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Tamaén opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa toimiva matkapaketti Tervatapahtuman
yhteyteen Syddnmaan kylayhdistykselle, joka oli toimeksiantajana. Opinnaytety6ssa
selvitettiin, miten tuotteistamisen teoriaa voidaan kayttad hyvéksi matkapaketin luo-
misessa. Opinndytetyd on toiminnallinen ja tutkintamenetelmané kaytettiin maarallista
tutkimusta.

Opinnaytetyt alkaa johdannolla, jossa esitellddn toimeksiantaja ja tutkimuksen tausta
sekd tavoite. Seuraavissa luvuissa kaytiin lapi palvelun tuotteistamisen teoriaa seké
tutkimusmenetelmid. Viimeisend késiteltiin tutkimuksen tulokset, sen luotettavuus
seké vastausten analysointi.

Syddnmaan Tervatapahtuma jarjestetdan joka vuosi kesé-heindkuun vaihteessa Séky-
lassa Sydanmaalla. Opinnéytetyon avulla haluttiin parantaa matkailumahdollisuuksia
Sydanmaalle sekd samalla kasvattaa kotimaanmatkailua. Tavoitteena oli myds, ettd
matkapaketin avulla tulevaisuudessa voitaisiin lisatd tervatapahtuman nakyvyytta,
jotta hieno perinne voisi jatkua vierailijamaaran kasvun myota.

Maaréllinen tutkimus tehtiin web-kyselylomakkeen muodossa, joka lahetettiin s&éhko-
postitse kohderyhmaén edustajille, joiden tiedot I6ydettiin eldkeldisjarjestdjen sivuilta.
Tyossa teetetty kysely ei vastaa otannan vaatimuksia, joten sitd pitdé kutsua naytteeksi.
Néytteen avulla saatiin tietoa liittyen vetovoimaisuuteen ja markkinointiin. Vastausten
perusteella selvisi, ettd kyseinen matkapaketti heratti kiinnostusta ja sita pidettiin ai-
nutlaatuisena erityisesti tervanpolton vuoksi.
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The purpose of this thesis was to create a working travel package for Sydédnamaa vil-
lage that takes place during the annual Tar event. The thesis was made for Syddénmaa
village association. This thesis focused on the use of productization theory in creating
a travel package. The thesis is practice-based and the method used in the research was
guantitative research.

The first chapters include introduction and the purpose of the research. The next parts
cover theory of the productization and research method used in the thesis. Final chap-
ters displayed the results of the research, its reliability and analysis.

Syddnmaa Tar event is held every year between late June and early July in Sakyla.
One of the goals of this thesis was to improve travel options to Sydanmaa village and
grow travelling opportunities in Finland. The thesis also aimed to help spread the
knowledge of the tar event in the future through the travel package, so this old tradition
would be more recognized.

The Quantitative research was made with an internet based questionnaire that was sent
via email to the representatives of the target group. The contact information of the
representatives was found from pensioner’s organizations websites. The research
made in thesis does not qualify as sampling so it needs to be called as a sample. The
sample provides information about the attractiveness and marketing of the travel pack-
age. The results of the research showed that the travel package was found interesting
and it was held unique due to its use of tar.
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LITTEET



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkastelee matkapaketin tuotteistamista Sydanmaankylan tiilitehtai-
den ja tervanpolton historiaa hyvéksi kayttaen. (Liite 4) Tyoni esittelee tuotteistamisen
teoriaa ja miten sit& on sovellettu kyseisen matkapaketin rakentamiseksi. Toimeksian-

tajani on Sydanmaan Kylayhdistys ry.

Yhdistys on toiminut liki 40 vuotta ja sen toiminta-alueeseen kuuluvat: Syddnmaa,
Loytane, Nummioja, Takasuo, Juvankoski, Riitti0 ja Harjunkyld. Yhdistyksen alueella
asuu n. 200 vakituista asukasta, lisaksi alueelta I6ytyy n. 120 kesdasuntoa. (Rouhiainen
2009.)

Suuri menestys kyladyhdistykselle ovat olleet tervahaudat, joita on kauan sitten poltettu
yhdistyksen alueella. Perinne paatettiin elvyttdd ja kylayhdistyksen ensimmainen
hauta kunnostettiin Nummiojalle Mékilén tilalle vuonna 1983, jossa aiemmin sijaitsi
tervahauta. Nykyisin tervahauta sijaitsee Loytdneen lammen rannalla. Sytytystilaisuu-
det keréévéat paljon vaked paikalle ja sytyttdjéksi kutsutaan tunnettuja ihmisid. Kun
hauta on sytytetty, se palaa pari viikkoa ja sitd vahditaan paivin ja 6in. Tervahaudalla
on monenlaista oheisohjelmaa sen valutuksen aikana, kuten tanssit ja yhteislauluilta.
Vierailijoita kertyy vuosittain satoja. (Rouhiainen 2009.) Yhteyshenkil6ing toimivat
kylayhdistyksen puheenjohtaja ja sihteeri. Heidan tehtdvandén oli mm. etsia minulle
sopivat haastateltavat historiatietojen kerddmiseen sekd auttaa ja ideoida matkapaketin

suunnittelussa omaa paikallistuntemustaan hyodyntéen.

Sydénmaalle ei talla hetkelld myyda minkaanlaisia matkapaketteja, vaikka halua olisi
saada myos ulkopuoliset kiinnostumaan kyl&n historiasta ja perinteistd. Samalla kehi-
tetdan kotimaan seka Satakunnan alueen matkailua. Toivottavaa olisi myos, ettd uuden
matkapaketin avulla lisattaisiin itse Tervatapahtuman Kiinnostavuutta ja tunnetta-
vuutta, jotta tat4 hienoa perinnetta voitaisiin jatkaa ja sen taloudellista kannattavuutta

parantaa.



Tydssa puhuttavalla villiruoalla tarkoitetaan sitd, ettd osa ruoan valmistukseen kaytet-
tavista aineista keratdan lahiluonnosta, joita sitten hyddynnetddn, kun valmistetaan
ruokaa nuotiolla. ”Suomalaisella villiruoalla tarkoitetaan villiyrtteja ja -vihanneksia,
kaloja, marjoja sienid, riistaa ja poroa. Villiruoka saadaan puhtaasta Suomen luon-
nosta.” (Elo Saation www-sivut 2016.) Tervahaudalla tarkoitetaan paikkaa, jossa ter-

vanpoltto ja sen valutus tapahtuvat.

2 TAUSTA JATAVOITE

Opinnaytetyoni tarkoituksena ja tavoitteena on tuottaa Sydanmaan kylayhdistykselle
matkapaketti Tervatapahtuman yhteyteen, jota he voivat jatkossa kayttadéd hyodykseen.
Tutkimustehtavana opinnaytetytossani oli selvittdd miten voidaan tuotteistaa matka-
paketti joka tarjoaa elamyksié ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Tutkimustehtavaan yri-
tetddn saada vastauksia tuotteistamisen teorian sek& web-kyselyn avulla. Opinnéyte-
tyossani tarkasteltiin miten tuotteistamisen kautta matkapaketista saadaan tehok-
kaampi ja taloudellisempi. Tavoitteena on myos luoda kyseiselle matkapaketille ser-
vice blueprint ja tuotekortti, jotka 16ytyvat tyon liitteistd. Toiveena olisi, ettd matkapa-
kettia kehittdmalla vuosien varrella kylayhdistys saisi siita ns. hittituotteen. Matkapa-
ketin avulla heill4 on mahdollista tuoda matkailijoita ympari Suomea tutustumaan ky-
lan historiaan. Tiilitehtaat sek& tervanpoltto ovat myos tarked osa Suomen historiaa.
Kyldyhdistys hyddyntaa keradmani historiikkia tiilitehtaista ja tervanpoltosta osana
suurempaa kokonaisuutta Sakylan historiikissa. Asetimme yhdessa yhdistyksen tyo-

ryhmén kanssa tavoitteet seké rajaukset opinndytetyolleni.

Opinnaytetyossani pyrin kehittamaan matkailumahdollisuuksia Syddnmaalle tuotteis-
tamisen avulla ja jakamaan heidan historiaansa. Kylayhdistys tekee hyvaa tyota kun-
nioittamalla perinteitd vuosittaisessa tervanpolttotapahtumassa. Opinnaytetyollani py-
rin kehittdmaan heidan kanssaan perinteiden jatkuvuutta seké tietoisuutta Satakunnan
rajojen sisépuolella ja ulkopuolella. Aiheeni on rajattu Tervatapahtuman ajankohtana

tapahtuvaan matkapakettiin, jossa kaytetddn hyddyksi Tervatapahtumaa. Rajauksena



toimi myos tervanpolton ja tiilitehtaiden historia, ja niiden k&yttdminen osana matka-
pakettia. Opinndytetyoni teoreettinen viitekehys perustuu tuotteistamisen ja sen osa-

alueiden seka maarallisen tutkimuksen teoriasta.

Tutkimuksen tavoitteena on saada maaréallisen tutkimuksen metodeja kdyttéden vastaus
matkapaketin kiinnostavuuteen, markkinointiin ja hintaan seké kehitysideoita. Tyos-
séni toteutan maaréallisen tutkimuksen web-kyselyn muodossa, joka lahetetdan sahko-
postitse potentiaalisen kohderyhman edustajille. El&keldiset toimivat kohderyhmang,
jolle kysely l&hetetddn ja yhteystiedot saatiin eldkelaisjarjestojen nettisivuilta. Kyselyn
tarkoituksena on saada tietoa paketin vetovoimaisuudesta, sen markkinoinnista ja hin-
nasta. Kyselyn tulosten avulla matkapaketista saadaan entisté vetovoimaisempi ja asia-

kaslahtoisempi.

3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinndytetyd on kdytanndn toiminnan opastamista, ohjeistamista, toi-
minnan jarkeistamista tai jarjestamista. Tarkeintd toiminnallisessa opinndytetydssé on
se, ettd siind yhdistyy kaytdnnon toteutus sek& sen raportointi tutkimusviestinnan kei-
noja kayttamalla. Esimerkkeind toiminnallisesta opinndytetydstd voidaan mainita
opastus, perehdyttdmisopas tai jonkin tapahtuman toteuttaminen. (Vilkka & Airaksi-
nen 2003, 9.)

Yksi osa toiminnallista opinndytety6té on selvityksen tekeminen ja tyon lopullisena
tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote, kuten Kirja, tietopaketti tai tapahtuma.
Néin ollen my®s raportissa on késiteltdvé keinoja, joilla konkreettinen tuotos on luotu.
(Vilkka ym. 2003, 51.) Tyon konkreettisena tuloksena on matkapaketti ja tydssa tulee
esille teoria, jota on kéytetty matkapaketin tuotteistamisen apuna. Tyoni avulla opas-
tetaan, kuinka voidaan luoda tuotteistettu matkapaketti ja ideana on se, ettd toimeksi-
antaja voisi kayttaa sitd hyvaksi niin, ettd heidan ei tarvitse aina sitoa tyévoimaa jokai-
sen uuden asiakkaan kohdalla. Teorian perusteella on myds mahdollista tuotteistaa

muitakin matkapaketteja.



4 TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistamista on vaikea méaéritelld, silla se voidaan yhdistaa tuotteeseen, henkiloon
tai palveluihin. Kun puhutaan laitteen tuotteistamisesta, tarkoitetaan silla sita, etta lait-
teen toiminnot konseptoidaan tai henkilon tuotteistamisessa julkisuusarvoa kéytetaan
hyvaksi kaupallisessa mielessa. Palvelusta asiakas ei saa konkreettista hyodykettd,
vaan ongelmaan ratkaisun tai tarpeen tyydytettyd. Olennaista palvelussa on se, ettd
tarjotaan osaaminen, aika ja huomio asiakkaalle. ( Tonder 2013, 14.) “Palvelujen tuot-
teistamisessa on kyse aineettoman osaamisen ja suoritteen muokkaamisesta siten, etta
se vastaa asiakkaan tarvetta ja ostamisen motiivia ja toisaalta muodostaa selkeén, va-

kiomuotoisen ja hinnoiteltavissa olevan toimenpiteen” (Tonder 2013, 14).

Tuotteistaminen ja tuotesuunnittelu toimivat yhdessd, eli jo palvelun alkuvaiheessa
tehdaan tuotteistamiseen liittyvid suunnitelmia (Lehtinen & Niiniméki 2005, 32). Pal-
velun tuotteistaminen aloitetaan maérittelemalld, mika on palvelun sisalto ja kayttotar-
koitus seka miten se tullaan toteuttamaan. Mietitdan, mita hyotya asiakkaat odottavat
palvelun tuottavan, jotta palvelu suunnitellaan niin, ettd asiakas saa siitd arvoa. (Jaak-
kola, Orava & Varjonen 2009, 11.)

Palvelutuotteen kehittdmisen voi jakaa kolmeen osaan: 1) tuotteen ideaan eli tuotekon-
septiin, 2) konkreettiseen tasoon eli palvelujarjestelmaan ja edell& mainittujen valiin
sijoittuvaan 3) palveluprosessiin, jossa tuote herdd henkiin. Tuotekonseptissa suunni-
tellaan, mihin tarpeisiin palvelu vastaa ja mita hyotyé siita on, seuraavalla tasolla suun-
nitellaan kokonaisuus ja prosessin aikana palvelu syntyy henkil6kunnan ja matkaili-
joiden vélisessa vuorovaikutuksessa. Elamyksellisyyden voima tapahtuu palvelupro-
sessin aikana ja jokainen palveluprosessi on uniikki. Konsepti l&htee matkailijoiden
tarpeiden ajattelusta niin, ettd se on mahdollista toteuttaa. (Borg, Kivi & Partti 2002,
130-131.) Ty0ssé esiteltavan palvelutuotteen tuotekonsepti on se, ettd ideana on tar-
jota matkailijoille erilainen vaihtoehto, sill& matkapaketti poikkeaa muista samankal-
taisista palveluista tervanpolton ansiosta. Palvelujérjestelma tervapaketissa pitéa sisal-
ld&n henkilékunnan, varusteet, ruoat, saven, nuotiopaikan sekd metsan. Palvelupro-

sessi alkaa siitd, kun asiakkaat saapuvat tervahaudalle ja opas ottaa heidét vastaan.
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Kaikki, mitd tapahtuu tdmén ja asiakkaan kotiin lahtemisen valilla, kuuluu palvelupro-
sessiin. ”Matkailun tuotesuunnittelussa kysymys on pitkilti asiakkaan, kohteen eli re-
surssin (vetovoima, tapahtumat, elamykset) ja tuotteen valisesta toiminnasta ja vuoro-
vaikutuksesta” (Borg ym. 2002, 131).

4.1 Tuotteistamisen osa-alueet

Palvelu voidaan tuotteistaa niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Siséiselld tuotteistami-
sella tarkoitetaan prosesseja, joita asiakas ei nde ja talla varmistetaan tyon tuottavuu-
den maksimointi, jotta aikaa ei kulu samojen asioiden uudelleen tekemiseen. Nama
ovat edellytykset ulkoiselle tuotteistamiselle. Ulkoisessa tuotteistamisessa asiakkaalle

nakyvat toiminnot ovat konkretisoitu ja suunniteltu. (Lehtinen ym. 2005, 43.)

Monistettava tuote

— Monistettavissa oleva tuote

Tuotteistettu palvelu

Palvelu on tuotteistettu mahdollisimman
pitkalle

Palvelun tuotetuki

Palvelu jossa kdytetddn tukena tuotetta

Sisdisten tydmenetelmien tuotteistaminen

Systemoidaan ja dokumentoidaan sisdisid
tydmenetelmis

Kuvio 1. Tuotteistamisen asteet. (Sipild 1995, 13.)
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Kun palvelu toistuu samana valtaosan asiakkaiden kohdalla, tasolla yksi sisdiset tyo-
tavat vakioidaan ja dokumentoidaan. Toisella tasolla tulee apuun fyysinen tuotetuki eli
jos palveluun kuuluu tuote joka toimii sen tukena. Tasolla kolme palvelu on tuotteis-
tettu niin pitkalle kuin mahdollista ja talloin palvelu on myds mahdollista ra&ataloida
kustannustehokkaasti. Viimeisell4 tasolla palvelu on mahdollista monistaa, eiké se ole
enaa riippuvainen alkuperaisesta kehittdjasta tai ammattitaidosta. (Lehtinen ym. 2005,
44-45.)

4.2 Markkinoiden tunnistaminen

Matkailuala on herkk& muutoksille, trendit muuttuvat nopeasti ja on tarkeé pysya ajan
hermoilla nyt ja tulevaisuudessa. Trendit vaikuttavat matkailuelinkeinon muotoihin
sekd matkailukysyntaan ja siihen, miten ihmiset kuluttavat. Matkailu on vahvasti si-
dottuna taloudessa tapahtuviin muutoksiin. Talouskasvun myo6ta matkailusta on muo-
dostunut yksi maailman suurimmista teollisuudenaloista. Kansainvélinen politiikka,
turvallisuus seka alueelliset etta etniset konfliktit vaikuttavat kaikki matkailuliiketoi-
mintaan. (Tonder 2013, 22-25.) Koska talous ei ole ollut huimassa nousussa viime
aikoina, voidaan ajatella, ettd kotimaanmatkailu on monille sopivampi vaihtoehto.
My6s maailmalla tapahtuvat levottomuudet lisdavat varmasti osaltaan kotimaanmat-

kailua.

”Ympéristokysymyksen on sanottu olevan yksi matkailuelinkeinon kohtalon kysy-
myksista tulevaisuudessa monella eri tasolla. Luonnonympéristossa ja ilmasto-olosuh-
teissa tapahtuvat muutokset ovat keskeisid vaikuttimia matkailun vetovoimatekijoiden
kannalta.” (Tonder 2013, 27.) Keskeisessé roolissa ovat ilmastonmuutos, biodiversi-
teetin kdyhtyminen sekd luonnonvarojen ehtyminen. llmastonmuutoksen vaikutuk-
sesta johtuen tulevaisuudessa monet nykyisin keskitssa olevat kohteet tulevat koke-
maan muutoksia ja matkailu saattaa suuntautua kokonaan eri alueille. Suomessa lam-
peneva ilmasto saattaa vaikuttaa myonteisesti Eteld- ja Jarvi-Suomen kesamatkailuun.
Talla hetkelld ndkyvimmaét muutokset ilmastonmuutoksesta johtuen ovat luonteeltaan
poliittisia ja taloudellisia, kuten energiantarpeen kasvaminen ja hinnan nousu, jotka

vaikuttavat asiakasmaariin ja liiketoiminnan kannattavuuteen. Tamé tarkoittaa sité,
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ettd slow tourism nostaa tulevaisuudessa kilpailukykyaan. Slow tourismilla tarkoite-
taan aineettomiin palveluihin perustuvaa ja lahialueiden matkailumarkkinoita hyédyn-
tavéa liiketoimintaa. (Tonder 2013, 27.)

Véestorakenteelliset eli demografiset ja sosiaaliset muutokset tuovat omat kaanteensa
matkailun pariin. Matkailun osalta merkittavat demografiset tekijat ovat vaeston
ikaantyminen, vaeston kaupungistuminen seké véeston terveyden, tyon ja vapaa-ajan
muuttuminen. Kotimaanmarkkinoilla asiakkaiden keski-ika on kasvamassa, mutta toi-
saalta Aasian kasvava matkailuvirta tuo myds nuorempia asiakkaita. Kaupungistumi-
sen myoté asiakkaat hakeutuvat matkailumielessd enemman suurkaupunkien ulkopuo-
lelle. (Tonder 2013, 29-31.) Matkapaketin potentiaalisina kohderyhmind toimivat niin
elakeléiset kuin ulkomaalaisetkin, joten nyt ja tulevaisuudessa asiakkaita pitdisi tilas-
tojen mukaan olla riittamiin. Syddnmaan kyl4 tarjoaa kaupungistuneille matkaajille

oivan vaihtoehdon paasté pois kaupungin sykkeesta pienen kylan rauhaan.

Matkustuskéyttdytymiseen vaikuttaa myos elintason nousu ja matkailuun kéytettavan
rahan madrd. Rahan kasvun k&éntépuolella on kuitenkin vapaa-ajan maarén vahene-
minen ja Kiireellisyys. Tam4 tarkoittaa sitd, ettd lomalta halutaan laadukasta palvelua
ja uusia kokemuksia. Asiakas arvostaa ostopdatdksessaan yha enemman palvelun ai-
nutlaatuisuutta, autenttisuutta ja raatalointia. Matkailijat ovat entistd enemmaén kiin-
nostuneita tuotteen tai raaka-aineen alkuperasta. (Tonder 2013, 31-33.) Kyseinen pal-
velu haluttiin tuotteistaa juuri sen takia, etté se olisi mahdollista raataloida kuitenkaan
viematta paljon resursseja kylayhdistykseltd. Laadukkaan palvelun tarjoaminen var-
mistetaan sillg, ettd palvelun tuottamisessa kéytetddn ammattilaisia ja asiantuntevia ih-

misia.

Kun asiakas ostaa palvelun, hakee hén siitd hyotya itselleen, tiedosti han sen tai ei.
Asiakkaan on ennen palvelun ostamista vaikea hahmottaa saamansa hyddyt, mutta po-

tentiaalisesti ne voivat olla hyvinkin suuret. (Sipila 1995, 62.)

