaami-
nen matkustaessa on tirkedd australialaiselle matkustajalle. Matkustaminen mahdollistaa
heille irtaantumisen arkisista asioista. Tarkedd australialaisille matkustajille on my6s ko-
kea asioita, jotka he kokevat autenttisiksi ja paikallisiksi kohteessa. Australialaiset pité-
vit uutuudenviehatyksesta ja haluavat kokea heille uusia asioita ja kulttuuria. Ruoka ja
paikalliset thmiset ovat suuressa roolissa siind, minkilaiseksi kokemukseksi australialai-
set kokevat matkansa. He uskovat, etté asiat, joita matkaoppaissa mainitaan, eivit valt-
timattd ole niitd asioita, jotka jadvit positiivisimpina kokemuksina mieleen. Sen sijaan
tarkedmpada on saada aitoja kokemuksia asioista, jotka tapahtuvat heille matkallaan
ikdin kuin spontaanisti. Tama mahdollistaa heille tilaisuuden, jolloin he voivat oppia
ymmirtiméin kohdetta ja sille ominaisia piirteitd syvillisemmin. (Singapore Tourism

Board 2014)

Ystavien ja sukulaisten tapaaminen on kaikista tirkein tekija australialaisille, mika saa
heidit lihtemaidn matkalle ulkomaille. Tamin selittid ymmarrettivasti se, ettd nykyisistd
australialaisista noin yksi neljasosa on syntynyt muualla kuin Australiassa. Tama synnyt-
tad paljon matkustamista synnyinmaan ja Australian valilld. Australialaiset pyrkivit l0y-
timadn my6s mahdollisimman hyvin vastineen rahalleen matkan eri osa-alueiden suh-
teen, timai ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta australialaiset olisivat valmiita tekemiin
kompromisseja matkojensa vaatimuksien suhteen. Esimerkiksi Kaakkois-Aasia on suo-
sittu alue matkakohteena australialaisille, silld se on ldhelld ja tarjoaa useita edullisia alu-
eita, jonne on edullista matkustaa. Ihmissuhteiden vaaliminen ja yllapitiminen esimer-
kiksi omiin lapsiin yhteisten kokemuksien kautta on erityisen tirkedd perheen dideille,
joilla on lapsia. Nama perheen aidit kayttavat paljon aikaa matkan suunnittelemiseen.
Lukuun ottamatta aktiviteetteja ja kokemuksia, joita on saatavilla, matkan hinta on use-
asti merkitseva tekija matkakohdetta valittaessa. Vaikka matkailu on syville juurtunut
australialaisiin thmisiin, valuutan vaihtaminen voi olla esteeni joillekin, erityisesti se voi
vaikuttaa sithen, minne matkustetaan ja kuinka kauaksi aikaa. (Singapore Tourism

Board 2014)
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Matkailun ollessa tirked osa australialaisten elamia, osa australialaisista matkustajista
alkaa suunnitella seuraavaa matkaa vilittomasti kotimaahan saapumisen jalkeen. Yksi
kolmesta australialaisesta aloittaa matkan suunnittelemisen 4 — 6 kuukautta ennen lo-
maa. Vastaavasti, kun on kyse matkan varaamisesta, yksi kolmasosa australialaisista va-
raa matkansa 4 — 6 kuukautta ennen matkaansa. Kuten useimmissa kehittyneilld mark-
kina-alueilla, myos Australiassa on todella suosittua kayttda Internetia tietolahteena en-
nen matkalle laht6d. Huomattavaa on, ettd heti Internetlihteiden jilkeen tulee perintei-
set matkatoimistot. Ominaista australialaisille matkatoimistoille on, ettd ne ovat pyrki-
neet kehittymain sithen suuntaan, ettd ne voivat kilpailla siahkéisten palveluiden kanssa.
Matkatoimistot kykenevit tarjoamaan tietoa kohteista matkailijoille ja usein ne myo6s
pystyvit tarjoamaan edullisemman hintaisia matkoja kuin miti australialaiset itse kyke-
nisivit Internetista itse 16ytiméan. Kaikista tirkeimpana seikkana voi kuitenkin pitad
sitd, ettd matkatoimistot pystyvit jarjestimaian monimuotoisia matkoja helposti. Austra-
lialaisille on yleistd se, ettd matkan aikana pysidhdytiddn useassa eri paikassa ja se on hel-

pompaa hoitaa matkatoimiston kautta. (Singapore Tourism Board 2014)

Australialaiset luottavat paljon my6s suosituksiin, joita he saavat lahipiiriltddn, kuten
ystaviltd ja perheelta. Lihes joka toinen australialaisista hankkii tietoa matkakohteesta
kohteessa jo kiyneiltd thmisiltd tai ystdvilta tai perheeltd, jotka asuvat kohteessa. Yksi
syy sithen miksi australialaiset matkustajat pitdvit naitd kuulopuheita niin korkeassa
arvossa, saattaisi olla se, ettd he saavat niin yksityiskohtaista tietoa heidan ystéviltiin ja
perheeltddn. Matkalla sen sijaan australialaiset kddntyvit enemmain perinteisempiin in-
formaatiolahteisiin kuten mainoslehtisiin ja karttoihin, joita 16ytyy itse kohteesta. Tama
selittyy matkapuhelinverkkomaksuilla, jotka ovat suuri kustannus ulkomailla matkusta-

essa. (Singapore Tourism Board 2014)

4.3 Trendit australialaisten matkustajien keskuudessa

Suomen tulisi my6s keskittya houkuttelemaan nuoria matkailijoita. T4lla hetkelld osa
heista ei ole niin halukkaita matkustamaan kuin idkkiimmat ihmiset. Finder niminen,
suosittu australialainen vakuutusyhtié on ennustanut vuonna 2014 erityisesti nuorten

keskuudessa ilmenevid matkailutrendeji. Finder laskee vuoden 2014 trendeiksi nuorten
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keskuudesta kumpuavaa matkustamista, jossa teknologia on aktiivisesti kdytossi. On
yha suositumpaa kayttdd esimerkiksi rannekkeita, jotka kertovat kayttajilleen, milloin

tulee lisata aurinkorasvaa. (Finder 2014)

My®6s niin sanotut hiljaiset matkustajat” ovat yleistymassa australialaisten matkustajien
keskuudessa. He vaativat huomattavasti vihemmin ihmisten vilistd kanssakdymisti ja
tulevat toimeen mieluummin omatoimisesti matkan alusta loppuun asti. Lisdksi yhtend
huomattavana trendind ovat matkustajat, jotka haluavat kokemuksia matkallaan, jonka
voi ikuistaa sosiaaliseen mediaan ottamalla kuvia ja videoita kokemistaan asioista. Fin-
der listaa my6s yhteni trendini Internetistd 16ytyvien tarjouskuponkien kayttimisen.
Tama lisaa huomattavasti australialaisten ostohalukkuutta. My6s teknologian synnytta-
mind trendind voi pitdd sitd, kuinka langattoman verkkoyhteyden toivotaan olevan ti-
ndpaivina lahes itsestdan selvi asia australialaisten nuorten keskuudessa. Valuutanvaih-
don koetaan olevan vilttimiton pakko ulkomaille matkustaessa. Yhtend merkittivin
trendind on my0s se, kuinka maksuvilineet, joilla voi maksaa useammassa kuin yhdessa
valuutassa, alkaa yleistyd. Maksuvilineitd tarjoaa jo useampi iso pankki, lentoyhti6 seka

valuutanvaihto yritys. (Finder 2014)

Yhteni tirkedni trendind pidetddn myos sitd, kuinka australialaisten keskuudessa moni-
en eri sukupolvien edustajien yhteiset matkat yleistyvit. Mitad idkkdammiksi suurten
ikaluokkien edustajat tulevat, siti enemman perhematkustamista he tekevit. Terveystu-
rismi on my6s yksi nouseva trendi australialaisten keskuudessa. Tama koskee ldhinni
australialaisia, jotka ovat kiinnostuneita plastitkkakirurgiasta ulkomailla. Suomen eduksi
oleva nouseva trendi on myos se, ettd kaukaiset kohteet ovat muodostumassa australia-
laisten mielissa yha houkuttelevammiksi ja kiinnostavammiksi. Upottautuminen toiseen
kulttuuriin ja mahdollisuus kokea sellaista, mita muut eivit ole paisseet kokemaan on

nousemassa suositummaksi. (Finder 2014)
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5 Suomi matkakohteena australialaisen matkailijan kannalta