Palvelu, jota halutaan tarjota, pitd4 poiketa muusta tarjonnasta. Aina ei ole merkitysta,
mill& tavalla se poikkeaa, mutta kunhan se on erilaista ja houkuttaa asiakkaita. Nain

saadaan potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan palvelusta ilman hintakilpailutusta.
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Palvelulla voi olla erinomaisia ominaisuuksia, mutta niitd on kuitenkin helppo kopi-
oida. Yhdistelemalla palveluja poikkeuksellisesti tai paketoimalla eri tavalla kuin
muut, erottuu helposti joukosta. (Parantainen 2008, 167-168.) Syddanmaan matkapa-
ketti poikkeaa muista samankaltaisista palveluista tervahaudan ja tervanpolton sek&
villiruoan vuoksi. Lahiseudulta ei 10ydy vastaavanlaista tervahautaa tai tervaviikkoa,
joten sen paketointi osaksi palvelua, erottaa sen muusta tarjonnasta. Myos villiruoka
on melko uusi ilmi6 ja sen liittdminen toisen ainutlaatuisen palvelun kanssa nostaa
vield matkapaketin ainutlaatuisuutta. Matkapaketti on siis siind mielin hyvéssa ase-

massa, etta sitd on vaikea kopioida sen “tervahaudan tutustumiseen” -osion kannalta.

4.3 Asiakasryhmat

Tuotteistamisessa ydin on asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen. Palvelu suunnitellaan
niin, etta se ratkaisee asiakkaan ongelman tai tyydyttaa tarpeen ja halun. Asiakas tulee
tuntea hyvin ja huomata, milloin asiakkaiden ostoikkuna on auki. (Tonder 2013, 39.)
”Ostoikkunalla tarkoitetaan asiakkaan eldméntilanteeseen, ymparistoon, motivaati-
oon, tarpeeseen, ongelmaan liittyvdd momentumia joka luo tuotteelle mahdollisuuden
olla vastustamaton asiakkaan silmissa. Yleisesti ottaen asiakkaan ostoikkuna on har-
voin auki. Kun se on auki, asiakas puntaroi monen eri tuotteen ja palvelun vélilld ennen
lopullista ostopéétdstdan™ (Tonder 2013, 39.) Jotta palvelusta tai tuotteesta saadaan
asiakkaan silmiin vetovoimainen, tulee tuotteistajan ymmartaa, mitka tekijat ovat pal-
velussa merkityksellisid asiakkaan mielestd (Tonder 2013, 39). Markkinointitutkimuk-
set ovat hyvé keino tutkia markkinoita ja kohdeasiakasryhmié niin, ettd mahdollisille
asiakkaille toteutetaan maarallinen, kyselylomakkeilla toteutettava tutkimus (Tonder
2013,40).

Koska Tervatapahtuma on kesalla, myos matkapaketti toteutetaan kesélla. Jos téllgin
ajatellaan asiakkaan ostoikkunaa, on se todennakdisesti auki kevaalla, kun ihmiset
suunnittelevat kesélomiaan. Tydssé teetetyn kyselyn avulla haettiin juuri vastausta sii-
hen, miten palvelusta saataisiin asiakkaille vetovoimainen, mit4 he pitavat paketin

vahvuuksina ja mit4 heikkouksina.
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Nykyajan matkailijat etsivat rauhaa ja hiljaisuutta ja ovat entistd kokeneempia seké
laatu- ja hintatietoisia. Erilaisuus nousee jalustalle ja kokemuksista haetaan aitoutta
seka luonnollisuutta. Spontaanisuus on nostanut paataan eika matkoja suunnitella enda
niin pitkalla aikavalilla. Lisaksi matkustajat hakevat mahdollisuuksia oppia ja kehittya.
Asiakas etsii palvelusta elementtejd, jotka tayttavat eettiset, ekologiset ja sivistyksel-
liset elementit. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 184-186.)

4.3.1 Segmentit

Menestymisen kannalta yrityksen on lajiteltava asiakkaansa, jotta se l0ytaisi otollisim-
mat ja parhaiten tuottavimmat asiakkaat. Kaikki palvelut eivét voi mitenkaan palvella
kaikkia asiakkaita, joten aikaa ja resursseja ei kannata tuhlata “véériin” asiakkaisiin.
Asiakassegmentoinnilla pyritdén jakamaan yrityksen markkinat siséisesti tietynlaisiin
ihmisryhmiin. Ndiden ryhmien erilaiset mieltymykset ja tavat tekevét palvelun tarjo-
ajan markkinoinnista, myynnista ja tuotteistamisesta tehokkaampaa ja taloudellisem-
paa. (Tonder 2013, 43.) Tervatapahtuman matkapaketin segmentit ovat yli 55-vuotiaat,

elakelaiset seka ulkomaalaiset.

”Segmentoinnin perusteina ovat kuluttajien tarpeet ja ostokayttaytyminen seké niihin
vaikuttavat tekijat, joten segmentointiin liittyy kiinteésti kuluttajakéyttaytymisen tut-
kiminen ja ymmartaminen. Kuluttajakdyttdytymiselld tarkoitetaan ihmisid ohjaavia
fyysisia, mentaalisia ja tunneperdisid vaikuttimia ja motiiveja, jotka vaikuttavat toi-
mintothimme ostoprosessin aikana.” (Tonder 2013, 43.) Tuotteistajan on tirkeda tie-
t44, mitka ovat kohdeasiakasryhman ostomotiivit eli miksi he matkustavat (Tonder
2013, 43).

Segmentointia voi myds hyédyntaa palvelun kehitysvaiheessa, jolloin asiakaskuntaa
opitaan tuntemaan ja sen kautta voidaan saada uusia ideoita. Borg, Kivi & Partti (2002,
165) ovat sitd mieltd, ettd demografiset ja maantieteelliset perusteet kertovat enemméan

ihmisen menneisyydesta kuin tulevaisuudesta. Koska kulutuskéyttaytyminen on jatku-
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van muutoksen alla ja saattaa olla joissakin méaarin epajohdonmukaista, on myos seg-
mentointi haastavampaa. Sama asiakas voi tehdd péatoksensa eri perustein eri tilan-

teissa, joten segmentointia ei kannata ajatella liian kapeasti. (Borg ym. 2002, 165.)

On hyva muistaa, etté vaikka saman profiiliryhman asiakkaat eroavatkin toisistaan hie-
man, jokaiselle asiakasryhmélle ei voi eika pida tarjota raataloitya palvelua. Segmen-
tointi helpottaa palvelun kohdentamista ja kohdemarkkinointia. Segmentointi on jaettu
neljadan osioon: maantieteelliseen, véestolliseen, psykologiseen ja kayttaytymiseen pe-
rustuvaan ryhmaan. (Tonder 2013, 44.)

Y1la mainitut nelja osiota voidaan jakaa viela tarkempiin ryhmiin, jotka ovat: matkan
syy, ostajan tarpeet, motivaatio ja hyoty, demografinen, taloudellinen ja maantieteel-
linen profiili, psykograafinen profiili ja hinta. Keinot menevét péallekkain toistensa

kanssa ja samalla tdydentévat toisiaan. (Middelton, Fyall & Morgan 2009,103.)

Markkinoiden segmentointi on hyvéa aloittaa miettimall&, miksi asiakas matkustaa ja
miksi han kayttaa juuri valitsemiaan palveluja. Seuraavaksi tulee miettié tiedettavien
kohderyhmien tarpeita, haluja ja motivaatioita, silld asiakkaat etsivat hyotyja palve-
lusta, kun tekevat ostopéaatoksensa. Tarpeet heijastavat siihen, minka tyylinen matka-
palvelu valitaan. Voidaan esimerkiksi etsid gastronomista tyydytystd. Asiakkaat voi-
daan myo0s jakaa segmentteihin heidan ikénsa, sukupuolensa, tulotason, ammatin ja
asuinpaikan mukaan. Tama onkin helpoin segmentointi keino. Monet pienemmat tahot
jattavat segmentoinnin ainoastaan véestollisiin ryhmiin, mutta ilman analysointia mat-
kan syistd, hyddyista ja ostajan ominaisuuksista, ei ole mahdollisuuksia tehokkaaseen
markkinointiin. (Middelton ym. 2009, 103-110.) Taméan vuoksi asiakkaiden tutkimi-

nen on tarked4 ja on huomattava selvittadd, mité he hakevat palvelulta.

Psykograafinen profiili tarkoittaa yksilon psyykkisia asenteita, eli pyritddn madrittele-
maéaan asenteellisia ja psykologisia ulottuvuuksia, eiké fyysisia puolia. Uskotaan, etta
yhteiset arvot johtavat asiakkaiden ostokayttaytymistd. Mittaamismenetelmand voi-
daan pyytad asiakkaita arvioimaan omat mieltymykset monivalintakysymysten avulla,
tdman kautta voidaan mitata kuinka laajasti ja vahvasti asenteet ja arvot vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. (Middleton, ym. 2009, 111.)
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Ty0Ossé teetetyssa kyselyssa oli kysymys asiakkaiden arvoihin liittyen, kuinka tarkeana
he pitavat asioita matkapaketissa ja mihin heidén ostopaatoksensa perustuu. Namé ky-
symykset antavat tietoa siit4, mité asiakkaat arvostavat ja mika vaikuttaa heidan osto-
paéatoksiinsa.

Asiakkaiden ostopéatokseen vaikuttaa suuresti palvelun hinta ja monet ajattelevatkin,
ettd hinta on avain segmentoinnissa, eli segmentoidaan asiakkaat heiddan maksuky-

kynsd ja -halukkuutensa mukaan (Middelton ym. 2009, 114).

Kun palvelun asiakkaat segmentoidaan, on hyvé tarkastella tulevaisuutta ja miettia
nousevia uusia segmenttejd. Yksi ndista liittyy vaestoén vanhenemiseen, joka nostaa yli
55-vuotiaiden matkailijoiden ryhmad. Kyseiselld ryhmalla on seka aikaa ett4 rahaa.
Kehitysvaiheessa tulee arvioida, miten voisi tayttaa eri segmenttien toiveita. (Borg ym.
2002, 165-166.)

Segmentointia voidaan pitdd my6ds markkinoinnin laht6kohtana, silld on mahdotonta
lahestya kaikkia kohderyhmid samalla tavalla. Valintojen maailma avautuu eteen, kun
aloitetaan segmentointi, mika tarkoittaa sité, ettd valittaessa tietty kohderyhmaé sulkee
se taas toisen pois. Taman vuoksi omien kohderyhmien tunteminen palkitsee ja tekee

valinnoista helpompaa. (Puustinen ym. 2007, 171-172.)

Kohderyhmén valinnan tarkeimpié kriteereja ovat sen ostovoima, miten kohderyhma
on saavutettavissa, minka kokoinen se on ja miten kohdemarkkinointi onnistuu. On
hyva ottaa myds huomioon tulevaisuuden nakymat. (Puustinen ym. 2007, 172.) El&-
keldiset kohderyhméné on valittu sen ostovoiman mukaan ja kyseinen kohderyhma on

my0s hyvin tavoitettavissa oikeiden kanavien kautta.

4.3.2 Modernit humanistit

Modernit humanistit ovat uusi matkailijaryhma, jota ei voi jattdd mainitsematta tassa
tyossd, koska ne kuuluvat paketin kohderyhmaan. Kyseinen ryhma karttaa massaturis-

mia ja on Kiinnostunut uusista asioista ja kulttuureista. He haluavat asioita, joita ei ole
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vield néhty ja ovat hyvin kiinnostuneita paikallisesta véestosta ja heidan arjestaan. Ai-
nutlaatuisuus ja kaunis luonto ovat vetovoimatekijoitd. Toinen erillinen ryhma, joka
nousee esille, ovat kulttuurifanit, jotka ovat erityisen kiinnostuneita perinteista seka
historiasta. (Visit Finlandin verkkosivut 2016.)

Villiruoan valmistaminen nuotiolla on erikoinen ohjelmanumero ulkomaalaisille,
koska isoista metropoleista ja kaupungeista tulevat matkailijat eivét ole valttamatta
paasseet kokemaan vastaavanlaista aikaisesmmin. Historian nalan heille tayttaa tiiliteh-
taan ja tervanpolton historiaan tutustuminen, joka on ollut merkittavéa koko Suomen
historiassa. Tervanpoltto on jo eksoottinen néky ja elamys monelle suomalaiselle, saati
sitten ulkomaalaiselle, jolla ei vélttdmatta ole aavistustakaan, misté terva on perdisin.
Tervanpolton yhteydessé he paasevét kokemaan aitoa historian tuntua ja osaksi pai-
kallisvaestod. Kaikki tdmé tapahtuu luonnonhelmassa, jossa pééasee nauttimaan rau-
hasta. Saven muotoilun kautta he pystyvéat kasin koskettamaan ympérdivaé luontoa ja

sen kauneutta.

4.3.3 Jakelukanavat ja myyntikanavat

“Matkailun jakelukanavilla tarkoitetaan palvelujen myynnin ja markkinoinnin muo-
dostamaa kokonaisuutta” (Tonder 2013, 46). Palvelun tuotteistamisvaiheessa tulee
pohtia, kenelle tuote on suunnattu ja mink& jakelukanavan kautta heidat tavoitetaan.
Kun palvelu suunnitellaan asiakkaan nakokulmasta alusta asti, helpottaa se myyntitoi-
mien suunnittelua ja jakelukanavien valintaa. Yksi kriteereistd, joka vaikuttaa jakelu-
kanavien valintaan, ovat yhteistydkumppanit. (Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 123.) Matkapaketin kohderyhmé& on valittu jo suunnitteluprosessin

alussa, joten on my6s mietitty, mista heidat tavoittaa.

Tuotteistamisen kehityksen kannalta on térkead, etta palvelu myydaan oikeissa jake-
lukanavissa, jotta se tavoittaa halutun kohderyhman. Asiakasryhmat vaikuttavat jake-
lukanavien valintaan. Kohderyhman profilointi on elintdrkead, kun lahdetdan mietti-
méaan markkinoinnin kanavia ja kohderyhmien rajat tulisi vetaa selkeésti. (Tonder

2013, 46-48.) Jakelukanavat toimivat myds markkinointikanavina, silla ne siirtavat
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tietoa tuottajalta kuluttajalle ja toisinpdin (Albanese & Boedeker 2003,154). Elékelai-
sid kohderyhmané ei ole kannattavinta lahestyé ainoastaan internetin ja sosiaalisen me-
dian avulla. Elékeldiset eivét aina kéyta sédhkoistd mediaa samalla tavalla kuin nuo-
rempi sukupolvi, vaikka jo nykyaikana ja tulevaisuudessa kohderyhma on vuosi vuo-
delta tietoisempi teknologiasta. Eli se ei tarkoita sitd, ettd kyseiset kanavat kannattaa

kokonaan sulkea pois vaan niiden ei aina tulisi olla se ensisijainen tai ainut vaihtoehto.

Myyntikanava toimittaa palvelun asiakkaalle ja jakaa informaatiota, joka tukee myyn-
tid. Kaupantekoon liittyva rahaliikenne sek& loppupalautteen anto tapahtuu myyntika-
navassa. Myyntikanavan toteutus tehdaan useimmiten yhteistydssa, josta jokainen saa
osuutensa. Asiakas odottaa helppoa, nopeaa ja edullista tapaa pééstd kohteeseen tai
palvelun pariin. Hyvin tuotteistettu palvelu on helppo myydd, koska se on selked ja
sisalloltaan tasalaatuinen kokonaisuus. (Tonder 2013, 50-53.)

On yleistd, ettd matkailupalvelujen myynnissa vélittaja ohitetaan ja palvelu ostetaan
suoraan sen tuottajalta, mikali palvelu on asiakasta lahelld ja helposti saatavissa. Tama
lyhentdd myyntikanavaa ja niin sanottuja valitekijoité ei tarvita. (Boxberg ym. 2001,
91.) Myyntireitti voi muodostua vain kahdesta toimijasta eli tuottajasta ja kuluttajasta,
tdma tarkoittaa suoramyyntia (Albanese ym. 2003, 150). Suoramyynti on tassé kohdin
paras vaihtoehto kohderyhmad ajatellen, eli he voivat ostaa palvelun suoraan tuotta-
jalta, Syddnmaan kylayhdistykseltd, joko puhelimitse tai séhkdpostitse. On tarkeéa an-

taa kyseiselle kohderyhmalle my6s vaihtoehto, jossa internet ei ole pakollinen.

4.4 Asiakaslupaus ja tyytyvaisyys

“Asiakaslupaus on siis arvolause, joka sisdltdd asiakkaan ndkokulmasta ylivertaisen
arvon, syyn miksi hin asioi kyseisen yrityksen asiakkaana” (Tonder 2013, 59).
Asiakaslupausta voidaan tarkastella kahdelta kantilta: kysynnan ja tarjonnan tai yri-
tyksen brandin lahtokohdista. Asiakaslupauksen tulee olla sellainen, joka pystytaan
pitdmaan ja siihen voidaan sitoutua. Lupaus perustuu realistisesta, tehokkaasta ja in-
formatiivisesta myyntiargumentista ja sen tulee sisaltda kaikki oleellinen tieto palve-
lusta. (Tonder 2013, 59-60.)
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Kilpailijoista erottuminen on térkedd. Panostetaan ulkoasuun niin, etta palvelu nousee
muiden joukosta. Asiakas ei uskalla ostaa ilman hyvéaé ennakkotietoa, jolloin riskit
kasvavat niin suuriksi, ettd palvelu jd4 ostamatta. Tarkeintd on tarjota asiakkaalle var-
teen otettava valinta muiden joukosta. Tulee muistaa, ettei kehu ainoastaan omaa pal-
velua, vaan keskittyy kertomaan, miten palvelu eroaa kilpailijoista. (Parantainen 2008,
41.) Matkapaketin palvelulupaus voisi korostaa paketin ainutlaatuisuutta, elamyksel-
lisyytta ja yhteisollisyyttd. Luvataan asiakkaalle, ettd hén tulee kokemaan jotain, mita
ei ole mahdollista muualla kokea ja hanelld on mahdollisuus péaéstad nakeméan harvi-

naista perinnetta.

Parantainen (2008, 73) sanoo, etta palveluntarjoajan tulisi antaa térkean hyva lupaus,
joka saa asiakkaan uteliaaksi ja jopa epauskoiseksi. Lupauksen tulee olla helposti mi-
tattavissa, seké erottua siitd, mita kilpailijasi lupaavat. Tarkoitus on houkuttaa asiak-
kaat ostamaan. Han toteaa, etta paras lupaus on sellainen, joka saa asiakkaat yhtéa aikaa

uteliaaksi seka epauskoiseksi. (Parantainen 2008, 73.)

Lupauksen antamista ei kannata pel&td, silla mikaan palvelu ei ole niin taydellinen,
etteikd se joskus pettéisi lupaustaan. Tarkeintd on varautua siihen, ettd mité sitten, jos
se lupaus tulee petettyd. Lupaamatta jattdminen ei kannata, silla aina on parempi, etta
luot lupauksen. On turha pohtia, onko asiakas oikeassa vai ei, parasta on tarjota asiak-

kaalle kohtuun mukainen hyvitys. (Parantainen 2008, 75-76.)

Myynnin esteiden poistamisella varmistetaan, etta asiakkaalla ei ole kynnysta ostaa
kyseisté tuotetta tai palvelua. Tdman saavuttamiseksi on ymmaérrettévé asiakkaan tar-
peet ja syyt ja miksi hdn toimii ostotilanteessa niin kuin toimii. Tuotteistamisproses-
sissa tulee selvittdd, mitka ovat kyseisen asiakasryhmaan vaikuttavat tekijat ja 10ytaa
keinot, joilla myynnin esteet voidaan poistaa. Asiakkaihin vetoaa lahes poikkeuksetta

halpa hinta sek& runsas maara ja laatu. (Tonder 2013, 60-32.)

Kannattavat raataldintimahdollisuudet paranevat tuotteistamisen avulla, taten palvelu
pystytaan pitdmaéan asiakaslahtdisend. Tuloksena syntyy halvempaa, nopeampaa ja pa-
rempaa asiakaspalvelua, kun aikaa ei kulu aina palvelun uudelleen luomiseen. (Sipila
1995, 16-17.)
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”Koska asiakkaan tyytyviisyys tai tyytymattdmyys syntyy odotusten ja kokemusten
valisistd eroista, matkailuyritykselld on kaksi tietd vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyy-
teen” (Albanese ym. 2003, 90). Edelld mainitut kaksi vaihtoehtoa ovat asiakkaiden
kokemusten parantaminen ja odotusten muokkaaminen. Parhaimman tuloksen saavut-
taa, mikali keskittyy molempiin. Tarkalla ja kohdennetulla markkinoinnilla voidaan
vaikuttaa odotuksiin. Joissain tapauksissa asiakkaan saa tuntemaan tyytyvéisyytta
sillg, ettd palvelu toimii mutkattomasti. Talloin asiakas ei aina edes vertaa kokemus-
taan odotuksiinsa. (Albanese ym. 2003, 90-91.)

Miksi asiakastyytyvéisyys on sitten tarkedd? Se on valtti markkinoinnissa ja erottaa
palvelun muista kilpailijoista matkailualalla, jossa on paljon tarjontaa. Asiakastyyty-
vaisyys on linkitetty suoraan palvelun menestykseen ja myyntiin ja se vahentéé nega-
tiivista markkinointia. On eri asia menettaa yksi tyytyméaton asiakas kuin se, ettd me-
nettdd kaksikymmentd mahdollista asiakasta yhden huonon asiakaskokemuksen takia.
(Beard 2014.) Matkapaketin palveluprosessin aikana on varmistettava, etta asiakkaat
saavat laadukasta palvelua. Tamé voidaan varmistaa kéyttaméalla ammattitaitoisia ih-
misid paketin eri osioissa. Halutaan varmistaa se, ettd asiakas poistuu tyytyvaisena

paikalta eiké nain ollen levita huonoa palautetta palvelusta.

4.4.1 Luottamus

Asiakas pitaa saada luottamaan palveluun, sill& luottamus on keskeisessa osassa ku-
luttajien suhtautumisessa yrityksiin ja niiden tarjoamiin palveluihin. Ennen osto ja
myyntitapahtumaa asiakkaan ja palvelun tarjoajan vélille syntyy luottamussuhde pe-
rustuen palvelun ulkoasuun, palvelun konkreettisuuteen, palvelun brandiin, palvelun
turvallisuuteen, ystavien suositukseen palvelusta ja ennakkotietoihin odotettavasta
palvelusta. (Tonder 2013, 64-65.)

Palvelun ulkoasuun ja —n&kdon kannattaa Kiinnittdd huomiota, silld se viestii asiak-
kaalle ammattimaisuudesta ja kokemuksesta. Ndma seikat tuovat asiakkaalle turvalli-

suuden tunteen. Asiakkaan vertaillessa palvelua kilpailevan yrityksen kanssa lasketaan
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palvelun saatavuus, ostaminen ja kaytto plussaksi. Asiakkaan henkilékohtaisten tieto-
jen suojaus on tarkedd palvelun turvallisuuden osalta asiakkaan nakékulmasta. Suurin
vaikuttava tekijd asiakkaan luottamuksen saamiseksi on ystdvien sana, silla se on luo-
tettavien ihmisten avulla todettu luotettavaksi palveluksi. Tata voidaan hyodyntda
markkinoinnissa. Ennen kuin asiakas ostaa palvelun, on ennakkotiedot esitettava hy-
vin. Luottamusta lisaa se, ettd asiakkaan on helppo I0ytéa tarvittavat tiedot palvelusta.
(Tonder 2013, 64-65.) Luottamusta palvelua kohtaan voidaan myos luoda silla, etta
tarjotaan asiakkaalle tdsmallista seka virheetont palvelua, kaytannon esimerkkin ai-
kataulujen pitdminen ja se ettd ohjelman taso ovat luvattua (Komppula & Boxberg
2002, 53).

Koska kylayhdistys ei ole varsinaisesti yritys, voi sen olla hankalampi saada asiakkai-
den luottamus puolelleen. Sen on siis toimittava ammattimaisesti palvelun tuottami-
sessa, eli annetaan sitd mitd luvattiin ja vastataan asiakkaiden kysymyksiin ajoissa.
Koska matkapaketti on tuotteistettu valmiiksi, on siitd hyvét ennakkotiedot saatavilla
tuotekortin muodossa. Mikali voidaan tarjota hyvaa palvelua, sana leviaa ja néin siita

tulee entista luotettavampi.

4.5 Palvelun laatu

Asiakkaalla on tietynlainen odotus palvelun hyoddysta ennen sen kuluttamista. Palve-
luprosessin aikana palvelun tuottajalla on mahdollisuus osoittaa, ettd han pystyy tayt-
tdmaan asiakkaan odotukset ja tarpeet. (Komppula & Boxberg 2002, 43.) Se mité asia-
kas saa vuorovaikutuksesta palveluntarjoajan kanssa, on térked elementti heidan laa-

dun arvioinnissaan (Gronroos 2010, 101).

Palvelun laadulla on kaksi osa-aluetta: tekninen eli lopputuloslaatu seké prosessilaatu
eli toiminnallinen laatu. Tekniselld tarkoitetaan sitd, mita asiakas saa ja toiminnalli-
sella sit4, miten hén sen saa. Matkailupalvelussa tekninen laatu sisaltaa paikkaan liit-
tyvét tekijat, eli mitd valineita palvelun tuottamiseen tarvitaan. Tekijat, jotka vaikutta-
vat siihen, miten kuluttaja kokee palvelun, kuuluvat toiminnalliseen laatuun. Palvelu-
henkil6std, vuorovaikutus ja palveluilmapiiri vaikuttavat toiminnalliseen laatuun.

(Komppula ym. 2002, 43.) Tekninen laatu on se, mika ja& asiakkaalle, kun kuluttajan
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ja tuottajan vuorovaikutus on ohi, toiminnallinen laatu merkitsee palveluntarjoajan toi-
mintaa (Gronroos 2010, 101-102).

Tervapaketin tekniseen laatuun kuuluvat rakusavi ja sen muotoiluun kaytettavat véli-
neet sek& ruoan valmistamiseen kaytettavat valineet ja raaka-aineet. Tekniseen laatuun
vaikuttaa myos palveluymparistd, mutta koska tervapaketti tapahtuu padsaantoisesti
luonnossa, on ympéristoon vaikea vaikuttaa. Voidaan kuitenkin katsoa, etté luontoka-
velyyn valitaan sopivan helppokulkuinen reitti seké se, ett4 nuotiopaikka on siisti ja
sopiva. Toiminnalliseen laatuun kuuluu opas, joka esittelee tervahaudan toimintaa ja
sen historiaa, luontokavelyn ja villiruoka -tydpajan ohjaajat seka saven muotoilun oh-
jaaja. Koko henkil6stolle, joka osallistuu tervapaketin tuottamiseen, on tarpeellista an-

taa hyva tyodohjeet, jotta palvelu pysyy yhdenmukaisena seka laatu tasaisena.

Matkailupalvelun menestyksesta kertoo tyytyvaiset asiakkaat. Palveluprosessin aikana
asiakas kokee palvelun laadun, joka voi olla joko odotuksen mukainen, ylittaé tai alit-
taa odotukset. Asiakastyytyvaisyytta ohjaavat asiakkaan ennakko-odotukset seka ko-
kemukset. Mikéli asiakas tuntee, etta palvelu ei vastaa odotuksia, on han tyytymaton
ja jos palvelu tayttaa tai ylittdd odotukset, on matkailija tyytyvéinen. (Albanese ym.
2003, 89-90.) On tarkea méaarittaa laatu samalla lailla kuin asiakkaat sen méérittelevat,
eli laatua pitad ajatella sellaisena kuin asiakas sen kokee (Gronroos 2010, 100). Kun
asiakas tutkailee tervapakettia odottaa han todennékoisesti saavansa hyvéé palvelua,
ainutlaatuisia kokemuksia ja erilaisuutta. Palvelun prosessin kuluessa varmistetaan,

etta nama taytetaan.

Palvelun laatu tuo kilpailuetua ja toiminnallisen laadun kehittdmisell& voidaan kasvat-
taa asiakkaiden saamaa arvoa, jota kautta saadaan etua kilpailijoihin. Térked& on siis
tarjota parempaa palvelua kuin muut korostamalla toiminnallista laatua, kuitenkaan
unohtamatta teknisté laatua ja sen parantamista. Jotta palvelu koetaan hyvéksi, tulee
teknisen laadun yltaa hyvélle tasolle, joka riippuu asiakkaiden tarpeista ja odotuksista.
Se ei riitd, ettd pelkka tekninen laatu on hyva, silld myods toiminnallisen laadun tulee
olla hyvd, jotta asiakas kokee palvelun laadukkaaksi. (Gronroos 2010, 104.)
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Asiakkaan kokema laatu ei perustu ainoastaan yll& mainittuihin tekniseen seka toimin-
nalliseen laatuun. Laatu riippuu markkinointiviestinnasta, palvelun imagosta ja asiak-
kaiden tarpeista. Palvelun tarjoaja ei saa luvata asiakkailleen liikaa, koska tallgin asi-
akkaan odotukset nousevat liian suuriksi ja niitd on mahdotonta tayttad, jolloin asiakas
kokee, ettd laatu on huono, vaikka se olisikin ollut hyvaa. Ala lupaa liikaa ja anna

enemman kuin lupaat. (Grénroos 2010, 105-106.)

Normann (1991, 16-17) puhuu kirjassaan ”the moment of truth” eli totuuden hetkesta.
Sill& héan tarkoittaa hetked, jolloin asiakas ja asiakaspalvelija kohtaavat toisensa, het-
ked, jolloin yritys ei pysty endé suoranaisesti vaikuttamaan asiakkaaseen. Tall6in as-
tuvat kuvaan asiakaspalvelijan motivaatio ja taidot seké asiakkaan odotukset ja kaytds
ja nama yhdessa luovat palveluprosessin. (Normann 1991, 16-17.) Palvelun laatu no-
jautuu suurimmaksi osaksi naihin totuuden hetkiin, joten niihin on hyvé vaikuttaa an-
tamalla asiakaspalvelijoille oikeat evaat siihen seka sallia heidan olla luovia kyseisissé
tilanteissa (Normann 1991, 72). Tervapaketin ensimmainen totuuden hetki alkaa ter-
vahaudan tutustumisella ja siitd, kun asiakkaat kohtaavat oppaansa. Koko matkapake-
tin aikana on monta eri totuuden hetke&d monen eri asiakaspalvelijan kanssa ja jokainen
0sio tuo mukaan uuden totuuden hetken, kun opas vaihtuu. Tdméan vuoksi on tarkeéa,

ettd palveluilmapiiria pidetdén tasaisena koko prosessin ajan.

Koska asiakkaan laatukokemus syntyy totuuden hetki -tilanteissa, voi jopa taydelli-
sesti suunniteltu palvelu kaatua kyseiseen hetkeen. Asiakaspalvelijan positiivinen
asenne on helppo tapa vaikuttaa asiakkaan laatukokemukseen. Positiivinen toiminta
johtaa positiiviseen reaktioon, jotka yhdessa johtavat positiiviseen kanssakaymiseen.
(Normann 1991, 144.) Suurimmaksi osaksi tervapaketin osioissa kaytetdan ammatti-
laisia, mutta tervahaudan esittely jaa kylayhdistykselle. Tassa kohdin tuleekin varmis-
taa, ettd tervahaudan esittelyyn valitaan oikea ihminen, jolla on positiivinen asenne.
Kaikilla tervapakettiin osallistuvilla tyontekijoilla pitdd myos olla tieto siitd, mité

muissa osioissa tehdéan.
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4.6 Markkinointi

Helposti sanottuna markkinointi tarkoittaa vaihtamista, sill& siiné tavoitellaan kahden
osapuolen vapaaehtoista vaihdantaa. Nama kaksi edelld mainittua osapuolta ovat asi-
akkaat, jotka paattavat ostaa ja kayttaa palveluja tai tuotteita ja yritykset tai muut or-
ganisaatiot, jotka suunnittelevat ja tarjoavat palveluja seké tuotteita asiakkaille. (Mid-
delton ym. 2009, 23-24.)

Asiakkaiden ostokayttaytymismallissa on kolme padelementtia: stimulointi, proses-
sointi ja reaktio. Potentiaalinen asiakas saa jonkin stimulantin ulkoisesta lahteesta eli
han saa tietoa palvelusta. T&mé& on yleensé markkinoinnin tulos, mutta osa siita kehit-
tyy myos ajan kuluessa, kuten se, ettd han kuulee palvelusta muilta ihmisiltéa tai medi-
asta. Taman tiedon mahdollinen asiakas prosessoi itsekseen ja siihen vaikuttavat hanen
sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset piirteensd. Kolmanneksi tulee reaktio,
mika palvelu, hinta, koska ja mistd sen saa. (Middelton ym. 2009, 78-79.)

Potentiaalisten asiakkaiden motivaatio, henkilokohtaiset olosuhteet, sosiaaliset ja kult-
tuurilliset vaikutteet ovat osa sitd, miten han ottaa vastaan markkinoinnin ja muut sti-
mulaatiot. Ihmiset kohtaavat péivittain useita eri viesteja mainonnan ja median kautta
ja ihminen on valitseva siitd, mitka kiinnittdvat hdnen huomionsa. Yleensa ihminen
tarttuu siihen, mita han tarvitsee juuri silld hetkella ja mika hantd kiinnostaa. Myos
luotettavasta lahteestd tulevat viestit heréttavét kiinnostusta. (Middelton ym. 2009,
86.)

Tarkein lahtopiste matkailumarkkinoinnille on asiakkaiden ymmartdminen ja tutkimi-
nen. Asiakaskeskeisyyden tulisi olla p&épiste palvelun luomisessa ja markkinoinnin
suunnittelussa. Nykyisié ja potentiaalisia asiakkaita tulisi siis jatkuvasti tutkia. Asia-
kaskeskeisyys on sité, ettd asiakkaiden tarpeet ohjaavat palvelun kehittdmista. Mita
lahemmaés markkinointi osuu, sitd paremmin tavoitetaan matkailijat. (Albanese ym.
2003, 89.) Markkinointi on niin sanottua monistettua myyntipuhetta ja sen tarkoituk-
sena on myydé palvelua (Parantainen 2008, 84). Tydssa kéytetyssa kyselyssé oli mark-
kinointiin liittyvia kysymyksid, talla halutaan varmistaa ettd markkinointi tapahtuu oi-
keissa kanavissa.



25

”Markkinointi on ensisijaisesti investointi — el kustannusera” (Puustinen ym. 2007,
24). Koska palvelussa tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, on markkinoin-
tia hankalampi eritelld omaksi osa-alueeksi. Markkinointi mielletddn toiminnoksi, joka
tapahtuu ennen asiakkaan palvelun kulutusta. Tdssa tapauksessa merkittavaa on myos
markkinointi, joka tapahtuu kulutushetkelld ja sen jalkeen. Td&ma parantaa kokemusta

palvelun laadusta seka asiakastyytyvaisyytta. (Puustinen ym. 2007, 24.)

Keskeisimmat kilpailukeinot palvelulle ovat tuote, hinta ja saatavuus ja naita element-
teja hyddynnetd&dn myos markkinoinnissa. Markkinoinnin keskeisimpié tehtévia ovat
asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen ja kysynnén tayttdminen seka uusien tarpeiden he-
rattdminen. (Albanese ym. 2003, 126.) Tervapaketin markkinoinnissa on mahdollista
herattdd uusia tarpeita: tehdaan se niin hyvin, ettd matkailijoiden on pakko pééasta tu-
tustumaan tervanpolttoon, ennekuin se h&vidd kokonaan. Markkinoinnissa voidaan

kayttaa hyvaksi tervaperinteen uhanalaisuutta.

Yksi tarkeistd markkinoinnin kilpailukeinoista on palvelun saatavuus eli varmistetaan,
ettd potentiaalisella asiakkaalla on mahdollisuus ostaa palvelu. Saatavuutta lisd4vat ja-
kelukanavien valinta eli ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Ulkoisella saatavuudella tar-
koitetaan sitd, ettd asiakkaan on helposti 16ydettava paikka, jossa palvelu tapahtuu.
Sisdinen saatavuus on sitd, ettd asiakkaan on helppo ja miellyttava kuluttaa palvelu.
(Albanese ym. 2003, 149-150.) Tama viittaa uudestaan siihen, ettei tarjota elékelai-
sille ainoana mahdollisuutena internetista varaamista ja ostamista, vaan annetaan mah-

dollisuus myos niille joilla teknologia ei ole hanskassa.

Palvelua markkinoidessa tulee nékyville markkinoinnin kaikki eri muodot, joita ovat
sisdinen markkinointi, ulkoinen markkinointi sekd vuorovaikutusmarkkinointi. Siséi-
sellda markkinoinnilla tarkoitetaan sité, ett4 annetaan asiakkaille seka yhteistyotahoille
lupaus palvelusta ja katsotaan, etta se toteutuu. Ulkoinen markkinointi mainostaa pal-
velua ja heréttadd kiinnostusta sitd kohtaan seka antaa lupauksen tulevasta palvelusta.
Vuorovaikutusmarkkinointi tarkoittaa kohtaa, jossa lupaukset lunastetaan, kun henki-
I6st6 kohtaa asiakkaan. (Puustinen ym. 2007, 21-20.)

Haasteen matkailupalvelun markkinointiin tuo se, ettd se on nakymaton eiké sita ole

konkreettisesti olemassa muualla kuin asiakkaiden mielikuvissa (Puustinen ym. 2007,
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26). Kun palvelu on tuotteistettu, on asiakkaan helpompi tunnistaa se ja tarttua siihen
Kiinni, joten tdma helpottaa ostopaatdsta. Markkinoinnin kannalta tuotteistaminen hel-
pottaa myyntia seka esittelya. (Sipild 1995, 20.) Tervapakettia markkinoidessa esittei-
siin ja myyntimateriaaleihin laitetaan kaikki osiot, jotka paketti sisaltad, selostus niista

sekd se, mit4 ne pitavat sisallaan.

Markkinointiviestinnédlld informoidaan ja muistutetaan kuluttajia palveluista, jotka
ovat tarjolla, seka sill& pyritd&n vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kaikki
kilpailukeinot (tuote, hinta ja saatavuus) viestittavat asiakkaalle jotain, eik& niissa saa
olla ristiriitoja, esim. hinta ei voi olla korkea, mikali laatu ei ole. Tuote, hinta ja saata-
vuus tulee olla yhtendisié ja viestid samaa asiaa palvelusta. Viestinnalla on térkeé rooli,
koska asiakas ei pysty arvioimaan palvelun laatua edeltd k&sin. Tama véhentaa palve-

lun aineettomuuden tuomaa epévarmuutta. (Albanese ym. 2003, 179.)

Asiakas hakee matkailupalvelusta tyydytystd tunneperusteisiin tarpeisiinsa ja viestin-
nalla voidaan vedota naihin luomalla mielikuva palvelusta. Markkinointiviestinéll ta-
voitellaan ostohalukkuuden heradmistd, imagon luomista, myynnin kasvua seka pyri-
tdan vahvistamaan ostopaatoksia. Viestinnan keinot voidaan jakaa neljaan eri keinoon:
suhdetoimintaan, myynninedistdmiseen, mediamainontaan ja henkildkohtaiseen vies-
tintdan. (Albanese ym.2003, 180.)
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Suhdetoiminta

— sponsorointi

Henkilskohtainen viestinta

— tapahtumamarkkinointi

asiakaspalvelu
henkilékohtainen

o myyntityd
MARKKINOINTIVIESTINTA

Mediamainonta

televisiomainonta

radiomainonta Myynninedistimisen kohteet

ilmoittelu sanoma-ja - kuluttajat

aikakausilehdissa jakeluportaat

matkaesitteet oma myyntihenkil&std

ulko-ja liikennemainonta

elokuvamainonta
suoramainonta
Internet-mainonta

Kuvio 2. Markkinointiviestinnén keinot matkailussa. (Albanese ym. 2003, 180.)

Kaytannossé yksi viestintakeino ei kuulu ainoastaan yhteen kategoriaan, vaan se voi
kuulua samanaikaisesti moneen eri tyyppiin riippuen viestinndn tavoitteista. Kaikki
kuvion viestintdkeinot muodostavat kokonaisuuden, jota sanotaan viestintdmixiksi.
(Albanese ym. 2003, 180-181.)

Tervapakettia markkinoidessa voidaan kayttdd suhdetoimintaa, mediamainontaa ja
henkil6kohtaista viestintdd. Suhdetoiminta tulee esille tapahtumamarkkinoinnin muo-
dossa, esimerkiksi messut vetoavat kohderyhmaan ja niissa kannattaakin olla esilla.
Mediamainontaan kuuluvat lehti, matkaesitteet, suoramainonta ja internetmainonta
ovat my0s sopivia matkapaketille. Lehtimainonnalla ei téssé kohdin tarkoiteta valta-
median lehtid, vaan jarjestdjen ja yhdistysten omia jasenlehtid ja matkaesitteet ovat
oiva lisa esimerkiksi messuilla tapahtuvaan markkinointiin. Suoramainontana voidaan
lahettad esimerkiksi sahkdpostia suoraan kohderyhmalle ja vaikka kyseessa ovat ela-
kelaiset, ei internetmainontaa sovi sulkea kokonaan pois. Suoramarkkinointia voidaan
myo0s toteuttaa menemalld elékel&isjérjestdjen tapahtumiin ja kokouksiin esittelemaén
matkapaketin siséltéa. Mikéli halutaan tavoittaa matkapaketin toinen potentiaalinen
kohderyhmaé eli modernit humanistit, on internet talléin taloudellisin ja paras valinta.

Markkinointia ajatellessa ei saa mydsk&an unohtaa sitd, etta Sakylan alueella on paljon
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kesdasuntoja, joten on kannattavaa miettid, miten heidét tavoittaa markkinoinnin kei-
noilla. Hyva vaihtoehto voisi olla esitteiden jakaminen kyseisten talouksien postilaa-
tikkoihin.

Palvelun voi valilld olla vaikeaa erottua massasta, koska erilaisia matkailupalveluja on
tarjolla niin paljon, ettd asiakas kohtaa jatkuvasti niitd. Tulisinkin miettid, miten vies-
tinnélld voidaan erottua muista. Viestinndsséd myos ajoitus on tarked ja oman kohde-
ryhman tunteminen. (Puustinen ym. 2007, 225.) Jos esimerkiksi palvelua halutaan

markkinoida elakelaisryhmille, tulee miettid, milloin he suunnittelevat retkiaan.

Myynti- ja markkinointimateriaalia on monenlaista, kuten esitteet, internetsivustot, ku-
vamateriaalit ja hinnastot. Vaikka nykyaikana panostetaan enemman sahkoiseen mai-
nontaan, on esite silti tdrke& osa markkinointimateriaalia. Esitteessa yhdistyy kuva ja
sana ja sithen on helppo vélittaa yleiskuva palvelusta. Esite on helppo kantaa mukana
ja jakaa sité sopivissa tilanteissa. (Puustinen ym. 2007, 233.) Myynninedistamisella
pyritdén vaikuttamaan kuluttajiin ja messut ovat térked tapahtuma matkailupalvelun
myynnin edistdmiselle (Puustinen ym. 2007, 251).

4.6.1 Word of mouth (WOMM) — markkinointi

Word of mouth on maksuton markkinointikeino, jossa tyytyvéiset asiakkaat kertovat
toisille, kuinka paljon he pitévét palvelusta. Tamén avulla yksi tyytyvéinen asiakas voi
luoda palvelulle kymmenié uusia asiakkaita, silla ihmiset luottavat toistensa mielipi-
teisiin. Kun ylitt4& asiakkaan odotukset, asiakas todennakdisesti kertoo ja kehuu pal-

velua eteenpéin. (Entrepreneur www-sivut 2016.)