Vuonna 2003 Euroopan Unionin komissio kirjoitti Euroopan parlamentille, ettd mat-
kailu on ja tulee olemaan erittiin tirked talouden sektori. 700 miljoonaa matkailijaa
odotetaan saapuvan Eurooppaan vuoteen 2020 mennessa. Brasilia, Intia, Venaja seka
Kiina ovat maita, joista kasvun odotetaan syntyvin merkittivimmin. Suomessa kasvu-
vauhti matkailusektorilla on ollut nopeampaa kuin Euroopassa keskimairin. (MEK

2009)

Suomessa kavi lihes 8 miljoonaa ulkomaalaista matkustajaa vuonna 2012. Kiavijéiden
méard kasvoi 0,3 miljoonalla edellisestd vuodesta ja kokonaismatkustajamaira kasvoi 5
prosenttia. Venaldismatkailijat ovat muodostaneet merkittdvimman matkailijaryhman,
joka suuntaa Suomeen. Kaikista matkustajista jopa 47 prosenttia saapui Vendjiltd. Suu-
rin osa Suomeen suuntautuvasta matkailusta saapuu lahelta Suomea, kuten Ruotsista,
Virosta ja Saksasta. My6skédan ulkoeurooppalaisista maista Australia ei noussut yhdeksi

suurimmista maista, joista matkustajia saapuu Suomeen. (MEK 2012)

Useimmiten vilkkaimmat matkustuskuukaudet Suomeen ovat Suomen kesin aikaan.
Esimerkiksi vuonna 2012 vilkkain matkustuskuukausi oli heinakuu, ja elokuu oli toisek-
si vilkkain matkustuskuukausi Suomeen. Suomen suosiosta matkakohteena kertoo yli
900 000 ulkomaalaista matkustajaa, jotka vierailivat Suomessa vuoden 2012 heinakuus-

sa ja elokuussa. (MEK 2012)

44 prosenttia saapuneista matkailijoista vuonna 2012 saapui Suomeen maitse, 32 pro-
senttia lentden ja 24 prosenttia meriteitse. MEKin rajahaastattelututkimuksen mukaan
pakettimatkalla Suomeen saapuvia matkustajia oli 12 prosenttia kaikista matkustajista ja
tutkimuksessa kivi my6s ilmi, ettd pakettimatkat Suomeen ovat selvisti kiinnostavam-
pia niille, jotka saapuvat kaukaa Suomeen, kuten Kiinasta, Japanista ja Eteld-Koreasta.
Merkittivi seikka, joka MEKin rajahaastattelututkimuksesta kdy ilmi on my6s se, ettd
vuonna 2012 jopa 55 prosenttia kaikista matkailijoista olivat Suomessa vapaa-
ajanmatkallaan ja vapaa-ajanmatkat lisadntyivit edelliseen vuoteen verrattuna jopa

kymmenen prosenttia. (MEK 2012)
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5.1 Suomen vetovoimatekijit matkakohteena ja kehitys tulevaisuudessa

Suomella on erinomaiset mahdollisuudet kasvattaa entisestdan suosiotaan matkakoh-
teena matkailumarkkinoilla kansainvilisesti. Kiytin tdssd osiossa MEKin vuoden 2009
lihdetta, koska lihteen sisaltima informaatio ei ole muuttunut vuosien kuluessa vaan
on suhteellisen luotettava vield vuonna 2014. Rauhallisien, turvallisien ja luonnonmu-
kaisten alueiden vihentyessd, Suomella on mahdollisuudet merkittivin matkailumaan
asemaan. Suomen tulisi hyodyntda kaikin mahdollisin tavoin Suomen kulttuuriperintéa
ja korostaa litkunnallista ja turvallista matkailukuvaa. My6s luonto ja erimaa ovat asioi-
ta, joista on Suomelle tulevaisuudessa todella paljon hyotyi ja ne tulevat olemaan asioi-
ta, joita matkailijat odottavat matkoiltaan. Trendit tulevat tulevaisuudessa korostumaan
matkailussa ja muutokset tulevat olemaan nopeita ja niihin tulee pystyi reagoimaan
nopealla aikavililld. Tekij6itd, jotka tekevit tulevaisuudessa joko negatiivisia taikka posi-
tiivisia muutoksia matkailun kysynnassa ovat muun muassa media, kokemusten keraan-
tyessd kasvava tietimys ja luottamus, uudet vilineet teknologiassa, elimintavat, demo-
grafia, yhteiskunnan muutokset, yksiléiden varallisuuden kasvu, mutta my6s vastaavasti
nousut ja laskut taloudessa. Poliittiset tekijat nayttiviat myos korostetusti osansa tulevai-

suudessa seka teollisuuden markkinointiaktiviteetit. (MEK 2009)

Matkailun kehittimisessa tulisi aina ottaa huomioon tuotteen ja koko litketoiminnan
vastuullisuus seka palvelun ja kestavin kehityksen periaatteet. Esteettomyys, turvalli-
suus, laatu, saavutettavuus (seka fyysinen ettd esimerkiksi sahkoinen esimerkiksi mobii-
lipalvelut), palvelumuotoilu ja kohderyhmituntemus ja yhteensopivuus matkailullisen
maakuvan kanssa, ovat kaikki tirkeita seikkoja kehittdessd matkailua. Matkailun kehit-
timisessd on my6s tirkedd huomioida, miten tuotteita voidaan radtdloidd entisté tar-
kemmin erilaisia asiakastarpeita ja -ryhmia varten. Niin kutsuttujen modernien huma-
nistien segmenttien mukaan seka ikadntyvien ja erilaisista harrastajaryhmistd koostuvien
matkailijaryhmien tarpeiden mukaan, tuotetarjontaa olisi tirkedid soveltaa ja muokata

paremmin sopivaksi kyseiselle asiakasryhmalle. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2013)
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Tulevaisuudessa Suomella tulee olemaan nelja erityistd painopistealuetta, jotka tulevat
saamaan erityishuomion matkailua kehittdessa Suomessa. Nama neljd painoaluetta alu-
etta ovat kulttuuri, kesé, talvi ja hyvinvointi. Yhteisia painopistealueita kaikille naille
teemoille ovat suomalainen ja paikallinen ruoka, hiljaisuus seka kulttuurin ja luonnon
yhdistiminen. Yksi nikyvimmistd kansainvilisistd trendeistd on ruokamatkailun suosi-
on kasvu. Ruokakulttuurin kokeminen matkailussa on tirkea asia, jonka kautta matkaili-
ja padsee helposti tutustumaan kohteen kulttuuriin ja paikallisuuteen. Suomen huomat-
tavana etuna on esimerkiksi se, etta Suomessa syotiava ruoka on tutkitusti Euroopan
puhtainta. Tamain kaiken lisdksi kiinnostus terveellisyyteen sekd luomu- ja lahiruokaan
on ollut jatkuvasti nousussa ja erityisesti nousussa Suomen kohdemaissa. (Ty6- ja elin-

keinoministerié 2013)

Suurten kaupunkien kasvaessa ja elimanrytmin stressaantuessa jatkuvasti, tarve luon-
nosta nauttimiseen ja hiljaisuuteen kasvaa yhi. Mindfulness —trendi on ollut paljon esil-
14 kansainvilisesti ja hiljaisuus on olennainen osa sitd. Euroopan tasolla, Suomi on yksi
harvoista maista, joissa voi nauttia hiljaisuudesta niin luonnossa kuin pienemmissa kau-
pungeissakin. Puhdas ja kaunis luonto Suomessa on maamme vahvin vetovoimatekija
matkailullisesta nikokulmasta. Luontoelamykset eivit tiyta kaikkien matkailijoiden
odotuksia, vaan lisiksi tarvitaan puhdasta luontoa, jota Suomesta 16ytyy. Modernit hu-
manistit, kohderyhmini odottavat matkoiltaan monipuolisesti mahdollisuuksia kokea
paikallista elaméntapaa sellaisena kuin se on sekd monipuolisia ja aitoja kulttuurisia
elimyksid. Tulevaisuudessa palvelupakettien tulee olla joustavia ja sellaisia, joissa on
yhdistetty kulttuurisia elementtejd matkailutarjontaan. (Ty6- ja elinkeinoministerio

2013)

Suomalaisuus on suuremmassa roolissa, kulttuuriperintd, historia seka tarinat tuodaan
yhd enemmin ja vahvemmin esille. Tama tulee tapahtumaan niin maalla kuin kaupun-
geissakin. Kulttuurin puolesta muutoksia tulee nakyméan myos siind, kuinka suomalais-
ta designia tuodaan selkeimmin esiin ja sitd tullaan hyoédyntimain matkakohteita kehi-
tettdessa Suomessa. Kesdaikaan helpotetaan luonnossa litkkumista, jotta voisimme
kohdata paremmin modernien humanistien tarpeet. Aktiviteetit, jotka toteutetaan omaa
lihasvoimaa hyddyntien, tulee olemaan pinnalla tulevaisuudessa ja matkat, jotka vaati-

vat matkustajalta enemmain etukiteisvalmisteluja seké tutustumista. Vesistot on myos

32



yksi osa-alue, joka hyédynnetidn paremmin. Kiertomatkoja tullaan my6s kehittimain
paremmiksi siten, ettd saataisiin enemman nakyvyyttd esimerkiksi idyllisille pikkukau-
pungeille, jotka ovat jirvien rannoilla. Hyvinvointi on yksi suuri teema my®os, jota tule-
vaisuudessa hy6édynnetdin matkailua kehitettdessd Suomessa. Sauna, maaseudun hyvin-
vointilomat, metsi ja vesi ovat elementtejd, joista hyvinvointi teema koostuu. Sauna
yhdistetddn tutkimuksen mukaan kaikista eniten Suomeen ja saunalla on kansainvilises-
ti positiivinen imago. Maaseudun hyvinvointilomissa esille nousevat selvisti virkistiy-
tyminen, rentoutuminen, kevyet aktiviteetit ja luonnon rauha. Suomalaiset hoitomuo-
dot seuraavat autenttisuuden trendii eli tirkedd on, ettd hoidoista nautitaan sielld, mista
hoidot ovat kotoisin. Metsd on aina ollut lihteend voimaantumiselle, liikunnalliselle
ilolle sekd virkistdytymiseen ja lisdksi sen on todettu edistivin terveyttd. Tarjonnassa
tulee my6s nikymaiin selvemmin veden aikaan saamat hyédyt. (Tyo- ja elinkeinominis-

teri6 2013)

Talven osalta jatkossa kehitetddn osa-alueita, jotka erottautuvat erityisesti suurten talvi-
kohteiden kuten Alppien tarjonnasta: safarit, lumi- ja jadosaaminen. Yleisista talvituote
trendeistd painopiste on siirtymissid enemman aitouteen ja autenttisuuteen kuten esi-
merkiksi pieniin kyliin ja paikkakuntiin. Suomalaiset jouluperinteet nostetaan esille ja
my0s se, kuinka pohjoisessa asuvat selviytyvit talviajasta, kuten kaamoksesta ja kyl-
myydesta. Tarkedna elementtina, revontulimatkailu nayttaa sailyttivin asemansa, mutta
Suomen tulisi monipuolistaa sithen liittyvida tuotetarjontaa. (Ty6- ja elinkeinoministerio

2013)

5.2 Suomen saavutettavuus

Tassa alaluvussa selvitin, millainen on Suomen saavutettavaus matkailullisesti. Suomi
on globaalisti keskelld, Amerikan ja Aasian vilissa, mutta Suomella on pitkat valimatkat

Euroopan keskuksiin.
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5.2.1 Matkustaminen Suomeen

Tdmin luvun tiedot on keritty tutkimalla Internetistd, millaisia keinoja on matkustaa
Australiasta Suomeen ja miti kautta. Tutkin my6s Internet sivustoilta kuinka paljon
matkustaminen Suomeen maksaa eri sesonkeina ja millaisia eri lentoreitteja eri lentoyh-

tiot suosivat.

Suomeen paidsee useista eri kaupungeista Australiassa lentden. Finnairin lentoja on tar-
jolla esimerkiksi Adelaidesta, Brisbanesta, Melbournesta, Perthista, Sydneysta, Cairnsis-
ta, Canberrasta, Darwinistaa, Hobartista ja muutamista muista Australian suurista kau-
pungeista. Lentojen hinnat vaihtelevat sesongeittain, mutta Australian kesikauden ai-
kaan lennot ovat edullisempia ja talvikaudella esimerkiksi kesikuussa lennot Suomeen

ovat noin 1 600 euroa menopaluu.

Suomeen on mahdollista 10yt lentoja monien valipysdhdysten kautta. Vilipysahdyksia
on useasti Aasian suurilla lentokentilld kuten Singaporessa, Kuala Lumpurissa, Hong
Kongissa, Bangkokissa. Aasian vilipysihdyksen jilkeen on useasti vield toinen vali-
pysiahdys Keski-Euroopassa suurella lentokentilla kuten Amsterdamissa, Frankfurtissa
tai Lontoossa. Yleisimpia lentoyhtiéitd, jotka toimivat matkalla Australiasta Suomeen
ovat British Airways, Finnair, Klm, Malaysia Airlines, Singapore Airlines, Cathay Paci-
fic, Lufthansa sekd my6s Quantas. Lentoaika Sydneystd Helsinkiin vaihtelee suurestikin
riippuen vililaskuista ja lentojen vilissd olevan ajan perusteella. Suositulta lentojen ha-
kusivustolta katsottuna, vuoden 2015 kesdkuulle sijoittuva matka Sydneystd Helsinkiin
kestiisi vahintdan 22 tuntia, mutta keskiverto matkan kesto olisi noin 30 tuntia 1ahd6sti
saapumiseen asti. 22 tunnin matkassa olisi vain yksi valilasku Singaporessa. (Wotif

2014)

Internetistd on saatavilla hyvin tietoa Suomesta. Australian Google-sivuilta on helppo
16ytid nopeasti tietoa Suomen yhteiskunnasta, innovaatioista, taloudesta, taiteista ja
kulttuureista sekd my6s paljon tietoa tulevista tapahtumista, jotka saattavat hyvinkin

kiinnostaa ulkomaalaisia matkustajia. (Central Intelligence Agency 2014)
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Australian ja Uuden-Seelannin kansalaiset eivit tarvitse Suomeen matkustaessa viisumia
mikali heiddn matkansa ei kestd kauempaa kuin 90 piivaa 180 paivin sisalld. Tamin
sallit myos muut Schengen maat eli 23 Euroopan Unionin maata sekd 3 Euroopan
Unionin ulkopuolista maata. Mikili matkan kesto on pidempi kuin 90 péivai, matkaili-
jalla on oltava oleskelulupa. Oleskelulupia myontia jokainen Schengen maa yksin-
omaan. Oleskeluluvalla voi matkustaa muissa Schengen-maissa 90 paivan ajan, sitd pi-
demmialle ajalle on oltava Schengen-viisumi. Schengen-viisumi voidaan myontai puo-

lisolle ja huollettaville ilmaiseksi. (Embassy of Finland, Canberra 2014.)

Suomi on hankala maa matkustaa australialaisille, koska se on kiytinnossi toisella puo-
lella maapalloa ja matkustamiseen kaytettava aika on pitka ja matka saattaa olla litan
rankka ja pitkastyttivd monelle esimerkiksi idkkdammille ihmiselle, koska matkalla jou-

tuu useimmiten pysahtymaan eri lentokentilld ennen lopullisen kohteen saavuttamista.

5.2.2 Matkanjirjestijit, jotka myyvit matkoja Suomeen

Tassa luvussa kdyn lapi matkanjirjestéjia, jotka jarjestavat matkoja Suomeen. Matkan-
jarjestdjista selvitin, millaisilla tuotteilla he myyvit Suomea, mihin he ovat erikoistuneet
ja kuinka laaja tuotevalikoima heilld on tarjota. Tutkin lisdksi, millaisilla argumenteilla
Suomea markkinoidaan heidén sivuillaan ja miten he kuvaavat Suomen matkailukoh-

teena. Selvitin nditd seikkoja tutkimalla heidin verkkosivujaan.