Word of mouthia voidaan pitdd ensimmaisend sosiaalisena markkinointikeinona.
Viime vuosina markkinointi on keskittynyt sosiaaliseen mediaan vééaralla tavalla, silla
yritykset ovat enemman kiinnostuneita saamaan mahdollisimman paljon tykkéyksia
kuin aidosti yhdistya asiakkaittensa kanssa, laatu korvaa méaran tassakin asiassa. Mi-
ten asiakkaat saadaan sitten puhumaan palvelusta? Kuuntelemalla, mitd he kertovat,
olemalla osa keskustelua. Anna asiakkaille puheenaihetta, oli sitten kyse hyvésta pal-

velusta, ammattitaidosta tai mahtavasta tuotteesta. Osoita, ettd asiakkaat ovat tarkeita
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ja heidan mielipiteensd merkitsevat, heille tulee antaa mahdollisuus jakaa kokemukset
palvelusta. (Whitler 2014.)

Word of mouth eli tutummin tunnettuna ”puskaradio” on tarked myos tervapaketin
markkinoinnille. Kun saadaan ihmiset puhumaan paketista, tuo se varmasti lisaa asi-
akkaita tulevaisuudessa. Jotta voidaan taata, ettd paketista leviaa positiivista sanaa, pi-
taé palvelun ja asiakaspalvelijoiden olla ajan tasalla asioista ja luoda positiivinen il-

mapiiri.

4.6.2 Verkostoituminen ja yhteistyo

Matkailuyhteistyolla tarkoitetaan yleensa yritysten, kuntien tai maakuntien valista yh-
teistyotd, joiden yhteisend tavoitteena on kehittdd alueen matkailumahdollisuuksia.
Edella mainitut yhteisty6tahot voidaan myds lukea markkinointikanaviksi. Alueen pal-
velut esiintyvat matkailijalle yhtend isona kokonaisuutena, jonka he arvioivat yhtena
pakettina. (Boxberg ym. 2001, 26-27.) Verkostoitumisessa on kyse suhteesta, joka
hyodyttdd molempia osapuolia. Yhden palvelun tarjoajan on vaikea tyydyttaa asiak-

kaita kokonaisvaltaisesti (Gronroos 2010, 58).

Tervapaketin kohdalla voidaan ajatella, ettd yhteistyokumppaneina kéytetdén alueen
majoituspalveluita ja muita aktiviteetteja tarjoavia yrityksia. Téllaisia yrityksid Saky-
lan lahiseuduilla ovat esimerkiksi Kaidanojan kartano ja Toimintaloma. Myds lahi-
kuntien kuten Euran, Huittisten ja POytyan kanssa voidaan tehda yhteisty6td, jotta mat-
kailijoille voidaan tarjota kokonaisvaltaisempi paketti. Euran kunnan kulttuurimatkai-
lun kehittdmishanke on kiinnostunut mahdollisesti tekemdan yhteistyota paketin tii-
moilta. Mikali pakettia halutaan laajentaa ryhmamatkakohteeksi, tarvitaan ehdotto-

masti yhteistydkumppaniksi kuljetusalan yritys.

4.7 Paketointi

Palvelupaketissa erotetaan ydinpalvelut ja tukipalvelut, jotka yhdessd muodostavat ko-

konaisuuden. Ydinpalvelulla tarkoitetaan osaa, jonka vuoksi asiakas on ostanut palve-
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lun alun perin. Tukipalvelut tekevét ydinpalvelun mahdolliseksi tai tuovat lisavaihto-
ehtoja. Lisépalveluiden avulla voidaan myds tuoda lisdarvoa kokonaisuuteen, jolloin
mielikuva laadusta paranee. (Sipild 1995, 64-65.) Tervapaketin ydinpalveluna voidaan
pita4 tervahautaan tutustumista, koska silla on vahvin vetovoima. Lisapalveluja ovat
luontokévely, savipaja seké villiruoka -tyopaja ja vaikka paketti on mahdollista toteut-

taa ilman kyseisia lisdpalveluja, tuovat ne huomattavaa arvoa paketille.

Tukipalvelut tulee tunnistaa, jotta voidaan ottaa huomioon kaikki palveluun tarvittavat
resurssit. Lisapalveluiden avulla voidaan erottua muista kilpailijoista. Lis&palvelujen
ei ole aina tarvittavaa tuottaa katetta, jos sen avulla saadaan lisaa asiakkaita. (Jaakkola
ym. 2009, 12.) Ydinpalvelun kaveriksi on helppo lisata tukipalveluja, koska ne lisaavat
arvoa, mutta niiden pois ottaminen on vaikeaa, sill4 asiakas saattaa tuntea, ettd palve-
lun hinta on noussut tai laatu laskenut (Lehtinen ym. 2005, 40). Koska villiruoka on

iIlmioné vield melko tuore, erottaa se matkapaketin entisestddn muusta tarjonnasta.

Tukipalvelulla ja ydinpalvelulla on selked ero markkinoinnin kannalta. Tukipalvelujen
puuttuminen tai huono toiminta saattaa pilata koko ydinpalvelun laadun. Kun paketti
on suunniteltu hyvin, tukevat palvelut toisiaan ja takaavat hyvan laadun. Laatu maa-
rittyy asiakkaan nakokulmasta kokonaispalvelun perusteella. Toiminnallisella laadulla
on mahdollista pelastaa jopa teknisesti huono epakohta palvelussa, joten siihen tulee
panostaa. Jotta palvelu on kokonaisvaltaisesti laadukasta, pitda varmistaa hyvan pal-
velun saavutettavuus, hyvét suhteet asiakkaan ja henkiloston vélilla seka asiakkaan
osallistuttaminen. (Albanese ym. 2003, 141.)

Moduuleista koostuva palvelu voidaan raataloida asiakkaille, mutta silti palvelu voi
olla taysin tuotteistettu. Tdman avulla pystytdan tuottamaan palvelu tehokkaammin,
vaikka se olisikin raataloity, koska kokonaisuus muodostuu jo valmiista elementeista.
(Parantainen 2008, 92-93.) Tervapaketti on rakennettu eri moduuleista, jotka ovat hin-
noiteltu erikseen, joten se on mahdollista rédataloida, mikali asiakas sen niin haluaa.
Koska komponentit ovat jo olemassa, ne pitdd vain liittd4 toisiinsa matkapaketiksi,

eikd se vaadi erikseen uutta hinnoittelua ja siséllon toteutusta.
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4.8 Hinnoittelu

Yksi hinnoittelun peruste on luonnollisesti laskelmat palvelun tuottamisen kustannuk-
sista. Markkinatilanne on toisena perustana hinnoittelulle. Hinnan tulee saavuttaa ta-
loudellinen tavoite, mutta sen tulee olla kilpailtavissa tarjonnan kanssa. Vaikka palve-
lua ei hinnoitella kustannusperusteisesti, tulee sen silti olla kannattavaa. Tuotteistami-
sen avulla helpotetaan kustannusten erittelyd. Usein hinnoittelussa kaytetddn markki-
nahinnoittelua seké& kustannusperusteista hinnoittelua, jossa kustannukset muodosta-
vat alarajan ja markkinat ylarajan hinnalle. (Jaakkola ym. 2009, 29.) Palvelun hinnoit-
telu on haastavaa, koska siind jaetaan tietoa, taitoa ja tunteita. Myos asiakas itse vai-
kuttaa palveluun ja sen kulkuun, joka hankaloittaa hinnoittelua. (Sipild 1995, 32.)

Palvelu on mahdollista kiintohinnoitella kun se on tuotteistettu. Tuotteistamisella ja
kiintohinnoittelulla on mahdollista saada parempi hinta asiakkailta, jotka ovat valmiita
maksamaan hyoddyistd ja luottamuksesta. (Sipild, 1995 20-21.) "Tuotteistetun palve-
lun tuottamiskustannukset ovat kokonaisuutena alhaisemmat kuin tuotteistamattoman,
ja siten yrityksen hintakilpailukyky kehittyy kilpailijoita paremmaksi” (Sipild 1995,
21). Hinnoittelu selkiintyy tapauksissa, joissa palvelun lisdosat hinnoitellaan erikseen.
Hinnasta tinkiva asiakas voi riisua lisdpalvelujen méaréa ja ndin palvelun kate ei kérsi.
(Jaakkola ym. 2009, 14.)

”Tuotteistaminen laskee palvelun ostamiseen liittyvaa riskid, koska palvelun odotetut
hyodyt ja hinta voidaan yleensd esittdd tarkemmin” (Jaakkola, Orava & Varjonen
2009, 30). Tuotteistamisen avulla asiakkaan on helpompi verrata palveluita, jolloin
asiakkaasta tulee hintatietoisempi. Kun palvelun eri osat on hinnoiteltu valmiiksi, no-
peutuu tarjousten tekeminen, joten palvelu voidaan toteuttaa nopeammin ja tehok-
kaammin. (Jaakkola ym. 2009, 30.)

Mainonnassa ja myyntitilanteissa tulee paljastaa tuotteen koko hinta heti. Mikali pal-
velun edetessé alkaa paljastua piilokuluja, voi asiakas pitaa palvelua huijauksena. Var-
mistetaan, ettd asiakas ymmartad, mité kaikkea hintaan kuuluu ja mit ei. (Parantainen
2008 51-52.)
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Tervapaketin hinnoittelussa kdytetdan ensisijaisesti kustannusperusteista hinnoittelua
ja markkinoiden mukaan voidaan miettia ylérajaa. Koska Aistit auki -luontokavely
seké Villiruoka -tyopaja tulevat suoraan toiselta yritykseltd, ovat ne jo hinnoiteltu val-
miiksi. Kylayhdistys toteuttaa tutustumisen tervahautaan seké savipajan ja he asettavat
niille hinnan kulujen mukaan. Kulujen paalle tulee viel& kylayhdistyksen hinta matka-
paketin paketoinnista ja sen hallinnoinnista, koska my6s tdmé kaikki kuluttaa heidan
resurssejaan. Kaikki paketin osat ovat hinnoiteltu erikseen, joka helpottaa sen réata-
16inti4d. Myos tyossé teetetyn kyselyn vastaukset auttavat hahmottamaan hintaa, kuinka

paljon asiakkaat olisivat siit4 valmiita maksamaan.

4.9 Tuotekortti ja esite

Hyvé tuote-esittely heréttda asiakkaassa luottamuksen. On hyva vedota asioihin, joita
asiakas palvelussa arvostaa. (Sipila 1995, 98.) Tuotekortti helpottaa palvelun markki-
nointia ja myyntid ja kun asiakas nakee selkeé&sti, mita palveluun kuuluu, tuntuu osta-
misen riski pienemméltd. Palvelua on helpompi myydé&, kun asiakkaalla on kasitys,
mista osista palvelu koostuu ja han voi mahdollisesti itse valita lisdpalvelut. (Jaakkola

ym. 2009, 13.) Tervapaketin tuotekortti on liite numero 3.

Palvelusta on hyva laatia myos esite. Esitteen olisi hyva sisaltaa esimerkiksi seuraavia
asioita: hyvé otsikko, kuvaus palvelusta, hinta, valokuvia seka yhteystiedot, misté pal-
velun voi ostaa. (Parantainen 2008, 242.) Kun tervapaketin palvelut ovat lyoty luk-
koon, on siitd kannattavaa tehdé esite, jota on helppo kantaa mukana ja kayttaa mark-

kinoinnissa.

4.10 Palveluprosessi ja palvelujarjestelma

“Palvelut ja tavarat syntyvét aina jonkun tyOprosessin tuloksena. Palvelut ovat itse
myas prosesseja. Prosessit muodostuvat toisiinsa eri tavoin sidoksissa olevista toimin-
toketjuista, joiden avulla palvelut tuotetaan.” (Lehtinen ym. 2005, 40). Palvelun kulut-
taminen tarkoittaa prosessin kuluttamista, ei lopputuloksen kuluttamista, kuten tuot-

teiden kohdalla voidaan ajatella. Kuluttaja itse kokee prosessin seka osallistuu sen
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tuottamiseen ja tdmé johtaa asiakkaan saamaan lopputulokseen, joka syntyy proses-
sista. (Gronroos 2010, 86.)

Kun palvelun sisalto on luotu, tulee maaritelld, miten se tuotetaan ja toteutetaan. Asia-
kas on paaséantoisesti mukana palvelun tuotannossa ja kuluttaa palvelua samanaikai-
sesti prosessin edetessa. Kun palveluun tarvittavat resurssit ovat tiedossa, voidaan toi-

minta suunnitella ja aikatauluttaa paremmin. (Jaakkola ym. 2009, 15.)

On kannattavaa kuvata palvelu kaaviona, jossa selostetaan palvelun vaiheet ja sitd,
miten ne sitoutuvat toisiinsa. Kaavioon voidaan myos kuvata ne osuudet, jotka odote-
taan asiakkaan tai kolmannen osapuolen tekevan, sillé ndain saadaan kokonaiskuva pal-
velusta. (Sipild 1995, 71.) Palvelujarjestelmé&ssé ovat kaikki sisaiset ja ulkoiset resurs-
sit, joita palvelun laadun saavuttaminen vaatii, eli paikka, jossa palvelu tapahtuu, vé-
lineet, joita tarvitaan palvelun tuottamiseen sekd palvelun tuottamiseen tarvittava ja

taustalla oleva henkildstdé (Komppula ym. 2002, 22).

Tervapaketissa asiakkaiden oletetaan osallistuvan saven muotoiluun seka ruoanlait-
toon. Lisaksi odotetaan, ettd he avaavat aistinsa luontokavelyn aikana, jotta he saavat
siitd enemman irti ja pystyvét rentoutumaan paremmin. Matkapaketti tapahtuu terva-
haudalla, 1aheisessd metsdssa seka kylayhdistyksen tiloissa. Paketin tuottamiseen vaa-
ditaan ruoka, joka valmistetaan ja savi, jota muotoillaan. Henkil6kuntaa tarvitaan ter-
vasta kertomiseen, luontokévelyn ja villiruoanlaiton opastamiseen sek& savipaja tar-
vitsee ammattimaisen vetgjan. Jotta matkapakettia saadaan myytyé ja markkinoitua,

tarvitaan myos henkil6resursseja kylayhdistykselta.

Gronroos (2006, 86-87) esittda asian niin, ettd palvelun kulutusprosessin laajuutta on
vaikea madritella, silla on haastavaa arvioida, milloin kulutus alkaa ja milloin se péat-
tyy. Kulutus saattaa alkaa jo siitd, kun asiakas alkaa harkita palvelun ostamista tai na-
kee siitd mainoksen. T&sta voi alkaa niin sanottu henkinen esikulutus ilman vuorovai-
kutusta palveluntarjoajan kanssa. Palveluprosessin jalkeen voi olla henkista jalkikulu-
tusta, joka paattyy vasta, kun muistot ja ajatukset eivét tule enéa esiin. Palveluproses-
sin kokeminen vaikuttaa kokonaislaadun kokemiseen. Se, mika erottaa palvelut toisis-

taan ovat niiden palveluprosessit. (Grénroos 2010, 86- 87.) Tdma tarkoittaa sité, ettd
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mit4 paremmaksi asiakas kokee viettdmansé ajan Sydanmaalla, sitd parempi laatu ha-
nelle siitd syntyy ja sitd varmemmin hén suosittelee sitd muille. Vaikka tervapaketti
voikin siséllollaan helposti erottua kilpailijoista, tulee varmistaa, ettd myos palvelu-

prosessi on erinomainen asiakkaan kannalta.

FYYSISET TUOTTEET: LOPPUTULOKSEN KULUTUS

I ﬁ
Markkinointi

PALVELUT: PROSESSIN KULUTUS

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

Markkinointi?

Kuvio 3. Fyysisten tuotteiden ja palvelujen kulutus sek& markkinoinnin rooli. (Grén-
roos 2010, 87.)

Kuvion ylaosassa nékyy, ettd fyysisen tuotteen tuotanto ja kulutus ovat toisistaan eril-
l44n olevia prosesseja. Palveluprosessin kuvauksessa huomataan, ett4 tuotanto ja ku-
lutus tapahtuvat yhté aikaa. Tama tarkoittaa sita, ettda markkinointi tulee sisallyttaa eri
menetelmin kuin fyysisen tuotteen kohdalla. My6s palvelu tarvitsee markkinointitut-
kimuksia ja markkinointia, joka herattdd asiakkaassa halun ostaa kyseinen palvelu.
Palvelussa markkinoinnin isoimpana tehtavané on kuitenkin hallita asiakassuhteita ja
muita markkinointisuhteita, jotka liittyvat samanaikaiseen tuotanto- ja kulutusproses-
siin. Se, minkalaista palvelua asiakas saa palveluprosessin aikana, vaikuttaa asiakkaan
kokemukseen ja heidan ostokayttaytymiseensd. Téalla tarkoitetaan sité, ettd palvelun
menestys vaatii asiakaskeskeisen palveluprosessin. Jos asiakas kokee sen puutteelli-

sena, talldin todennékoisesti menetetdén asiakas. (Gronroos 2010, 87-88.)
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4.10.1 Blueprinting

Matkailupalvelua voi olla hankala hahmottaa, koska mukana on teknologia, asiakas-
palvelijat seka asiakkaat, joten palvelun lopputulos riippuu paljon siitd, miten se ovat
suunniteltu. Blueprinttauksen avulla voidaan analysoida palvelua niin, ettd saadaan
ikaan kuin asiakkaan nédkokulma palvelusta ja voidaan tunnistaa palvelun ongelma-
kohdat. Ideana on oppia, mitd asiakkaat odottavat palvelulta ja mika on asiakkaan
kulku palvelussa. (Laws 2004, 57-58.)

Palvelun vaiheet voidaan kuvata blueprinting -menetelmélla, joka kuvaa yksityiskoh-
taisemmin palveluprosessin. Kaavio on visuaalinen, jossa erotellaan asiakkaalle naky-
vit ”front office” toiminnot ja asiakkaalle ndkyméttomét ’back office” toiminnot. Kaa-
vion tarkoituksena on tarkastella palvelun vaiheita tarkasti, jotta voidaan kehittéa ja
analysoida tarvittavia vaiheita. (Jaakkola ym. 2009, 16.) Tervapaketin blueprint liite

numero 2.

4.11 SWOT-analyysi

SWOT -sana tulee englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja
threats, eli analysoidaan palvelun vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ana-
lyysin avulla opitaan ymmaértdmaan palvelun heikkoudet ja mahdolliset uhat, joten ne
voidaan eliminoida jo etukéteen. Vahvuudet ja heikkoudet ovat siséisia elementteja ja
mahdollisuudet ja uhat liittyvat useimmiten ulkoisiin tekijoihin. (Mindtoolsin www-
sivut 2016.)

Vahvuudet voidaan ajatella niin sisdiseltd kannalta kuin myds asiakkaan ja kohderyh-
maén kannalta. Vahvuuksia mietittdessé kannattaa ottaa huomioon palvelun ominaisuu-
det, sill&d ndma voivat olla my6s vahvuuksia. Palvelua tulee myos verrata Kilpailijoihin.
Heikkoudet voidaan ajatella niin sisdisten kuin ulkoisten tekijéiden kantilta ja tassa
kohdin on syytd olla realistinen ja kohdata totuus. Mahdollisuudet saattavat aueta vah-
vuuksien perusteella tai vaihtoehtoisesti voit eliminoida heikkouksia, joista saattaa
tulla uusia mahdollisuuksia. (Mindtoolsin www-sivut 2016.)
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Ty0ssé tuotteistetun paketin vahvuuksiin kuuluvat ainutlaatuisuus, tervahautaan tutus-
tumisen ansiosta, historia, Syddanmaankylan yhteishenki ja sen idyllinen miljoo,
luonto, terveys ja rentoutuminen seka lahiruoka ja sen kayttdmahdollisuudet. Heik-
kouksina tdssa paketissa voidaan pitda sité, ettd kaikki kohderyhman edustajat eivét
voi osallistua pakettiin, sill& osallistuminen on riippuvainen fyysisesta kunnosta, koska
ohjelmaan kuuluu kévelya ja jaloilla olemista. Heikkouksiin voidaan lukea myos hinta,
joka voi nousta korkealle ja ajankohta, silla tervaviikon sijoittuessa tapahtumana kesa-
heinédkuun vaihteeseen voi monella olla muitakin lomamatkoja. Paketin mahdollisuuk-
siin luetaan sen raatéaldinti kyvykkyys ja mahdollisuus nostaa Syddénmaan matkailu-
profiilia ja tervaviikon tunnettavuutta. Uhkia kyseiselle paketille ovat séé, ajankohta

seka tervaperinteen jatkuminen, silla vaarana on se, etta tervaviikko lopetetaan.

4.12 Seuranta

Olennainen osa kehittdmisprosessia ovat palvelun seuranta ja mittaaminen, jotka ovat
tarkeité palvelun laadulle ja kehitykselle. Asiakastyytyvaisyys ja koettu laatu kertovat
tuotteistamisen onnistumisesta asiakkaiden kannalta. Onnistumista voidaan mitata laa-
tuvaihtelun, tuottavuuden ja taloudellisen kannattavuuden osilta. Seurannan kohteet

maéaaraytyvat tavoitteiden kautta. (Jaakkola ym. 2009, 34.)

Koska palvelu on aineeton prosessi, on sen laatukin monimutkaista. Yleisesti laatu on
sitd, miten asiakkaat sen kokevat. Laatu saa asiakkaat tyytyvaisiksi ja tuo lisaa arvoa.
Kun ylitetdan asiakkaiden odotukset, on laatu saavutettu. Laatua on hyva tarkkailla eri
nakokulmista, esimerkiksi asiakaskyselyiden ja palautteen avulla, joilla pystytdan seu-
raamaan, onko asiakkaiden tarpeet ja odotukset taytetty. Tuotteistamisen aikana ja sen
jalkeen on tarkedd huolehtia, ettd palvelu vastaa asiakastarpeeseen. (Jaakkola ym.
2009, 34.)