50 Degtrees of North on matkanjirjestdja, joka on erikoistunut lomamatkoihin Skandi-
naviaan, Suomeen, Islantiin, Gronlantiin ja Venijille. 50 Degrees of North on tiyden
palvelun matkanjarjestdjd, mutta auttaa myos asiakkaita varaamaan kansainvilisia lento-
ja matkatoimiston tapaan. Suomeen on saatavilla matkanjirjestdjan kautta useita erityy-
lisia matkoja kuten esimerkiksi Lapissa erilaisia matkoja ja teemapuistoissa vierailuja.

(Fifty degrees north 2014a)
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50 Degrees of North jirjestdd matkoja Suomeen, jossa yhdistyy useampi Pohjoismaa
samaan matkaan. Yksi tuote, jossa Suomi on osana matkaa, on Lapin matka, jossa litku-
taan matka vuokra-autolla ja matkan aikana kdyddin Notjassa, Ruotsissa sekd Suomes-
sa. Matkan hintaan sisiltyy kaikki majoitukset 8 péivin ajalta perinteikkdissd hotelleissa,
aamiaiset, matkasuunnitelman mukaiset ateriat seka yksityiskohtainen matkakartta. Ta-
hin kyseiseen tuotepakettiin ei kuitenkaan sisilly lentoja, viisumeita eikd matkavakuu-
tusta. Matkapakettia myydaan 1.5.2015 — 30.9.2015 viliselle ajalle ja matkapaketin hinta
on 1 359 euroa matkustajaa kohden. (Fifty Degrees of North 2014b)

Muita matkapaketteja, joita 50 Degrees of North tarjoaa matkustajille ovat esimerkiksi
9 piivaa kestava Pohjoismaihin sijoittuva talvimatka, kevaalla revontuli —matka, joka
kestad 5 piivai, Ranualle sijoittuva 5 pdiviinen villieldinsafari talvella ja monia muita

talviteemaisia matkoja. (Fifty Degrees of North 2014a)

50 Degrees of North sivustolla Suomi kuvataan luonnonkauniina maana ja paikkana,
jossa on koskematonta erdmaata. Suomen jarvet tuodaan esille myos selvisti sivuilla ja
sithen liittyvit aktiviteetit. Suomi kuvataan myos hyvin houkuttelevana talvikohteena,

jolla on tarjota unohtumattomia kokemuksia. (Fifty Degrees of North 2014a)

Nordic Travel on toinen australialainen matkanjarjestaja, joka jarjestda matkoja Suo-
meen. Nordic Travel jarjestda matkoja Suomen lisiksi muun muassa Islantiin, Gronlan-
tiin, Pohjoisnavalle, Norjaan, Ruotsiin, Tanskaan sekd Venijille. Nordic Travel keskit-
tyy myOs tarjoamaan matkoja, jotka mahdollistavat luonnonkauneuden kokemisen, his-
toriaa ja kulttuuria unohtamatta. (Nordic Travel 2014a) Nordic Travelilla on hieman
laajempi tuotevalikoima kuin Fifty Degrees of Northilla, mutta yhteista naille on, ettd
molemmat tarjoavat paljon matkoja, jotka sisaltivit useamman kohteen saman matkan
aikana. Nordic Travelilla on matkoja, jotka vaihtelevat pituudeltaan 3 piivistd 25 pii-
vaan. Nordic Travelin matkat myos hyédyntivit paljon Suomelle ominaisia teemoja
kuten revontulia, joulua, joulupukkia, lunta, pohjoisen villieldimia, Suomen maaseutua,
Lapin kulttuuria sekd Suomen kaupunkien elavaisyytta. Sivustolla ei mainita kuinka pal-
jon matkat maksavat, mutta matkasuunnitelmat on selvisti kerrottu eri matkapakettei-

hin liittyen. (Nordic Travel 2014b)
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Nordic Travel sivustoilla Suomea kuvataan ylpeind omasta itsendisyydestddn ja maana,

joka tunnetaan vahvoista perinteista seké kulttuurista. Nordic Travel korostaa my6s

sivustoillaan paljon Suomen talvea ja aktiviteetteja, joita voi harrastaa erityisesti Poh-

jois-Suomessa. Sivuilla on my6s kuvia Suomesta, joissa on iglu, revontulia, poroja seki

jarvimaisema. (Nordic Travel 2014b)

Taulukko 4. Kahden matkanjirjestijin vertailu

Mihin vuodenai-

Matkojen hinnat

Minne matkoja? kaan matkoja Suo- Erityista?
Suomessa?
meen?
50 De- e Scandinavia e Selvisti eni- e Paljon eri e Auttaa
grees of e Islanti ten kesilld ja hintaisia: myos tar-
North e Gronlanti talvella 250 - yli vittaessa
o Veniji 7 000 lentolippu-
e Baltia australian jen han-
) ) dollaria kinnassa
e Pohjois-Aasia
Nordic e Kaikki samat e Painottuu e Hinnat o Jirjestid
Travel kohteet, kuin my6s kesa- eivit ole my6s kier-
50 Degrees of ja talvi kau- 16ydettd- tomatkoja,
Northilla, siin, lukuun- vissi si- jothin sisal-
mutta lisdksi ottamatta vustolta tyy pie-
Puola muutamia nempia
omatoimisia kohteita
matkoja, kuten Por-
jotka ovat VOO ja
ymparivuo- Tuusula
tisia
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5.3 Suomen kilpailijat ja markkinointiviestinnin vertailu

Tidssd osassa tutkin Suomen kilpailijoita ja ndiden markkinointiviestintdd. Vertailen
matkailusivustojen erilaisia ominaisuuksia, jotka tekevit niistd hyodyllisia ja toimivia

matkustajille, jotka ovat aikeissa saapua maahan lomalle.

5.3.1 Markkinointiviestinti

Ihmiset viestivit jatkuvasti tiedostamatta tai tiedostaen. Viestimme erilaisin tavoin: pu-
heella, eleilld, kehonkielella, sahkoisesti, paperilla, erilaisilla symboleilla, pitimalla kovaa
ddntd tai vain olemalla tdysin hiljaa. Tama johtuu siitd, ettd se miten kayttiydymme tie-
tyissa tilanteissa, tulkitaan jollakin tavalla aina. Tama kaikki koskee my6s kaikkia yrityk-
sid ja organisaatioita. Markkinointiviestinnalla on merkitystd sidosryhmien etta organi-

saatioiden kannalta. (Vuokko, P. 2002, 11.)

Markkinointiviestintda on useita eri muotoja. Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa
esimerkiksi mainonnalla, myynninedistimistoiminnalla, myyntity6lla tai tiedotus- ja
suhdetoiminnalla. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan sidosryhmien mielikuviin
vaikuttamista ja myynninedistiminen voi olla esimerkiksi messuilla tyoskentelemista,
jolla edistetdan liiketoimintaa. Suunnittelu, joka tehddian ennen markkinointiviestinnin
toteuttamista, lihtee strategiasta, kohti integroitua markkinointiviestintad. Markkinoin-
tiviestinnan suunnitteluun vaikuttaa suurilta osin myos toimintaymparisto ja sen kult-
tuuri, kilpailijoiden toiminta seka tuotteen tai palvelun elinkaari. Markkinointiviestintid
suunnitellessa luodaan markkinointiviestinnin konsepti. Konseptin avulla yrityskuva tai
maakuva kiteytetddn ja pyritadn l6ytimain tarkein asiakaslupaus. Hyvin konseptin piir-
teisiin kuuluu, ettd konsepti elda ajassa ja on muuntautumiskykyinen ajan kuluessa.

(Karppinen, T. 2011)

Viestinnalld pyritdan saavuttamaan yhteinen kisitys jostakin asiasta. Markkinointivies-
tinndssa on tarkoituksena tilloin luoda jotain yhteista lahettajan ja vastaanottajan vilille,
yhteinen kasitys yrityksesta, tuotteesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnalld on

pyrkimys saada asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai tuotteesta
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taikka saada sijoittajat vakuuttumaan yrityksen tai matkakohteen positiivisista puolista.
Markkinointiviestinnalld ei pystyté eiké yritetakaan pyrkia siihen, ettd sidosryhmilla olisi
kaikki tiedot, kokemukset ja kisitykset, joita yritykselld on. Markkinointiviestinnilld sen
sijaan pyritadin vaikuttamaan siithen, kuinka sidosryhmat kayttaytyvat yritysta kohtaan
niiden tietojen ja kisitysten perusteella, joilla on vaikutusta ja merkitystd. (Vuokko, P.

2002, 13.)

Olennaisinta markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta on kohderyhman perus-
teellinen tunteminen. Sen jalkeen on helpompi saada kisitys siitd, miten sanotaan, mitd
sanotaan, missa ja milloin. Kohderyhmin oppii tuntemaan vaivattomimmin kokemuk-
sen kautta, kohtaamalla asiakkaita. On erittiin tirkeda osata kuunnella sidosryhmia.
Tadma voi tapahtua palautteen perusteella, sidosryhmien tarpeita tutkimalla tai henkil6-
kohtaisten kohtaamisten kautta. Asiakaslahtoisen markkinoinnin oivaltaminen tarkoit-
taa sitd, ettd pelkona ei ole se, ettd asiakkaat eivit tunne yritystd. Sen sijaan pelkona on,
ettd yritys ei tunne asiakkaitaan. Tdtd kyseistd estettd pitdisi pyrkid aina poistamaan yri-

tystoiminnassa, joka on kannattavaa. (Vuokko, P. 2002. 14 — 15.)

5.3.2 Suomen ja kilpailijoiden markkinointiviestinnin vertailu

Taulukossa 4 on eriteltyna eri osiot, joita pisteytan analysoidessani sivustojen toimi-
vuutta ja helppokayttoisyyttd. Jokaisesta osa-alueesta voi saada 0 — 5 pistettd. Pisteitd
taulukossa jactaan saavutettavuudesta, aktiviteeteista, matkakohteessa matkustamisesta
ja matkanjarjestajistd. Pisteitd jactaan sivustoja kohden siten, kuinka helppoa on l6ytia
tietoa sivustoilta ja kuinka kéyttdjaystavilliset sivustot ovat edelld mainittujen asioiden

nakokulmasta.

MEK pyrkii toiminnallaan kehittimain Suomen matkailullista imagoa maailmalla eli
markkinoimaan Suomea matkailullisena kohteena maailmalla. Eri markkinoilla painote-
taan eri toimenpiteitd sen mukaisesti, mikd Suomen tunnettavuus on kyseisessia maassa

ja kuinka paljon kustantaa markkinoida eri medioissa kyseisessia maassa. (MEK 2014a)
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Suomen matkailua pyritidn kehittiméin siten, ettd luotaisiin brindi, joka on oma-
leimainen ja erottuva muusta median sisdllostd. Koska Suomen matkailijasaapumisten
osuus on niin pieni, Suomea pyritdan erottaa muista kilpailijamaista siirtaimalla markki-
noinnin painopiste perinteisestd tuotemarkkinoinnista matkailu-Suomen maakuvaan eli
brandiin. Visit Finland pyrkii erottautumaan muista korkeamman markkinointibudjetin
omaavista kilpailijamaista siten, ettd otetaan irtiottoja perinteisestd mainonnasta ja vali-

taan mediat harkiten ja omaleimaisuutta korostaen. (MEK 2014b)

Visit Finland pyrkii kohdistamaan markkinointiaan ydinkohderyhmiaille, joka koostuu
noin 15 prosentista maailman matkailevasta viestostd. Taman kyseisen kohderyhman
arvo- ja asennemaailmaan vetoaa matkustaminen Suomen kaltaiseen maahan. Tima
kohderyhmi on nimeltidan niin kutsutut “modernit humanistit”. He haluavat kehitta
itseaan matkailun kautta ja haluavat kokea uusia elimyksid sekd ovat matkustaneet ker-
taalleen maailman suurissa metropoleissa. Kaiken timan lisiksi, heiltd 16ytyy rahaa, jota
kayttdd matkustaessa maailmalla. Sen sijaan jirjest6kokousten ja -kongressien markki-
noinnin piadkohderyhmit ovat kansainviliset, tieteelliset jarjestot tai yhteisot. Sen lisaksi
my0s niiden jirjestéjen tai yhteisGjen suomalaiset paatoksentekijit sekd jasenet ja kong-

ressijarjestelyista paattavit toimijat ulkomailla. (MEK 2014c)

Suomesta nostetaan hyvin paljon esiin asioita, jotka ovat omaleimaisimpia vain Suomel-
le. Niita ovat esimerkiksi Lappi, jarvet, saaristo ja ylipdatian luonnon monimuotoisuus
ja kuinka luonto on tirkeini osana Suomen matkailutarjonnassa. Myos Suomen vuo-
denaikojen vaihtelu on selvisti esilld ja teemoina, jotka Suomesta nostetaan esille mark-
kinointi mielessd, ovat esimerkiksi hiljaisuus, erdmaat seka kulttuuri. (Visit Finland

2014)

Suomen saavutettavuudesta Visit Finland -sivustoilla on kerrottuna suppeasti, mutta
selkedna positiivisena asiana voidaan kuitenkin mainita, ettd Visit Finland sivuilta 16ytyy
yhden australialaisen matkanjirjestdjin tiedot ja linkki heiddn sivustoille. Sivuilta my6s
16ytyy tietoa siitd, miten Suomeen on helpoin paisti lentden, junalla, bussilla, autolla tai
laivalla. Mainittavaa on myo0s se, etté sivustoilla on erityinen osio, jossa mainitaan, min-
ki takia Suomeen kannattaa matkustaa ja tulla lomalle. Saavutettavuudesta Visit Finland

sivusto saa 4 pistettd. Konkreettisista aktiviteeteista ei juuri kerrota sivuilla, sen sijaan
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erilaisia alueita Suomessa ja Helsingissa on listattuna paljon, mutta niita 16ytaa sivuilta
vain jos etsii sivuilta enemmain. Aktiviteeteista l0ytia tietoa myo6s selaamalla tietoa vuo-
denajoista. Yksittdisten vuodenaikojen yhteydessd on mainittuna aktiviteetteja, joita
suomalaiset itse usein tekevit. Aktiviteeteista 2 pistettd Visit Finland sivustolle. Eri
kohteet Suomessa, jonne matkustajan kannattaa matkustaa Suomessa ollessaan, on lis-
tattuna selkedsti, mutta tavoista, joilla sinne paisee, el ole mainittu erityisemmin sivuilla.
Sivustoilla on linkkeja esimerkiksi Visit Mikkeli sivustolle ja sitd kautta on saatavilla
tietoa siitd, miten matkustaja paasee matkustamaan kyseiselle alueelle. Taman vuoksi
suomessa matkustamisesta 3 pistettd. Matkanjarjestajista on kerrottuna Visit Finland
sivustoilla selkedsti ja jopa australialainen matkanjirjestdja on mainittuna sivustolla, jo-

ten tistd osiosta Visit Finland sivusto saa tdydet 5 pistettd. (Visit Finland 2014)

Ruotsi on kilpailevana kohteena hyvin samankaltainen kuin Suomi ja markkinoi itsedan
my0s hyvin samankaltaisilla asioilla Internetissi. Ruotsin virallisilla matkailu sivustoilla
16ytyy tietoa paljon Ruotsin alueista matkailullisesta nikékulmasta. Jokaisen alueen yh-
teydessa mainitaan yksittaisten alueiden hienouksista ja turisteille merkittavista asioista
kuten paikoista, joissa voi nauttia ruuasta ja juomasta ja kokea Ruotsi aidoimmillaan ja
juuri niitd asioita, jotka tekevat Ruotsista omaleimaisen. Aktiviteeteista mainitaan myos
hyvin paljon sivustoilla. Sivustolla on tietoa monipuolisesti aktiviteeteista, joita Ruotsis-
sa vol tehdd. Monipuolinen kirjo aktiviteetteja todennakoisesti vetoaa paremmin suu-
rimpaan osaan turisteista kun taas Suomen virallisilla matkustus sivustoilla mainitaan
vain hyvin kapea-alaisesti aktiviteeteista ja ne olivat hyvin suosittuja Suomessa, mutta et

todennakoisesti vetoa suureen yleiséon. (Visit Sweden 2014)