Ensimmainen laatuhaaste, joka palvelun kehitt4jall& tulee vastaan, on se, ettd ymmér-
retddnko asiakkaan tarpeet ja odotukset oikein. Tdméan seurantaan voidaan kayttad mm.
seuraavia tiedonkeruumenetelmia: asiakaskyselyité ja -paneeleita seka havainnointia.
(Jaakkola ym. 2009, 34-35.)
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Valittava asiakas on ajateltava mahdollisuutena, ei taakkana. Tdmén vuoksi on kan-
nattavaa paneutua reklamaatioihin kunnolla. Tuotteistajan on hyva testata palveluaan
itse, mikali sithen on mahdollisuus, silla on hyvé nahda palvelu myos asiakkaan néko-
kulmasta. Mystery shopping -menetelmd, jossa testaaja esittad asiakasta ilman, etta
henkilokunta tietdd tastd, on myos tehokas tapa seurata palvelun laatua. (Parantainen
2008, 253-255.)

Kyldyhdistyksen on kannattavaa keratd asiakaspalautetta palveluprosessin jalkeen,
jotta kaikki epédkohdat voidaan korjata, mikéli niita 10ytyy. Parhaat seurantamenetel-
mat ovat asiakaskyselyt seké havainnointi. Asiakaskyselyn voi esimerkiksi teettda heti
palvelun paatyttyd paperisena tai lahettdd myohemmin séahkdpostitse peradan mikéli

osoite on tiedossa.

4.13 Tarinallistaminen

Tarinallistamista voidaan kayttdd hyddyksi osana tuotteistamista. Palvelu on silloin
helppo monistaa ja se ei oli sidonnainen henkil6ihin. Tarinallistamisella tarkoitetaan
palvelun innovointia, suunnittelua ja kehittamista tarinal&htoisesti ja kyse on erottu-
misesta. Tarinan kautta asiakkaat kokevat aidon kokemuksen. Hyvin kerrottu tarina
rohkaisee kokijaa motivoitumaan ja osallistumaan osaksi tarinaa. (Kallioméki 2014,
13-14.)

Tarinallistamisen avulla luodaan kilpailuetua ja linkitetdan asiat yhteen niin, etta asia-
kas ymmartad palvelun paremmin. Tarinallistamisen avulla on mahdollista pidentaa
aikaa, jonka asiakas viettaa palvelun parissa ja se aktivoi asiakasta lisdostoksiin. Tari-
nan kautta aktivoidaan asiakkaiden suosittelua, jolloin tarina j&& paremmin mieleen
jota kautta sitd suositellaan herkemmin. Kohderyhmaén voidaan tarinan kautta raken-
taa luottamusta ja puhutella heitd tunnetasolla eli palvelu inhimillistetdan. (Kallioméki
2014, 37.)

Matkapaketissa on kaytetty hyvéksi Syddnmaan tervanpolton historiaa ja paikallisten

tiilitehtaiden historiaa ja ndma molemmat nakyvat matkapaketin osissa. Tervahautaan
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tutustumisessa kdydaan l&pi tervanpolton historiaa ja nimenomaan tervatapahtuman
historiaa ja savipajan yhteydessa perehdytaan tiilitehtaiden historiaan. Molemmat ta-
rinat ovat rakennettu haastattelujen pohjalta ja sitd voidaankin kayttad markkinoinnissa
hyvéksi. Koska tarinat ovat valmiiksi kirjoitettuja, ei matkapaketti ole henkilésidon-
nainen, vaan tarina kulkee mukana paperilla. Tiedot ovat saatu aidoilta ihmisiltd, jotka

ovat tydskennelleet kyseisten asioiden parissa.

4.14 Eldamys

“Késitteend elamys tarkoittaa emotionaalista kokemusta, jolla on positiivinen, kohot-
tava vaikutus” (Borg ym. 2002, 25). Matkailussa pyritd&dn luomaan elamyksié, jotka
liittyvat ihmiseen yksilona. 1imiona elamys on tekemisen tavoite. Matkailussa siihen
usein liittyy myos sijainti. Nykymatkailijat hakevat elamyksid ja mielihyvéa, joten
matkailupalvelun ydin muodostuu eldmyksestd, jonka matkailija kokee. Kohde, ym-
paristo ja henkilokunta toimivat tukena elamyksen saavuttamiseksi. (Borg ym. 2002,
25-30.) Tervapaketti tayttaa elamykselliset piirteet. Tervanpoltto on jo itsessdén ny-
kyihmiselle elamys ainutlaatuisena ilmiénd ja muut matkapaketin osiot lisdavat ela-
mysarvoa. Monelle pelkké luonto ymparistdna voi olla elamys itsessaan véaeston kau-
pungistumisen vuoksi. Se ettd mukaan lisataén viel& villiruoka, on erilaista, kuin mihin
ihmiset ovat tottuneet. Tervatapahtumassa koko Syddnmaan kyl& toimii yhteistydssa
ja paikalta 16ytyy kokeneita tervanpolttajia seké erilaisia persoonia. Myos ndma tekijat

lisdavéat tapahtuman elamyksellisyytta.

Eldmys ja kokemus ovat melkein sama asia, mutta niista 16ytyy kuitenkin hienoinen
ero toisiinsa. Kokemuksen katsotaan olevan tiedollinen sisalléltdan, kun taas elamys
perustuu tunteisiin ja tunnetilaan. Elamys on yksiléllinen, kun taas kokemus on ver-
tailtavissa muiden kanssa. Ei ole olemassa véaranlaista tai oikeanlaista elamysté.
(Komppula ym. 2002, 27.)

Elamykset voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: fyysiseen, sosiaaliseen ja mentaaliseen
elamykseen. Fyysinen eldmys toteutetaan liikunnallisilla aktiviteeteilld sekd wellness-
palveluilla, joka kattaa kauneuden hoidon seka kehon rentoutumisen. Sosiaalinen elé-

mys on kytkoksissd matkan motiiviin, mik& voi kummuta halusta viett&a aikaa perheen
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tai ystavien kesken. Myds uusiin ihmisiin ja kulttuureihin tutustuminen on sosiaalinen
elamys. Mentaalinen eldamys syntyy henkisen kokemuksen kautta ja vaikuttajina voi-

vat olla my6s kulttuuri, historia ja taiteet. (Komppula ym. 2002, 30-31.)

Matkapaketti tayttaa kaikki yll& mainitut elamysten kategoriat. Fyysinen eldamys voi-
daan tayttaa Aistit auki -luontokavelyn kohdalla, jossa tarkoitus on rentoutua rauhalli-
sella kdvelylla metséssa ja avata aistit luonnolle. Sosiaalinen ja mentaalinen elamys -
kategoriat patevat siten, ettd matkailijat pagsevat tutustumaan uusiin ihmisiin ja kylan
kulttuuriin sekd historiaan. Elamys voi olla sekin, ettd padse itse osallistumaan saven-

muotoilun ja ruoanlaiton parissa.

5 MATKAPAKETTI

Matkapaketin suunnittelu aloitettiin ensimmaiseksi tiilitehtaiden seka paikallisen ter-
vanpolton historian pohjalta. Toimeksiantajan kanssa sovittiin ettd kirjoitetaan haas-
tattelujen perusteella pienet historiikit ylla mainituista. Kun ndma saatiin valmiiksi,
mietittiin miten niitd voi kayttad hyodyksi matkailun kannalta, tasté syntyi matkapa-
ketin idea. Koska kylayhdistyksella on vuosittainen tervatapahtuma jota voitaisiin
kayttdd hyodyksi, paatettiin matkapaketti yhdistaa osaksi tapahtumaa. Aluksi ideana
oli ettd tervanpolton ja tiilitehtaiden historia esitettdisiin teemaopastuksen kautta,
mutta S&kylan alueelta ei 10ytynyt tahoa joka sen olisi voinut toteuttaa. T&mén vuoksi
paédyttiin tervanpolton tutustumiseen kyldyhdistyksen johdolla sekd savipajaan, jossa
mukana on paikallisten tiilitehtaiden historiaa. Matkapaketin sisalté on suunniteltu yh-
dessa kylayhdistyksen kanssa, ja kaytettava yhteistydkumppani on heille entuudestaan
tuttu. Tervaa, savea ja luontoa -matkapaketti toteutetaan siis Tervatapahtuman yhtey-

dessd, jota vietetddn kesa- ja heindkuun vaihteessa Syddnmaankylassé, Sakylassa.

Syddnmaan Tervatapahtuma on perinteinen avoin tapahtuma kaikille. Tervavahdit ei-

vét poistu tervahaudan luota vaan sitd vahditaan péivin 6in. Nykyinen tervahauta si-
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jaitsee Loytaneen lammen rannalla ja tapahtuma tarjoaa ainutlaatuiset puitteet tervai-
sissa tunnelmissa. Tervaviikko kétkee sisddnsa monenlaista kiehtovaa ohjelmaa ja

koko perhe on tervetullut.

Matkapaketti siséltdd monipuolista ohjelmaa: pé&éstdan tutustumaan paikallisten tiili-
tehtaiden ja tervanpolton historiaan, ladataan akkuja ja nautitaan ruokaherkkuja par-
haimmillaan. Inspiraatiota haetaan luonnosta ja osallistujat padsevét nayttaméan tai-

tonsa saven muotoilun merkeissa.

Ohjelma:

— Tutustuminen hautatervan polttoon Loytaneen lammen rannalla. Kesto. n 1h.

— Aistit auki -luontokévely. Rento kévelyretki, jonka aikana rauhoitutaan arjen ajatuk-
sista ja pyritddn avaamaan aistit metsalle. Kuunnellaan metsén aanid, katsellaan ym-
péarille, tunnustellaan ja haistellaan. Kesto 2 tuntia.

-Savipaja. Alan ammattilainen ohjastaa saven kayttdmahdollisuuksista ennen ja nyt
sisdltden paikallisten tiilitehtaiden historiaa. Osallistujat padsevat itse harjoittelemaan
rakusaven muotoilua. Kesto n. 3h.

— Villiruokaa nuotiolla -tydpaja. Tutustutaan yhdessa lahiston kulttuuriympéristéssa
kasvaviin ja helposti hyddynnettaviin villivihanneksiin ja yksinkertaisiin ruoanlaitto-
menetelmiin nuotiolla. Osio alkaa pienelld kavelylla lahimaastoon, jonka aikana tutus-
tutaan eri kasveihin ja keratadan raaka-aineet. Osallistujat valmistavat yhdessé eri ruo-
kalajeja kaikkien maisteltavaksi. Mukaan tarvitaan sdéanmukainen ulkoiluvaatetus,

jonka kanssa voi h&arata tulen &arella. Kesto 3 tuntia.

Aistit auki -luontokavelyn ja Villiruokaa nuotiolla -tyopajan tuottaa Sampo Rouhiai-
nen ja Maija Kaunismaa, jotka ovat alan opiskelijoita. Tervahautaan tutustumisen hoi-
taa kylayhdistys, koska heilta [6ytyy jasenid, jotka tuntevat tervanpolton salat ja savi-

pajan vetdjéksi tulee alan osaaja.
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6 MAARALLINEN TUTKIMUS

Kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimusmenetelma on menetelma, jossa tietoa on tar-
kasteltu numeerisesti. Tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitell&dn numeroi-
den avulla. Menetelméll& voidaan vastata kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. Maaréllisessa tutkimuksessa tutkimustieto saadaan numeroina ja tulok-

set myos esitetddn numeroina. (Vilkka 2007, 14.)

Teoreettinen ja kasitteellinen asia operationalisoidaan eli muutetaan ne sellaiseen
muotoon, ettd tutkittava ymmartaa asian arkiymmarrykselldan. Strukturoinnilla tutkit-
tava asia ja sen ominaisuudet vakioidaan ja suunnitellaan. Kysymykset vakioidaan lo-
makkeeseen vaihtoehdoiksi ja kysymyksiksi ennalta niin, ettd kaikki ymmartavat ky-
symykset samalla tavalla ja ne voidaan kysya kaikilta samalla tavalla. (Vilkka 2007,
14-15))

Ennustavalla tutkimuksella haetaan tietoa, jonka avulla voidaan arvioida ja ennustaa
ihmistd koskevan asian ilmenemismuotoja tai seurauksia eri asiayhteyksissa tai eri ai-
kakausina. Tietoa voi kerata internetkyselylld, haastattelulomakkeella, postikyselylla
ja havainnoinnilla. (Vilkka 2007, 22.)

Kysely on aineiston kerddmisen tapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu. T&ll4 tar-
koitetaan sitd, ettd kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytddn samat asiat, samalla tavalla
ja samassa jarjestyksessa. Tatd menetelméa kéaytetdan, kun havainnointiyksikkoné on
henkild ja hantd koskevat asiat kuten mielipiteet, asenteet tai kayttaytyminen. Taméa
on hyvé tapa toteuttaa kysely silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan.
Kyselyn ajoitus on avaintekijané kyselyn onnistumisen kannalta, eritoten matkailun ja
turismin kohdalla. (Vilkka 2007, 28.)

Tutkimuksen avulla halutaan selvittéé jonkin perusjoukon ominaisuuksia, koska usein
koko perusjoukko on liian suuri tutkittavaksi. Tall6in on kannattavaa tehda otantatut-
kimus. Otantajoukko edustaa koko kohderyhméa, johon he kuuluvat ja tata kutsutaan

otokseksi. Ehtona téssa on se, ettd jokaisella kohderyhmaan kuuluvalla on mahdolli-
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suus tulla valituksi otokseen. Otoksen tulee olla samankaltainen, kuin koko kohde-
ryhmad, jolloin voidaan tehdd koko kohderyhméé koskevia paatelmia. (Nummenmaa,
Holopainen & Pulkkinen 2016, 25-26.) Matkapaketin suurin kohderyhmé on yli 55-
vuotiaat ja elékelaiset, joten on mahdotonta ottaa tutkimukseen mukaan koko kohde-

ryhmaa.

Harkinnanvaraisessa otannassa mukaan otetaan tilastoyksikoitd, jotka ovat helposti
saatavilla. Talloin ei jokaisella kohderyhmaan kuuluvalla ole mahdollisuus tulla vali-
tuksi, jolloin kyseessa ei siis ole otos vaan ndyte, koska otannan perusedellytykset ei-
vt tayty. Tamén avulla saadaan tietoa, mutta sité ei voida yleistad koko kohderyhmaan
ja koko tulkinnassa on oltava varovainen. Kyseistd menetelméé onkin sopiva kayttaa,

kun halutaan saada ndkemysta ja apua idean kehittelyyn. (Nummenmaa ym. 2016, 33.)

Néaytteen perusteella ei ole mahdollista tehdd luotettavaa tilastollista paattelyd. Nay-
tettd ja otosta tehtdessa tulee aina tarkoin perustella poimintamenetelmaé ja perustella,
miksi siithen on pé&adytty. Tutkijan on myos itse oltava kriittinen tukimustaan kohtaan
ja miettid sen luotettavuutta. Naytteessa tutkimusyksikot pyritadn kuitenkin valitse-
maan niin, ettd tutkittavat edustaisivat perusjoukkoa niin hyvin kuin mahdollista.
(Heikkila 2014, 39.)

Tassa opinndytetyossa kaytettdva otos ei tdytd kaikkia otannan tavoitteita, joten ky-
seessa on nayte, koska kaikilla kohderyhman edustajilla ei ole yht& suuri mahdollisuus
paéstd vastamaan kyselyyn. Kyselyn vastaajat ovat poimittu elékel&isjarjestojen netti-
sivuilta, joten vaatimuksena on ollut se, ettd vastaaja kuuluu eldkeldisryhmaén ja etta
hanelld on sdhkdpostiosoite. Tama tarkoittaa sité, ettd ne, jotka eivét kuulu elékeléis-
jarjestoon, eivatkd omista sahkopostia tai eivat ole julkaisseet tietojaan jarjeston si-
vulla, eivét kuulu kyselyn vastaanottajien joukkoon. Kyselyn vastaajat valittiin, koska
heidan yhteystietonsa olivat helposti saatavilla. Naytteen osallistujien joukosta l6ytyy
kuitenkin samankaltaisuutta koko kohderyhmaéan, silla mukana on eri-ikaisia seka eri
kuntoisia ihmisié kuten koko populaatiossakin. Tulosten avulla saadaan arvokasta né-
kemysta ja ideointia tuotteen kehittdmiseen, vaikka tuloksia ei voi eikd saakaan yleis-

tadé koko kohderyhmaan.
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Tutkimuksissa esiintyy aina eri syista johtuvia virheitd, joiden olemassaolon tiedosta-
minen auttaa niiden valttamisen. Virheet muodostuvat otantavirheista ja siihen liitty-
maéttomista virheistd. Otantavirheet saattavat johtua siitd, ettd otantamenetelmé ei ole
oikea, otos ei ole edustava, se on liian pieni tai mukaan tulee perusjoukkoon kuulu-
mattomia yksikoita. Virheet, jotka eivét liity otantaan, ovat vastaamiseen liittyvié vir-
heitd, vastaamattomuudesta aiheutuvia virheitd tai tavoittavuuteen liittyvia virheita.
Néihin luetaan tahalliset tai tahattomat vaarien tietojen vastaamiset ja kysymysten véa-
rinymmartamiset. Mukana ovat viela tutkijasta johtuvat virheet, esimerkiksi puutteel-
linen tavoitteen madrittely, vaara kohderyhm@, kyselyn epéselvyydet tai puutteet seka

vaarat tulkinnat ja johtopaatokset. (Nummenmaa ym. 2016, 34-35.)

6.1 Tutkimuskyselyn luominen

”Térkeitd arvioitavia kohtia ovat kyselyn kokonaisrakenne, kysymysten kattavuus suh-
teessa ilmidon ja tiedon tarpeeseen, yksittaisten kysymysten ilmaukset ja sanavalinnat
sekd vastaajille tarkoitetut ohjeet” (Ronkainen & Karjalainen 2008, 31). Tutkijan on
ymmarrettdva, mita haluaa kysyé ja miksi, jonka vuoksi on tarkedd paneutua tutkitta-

vaan ongelmaan huolella (Ronkainen ym. 2008, 31-32).

Kyselylomakkeen ulkondkd on tarked pointti vastaajan kannalta, sill& joku voi huonon
ulkon&on vuoksi jattadd vastaamatta. Se, ettd kysely tehd&én oikealle kohderyhmille,
on hyvilla kysymyksilla edellytys kyselyn onnistumiselle. Tutkimuskyselyn tulee olla
siisti ja selked, eivatkd vastausohjeet saa olla puutteellisia. Kysely ei my6skaan saa
olla liian pitkd ja vastaajan on tunnettava, ettd hénen vastauksensa ovat térkeitd ja etta
niistd on hyotya kyselijalle. (Heikkild 2014, 46-47.) Ty0ssé teetetty kysely toteutettiin
kyselynetti.com palvelun avulla, joten ulkondké oli siisti eikd kysely ollut liian pitka,

silla sen vastaamiseen meni vain noin 5 minuuttia.

Kysymystyyppejéa on kolme erilaista: avoimet kysymykset, valmiisiin vaihtoehtoihin
perustuvat valintakysymykset, jotka sallivat useat vaihtoehdot tai poissulkevat kysy-
mykset, joissa on mahdollista valita vain yksi vaihtoehto. Kysymykset voivat olla
myos sekoituksia ylla mainituista, jolloin vastaajalla on mahdollisuus antaa myds oma

vaihtoehtonsa. Vastausvaihtoehtojen maaran ei tule olla kovin suuri ja vaihtoehdoista
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on loydyttava jokaiselle vaihtoehto. (Ronkainen ym. 2008, 33-34.) Teetetyssa kyse-
lysséa kéytettiin kaikkia yllamainittuja kyselytyyppeja. Monivalintakysymykseen an-
nettiin myos vastaajalle mahdollisuus itse vastata, mikéli heille ei 16ytynyt sopivaa

vaihtoehtoa.

Avoimet kysymykset on helppo laatia, mutta késittely on tydladmpéaa ja vastaaja jattaa
ne helpommin tyhjéksi. Suljetuissa kysymyksissé vastausvaihtoehtojen tulee sulkea
muut vaihtoehdot pois ja niiden tulee olla jarkevid. Hyvié puolia strukturoidussa ky-
selyssé ovat ne, ettd vastaaminen on nopeaa ja helppoa ja tutkijan tyd helpottuu kyse-
lyitd kasiteltdessa. Vaarana on se, ettd vastaaja ei valttamétta harkitse tarkkaan mita

vastaa ja jokin vaihtoehto voi puuttua kyselysta. (Heikkila 2014, 47-49.)

Tutkittava asia on hyvd hahmottaa ilmiona, mistd tutkittava asia rakentuu, missé se
tapahtuu, mit& asioita siithen liittyy ja mitkda ihmisryhmét ovat osa tutkittavaa asiaa.
Tamén avulla se voidaan teemoittaa eli jakaa aihealueiksi. Tutkijan tulee paattaa,
mitka teemat ovat tutkimuksen kannalta tarkeitd. Kyselyt voivat olla tarkasti rajattu
tiedon tarpeeseen tai ne voivat olla enemman kartoittavia, vaihtoehtoja hakevia mal-
leja. Mikéli kyselyssé haetaan pohjaa ideointiin ja suunnitteluun, kannattaa hyodyntaa
avoimempaa kyselya. (Ronkainen ym. 2008, 34-36.) Teemoina kyselyssé olivat mark-
kinointi, arvot sekd hinta ja taustakysymyksiné olivat sukupuoli, paikkakunta ja mat-
kustustiheys seké& yleisin matkustuskohde. Kysely 16ytyy liitteistd ensimmaisena.

Kysymykset tulee Kirjoittaa sithen muotoon, ettd ne ovat ymmarrettavissé ja kaikki
vastaajat ymmartavat ne samalla tavalla. Taten kysymyksissa on syyta valttdd ammat-
tisanastoa, murteita tai slangia. Helpoimmat kysymykset on kannattavinta sijoittaa ky-
selyn alkupuolelle, avokysymykset on syyté jattaa kyselyn loppupuolelle. N&in vélte-
tdan kyselyn keskeyttdmista heti aluksi. Avokysymysten kaytto strukturoitujen kysy-

mysten rinnalla antaa uusia ulottuvuuksia. (Ronkainen ym. 2008, 36-37.)