Visit Sweden sivusto on selkei ja helposti selattava sivusto, jolla on lajiteltu alueet ja
kaupungit Ruotsissa, aktiviteetit, majoitus ja matkaopas, josta kay helposti ilmi, mika on
helppo tapa matkustaa Ruotsiin ulkomailta. Lisdksi sivulta on helposti 16ydettivissa
tietoa Ruotsista. Alueet ja kaupungit on lajiteltu tarkeimpiin alueisiin, jotka ovat mat-
kustajalle kaikkein olennaisimpia. Jokaiselta alueelta on lisiksi listattuna tirkeimpid asi-
oita, jotka tekevit alueesta kiinnostavan. Esimerkiksi Tukholmasta on nostettu esille
kulttuuriset tekijat seka yllittien my6s luonto. Ostosmahdollisuudet ovat myos esilla
Tukholmaan liittyen. Aktiviteetteja on listattuna paljon. Aktiviteettejd sivustolla on lis-

tattuna siten, ettd jokainen varmasti 16ytai itselleen jotain, joka kiinnostaa itsedan. Mat-
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kaoppaasta l0ytyy lisdtietoa siitd, miten on vaivattominta matkustaa Ruotsin sisalla ja

mitd matkanjirjestdjid on olemassa, jotka jirjestivat matkoja Ruotsissa. (Visit Sweden

2014)

Saavutettavuus on todella selkedsti ja helposti lI6ydettavissi sivustolta ja tarjoaa jopa
tietoa tullista ja matkustajien oikeuksista. Taman vuoksi Visit Sweden sivusto saa saavu-
tettavuudesta tiydet viisi pistettd. Aktiviteetteja on 16ydettivissa sivustolta helposti ja
paljon erilaisia aktiviteetteja, mutta aktiviteeteista ei ole kerrottu kovin syvillisesti vaan
matkustajan tulee ottaa enemmin selvai itse aktiviteeteista, joita haluaisi tehda ja kokea
matkallaan. Taman vuoksi aktiviteeteista Visit Sweden sivustolle 3. Tavoista, joilla
Ruotsissa pystyy matkustamaan, on kerrottu sivuilla paljon. Eri tavat matkustaa on lue-
teltuna ja eri vaihtoehtoja on helppo selata sivuilla. Jopa autonvuokraamisesta on ker-
rottuna paljon ja eri autonvuokrausyrityksid on listattuna Visit Sweden sivustolla ja jo-
kaisen matkustajan vaatimukset tulevat tiytetyksi Ruotsin sisdlli matkustamisen osalta.
Matkustamisesta maan sisilld 5 pistettd. Matkanjirjestajistd Visit Sweden sivustolla on
mainittu laajasti, mutta valitettavasti matkanjarjestajistd on mainittu ainoastaan Pohjois-
Amerikan ja Ison-Britannian osalta. Tdmi tarkoittaa, ettd australialaisen matkustajan on
itse etsittava tieto matkanjarjestdjista muualta. Pisteitda matkanjirjestajistd 2. (Visit Swe-

den 2014)

Visit Norway sivustoilta on helposti 16ydettavissa tietoa siitd, miten Norjaan on mah-
dollista matkustaa useista eri Euroopan maista. Useita eri maita on listattuna ja niiden
yhteydessa on jopa lisaksi linkki, josta 16ytda maakohtaista tietoa siitd, miten maahan on
mahdollista saapua kyseisestd maasta. Lisdksi sivustolta on vaivattomasti 16ydettavissa
tietoa siitd, mitkd ovat suurimmat lentokentat, jolle saapua ja mitka eri lentoyhtiot len-
tavat Norjaan. Saavutettavuudesta 4 pistetta Visit Norway sivustolle. Visit Norway si-
vustolta on helposti I6ydettivissi tietoa erilaisista aktiviteeteista, jota Norjassa voi mat-
kalla tehda. Erilaiset aktiviteetit on lueteltuna erilaisten otsikoiden alle ja jokaisesta lista-
tusta aktiviteetista 16ytyy lisdtietoa sivustoilta ja tiedot aktiviteeteista on havainnollistet-
tu sivustolla hyvin selkeasti. Aktiviteeteista Visit Norway sivustolle 5 pistetta. Visit
Norway sivustolta 16ytyy tietoa my6s hyvin siitd, miten maan sisilli on matkustaa. Si-
vustolta 16ytyy listattuna lentoyhtiot, jotka toimivat maan sisisesti. Sivuilta 16ytyy myo6s

tiedot useista laivoista, jotka toimivat maassa, autovuokraamoista sekd majoitusvaih-
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toehdoista. Positiivisena yllitykseni, sivustolta 16ytyy my0s tietoa julkisesta litkenteestd
seka taksiliikenteestd Norjassa. Tiedot matkustusvaihtoehdoista Norjan sisalld on kui-
tenkin suhteellisen suppeita, joten pisteita matkustamisesta kohteessa 3. Visit Norway
sivustolla on listattuna myos todella hyvin tietoa kansainvilisistd matkanjarjestajista.
Australialaisista matkanjirjestdjistd on tietoa my6s hyvin ja 50 Degrees of North seka
Nordic Travel ovat molemmat edustettuna Visit Norway sivustolla. Molemmista mat-
kanjarjestdjistd on maininta tissd opinndytetyossia. Myos Hurtigruten on mainittuna
matkanjirjestdjin sivustolla ja muiden maiden matkanjirjestijid on kattavasti esitettyna
Visit Norway sivustolla; titen matkanjérjestijistd Visit Norway sivustolle 5 pistetta. (Vi-

sit Norway 2014)

Visit Denmark sivustolta on 16ydettivissa heti aloitussivulta tietoa kuinka pédastd Tans-
kaan ja missd Tanska sijaitsee. Sivustolta 10ytyy my0s tietoa viisumeista seki tietoa siita,
mistd 16ytdd 1dhin Tanskan suurldhetyst6. Matkustustavoista on my6s paljon tietoa ja
16ytyy sivulta my6s linkki sivustolle, josta 16ytyy edullisimmat lennot Tanskaan silldkin
hetkelld. Saavutettavuudesta Visit Denmark sivustolle 5 pistetta. Aktiviteeteista, joita
Tanskassa voi tehdd, on kerrottu sivuilla paljon ja monipuolisesti. Aktiviteetit on lajitel-
tu matkustajatyypeittdin. Sivuilta 16ytyy erilaisia aktiviteetteja lapsiperheille, edullisesti
matkustaville, kaupunkilomasta kiinnostuville, historiasta kiinnostuville ja muille mat-
kustajille. Liséksi sivuilla on helposti l16ydettivissa kiinnostavimmat aktiviteetit Tans-
kassa. Aktiviteeteista 5 pistetta Visit Denmark sivustolle. Matkustamisesta Tanskassa ei
ole kerrottuna niin laajasti, mutta sivustoilta l0ytyy sen sijaan tietoa laajasti siitd, mista
voli 16ytad esimerkiksi auton, jota vuokrata tai majoituksen. Eri Tanskan alueiden sivuil-
ta 10ytyy sen sijaan helposti tietoa siitd, miten kyseiselle alueelle on helpointa matkustaa.
Matkustaminen kohteessa osiosta 4 pistettd Visit Denmark sivustolle. Visit Denmark
sivustolta ei ole 16ydettavissa matkanjirjestajien tietoja, joten tasta osiosta 0 pistettd.

(Visit Denmark 2014)
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Taulukko 5. Pohjoismaiden virallisten matkailusivustojen vertailu.

Maa Suomi Ruotst Nortja Tanska
Saavutettavuus | 4 5 4 5
0-5)

Aktiviteetit (0 — | 2 3 5 5

d)

Matkustaminen | 3 5 3 4
kohteessa (0 —5)

Matkanjarjestajit | 5 2 5 0
0-5)
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6 Pohdinta

Selvityksen pohjalta voidaan tehdi johtopaitoksia sen suhteen, mihin suuntaan austra-
lialaisten matkustaminen Suomeen kehittyy. Tuloksia voidaan kiyttid hy6dyksi suunni-
tellessa uusia markkinointikeinoja, jotka ovat suunnattuja erityisesti australialaisille,
miettiessa markkinointisyklid tai milla tuotteilla tai palveluilla on tehokkainta houkutella

australialaisia matkustajia Suomeen.

Selvitysta tehdessa selvisi, ettd australialaiset ovat suurilta osin kokeneita matkustajia.
Tutkimuksen mukaan my6s matkan edeltidviin aikaan panostetaan paljon ja matkalla
kaytetaan rahaa harkitusti, mutta mikali kyse on jostakin autenttisesta ja varsinkin sellai-
sesta kokemuksesta, josta on mahdollista saada ainutlaatuisia muistoja, ovat australialai-
set halukkaita matkustajia maksamaan enemmin. Tutkimuksessa kidvi my6s ilmi, ettd
australialaiset kayttavat paljon Internetia tietolahteena ennen matkaa ja sen aikana seka
ovat tottuneita varaamaan matkoja omatoimisesti Internetin vilityksella.

Tarkein yksittdinen asia, joka houkuttelee matkustajia Suomeen, on mahdollisesti erilai-
nen ilmasto. Australian kesdn aikaan Suomessa on talvi, kun taas Suomessa on kesiai-
ka, niin Australiassa on talvi, jolloin limpétilat ovat laskeneet tavanomaisesta lammos-
ta. Muita tekijoita, jotka vetoavat australialaiseen matkustajaan on esimerkiksi haluk-
kuus kokea hiljaisuutta ja luonnon puhtautta. Australialaiset asuvat 85 prosenttisesti 50
kilometrin etdisyydelld Australian rannikosta, mika tarkoittaa sita, ettd varmasti hiljai-
suudelle, puhtaudelle ja muille MEKin korostamille seikoille, jotka tekevit Suomesta
uniikin matkakohteen, on kysyntii australialaisten keskuudessa. MEKin nostamat tee-
mat olisi syyta tehda entistd nikyvimmiksi australialaisille, koska teemat tulevat olemaan

entistd kysytympia ajansaatossa.

45



Taulukko 6. PESTE —analyysi

Niakokulma Megatrendit Vaikutus australialaiseen matkustajaan
e Lisidntyneet mahdollisuudet
matkustaa Suomeen nopeasti
o e Turvatoimenpiteiden lisddnty-
o e (Globalisaatio
Poliittinen minen
e Turvattomuus
e Maailmanlaajuiset epidemiat
mahdollisia
e Nuorilla australialaisilla yha
e Vaurauden jakaantu- suurempi vaikutus matkakoh-
minen teen valintaan
_ e Taloudellinen epivar- e Rahaa kiytetddn harkitusti
Taloudellinen '
muus matkoilla
e Valuuttakurssien arvon e Lyhyemmit matkat tulossa
vaihtelu suositummaksi?
e Australian dollarin vahvuus
e “Hiljaiset matkustajat” ja mo-
dernit humanistit
. _ e Tyoelimin muutokset e Australialaiset ovat kokeneita
'Yhteiskunnallinen|
e Ikiintyminen matkustajia
o Elikeldisilla enemman aikaa
kaytettavissa matkustamiseen
e Myyntikanavat siirtymassa sah-
koiseen muotoon
e Kokemusten jakaminen sosiaa-
' . B lisissa medioissa
Teknologinen o Tietotekniikka

e Hintavertailu ja tiedon etsimi-
nen Internetista jo ennen mat-

kaa
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o Kuluttajakayttaytymiseen vai-

kuttavat tekijit, kuten lait ja
e I[lmastonmuutos o
sdaddokset
Ympiristollinen e Luonnonresurssien . o
e Matkustajat tulevat entistd ym-

viheneminen o o
paristotietoisemmiksi

e [.ahialueiden suosion nousu?

Seikka, joka edesauttaa sitd, ettd australialaiset matkustaisivat Suomeen, on vahva Aust-
ralian dollari, joka kiihdyttda australialaisten matkustushalukkuutta. Se, ettd australialai-
set mielellddn pysihtyvit useammassa kohteessa matkustaessa kaukokohteisiin on
Suomen kannalta hyva asia. Australialaiset haluavat todennikoisesti matkustaa useam-
massa Pohjoismaassa kun he saapuvat Pohjoismaihin. Téll6in Suomen on mahdollista
saada oma osuutensa australialaisista matkustajista, mikili Suomi saavuttaa useamman
australialaisen matkustajan huomion ennen matkaa. Paras mahdollinen tilanne olisi tie-
tysti, mikali australialaiset saataisiin kiinnostumaan Suomen matkailutuotetarjonnalla
siten, ettd he yhdistaisivit enemman Suomen alueita matkaansa. Helsingin ja Lapin yh-
distiminen olisi kaikista luonnollisimmat alueet yhdistii toisiinsa. Suomen tulisi nostaa
enemmain esille Internetissd Helsingin kulttuurista vetovoimaa ja designia, mistd Suomi
tunnetaan ulkomailla. Samaan aikaan tulisi nostaa esiin Lapin hiljaisuutta ja koskema-
tonta luontoa, joka varmasti tekisi vaikutuksen australialaisiin matkustajiin, jotka ovat

tottuneet kaupungistuneisiin alueisiin ja vaestontiheyteen Australian rannikkoalueilla.

Tutkimuksen yksi tarkeistd 10ydoista oli, ettd australialaiset aloittavat matkan suunnitte-
lemisen 4 — 6 kuukautta ennen lomaa. Vastaavasti, kun on kyse matkan varaamisesta,
yksi kolmasosa australialaisista varaa matkansa 4 — 6 kuukautta ennen matkaansa.
Huomattavaa tutkimuksen 10ydéissa oli kuitenkin, ettd matkatoimistot olivat silti mer-
kittavissa osassa australialaisten matkojen varaamisessa, silld matkatoimistot toimivat
heille edelleen tirkedni tietoldhteend ja pystyvit tarjoamaan parempia ja vaivattomam-
pia ratkaisuja monimuotoisten matkojen jirjestimiseen sekd monissa tapauksissa myos

edullisempia tarjouksia pystyttiin tarjoamaan matkatoimistojen puolesta.
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Paras aika markkinoida Suomea matkakohteena australialaisille matkustajille olisi joulu-
ja tammikuun vaihteessa ja siitd muutamia kuukausia eteenpdin. Australialaiset ldhtevit
matkoille ulkomaille eniten kesa- ja joulukuussa ja erityisesti Eurooppaan suuntautuvat
matkat tehddin kesa- ja heindkuun aikana. Lisiksi on otettava huomioon, ettd Austra-
lialaiset tekevit matkustuspaitokset noin 4 — 6 kuukautta ennen matkalle 1aht64 niin
parhain ja tehokkain aika markkinoida Suomea matkakohteena olisi vuoden alussa. T4l-
16in my6s suurin osa aiemmasta markkinoinnista on laantunut muiden matkakohteiden
osalta ja Suomen oma markkinointi ei kokisi niin voimakasta inflaatiota ja saisi enem-

min nakyvyyttd ja kuuluvuutta erilaisissa markkinointikanavoissa kustannustehokkaasti.

Tutkimuksesta selvisi, ettd Suomella olisi mahdollisuus houkutella erityisesti nuorempia
matkailijoita Suomeen silld he eivit ole tilld hetkelld niin hyvin edustettuna Suomeen
saapuvissa matkailijoissa kuin idkkdammat australialaiset. Tutkimuksen mukaan hiljai-
set matkustajat” ovat nouseva trendi australialaisten keskuudessa ja Suomella olisi val-
tavan paljon aktiviteetteja ja virikkeitd tarjota heille. He vaativat huomattavasti vihem-
mién thmisten valistad kanssakdymista ja tulevat toimeen mieluummin omatoimisesti
matkan alusta loppuun asti. Tutkimuksessa nousi selvisti my6s esille, kuinka australia-
laisille matkustajille on tarkeda se, ettd he voivat kdyttaa hyodyksi matkallaan sosiaalista
mediaa ja langattomia verkkoyhteyksid. Huomattavaa tutkimuksessa my6s oli, ettd
trendind on, ettd useamman eri sukupolven yhteiset matkat yleistyvat australialaisilla.
Kaukaisemmat kohteet ovat myos tutkimuksen mukaan nousemassa suositummaksi

tulevaisuudessa.