Lopullinen kyselyn muoto I0ytyy, kun sita voidaan ensiksi testata ja arvioida sit&
kautta. Testaamisen avulla on helpompi ndhda asiat vastaajan kannalta. Ensimmaisina
testaajina voivat toimia tutkijan omat laheiset ja tutut. Mitd lahemmaés kohderyhmééa
testaajat osuvat, sitd osuvampaa palautetta kyselyn toimivuudesta saadaan. (Ronkai-
nen ym. 2008, 39-40.)
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Kysymyksia luodessa on hyva muistaa, ettd kysytaan vain yhté asiaa kerrallaan ja etté
se ei ole liian vaikea tai monimutkainen. Kysymykset eivat saa johdatella vastaajaa ja
niiden tulla olla hyodyllisia niin, etté se auttaa tutkijaa. Kysymykset tulee luoda niin,
ettd ne ovat kohteliaasti kysytty. Mikéli kyselyn kohderyhmd on vanhempi vaesto, on
silloin suotavaa teititelld. Taustatietoja, kuten ikad, asuinpaikkaa yms. ei saa kysya

liian tarkasti, jotta anonymiteetti séilyy. (Heikkila 2014, 54-55.)

Kun kyselya l&hetetddn, tulee mukaan liittdd saatesanat, jonka tehtdvana on saada vas-
taaja kiinnostumaan tutkimuksesta ja han oppii tuntemaan sen taustaa. Saatesanoissa
tulee ilmetéd kyselyn toteuttaja, sen tavoite, miten tietoja tullaan kayttdmaéan, miten
vastaajat on valikoitunut ja mika on takaraja vastauksille. Vastaajille tulee ilmoittaa,
ettd tietoja kasitellaan luottamuksellisesti seka kiitetd&n vastaamisesta. (Heikkila 2014,
59.)

Osgoodin asteikolla eli semanttisella differentiaali -astekoilla voidaan mitata asenteita.
Kyseisessé asteikoissa arvioitavat konseptit ilmaistaan vastakkaisilla adjektiiveilld,
seitseman kohdan jatkumolla esim. hyva/huono. On tarkeaa 10ytaa oikeat sanat, jotka
kuvaavat asennetta tutkittavaan kohteeseen. (Clark, Riley, Wilkie & Wood 2006, 129.)
Kyselyssa kaytettiin kyseisté asteikkoa, jossa vastakkain olivat adjektiivit kiinnostavin
ja vahiten kiinnostava, kun kysyttiin, mik& matkapaketin osioista on kiinnostavin.
My0s asiakkaiden arvoja koskevissa kysymyksissa kaytettiin kyseista asteikkoa, jol-

loin vastapareina olivat tarkeimmaét ja vahiten tdrkeimmét asiat.

7 KYSELYN TULOKSET

Kyselyn kokonaisvastausprosentti oli 15,45 prosenttia. Ensimmaisend vastaajilta ky-
syttiin heidéan kotipaikkakuntansa ja toisena vastaajan sukupuoli. Ndma olivat ainoat
tausta kysymykset jotta vastaajien anonymiteetti sailyy. Vastausten tulosten taulukot

[0ytyvat tyon liitteestd numero viisi. Vastaajista 19 oli naisia ja 15 miehid. Kolmas
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kysymys oli: oletteko aikaisemmin kuulleet Sydanmaan Tervatapahtumasta? Vastaa-
jista viisi vastasi kylla ja 29 eivét olleet aikaisemmin kuulleet tapahtumasta. Taéma ky-
symys oli merkattu niin, ettd siihen oli pakko vastata ennen kuin kysely oli mahdollista
paattad. Tamé kysymys otettiin mukaan siksi ettd saataisiin tietoa Tervatapahtuman

tunnettavuudesta.

Neljannessé kysymyksessé kysyttiin, ovatko vastaajat vierailleet aikaisemmin Sydan-
maan Tervatapahtumassa. Myos tdma kysymys oli pakollinen vastattava. Yksi oli ai-
kaisemmin k&ynyt Tervatapahtumassa. Puolestaan 33 vastaajista eivét olleet aikaisem-

min vierailleet Tervatapahtumassa.

Viidentend kysymyksena kysyttiin, kuinka kiinnostavana vastaajat pitdvat Tervatapah-
tumaa. Vastaajia tdhan kysymykseen oli 34 henkil6a. Tervatapahtumaa erittdin Kiin-
nostavana piti 2,94 prosenttia, todella kiinnostavana sité piti 23,53 prosenttia, ja 35,29
prosenttia piti sitd kiinnostavana. Hieman kiinnostavana tervatapahtumaa piti 35,29

prosenttia ja ei lainakaan kiinnostuneita vastaajista oli 2,94 prosenttia.

Kuudes kysymys oli: kuinka kiinnostavana pidatte kyseista matkapakettia? Vastaajia
tdhan kysymykseen oli 34. Erittain kiinnostavana matkapakettia piti 8,82 prosenttia, ja
todella kiinnostavana 20,59 prosenttia. Suurin osa eli 35,29 prosenttia piti pakettia
kiinnostavana ja toiseksi tuli hieman kiinnostava vaihtoehto 29,41 prosentilla. My6s
muutama vastaaja ei pitdnyt pakettia lainkaan kiinnostavana, tdma sai 5,88 prosenttia
vastaajien aanista. Talla kysymykselld haluttiin saada tietoa ett4 ollaanko matkapake-

tin kanssa oikeilla jaljilla ja kannattaako sita lahteé tyostaméaan eteenpdin.

Kysymyksesséd numero seitseman pyydettiin vastaajia laittamaan matkapaketin osat
kiinnostavuusjarjestykseen. Matkapaketin osat olivat tervanpolttoon tutustuminen,
Aistit auki -luontokévely, savipaja ja Villiruokaa nuotiolla -tyopaja. Myos tahan ky-
symykseen oli 34 vastaajaa. Kiinnostavimmaksi tdssa nousi tervanpolttoon tutustumi-
nen ja toiseksi tuli Villiruokaa nuotiolla -tydpaja. Kolmanneksi kiinnostavimpana pi-
dettiin Aistit auki — luontokavelya, ja vahiten kiinnostavin vastaajien keskuudessa oli
savipaja. Vaikka tervanpoltto nousikin kiinnostavimmaksi osioksi, vastasi 23,53 pro-

senttia vastaajista sen olevan vahiten kiinnostava. Saviapaja joka jai viimeiseksi, oli
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3,03 prosentin mielesta kaikista kiinnostavin. Talla kysymykselld etsittiin tietoa siita

mika on paketin vetovoimaisin osio, tdma antaa myds suuntaa markkinoinnille.

Kahdeksas kysymys oli hintaan liittyva: kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita mak-
samaan kyseisestd matkapaketista. Tahan kysymykseen vastasi yhteensd 31 henkil6é.
Eniten vastauksia sai 3445 euroa vaihtoehto, eli 41,94 prosenttia vastasi sen. Toiseksi
eniten vastauksia tuli vaihtoehdolle jossa hinta haarukkana oli 45-55 euroa, 35,48 pro-
senttia piti kyseistd hintaa sopivana matkapaketille. Matkapaketista 55—65 euroa val-
miita maksamaan oli 12,90 prosenttia ja 65—75 euroa oli 6,45 prosentin mielesté sopiva
hinta paketille. Yksi vastaaja eli 3,23 prosenttia vastanneista olisi valmis maksamaan

75-85 euroa kyseisestd matkapaketista.

Yhdeksés kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin, oliko vastaajien mielesté pake-
tissa jotain parannettavaa/muutettavaa. Vastaajia tahan kysymykseen oli 15 kappa-
letta, joiden joukossa oli monia erittdin hyvia ja antoisia vastauksia, jotka auttavat pa-

ketin kehittdmisessa. Tassa muutamia vastauksia:

"Lapsille suunnattu erityisohjelma, johon perheen pienimmdt voivat osallistua sa-

maan aikaan, kun vanhemmat ovat heitd kiinnostavissa kohteissa”

“Toiselta paikkakunnalta tuleville majoitus ja ruokailumahdollisuudet”

”Oikein hyva, monipuolinen kokonaisuus, jossa eri osiot tukevat toisiaan hyvin. Eh-
dottomasti markkinoinnin arvoinen paketti. Kuinka monta tuntia taman koko paketin
lapi kdymiseen menee? Varmaan lahes koko péiva, joten ehdottaisin myés mahdolli-
suutta osallistua vain yhteen tai kahteen paketin osioon ja sen my6ta kannattaa maa-

ritella kullekin osiolle oma hintansa ja koko paketille oma "krossihinta". ”

Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin, miten tirke&nd vastaajat pitavat hintaa
heidan valittaessa matkapakettia. Vastaajat saivat asettaa oman arvonsa 0—-100 astei-
sella taulukolla, jossa 0= ei tdrked ja 100= tarked. Taman keskiarvo oli 67,18. Tdman
kysymyksen avulla saadaan tietoa siitd kuinka tarkeé tekija hinta on mahdollisille asi-
akkaille.
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Kysymys numero 11 oli taas avoin kysymys: mikd mielestdnne erottaa kyseisen mat-
kapaketin muista samankaltaisista palveluista? Vastauksia tahédn kysymykseen annet-
tiin yhteensd 21. Tervanpoltto nousi tdssa esiin ja useampi vastaaja koki sen erottavan
matkapaketin muusta tarjonnasta. Esille tuli myos paketin erilaisuus ja monimuotoi-
suus ja vastaajat myos arvostivat sitd, etta heilld on mahdollisuus itse osallistua. Tassé

muutamia vastauksia:

“Tervanpoltto sijoittuu historiassa niin kauas menneisyyteen, etté vain harvojen iso-

1

vanhemmat edes osaavat kertoa omakohtaista kokemustaan.”,

“Villikasviksista tehty ruoka ”

”Paasee itse osallistumaan”

“Tervanpoltto on nykyihmiselle aika eksoottinen elamys. Retkikohteina luontomat-

kailu ja villiruoka tekevét vasta tuloaan. ”

Kahdestoista kysymys oli, suosittelisivatko vastaajat kyseistd matkapakettia muille.
Vastaajia oli yhteensa 34, joista 24 suosittelisi sitd muille ja 10 ei suosittelisi. Kolmas-
toista kysymys oli: mikali matkapaketti ei ole teille sopiva, miké tekijé vaikuttaa va-
lintaanne eniten? Vastaajia tdhan kysymykseen oli kokonaisuudessaan 17. Tall4 halut-
tiin saada vastauksia siihen, miksi potentiaalinen asiakas ei mahdollisesti valitse ky-
seistd matkapakettia. Taman avulla ndma syyt voidaan tiedostaa jo ennalta, jolloin ne
on myds mahdollista ehkéistd. Eniten vastauksia eli 35,29 prosenttia sai matkapaketin
kalleus. 23,53 prosenttia vastaajista eivat ostaisi pakettia, mikali aihe ei kiinnosta heita.
Vastaajista 17,65 prosenttia ei olisi valmis maksamaan tdmaén kaltaisista palveluista.
Kysymykseen vastaajista 11,76 prosenttia koki ettd heilla ole tarvetta matkapaketin
kaltaiselle palvelulle. Myds 11,76 prosenttia vastaajista ilmoittivat ettd eivat halua

matkapaketin kaltaista palvelua.

Seuraavaksi kysymys numero neljatoista oli, ettd mistd vastaajat etsivat tietoa tdman
kaltaisista matkapaketeista. Tahén kysymykseen vastasi 33 henkil64, ja vastaajien oli
mahdollista vastata useampi kuin yksi vaihtoehto. Télla kysymyksella haluttiin saada

markkinointiin liittyvad tietoa, eli mista talla hetkelld haetaan tietoa. Se kertoo siit,
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missa kyseistd matkapakettia kannattaa markkinoida. ”’Muuta” -vaihtoehdon vastauk-
sista tuli esille paikkakunnan kuntasivut seka aikaisesmmin kayneet asiakkaat. Ylivoi-
maisesti eniten vastauksia sai internet 72,2 prosentilla ja toisena tuli sanoma- ja aika-
kausilehdet 42,4 prosentin osuudella vastauksista. Myds matkaesitteet kiinnostivat
vastaajia ja se saikin 30,3 prosenttia &&nista. Yhdistysten kautta tietoa hakevansa kertoi
24,2 prosenttia ja messuilta ja tapahtumista tietoa etsii 21,2 prosenttia. Vahiten vas-
tauksia sai odotetusti sosiaalinen media, josta 18,2 prosenttia kertoi etsivansé tietoa

vastaavanlaisista matkapaketeista.

Seuraava kysymys oli, ettd mistd vastaajat haluaisivat saada tietoa tdman kaltaisista
matkapaketeista. Téhdn vastaajia oli yhteensa 33 ja myos téssa kysymyksessa vastaa-
jilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Tall& haettiin vastauksia siihen, mitka
ovat kannattavia markkinointivélineitd kyseiselle kohderyhmélle. ”Muuta” -vastauk-
sen lisdkenttadan vastattiin paikkakunnan kuntasivut seké tarjouskirjeet. Tassékin ky-
symyksessa kuten edellisessé ylitse muiden nousi internet 80,8 prosentin vastaus méaéa-
réll4. Toiseksi suosituimmaksi nousi sanoma- ja aikakausilehdet 48,5 prosentilla vas-
tauksista. Yhdistysten kautta tietoa vastaavanlaisista matkapaketeista toivoi saavansa
33,3 prosenttia. Messuilta ja tapahtumista sekd matkaesitteista tietoa haluaisi etsia 24,2
prosenttia molempien vaihtoehtojen kohdalla. Véhiten tietoa vastausten perusteella
toivottiin saavan sosiaalisen median kautta, joka sai vastauksia 15,2 prosenttia, kaik-

kien kysymyksiin vastanneiden kesken.

Kysymys numero kuusitoista oli, ettd kenen kanssa vastaajat tyypillisesti matkustavat
samankaltaisissa matkapaketeissa. Vastaus tahdn kysymykseen saatiin 32 osallistu-
jalta. Tdmén tiedon avulla saadaan idea siitd, ettd minka tyyliset matkaajat kuluttavat
matkapaketin kaltaisia palveluja. Vastaukset antavat suuntaa siitd, miten, missa ja mil-
loin potentiaalisia asiakkaita kannattaa l&hestyd. ”Muuta” -vaihtoehdossa vastaajat
kertoivat matkustavansa ryhmien ja elakelaisryhmien kanssa. Ryhmématkustajat ovat
arvokasta tietoa matkapaketin kannalta, niin sen sisallén kuin markkinoinninkin suh-
teen. Suurin osa vastanneista ilmoitti matkustavansa pariskuntana, joka sai 50,0 pro-
senttia vastauksista. Kaverin kanssa matkustajia oli 25,0 prosenttia ja muuta osioon
vastasi 25,0 prosenttia, eli yksi neljasosa kysymykseen vastanneista matkustaa ryh-

maéana joko elékeldisryhmien kanssa tai yhdistysten kanssa. Yksin matkustajia ilmoitti
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olevansa 15,6 prosenttia vastanneista ja perheend matkustaa vastanneista 12,5 prosent-

tia.

Kysymyksessa numero seitsemantoista haluttiin oppia vastaajien arvoista, kysymyk-
send oli: Kuinka tarke&4 seuraavat asiat ovat teille matkapaketissa? Vastaajia tahan
kysymyksen oli yhteensa 34 kappaletta. Rentoutuminen ja ruokailu nousivat tarkeim-
miksi ja heti perdén tuli laadukas palvelu. Neljanneksi tuli luonnonl&heisyys jonka jal-
keen tarke&na pidettiin myos historiaan ja kulttuuriin perehtymisté. Véhiten tarkeim-
pané vastaajat pitivat yhteisollisyytta.

Kahdeksastoista kysymyskin perustui vastaajien arvojen selvittamiseen, silla siiné ky-
syttiin, kuinka tarkeind he pitdvat asioita yleisesti matkapaketin kannalta. Vastaajia
tdhan kysymykseen kertyi yhteensa 33. Tarkeimmaksi asiaksi tadssé nousi alueen kult-
tuuri ja nahtavyydet ja toiseksi tuli ruokailu. Kolmanneksi térkein asia vastaajille oli

kuljetus ja sen jalkeen tuli majoitus.

Kysymys numero yhdekséntoista liittyy vastaajien ostopdéatokseen ja mika siihen vai-
kuttaa. Tahan vastasi 34 henkil6d. Vastausten mukaan eniten heidén ostopééatokseensa
vaikuttaa kiinnostavuus, toiseksi hinta. Kolmanneksi tuli sijainti ja vahiten tarkeana
vastaajat pitivat ajankohtaa. Tall& haluttiin selvitt&a tekijét jotka ohjaavat asiakkaiden
ostopaatosprosessia, vastausten avulla saadaan ideaa siitd mika vaikuttaa ostopaatok-

seen.

Toiseksi viimeisessd kysymyksessd haluttiin selvittdd vastaajien liikkuvuutta, eli
kuinka usein he kayttavét vastaavanlaisia palveluita kotimaassa. Tahan kysymykseen
vastasi 34 henkil6d. Suurin osa kaytti vastaavanlaisia palveluita harvemmin kuin ker-
ran vuodessa néin vastasi 58,8 prosenttia. Toiseksi nousi 1-4 kertaa vuodessa vastaa-
vanlaisia palveluja kayttavéat, vastaajista 38,2 prosenttia ilmoitti ndin. Yksi vastaajista
eli 2,9 prosenttia kertoi kayttavansa vastaavanlaisia palveluita 5-8 kertaa vuodessa,

yksik&an vastaaja ei ilmoittanut kayttavansa samankaltaisia palveluita kuukausitasolla.

Viimeisena kysyttiin, mihin vastaajat useimmin matkustavat. Myos tahan kysymyk-
seen vastaajia oli 34. Kysymyksen avulla saadaan tietoa siitd, matkustavatko vastaajat

ylipaataén alueella, mihin matkapaketti sijoittuu. Suurimman vastaajaméarén sai
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Lansi-Suomi 41,2 prosentilla. Toisena oli Etel&-Suomi joka sai 35,3 prosenttia &4nisté.
Vahiten &énia saivat ulkomaat ja Lappi, molemmat saivat 8,82 prosenttia vastauksista.

Ahvenanmaan ja Oulun seudulle ei vastannut yksikadn matkustavansa.

7.1 Ristiintaulukointi

Ristiintaulukointi tarkoittaa sité, ettd lasketaan kahden kategorisen muuttujan valisia
yhteisjakaumia. Jos kyselyssa on mitattu muuttujia, kuten sukupuolta ja koulutustasoa,
voidaan ndiden perusteella arvioida, onko sukupuolella merkitystd koulutukseen.
(Nummenmaa ym. 2016, 43.) Tyossa teetetyssé kyselyssa voidaan verrata esimerkiksi
sukupuoleen liittyvid valintoja ja sitd4, miten usein samankaltaisia palveluja kéyttavéat
ovat vastanneet tai sitd, miten vastaajat, jotka vastasivat useimmiten matkustavansa

ulkomaille, ovat vastanneet muihin kysymyeksiin.

Kyselyyn vastanneista naisia oli 55,9 prosenttia ja miehid 44,1 prosenttia. Naisista
isoin osa eli 42,1 prosenttia pitivat Tervatapahtumaa hieman kiinnostavana, 21,1 pro-
senttia pitivat sitd kiinnostavana ja 26,3 prosenttia pitivat sitd todella kiinnostavana.
Miehista yli puolet 53,3 prosenttia pitivat Tervatapahtumaa kiinnostavana, 26,7 pro-
senttia hieman kiinnostavana ja 20 prosenttia todella kiinnostavana. Miehet pitivéat
Tervatapahtumaa péaasaantoisesti hieman kiinnostavampana kuin naiset, vaikka ero ei

ollutkaan suuri.

Miesten mielesta kyseinen matkapaketti oli kiinnostava 40 prosenttia vastasi ndin ja
33,3 prosenttia piti pakettia hieman kiinnostavana, 20 prosenttia vastasi sen oleva to-
della kiinnostava. Naisten vastaukset taas jakautuivat enemman kuin miesten, 31,6
prosenttia naisista piti pakettia kiinnostavana, 26,3 prosenttia piti sitd hieman kiinnos-
tavana, 21,1 prosenttia piti pakettia todella kiinnostavana ja 15,8 prosenttia erittdin
kiinnostavana. Tasta voidaan paatella se, ettd naisten kiinnostus pakettia kohtaan nousi
hieman, kun siihen liséttiin muutakin ohjelmaa, kun taas miehiin vetosi enemmaén ter-

vanpoltto.

Naisten mielesta paketin kiinnostavin osuus oli Villiruokaa nuotiolla -tyopaja ja vahi-

ten kiinnostava oli tutustuminen tervanpolttoon. Miesten mielesta selvasti kiinnostavin
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osuus kyseisessa paketissa oli tutustuminen tervanpolttoon, kun taas vahiten kiinnos-
tavin osuus miehille oli savipaja. Tama vahvistaa edelld mainittua paatelméaa siita, etta
tervanpoltto vetoaa enemman miehiin kuin naisiin. Naisilla kiinnostus painottui selke-
asti osiin, joissa he paasevat itse osallistumaan. Naiset olivat my0s selvésti valmiita
maksamaan paketista enemman kuin miehet. Miehista 14 vastasi tdhan kysymykseen
ja puolet olisivat valmiita maksamaan 35-45 euroa ja toiset puolet 45-55 euroa. Nais-

ten vastaukset nakyvat alla olevasta kuvasta.

Osallistujamasra: 17
6 (35.3%): 35-45 euroa

4 (23.5%): 45-55 euroa 75-85 eurca: 5.88%

4 (23.5%): 55-65 euroa
65-75 euroa: 11.76%

2 (11.8%): 65-75 euroa

35-45 euroa: 35.29%
1 (5.9%): 75-85 euroa

55-65 euroa: 23.53%

45-55 euroa: 23.53%

Miehet ja naiset etsivat tietoa samankaltaisista matkapaketeista paasaantoisesti sa-
moista lahteista. Ainoa merkittéva ero oli messujen ja tapahtumien kohdalla, seitseman
vastaajaa naisista ilmoitti etsivansa tietoa messuilta ja tapahtumista, kun vastaavasti
miehista ei yksikadn vastannut etsivansa tietoa sieltd. Tasté voi paatell sen, ettd mikali
kyseistd matkapakettia mainostetaan messuilla ja tapahtumissa, tulisi talléin painottaa
enemman naisia kiinnostavia asioita, kuten Villiruoka -tyopajaa ja savipajaa. Naiset
mya0s toivoivat saavansa tietoa messuilta ja tapahtumista, kun miehill& taas yli naisten

nousi tiedon saaminen yhdistysten kautta.

Naisista 38,9 prosenttia vastasivat matkustavansa kaverin kanssa kun taas miehista
vain 7,1 prosenttia sanoivat matkustavansa kaverin kanssa. Miehilla suosituin vastaus
oli ”pariskunta” (78,6 prosenttia), kun taas naisilla ykkdssijan jakoivat kaverin kanssa
matkustaminen” ja ’muuta” -vastaukset, johon oli vastattu eldkel&isryhmat ja ryhma-
matkat. Naisille tarkeiksi asioiksi matkapaketissa nousivat laadukas palvelu, ruokailu,
luonnonl&heisyys seké rentoutuminen. My6s miehet kokivat ruokailun ja laadukkaan

palvelun tarkeéksi ja heille tarkedd oli my6s historiaan ja kulttuurin perehtyminen.
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Miehet my0s vastasivat kdyttavansa vastaavanlaisia palveluita harvemmin kuin naiset.
Miehista 26,7 prosenttia vastasivat kdyttdvansa samankaltaisia palveluita 1-4 kertaa
vuodessa ja 73,3 prosenttia vastasivat kayttdvansa vield harvemmin. Naisista 47,4 pro-
senttia sanoi kayttavansa 14 kertaa vuodessa samankaltaisia palveluita, 47,4 prosent-

tia harvemmin ja 5,3 prosenttia vastasi 5-8 kertaa vuodessa.

Vastanneista 8,82 prosenttia kertoivat matkustavansa yleisimmin ulkomaille. Kaikki
heisté pitivat Tervatapahtumaa kiinnostavana. 33,33 prosenttia heisté piti matkapaket-
tia kiinnostavana, 33,33 prosenttia piti sitd hieman kiinnostavana ja 33,33 prosenttia
eivat pitdneet matkapakettia lainkaan kiinnostavana. Kaikki heisté vastasivat kéytta-
vansa samankaltaisia palveluita kotimaassa harvemmin kuin kerran vuodessa. Kun
taas heist4, jotka vastasivat matkustavansa yleisemmin Lansi-Suomeen, jossa kyseisen
matkapaketin tapahtumapaikkakin sijaitsee, 50,0 prosenttia piti matkapakettia kiinnos-

tavana, 21,4 prosenttia hieman kiinnostavana ja 14,3 prosenttia todella kiinnostavana.

7.2 Kyselyn analysointi

Kyselya analysoidessa tdytyy muistaa, ettd vastaajia oli melko vahén, joten kaikki ei
ole valttdmatta niin kuin vastaukset antavat ymmartaa. Vastauksista saadaan kuitenkin

hyvin suuntaa esimerkiksi markkinointiin ja paketin siséltoon.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan paatella, ettd vastaajat eivat ole vield 16ytaneet
Tervatapahtumaa, joten toivottavasti se saataisiin useamman tietoisuuteen. Moni piti
kuitenkin Tervatapahtumaa kiinnostavana, joten silla on hyva potentiaali nousta. Myds
matkapaketti herétti kiinnostusta, joten voidaan siis ajatella, ettd sen kanssa ei olla ai-

van hakoteilld, vaikka parannettavaa varmasti 16ytyykin.

Tervanpoltto nousi odotetusti kiinnostavimmaksi osaksi pakettia ja villiruoka -tyopaja
tuli hyvana kakkosena. Markkinoinnissa kannattaa siis panostaa néihin kahteen osioon
ja painottaa niita ja niiden tuomaa ainutlaatuisuutta. Suurin osa vastaajista olisi valmis
maksamaan paketista 35-45 euroa tai 45-55 euroa. Hintoja mietittdessa tdméa kannat-

taa pitdd mielessd, vaikka ensisijainen hinnoitteluperuste onkin kustanneperusteinen.
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Hintaa pidettiin myos tarkedna valittaessa matkapakettia ja sen takia monelta saattaa-

kin ja&da palvelu ostamatta sen korkean hinnan vuoksi.

Avoimessa kysymyksessd, jossa kysyttiin, onko matkapaketissa jotain parannettavaa/
muutettavaa, tuli hyvia ideoita. Pakettiin toivottiin majoitusta ja ruokailua toiselta
paikkakunnalta tuleville. Tama voitaisiin toteuttaa tekemélla yhteistyota paikallisten
majoitusyrittdjien kanssa. Vastauksissa toivottiin myos, etté villiruoka -tydpajassa val-

mistettaisiin kunnon ruokaa, joka veisi nalan ja mukana olisi viel& kahvitus.

“Miten pddsee paikalle, onko kuljetus jdrjestetty? Tervetulokahvit olisi hyvd lisd.”

“Paketti kuulostaa mielenkiintoiselta, mutta parannusehdotuksena ruokailuun toivoi-

)

sin lisdksi lihaa.’

>

“Kuljetus olisi hyvd. Mahdollisuus kdvelld vihemmdn ja mahdollista istua metsdssd.’

Monen mielesta paketti erottui tervanpolton vuoksi ja myos villiruokaa pidettiin eri-
laisena tuotteena. Se, ettd asiakkaat padsevat itse osallistumaan, oli monen mielesta
erilaista muista poiketen. Pari oli myos sitd mieltd, ettd paketille ei oltu valittu oikeaa
kohderyhmé&a. Onkin ymmarrettdvad, ettd moni saattaa ajatella niin, silla paketti on
sisalloltaan sellainen, ettd se vaatii jokseenkin hyvéé kuntoa eldkeldisilté ja se on tie-
dossa, etta kaikki eivét siihen pysty. On kuitenkin myos paljon elékelaisia, jotka ovat
hyvéssa kunnossa ja pystyvat seka haluavat k&vella paljon. Lisédksi monella voi olla
kaipuu luonnon lahelle. Olettamus onkin se, ettd jokainen pystyy itse arvioimaan sen,
voiko osallistua vai ei kuntonsa vuoksi. Joka ik&luokasta 16ytyy monen kuntoista ih-

mist4, joten kaikkea ei voida tarjota kaikille.

Siitd, mistd vastaajat talla hetkelld hakevat tietoa matkapaketeista, on vastausten mu-
kaan internetistd, joka olikin ylivoimaisesti suosituin vaihtoehto. Toisena tuli sanoma-
ja aikakausilehdet. My0s matkaesitteet, messut seka yhdistysten kautta saatava tieto
oli suosittua. Suurin osa vastaajista haluaisi saada tietoa internetista ja tassékin toiseksi
tuli sanoma- ja aikakausilehdet. Yhdistysten kautta, messuilta ja matkaesitteista sai
my06s useamman &énen. Eli markkinoinnin kannalta voidaan ajatella, ettd internet on

paras mainoskanava, esimerkiksi eldkelaisjarjestdjen nettisivuilla mainostaminen.
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Kannattavaa olisi my®6s mainostaa sanoma- ja aikakausilehdissa, mutta ennemmin pie-
nissa paikallissanomalehdissa ja yhdistysten sekd jarjeston omissa lehdissd, kuin
isoimmissa julkaisuissa, silla se on taloudellisempaa. Messut ja matkaesitteet yhdis-
tyva toisiinsa markkinoinnin kannalta, eli messuilla sek& tapahtumissa kannattaa jakaa
matkapaketin esitteitd. Tassé kohdin voidaankin huomata, etté vaikka aikaisemmin to-
dettiin, ettd internet ei ole aina paras markkinointikeino kyseiselle kohderyhmalle,
nousee se vastausten perusteella kuitenkin esiin, joten se tulee ottaa huomioon mark-

Kinointia ajatellessa.

Rentoutuminen valittiin tdssa kohdin tarkeimmaksi asiaksi, joka hyvin tayttyykin mat-
kapaketin kohdalla. Laadukasta palvelua pidettiin tdrkeand osana matkapakettia, joten
on varmistettava, ettd se tayttyy. Myos ruokailu oli monelle tarke&a. Pakettiin kuuluu-
kin jo ruokailu itse valmistamana, mutta katsotaan se niin, ettd se olisi mahdollisim-
man tayttdvad ja mukaan pakettiin lisattaisiin vield kahvitus. Vastausten perusteella
arvostetaan alueen kulttuuria ja ndhtavyyksid, silla vaikka Sydanmaalla ei juuri nahté-

vyyksid ole, on kulttuuri ja historia sitdkin vahvemmassa roolissa paketissa.

Matkapaketin ajankohta on myos yksi sen heikkoukista, sill4 kun se toteutetaan terva-
viikon ajankohtana, sijoittuu se télldin kesa-heindkuun vaihteeseen. Monella on ke-
séisin paljon muutakin ohjelmaa ja he voivat viettad esimerkiksi koko kesansa mokilla
ja tyytyé siihen. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd ajankohta vaikuttaa kui-
tenkin véhiten ostopé&atokseen. Suurin vaikuttava tekija on kiinnostavuus ja toiseksi
hinta, mika korostaa taas sitd, ettd paketin hinta ei saa nousta liian korkeaksi. Kiinnos-
tavuuteen on sinénsa vaikea lahted ulkopuolisen vaikuttamaan, mutta paketin hyvélla
esittelyll ja sujuvalla markkinoinnilla voidaan ehk& saada jotain vaikutusta myos ky-

seiseen osa-alueeseen.

7.3 Tulosten luotettavuus

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri sitd, mita alun perin halut-
tiinkin selvittdd. Tutkija ja vastaaja saattavat ajatella kysymykset eritavalla, joten tut-

kijan tulee tiedostaa tdma késitellessdan tuloksia. (Hirsjéarvi, Remes & Sajavaara 2009,
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231-232.) Kyselyn kysymykset oli valittu teoriapohjan mukaan, joten ne antoivat vas-
tauksia siihen, mihin niill& oli tarkoituskin. Monivalintakysymyksiin oli myos jatetty
”muuta” -osio, jolloin vastaajat saivat antaa oman vastauksensa. Kyselylla ns. kokeil-
tiin kepilla jaatd matkapaketin kiinnostavuuden kannalta, eli selvitettiin, mik& siind
kiinnostaa ja mitd matkapaketeissa arvostetaan. Tutkimuksella saatiin tuloksia sen
kiinnostavuuteen, markkinointiin ja siihen, mitd ihmiset haluaisivat kyseiselta palve-
lulta. Ennen lomakkeen l&hettdmista se testattiin muutamalla koehenkil6lla ja toimek-

siantajalla ja virheet korjattiin ennen sen ldhettdmisté.

“Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai tutkimuksen re-
liaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia” (Hirsjarvi ym.
2009, 231). Mikéli kaksi tutkijaa paatyy samaan tulokseen tai vastaukset olisivat sa-
mat, vaikka niita kysyttéisiin eri tutkimuskerroilla, voidaan tulokset todeta reliaabe-
leiksi (Hirsjarvi ym. 2009, 231).

Yhdessé validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuu-
den, joka on hyvé, kun otos edustaa perusjoukkoa ja mukana on mahdollisimman va-
h&n satunnaisvirheitd. Systemaattiset virheet heikentavét tuloksen kokonaisluotetta-
vuutta. Ne voivat johtua kadosta, vastaajien valehtelusta ja kaunistelusta seka vahatte-
lystd. (Vilkka 2007, 152-153.)

Tutkimusmenetelmi& pohdittaessa paadyttiin maarélliseen tutkimukseen sen helppou-
den vuoksi, silla kvantitatiivinen tutkimus on helppo toteuttaa web-kyselyna. Ajatuk-
sena oli, ettd vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon mahdollisimman laajalta
alueelta, jotta mukaan saataisiin monia mielipiteitd. Vaikka kysely lahetettiin hieman
yli kahdellesadalle, ei vastauksia kuitenkaan saatu kuin 34 kappaletta, eli vastauspro-
sentti oli 15,45. Vastaajien vahadisen méaaran vuoksi reliabiliteetti eli luotettavuus karsi,
silla tulokset olisivat luotettavampia, mikéli vastauksia olisi tullut enemman. Kysely
on toteutettu kyselynetti.com palvelun avulla, joka syottaa tiedot valmiiksi kaavioihin

ja laskee prosentit, joten tdma vahent&a tulosten kirjausvirheité.

Kokonaisluotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen vaatimustaso, eli miten tutkimus teh-

daan. Maarallinen tutkimus tulee aina tehda vaatimusten mukaan, eli tutkimuskohde
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tulee madrittaa tdsmallisesti, tutkimuksen on tuotettava jotakin uutta, vastaajille on an-
nettava riittdvasti tietoa ja teoriaa on kaytettava. Tulosten pitad olla puolueettomia eiké
tutkija saa vaikuttaa tuloksiin. Lisaksi tulosten tulee olla tarkkoja ja toistettavissa ja

siitd tulee olla hyotya muille, jotta muut voivat soveltaa sitd. (Vilkka 2007, 154.)

Kyselyssa tutkimuskohde oli maaritetty tasmaéllisesti: se oli rajoitettu matkapaketin
vetovoimaan ja sen markkinointiin. Tutkimus tuotti uutta tietoa siitd, kuinka kiinnos-
tavana potentiaalinen asiakas nakee paketin, kuinka paljon hén on siitd valmis maksa-
maan ja mistd han haluaisi tulevaisuudessa sen 10ytaa. VVastaajille oli esitelty paketin
mahdollinen siséltd saatetekstissd. Kysymysten laatimisen taustalla oli teoriapohjaa,
jonka avulla voitiin maarittadd, mihin haluttiin vastauksia kyselyn avulla. Koska kysely
toteutettiin web-kyselyna, ei tutkija voinut vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja asentei-
siin. Kysymykset ovat sovellettavissa ja uudestaan kéytettavissa ja esimerkiksi toi-

meksiantaja voi kayttdd samoja kysymyksia uudestaan eri matkapaketin kohdalla.

8 YHTEENVETO

Taméan opinndytetyon aiheena oli tuotteistaa matkapaketti Sydanmaan kylayhdistyk-
selle. Tehtavénani oli tuotteistaa matkapaketti tervatapahtuman yhteyteen toimeksian-
tajalle, kéyttéen historiaa hyvéksi. Matkapaketin avulla toimeksiantajalla on mahdol-
lisuus tuoda lisdd matkailijoita alueelle. Toiveenani onkin ettd tdman tyén avulla toi-
meksiantaja voi ottaa matkapaketin k&ytt0onsa ja sitd kautta nostaa oman kyldnsa mat-
kailuprofiilia seka tervatapahtuman nakyvyyttd. Toimeksiantaja kéyttdd tuotteista-
maani matkapakettia osana suurempaa kehitysta tervatapahtumaan liittyen, jotta sen

jatkuvuus voitaisiin varmistaa.

Teoriapohjani rajasin niin, etté se tukee matkapaketin tuotteistamista ja auttaa hahmot-
tamaan mité siihen vaaditaan. Teoria oli jokseenkin vaikea rajata koska jokaisesta tuot-
teistamisen osa-alueesta 10ytyisi teoriaa vaikka kuinka paljon, esimerkiksi markki-

noinnista voisi Kirjoittaa jo oman opinnéytetyonsa. Haastavinta oli se ettd mukaan tu-
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lisi kaikki olennainen kyseisestd osa-alueesta, kuitenkaan menematta siihen liian sy-
vélle. Koska kylayhdistys ei ole voittoa tavoitteleva yritys, piti myos pitdad mielessa

ettd heiltd ei 10ydy samoja resursseja mité taas yrityksella saattaisi olla.

Yhteenvetona voidaan todeta ettd matkapaketti herattaa kiinnostusta ja sill4 on poten-
tiaalia menestya seké tuoda lisad matkailijoita Syddnmaalle. Oikein markkinoituna ja
toteutettuna matkapaketti voi saada hyvinkin paljon innokkaita asiakkaita. Jatkossa
matkapakettia voidaan lahted vield kehittdmaan ja lisata siihen uusia komponentteja,
jotta sen kiinnostavuutta voidaan pitad ylla. Vaikka tutkimuksen tuloksia ei voida
yleistda koko kohderyhmaén, antaa se hyvia ideoita ja ajatuksia matkapaketista. Ke-
hittdmiskohteina voidaan ajatella ettd matkapakettiin lisattaisiin majoitus seka kuljetus
niita kaipaaville. Matkapaketilla on my6s hyvé potentiaali ulkomaanmarkkinoilla sen
tervanpolton ainutlaatuisuuden vuoksi, mukaan voitaisiin vield liittdd Suomen kaunis
kesdinen y0, ja tutustua tervahautaan yon tunteina. Mikéli kyldyhdistys haluaa lahted
markkinoimaan pakettia ulkomaille, tarvitsevat he siihen hyvat yhteistyokumppanit,

mutta mahdottomuus se ei ole.

Taman opinndytetyon jalkeen kylayhdistys toivoo pddsevansa testaamaan matkapaket-
tia kesalla 2017. He kayttavat hyvakseen kirjoittamaani teoriaa seké tekemaéani tuote-
korttia ja service blueprinttid. Testauksen avulla matkapaketin mahdolliset epédkohdat
voidaan korjata ja sitd voidaan edelleen kehittd4, ennen sen kayttoon ottamista. Ky-
layhdistykselld on myods haaveena liitt44 tulevaisuudessa mukaan uusia osioita matka-
pakettiin ja parantaa sen raatalointi mahdollisuuksia. Tavoitteena ja toiveena olisi
my0s ettd matkapaketti ei olisi sidonnainen ainoastaan tervatapahtumaan vaan sité
olisi myds mahdollista toteuttaa muina vuodenaikoina. Kylayhdistyksen tulisi kasvat-
taa yhteistyoverkostoaan ja ottaa mukaan alueen yrityksié, jonka kautta saataisiin mah-

dollisimman laaja tarjonta.
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9 POHDINTA

Opinndytetyoni aiheena oli matkapaketin tuotteistaminen Syddnmaan kylayhdistyk-
selle. Tutkimukseni tavoitteena oli luoda heille toimiva matkapaketti tuotteistamisen
teorian avulla ja kyselytutkimuksen avulla haettiin suuntaa matkapaketille. Matkapa-
kettia voi lahted parantamaan tasta kyselyn vastausten avulla ja my6s teoriasta on tu-
levaisuudessa hyotyd, koska sitd voidaan my6s soveltaa muihin samankaltaisiin pal-
veluihin. Toivon, ettd tdman avulla Syddanmaan kylayhdistys saa kesaksi 2017 testat-
tavan palvelun ja apurahan siihen, jonka jalkeen matkapaketti voitaisiin lanseerata.
Jatkossa toivon, etté sitd voitaisiin laajentaa niin, ettd se ei ole enda sidonnainen Ter-
vatapahtumaan ja ettd siind olisi enemman raataléinti mahdollisuuksia. Toivoisin
myo0s, ettd matkapaketin avulla saataisiin Syddanmaalle lisdd matkailijoita ja lisdé ka-

vijoita Tervatapahtumalle.

Kyseinen aihe valikoitui minulle siksi, ettd olen itse kiinnostunut historiasta ja ndin
paasin yhdistaméaan sita matkailuun. Oli mielenkiintoista kuunnella ihmisten tarinoita
ja kirjata niita ylos. On myos mukava tietdd, ettd niistd on jatkossa hyotya kylayhdis-
tykselle. Palvelun tuotteistamisen tunteminen on hyodyllista, silla sen avulla palve-
lusta on mahdollista saada tuottavampi ja taloudellisempi. Otin teoriaan mukaan myos
tarinallistamisen elementtejé, koska tervanpolton ja tiilitehtaiden historiikki oli mu-
kana matkapaketin ideoinnissa. Aluksi olikin ideana, ett4 historia esitettaisiin teema-
opastuksena, mutta koska Ala-Satakunnan alueelta oli vaikea 16ytaa tahoa, joka pys-
tyisi toteuttamaan sen, paadyttiin nykyiseen ideaan. Jatkossa on myds mahdollista to-
teuttaa teemaopastusta, mikéli siihen 16ytyy sopiva tekija. Onneksi matkapaketin ide-
ointia minun ei tarvinnut toteuttaa yksin, vaan kylayhdistyksen véki auttoi minua siina.
Olen tyytyvéinen tutkimuksen lopputulokseen ja nden, ettd matkapaketilla on potenti-
aalia tulevaisuudessa, kun se on hiottu taydellisyyteen. Mielestani tavoitteet tayttyivat
myos kyselyn kohdalla, koska silla haluttiin saada tietoa paketin vetovoimasta, mark-

kinoinnista ja hinnasta ja ndihin myo6s saatiin vastauksia.

Kyselytutkimuksen toteuttaminen web-kyselyna valikoitui mukaan siksi, etté silla olisi
ollut mahdollisuuksia saada paljon vastauksia, kuitenkin toisin kévi. Vaikka sainkin

mielesténi suhteellisen hyvan madarén vastauksia, olisin toivonut niité viel& enemman.
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Olen siit4 huolimatta tyytyvéinen saamiini tuloksiin, sill& niiden avulla saatiin hyvéa
uutta tietoa ja varmistusta jo teorian perusteella oivallettuihin asioihin. En ole aikai-
semmin toteuttanut vastaavanlaista tutkimusta, joten sen luomisesta on minulle jat-
kossa hyotya. My0s palvelu, jonka avulla tein kyselyn, tuli minulle nyt tutuksi. Jos
mietitddn, mitd kehitettdvad matkapaketissa on kyselyn vastausten perusteella, olisi
yhteistyokumppaneiden kautta lisattava majoitus seka kuljetus niille, jotka sita kaipaa-
vat. Tulisi myds varmistaa, ettd matkapaketissa on riittdvasti ruokaa niin, etta osallis-

tujien ei tarvitse itse huolehtia siita.