Suomen tulisi aktiivisesti 16ytda tapoja valjastaa teknologia entistd parempaan ja tehok-
kaampaan kayttoon, jotta uusia ja suurempia matkustajaryhmia saataisiin houkuteltua
Australiasta matkustamaan Suomeen. Matkailumarkkinointia voitaisiin tehda esimerkik-
si sosiaalisessa mediassa aktiivisemmin ja suunnatusti nuoremmalle ikdpolvelle, koska
heissa riittdd potentiaalia matkustamaan nyt ja tulevaisuudessa. Tiedonsaanti, markki-
nointi ja varausten tekeminen ovat kaikki asioita, joita voitaisiin saada paremmin austra-
lialaisten ulottuville ilman valtavan suuria kustannuksia, jos se tehtaisiin sahkoisesti so-
siaalisessa mediassa. Tamiénkaltainen kehitys auttaisi my6s houkuttelemaan niin sanot-
tuja "hiljaisia matkustajia”, koska he saavat tarvittavan tiedon Internetin vilitykselld

ennen matkaa ja matkan aikana. Suomi on hyvin korostanut hiljaisuutta ja rauhoittavaa
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luontoa, mitd Suomesta 10ytyy, mutta sitd voitaisiin kayttda kenties paremmin tuotteis-
tamiseen. Hiljaisuus-teeman alla voisi toteuttaa monia erilaisia retkia ja tapahtumia eri
alueilla Suomessa. Hiljaisuutta 16ytyy myos laheltd Helsinkia, koska Helsinki on koh-
tuullisen kokoinen kaupunki verrattuna moniin Australian suurkaupunkeihin. Nuorten
houkuttelemisessa olisi lisaksi sekin hyoty, ettd he jossain médrin pystyisivit auttamaan
Suomea levittimiin tietoutta Suomesta ja Suomen matkailumahdollisuuksista, koska he
ovat aktiivisia ja taitavia kdyttdmain sosiaalisen median palveluita ja titd kautta Suomen

olisi mahdollista saada ilmaista nidkyvyyttd kansainvilisesti.

Paras tuote, jolla Suomea voisi myyda australialaisille, olisi sellainen, joka olisi nikyvilld
ja saavutettavissa Internetin vilityksella suurelle yleisolle. Internetin avulla tuote olisi
helppo vilittad australialaisille oikeaan aikaan ja markkinointiviestid olisi helppo muoka-
ta kysynnan mukaan. Paras tuote olisi sellainen, joka ottaa huomioon australialaisten
toiveet aktiivisesta lomasta, jolla on mahdollista kokea asioita, jotka ovat sen arvoisia,

etta ne voitaisiin ikuistaa sosiaalisissa medioissa.

Suomessa on paljon sellaista, jota voisi kohdentaa juuri australialaisille. Asiat, jotka
houkuttelevat matkustajia Suomeen, pitaisi saada hyédynnetyksi paremmin ja markki-
noitua turisteille sosiaalisessa mediassa, koska sieltd saavuttaa turistit nykyddn ja sosiaa-
lisella medialla on suuri merkitys Suomen nakyvyydessi kansainvilisesti. Australialaiset
ovat aktiivisia ihmisid, jotka haluavat tehdd konkreettisia asioita lomallaan ja tita kautta
kokea aitoja kokemuksia matkalla. Suomi voisi tuotteistaa paremmin aktiviteetteja, jot-
ka ovat ominaisimpia juuri Suomelle. Tamin tyyppisid aktiviteetteja voisi olla esimer-
kiksi perinteinen tukkijuoksu. Tdminkaltainen aktiviteetti varmasti saavuttaisi ndkyvyyt-
ta, koska sellaista el monessa muussa paikassa voi kokea. Moderneille humanisteille
voisi parhaana tuotteena tarjota Suomessa kokemuksen, jonka aikana matkailija paasisi
kokemaan millaista on kokea autenttinen erdmaa Suomessa esimerkiksi nuotion dirella.
Luontokohteet ovat heille tarkeité ja kansanperinteet. Nama teemat soveltuvatkin hyvin
australialaisille matkustajille, koska heidin keskuudessaan nousevana trendind ovat hil-
jaiset matkustajat”. Tdrkead moderneille humanisteille on, ettd kohteessa kaikki sujuu
hyvin ja saumattomasti, koska he ovat hintatietoisia ja suunnittelevat matkansa huolelli-
sesti etukiteen sosiaalisen median ja Internetin avustuksella. Moderneille humanisteille

olisi my0s tirkeda toteuttaa jotain sellaista aktiviteettia, jossa padsee tekemain asioita
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omin lihasvoimin. Paras tuote, joka voitaisiin tarjota moderneille humanisteille, olisi
kulttuurisen ja arkkitehtuurisen Helsingin yhdistiminen Pohjois-Suomen idyllisiin pik-

kukaupunkeihin seki erdmaahan pohjoisessa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli itselleni hyvin opettava ja pitkajanteisyyttd vaativa
kokemus. Aloitin opinnaytetyon varsinaisen kirjoittamisen ehka hieman liian aikaisin,
kuin mité olisi kannattanut, koska paremmin suunniteltuna olisi ollut helpompi ja no-
peampi kirjoittaa opinnédytety6 valmiiksi. Opinnaytetyon kirjoittaminen oli teoriaosuu-
den osalta itselleni vililli melko rankkaa ja vaati itseltini todella paljon itsekuria, jotta
sain tyotd eteenpain. Teoriaosuus oli my0s itselleni se, mikd osoittautui itselleni hanka-
limmaksi osa-alueeksi tyossini. Itselleni hankalinta oli saada teoriaosuus sellaiseksi, ettd
se olisi tydohoni hyvin kytkeytyvi ja hel]pommin ldhestyttava lukijan kannalta. Tutki-
musosan kirjoittaminen oli itselleni paljon mielekkdampaa ja erityisesti lahteiden etsi-
minen ja lukeminen heritti mielenkiintoni tutkimusosaa kirjoittaessa. TyOssdni tyyty-
viinen olen erityisesti tutkimusosaani ja sithen, mitd aineistoa sain kerittyi sitd varten.
Tutkimusosan kirjoittaminen oli tyoni kiinnostavin osuus omasta mielestani ja se oli
mielestini osuus, jonka aikana opin eniten. Lihteiden 16ytiminen teoriaosuuteen 0soit-
tautui itselleni hankalammaksi kuin tutkimusosaan, koska teoriaosuuteni lahti alussa
vidrille teille. Loysin paljon atheeseen liittyvia ldhteitd tutkimusosaani varten ja sain

omasta mielestani tutkimusosasta hyvin ja monipuolisen.

Jatkotutkimus ehdotuksia timin tyén pohjalta olisi esimerkiksi opinnéytetyo, jossa tut-
kittaisiin, mitkd ovat Suomen matkailun tulevaisuuden nakymat ja millaiseksi Suomen
matkailualan on sopeuduttava, jotta se siilyttdd kilpailukykynsa kansainvilisesti. Lisdksi
voisi tutkia syvemmin, mita kautta Suomen matkailualan olisi mahdollista markkinoida
itseaan mahdollisimman tehokkaasti. Tutkimuksessani tuli esille my6s kuluttajaryhmana
”modernit humanistit”. Moderneja humanisteja ei ole vield tutkittu kovin laajasti, joten
olisi hyodyllisté tutkia heididn matkustustottumuksia ja hyvina tutkimuskohteena voisi-
vat olla esimerkiksi ne seikat, mitda modernit humanistit odottavat matkoiltaan, silld he

kasittavat suuren ihmisryhmin ja kayttavat matkustaessaan huomattavan maarin rahaa.
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