9.1 Toimeksiantajan palaute

Sydanmaan kylayhdistys ry on jo usean vuoden ajan halunnut keratd ja tallentaa oman
toimialueensa kylien paikallista historiaa ja kulttuuriperinteitd. Tyon haastavuudesta
johtuen asia ei kuitenkaan ole juuri edennyt ennen kuin AMK-opiskelija Moona Lund-
berg kiinnostui aihepiirista ja halusi hyodyntéé sitd opinnaytetydssaén. Koska kyse oli
matkailualaan liittyvasté tyostd, kylayhdistys otti mielihyvin vastaan Moonan tarjouk-
sen yhdistaa paikallista historiaa matkapakettiin, jonka avulla kyldyhdistys voisi tule-
vaisuudessa laajentaa ja kehittdd omaa toimintaansa myds matkailunakdkulmasta.
Tassda Moona on onnistunut hyvin, ja siitd hénelle parhaat kiitokset. Hanen kehitta-
mansi tuotekortti “Tervaa, savea ja luontoa”- matkapaketti tulee tarpeeseen, ja sen
kehittdmistd jatketaan jo vuoden 2017 aikana. Myos hanen tekemansa web-kysely an-

taa arvokasta tietoa matkapaketissa mainittujen tuotteiden markkinoinnille.
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Matkapaketti tervatapahtuman yhteyteen Syddnmaalle
Sivu 1

Arvoisa lukija,

Opiskelan t8ll3 hetkelld Satakunnan ammattikorkeakoulussa matkailu-alan restonomiksi ja teen opinndytetydtani
Sydanmaankylan yhdistykselle. Tarkoituksenani on tuottaa heille toimiva matkapaketti paikallisen tervatapahtuman yhteyteen.
Nyt tarvitsenkin Teidan apuanne kyselyn vastaamisen muodossa, joka vie aikaanne 10-15 minuuttia. Vastaukset kasitelldan
nimetdmasti.

Matkapaketti toteutetaan Tervatapahtuman yhteydessa jola vietetddn kesa — ja heindkuun vaihteessa Sydanmaankylassa,
Sdkylassa.Matkapaketti sisaltad monipuolista ohjelmaa, paastaan tutustumaan paikallisten tiilitehtaiden ja tervanpolton
historiaan, ladataan akkuja ja nautitaan ruokaherkkuja parnaimmillaan. Inspiraatiota haetaan luonnosta ja osallistujat paésevat

nayttamaan taitonsa saven muotoilun merkeissa.

Ohjelma:
Tutustuminen hautatervan polttoon Loytaneen lammen rannalla ja Sakylan tervanpolton historiaan,

Aistit auki —luontokavely. Rento kdvelyretki, jonka aikana rauhoitutaan arjen ajatuksista ja pyritdén avaamaan aistit metsalle.
Kuunnellaan metsén &ania, katsellaan ympdrille, tunnustellaan ja haistellaan.

Savipaja. Alan ammathlainen ohjastaa saven kaytomahdollisuuksista ennen ja nyt sisaltden paikallisten tiilitehtaiden historiaa.
Osallistujat paasevét itse harjoittelemaan rakusaven muotoilua.

Villiruokaa nuctiolla — tydpaja. Tutustutaan yhdessa 18histdn kultiuuriymparistdssa kasvawiin ja helposti hyddynnettdviin
villivihanneksiin ja yksinkertaisiin ruuanlaittomenetelmiin nuotiolla. Osio alkaa pienelld kavelylla lahimaastoon, jonka aikana
tutustutaan er kasveihin ja keratdan raaka-aineet. Osallistujat valmistavat yhdessa eri ruokalajeja kaikkien maisteltavaksi,

Kiitédn Teitd jo etukiteen!

Ystavallisin terveisin
Moona Lundberg

Sivu 2

Paikkakunta *

Sukupuoli *

O nainen
) mies



Oletteko aikaisemmin kuullut Syddnmaan tervatapahtumasta? *

O kyll4
O el

Oletteko aikaisemmin vieraillut Sydanmaan tervatapahtumassa? *

O kylld
e

Jos ette ole, kuinka kiinnostavan pidéatte tervatapahtumaa?

O Ei lainkaan kiinnostava
O Hieman kinnostava
O Kiinnostava

O Todella kiinnostava

O Erittéin kiinnostava

Kuinka kiinnostavana pidéatte kyseistd matkapakettia?

O Ei lainkaan kiinnostava
O Hieman kiinnostava
O Kiinnostava

O Todella kiinnostava

O Erittéin kiinnostava



Laita matkapaketin osat kiinnostavuus jarjestykseen

Kiinnostavin Toiseksi kilnnostavin -~ Teiseksi vahiten kiinnostava Véhiten kiinnostava
Tutustuminen
tervanpoltioon O O O O
Aistit auki
luoniokavely O O O O
Savipaja O O O O
Villiruokaa
nuotiolla
O O O O

Kuinka paljon olette valmis maksamaan kyseisesta matkapaketista?

() 3545 euroa
() 4555 euroa
() 5565 euroa
() 8575 euroa
() 7585 euroa

Onko kyseisessa matkapaketissa teidan mielestéanne parannettavaa/muutettavaa?

Kuinka tarkea tekija hinta on teiddn valittaessa matkapakettia?

0 Ei tarked 100 Tarked



Mika mielestanne erottaa kyseisen matkapaketin muista samankaltaisista palveluista?

Jos kyseinen matkapaketti olisi nyt saatavilla, suosittelisitteko sitd muille?

(O wyia
Oei

Mikali matkapaketti el ole teille sopiva, mika tekija vaikuttaa valintaanne eniten?

O En tarvitse timan kaltaista palvelua

O En halua tdmén kaltaista palvelua

() Matkapaketii on lian kallis

O En halua maksaa tAméan kaltaisesta palvelusta

O Aihe ei kiilnnaosta minua

Mista etsitte tietoa tdimaén kaltaisista matkapaketeista?

Voitte valita useamman vaihtoghdon

Internetista

Sanoma- ja aikakausilehdet
Sosiaalinen media
Messut ja tapahtumat
Matkaesitteet

Yhdistysten kautta

000000

Jokin muu, mika?



Mistd haluaisitte saada tietoa tamén tyylisistd matkapaketeista?

Voitte valita useamman vaihtoghdon

Internetista

Sanoma- ja aikakausilehdista
Sosiaalisesta madiasta
Messuilta ja tapahtumista
Matkaesitteista

Yhdistysten kautta

Jokin muu, mika?

O 00000go

Tyypillinen matkaseurasi tamén Kaltaisissa paketeissa?
Voitte valita useamman vaihtoehdon

(] vesin

D Kaverin kanssa

D Pariskuntana

E] Perheend

D Jokin muu, mika?

Kuinka tarkeda seuraavat asiat ovat teille matkapaketissa?

Ei lainkaan tarked Melko tarkea Todella tarked

Laadukas palvelu
Yhteisdllisyys
Historiaan ja
kulttuurin

perehtyminen

Ruokailu

Luonnonldheisyys

00O O OO0
00O O OO0
000 O OO0}
000 O OO0

Rentoutuminen

Erittain tarked

OO0 O OO0



Kuinka térkeind yleisesti pidatte seuraavia asioita matkapaketin kannalta?

Ei lainkaan tarked Melko tarkes Tarked Todella tarked Erittdin tarked
Majoitus O O O O Q
O O O O O
Alueen
kulttuuri ja O O O O O
nahtavyydet
Ruokailu O O O O O

Ostopéatokseenne vaikuttavat tekijat?

Ei lainkaan tarked Melko tirkes Tarkea Todella tarked Erittain tirked
Ajankehta O O O O O
O O O O O
Hinta O @) O O O
Kiinnostavuus O O O O O

Kuinka usein kaytatte vastaavanlaisia palveluita kotimaassa?

O Kuukausittain

O 1-4 kertaa vuodessa

O 5-8 kertaa vuodessa

O Harvemmin

Minne matkanne yleisimmin suuntautuu?

Etela- Suomi
Lansi-Suomi
Itd-Suomi
Culun seutu
Lappi
Ahvenanmaa

Ulkomaat

OO0OO0O00O0O0
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TOMINTAYMPARISTO

ASIAKKAAN POLKU

PALVELUKONTAKTI

ASIAKKAALLE NAKYVA TASO

ASIAKKAALLE NAKYMATON[TASO

TUOTANTO

TUKITOIMINTO

Service blueprint
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Tuotekortti

Syddanmaan Kylayhdistys ry.

Tervaa, savea ja luontoa matkapaketti

n. 9 tuntia

Sydanmaankyld, sakyld

Tervaviikon yhteydessd, kesd-heindkuun vaihteessa

12 henkilda

Syddanmaan Kyldayhdistys ry.

Tutustuminen hautatervan polttoon Loytdneen lammen rannalla. Kesto. n 1h.

Aistit auki — luontokavely. Rento kivelyretki, jonka aikana rauhoitutaan arjen
ajatuksista ja pyritdan avaamaan aistit metsalle. Kuunnellaan metsan 3ania,
katsellaan ymparille, tunnustellaan ja haistellaan. Kesto 2 tuntia.

Savipaja. Alan ammattilainen ohjastaa saven k3yttomahdollisuuksista ennen ja nyt
sisdltden paikallisten tiilitehtaiden historiaa. Osallistujat paisevit itse
harjoittelemaan rakusaven muoteilua. Kesto n. 3h.

Villiruokaa nuotiolla — tydpaja. Tutustutaan yhdessa |5histén kulttuuriympéristiissa
kasvaviin ja helposti hyddynnettaviin villivihanneksiin ja yksinkertaisiin
ruuanlaittomenetelmiin nuoticlla. Osio alkaa pienelld kivelylld 13himaastoon, jonka
aikana tutustutaan eri kasveihin ja kerdt3an raaka-aineet. Osallistujat valmistavat
yhdess3 eri ruokalajeja kaikkien maisteltavaksi. Mukaan tarvitaan sdanmukainen
ulkoiluvaatetus, jonka kanssa voi hdardta tulen 3relld. Kesto 3 tuntia.
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SYDANMAAN TIILITEHTADEN HISTORIA

Polttamatonta savitiiltd on kéytetty rakennusmateriaalina aina vanhimmasta rakenne-
tusta yhteiskunnasta asti. 3000 vuotta ennen ajanlaskun alkua Egyptissa kaytettiin sa-
vesta muotoiltuja ja auringossa kuivattuja tiilid. Tiilen valmistustekniikan reitti kulkee
Lahi-idan kautta Véalimeren ymparistoon, josta se tuli keskiajalla pohjoiseen Euroop-
paan. Nykyajan tiilet eivat olennaisesti poikkea keskiaikaisista valmistusmenetelmista.
Savi toimii padraaka-aineena, johon lisatddn laihduttavia, huokostavia tai varittavia
aineita, kuten esimerkiksi hiekkaa, sahanpurua tai tiilimurskaa. Taman jélkeen tiilet
kovetetaan polttouunissa yli tuhannen asteen lampdétilassa. (Museoviraston www-sivut
2016.)

Suomen ensimmaiset tunnetut tiilirakenteet 10ydettiin Koroisista piispankirkon pai-
kalla tehdyissé kuvauksissa. Kirkko on todennékdisesti rakennettu 1200 -luvun alku-
puolella. Tiiltd ruvettiin laajemmin kayttdméan Suomessa 1300 -luvun alusta alkaen

kivilinnoissa ja kirkoissa. (Museoviraston www-sivut 2016.)

Sakylan Putki ja Tiili Oy sijaitsi Sakylan kunnan Loytaneen kylassa. Kyseinen tehdas
on perustettu 1950 -luvun alussa ja se toimi aina vuoteen 1961 asti. Suomen sééolo-
suhteista johtuen tehdas toimi ainoastaan kesékautena, toukokuusta elo/syyskuuhun.
Tyot aloitettiin kevaalld, kun maa suli niin, ettd savimonttu oli mahdollista kaivaa.
Syksyn saapuessa oli taas aika lukita tehtaan ovet talven ajaksi. Keséisin tehtaalla tyos-
kenteli noin kymmenkunta miesté ja poikaa, yhden markan tuntipalkalla. Toki naiset-

kin olivat tervetulleita toihin, mutta Loytdneen tehdas oli miesten valtakunta.

Tehtaan tavoitteena oli valmistaa 10 000 tiilté joka pdivd maanantaista lauantaihin,
Kun takan muuraamiseen tarvittiin noin 300 perustiiltd, pdivéan tavoitteena oli valmis-
taa tiilet 33 takkaan, ja tdma kaikki tehtiin k&sivoimin. N&in ollen voidaan sanoa, etté

kahdeksan tunnin tyopéivat kaytettiin tehokkaasti ja tuotteliaasti. Yllatyksené ei tule



se, ettd tyontekijoilta vaadittiin hyvaé kuntoa, koska tyd oli fyysisesti raskasta. Tuo-
hon aikaan ei tunnettu lakisaateisia taukoja niin kuin nyt; toki lounastauko pidettiin,

jolloin sy6tiin omat evaat tai poikettiin lahikaupasta hakemaan lounasta.

Tehtaan fyysisesti raskain ty6 oli savimontussa, jossa lapioitiin rajaytettyéd savea vau-
nuihin, jotka kuljettivat saven kiskoja pitkin yl6s tehtaalle. Taman jalkeen savi siirret-
tiin savikranaan, jossa kulmikkaan pontdn keskella pyorivan akselin tapit sekoittavat
savea ja alhaalla olevat siivet tyonsivat savimassan ulos aukosta, joka sijaitsi sylinterin
sivulla. Jokaista 5-6 lapiollista kohden laitettiin 1 lapiollinen santaa. Leikkaaja odotti
valmista savimassapOtkoa. Tasta leikattiin tasakokoisia paloja, jonka jéalkeen tiilet kar-
rattiin kuivaamoon. Ennen tiilen polttamista ne olivat kuivattava niin, etta kosteus oli
69 prosenttia. Luontoditid hyddynnettiin tassé kohdin ja tiilet kuivattiin ulkokuivaus-
vajoissa eli rakennuksissa, joissa ei ollut seinié ja joissa tuuli padsi vapaasti litkkumaan
ja kuivaamaan. Kuivatus oli karsivallistd puuhaa, silla se kesti kaksi viikkoa. Tiilten
kuivuttua ne vietiin uuniin ja polttaminen kesti noin puolitoista viikkoa. Loytaneen
tehtaan uuniin mahtui kerralla 100 000 tiilta, eli kymmenen péivén tyontulokset. Edes
viikon jalkeen tiilet eivat olleen ja&htyneet taysin, mutta suomalaisella sisulla tiilet pu-
rettiin heti, kun niihin oli mahdollista juuri ja juuri koskea. Uunista tiilet lastattiin la-
valle, johon mahtui 100 tiiltd. Kauan eivét valmiit tiilet ehtineet tehtaan nurkissa pyo-
ri&, koska tiilill4 oli kova kysyntd. Kuorma-autot olivatkin jo jonossa odottamassa las-
tia ja koko erd vietiin aina heti. Padsaantoisesti tiilet menivat yrityksille, kuten
Kauselan kauppaan, joka haki kuorman tiili4 viikoittain. Pelk&astdan l&hikylien yrityk-
set eivat tiilid ostaneet, vaan niita tultiin hakemaan kauempaakin ympéri Suomea. Tii-
lid oli myds mahdollista saada pienemmissa erissa, joka mahdollisti sen, etta tehtaat
palvelivat myos yksittdisia asiakkaita. Tehtaissa valmistettiin vain yhdenlaista tiilta.
Loytanen tehtaalla tiilen hinta oli 10—13 pennid/ kappale. Kakkoslaatua oli mahdollista

ostaa halvemmalla hinnalla.

Isot polttouunit olivat puuldmmitteisié ja niiden palamista vahdittiin yota paivéa. Uu-
nin sytytys aloitettiin p&&ssé olevista kolmesta reiésté ja kun uuni oli saatu sytytettya,
lisattiin yldaukoista ripoja 10—15 minuutin valein, jotta tuli pysyisi ylla. Tiilitehtaat
ostivat jatepuuta sahoilta polttopuuksi mm. Ylaneen sahalta. Tiiliuuneissa oli sahko-

moottori, joka imuroi savun suoraan piippuun.



Loytaneen tehtaan, puhekielessd myos Kauniston tiilitehtaan, viimeinen omistaja oli
tiettavasti Ahti Kojonkoski vuosina 1958-61 ja hén toimi myds tyénjohtajajana teh-
taalla. Hanet tunnettiin myos nimelld ”Pulsonki Pappa”. Silloin kun kauppa kavi, oli
my0s Kojonkoski hyvantuulinen. Kojonkoskea kehuttiin hyvéksi pomoksi, jolta 10ytyi
huumorintajua ja hanet muistetaan myds tavastaan kiroilla paljon. Kojonkosken ”1&h-
tee”- huuto, oli tehtaalla tuttu &ani: tdma oli merkki koneiden py6rimiseen lahtemi-

sestd, ja nain tulevan paivén koitokset alkoivat.

Toinen Loyténeelld toiminut tiilitehdas oli Rihkon tehdas, joka sijaitsi jokirannassa
noin 0,5 kilometrin paéssa edella kerrotusta tiilitehtaasta. Tamén toisen tiilitehtaan vii-
meiset omistajat, Matti ja Kalevi Rantanen, ostivat tehtaan osittain vuonna 1960 ja he
toimivat osaomistajina aina vuoteen 1963 asti. Se, ett4 Rantaset ldhtivat mukaan tiili-
bisnekseen, johtui hyvasta ajoituksesta, silla tehtaan aiemmin omistanut Ahti Heiska
halusi luopua omistuksestaan, ja Rantasilla oli my6s aikaisempaa kokemusta tiiliteh-
taalla tyoskentelystd. Dokumenttien mukaan Rihkon tiilitehdas on perustettu vuonna
1950. Rihkon tehdas kaésitti kaksi rakennusta, joista pienempi toimi kuivaamona. Rih-
kon tehtaalla valmistettiin 4000-5000 tiilta pdivassé, eli 16 takan verran tiiltd. Tehdas
tyollisti kesédkaudella 9-10 henkil6a ja heidan tydjohtajanaan toimi Kalevi Rantanen.
Rihko tunnettiin hyvanlaatuisesta savesta ja ndin ollen myos heidén tuottamansa tiilet
olivat hyvanlaatuisia. A- luokan tiili maksoikin 80—90 pennia kappale. Polttouuniin
mahtui noin 25 000 tiilta kerrallaan. Rihkon tehtaalla vaikutti vuosien varrella muu-
tama nainenkin, padasaéantoisesti tiilen karradyshommissa. Ainakin Tyyne ja Liisa Met-
sdmaki ja Helmi Laine olivat tuttuja nékyja tiilitehtaalla miesten joukossa. Tiilitehtaan
lopetuksen syy oli yksinkertainen: Rihkolta loppui savi. Ilman savea ei tehtaan toimin-

taa ollut endd mahdollista jatkaa.



Tervanpolton historiaa Sakylan Sydanmaalla

On sanottu, ettd tervaa on kaytetty jo muinaisessa Egyptissa rakennusten kattojen ja
laivojen suojaamiseen, sekd ruumiiden balsamointiin. Keski-Euroopassa tervantuo-
tanto tapahtui keskiajalla, mutta metsét alkoivat véhentyé, joten silloin tuotanto alkoi
kiivetd Pohjois-Eurooppaan. Suomeen tervanpoltto rantautui Venajalta ja muualta Eu-
roopasta. On vaikea sanoa, koska tervanpoltto on aloitettu Suomessa, mutta tiedossa
on, etté sitd on jo 1500-luvulla viety pienid méaria ulkomaille. (Kalevan www-sivut
2016.)

1600-luvulla tervanpoltto kasvoi ja se alkoi olla jo suurtuotantoa Jérvi-Suomessa ja
Pohjanmaan rannikolla. Kun Euroopassa kasvoi puulaivojen tuotanto, kasvoi myds
Suomalaisen tervan kysyntd. 1700-luvulla tervan tuotanto oli siirtynyt lahes kokonaan
Pohjanmaalle. Ajan kuluessa tuotanto levisi rannikolta sisamaahan. Tahan aikaan vain

muutamat alueet tuottivat tervaa Etela-Suomessa. (Kalevan www-sivut 2016.)

1860-luvulla tervatuotanto alkoi hiipua Suomessa kokonaisvaltaisesti, metsien arvo
kasvoi ja sahateollisuudesta tuli suositumpaa kuin tervanpoltosta. Kun 1800-luvun
loppupuolella metalliset hdyrylaivat alkoivat korvamaan purjelaivoja, myos tervan ky-
synta vaheni. Viimein tervan tuotantokustannukset nousivat niin korkeiksi, ettd se ei
olisi ollut endd kannattavaa ja 1900-luvun alkupuolella tuotantomaarat laskivat hui-
masti. Voidaankin sanoa, ettd tervantuotanto lakkasi I1&hes kokonaan toisen maailman-
sodan jalkeen. Nykyaan sitd suoritetaan ainoastaan kotiseutuperinteiden yll&pita-

miseksi. (Kalevan www-sivut 2016.)

1700-luvulla Sakylé oli koko Ala-Satakunnan suurin tervanpolttopitdjd. Tervantuo-
tanto jatkui S&kyldssa aina 1900-luvun alkupuolelle asti, jolloin muuallakin Suomessa
tervanpoltto vaheni huomattavasti. Vuonna 1980 Syddnmaalla aloitettiin tervanpoltto-
perinne uudestaan alkuperéiselld tervahaudan paikalla, joka sijaitsi Mékilan tilalla

Nummiojalla. Sielld tervanpolttoa elvytettiin kolmena keséné. Viel4 tuolloin eli vanha



tervanpolttaja Niilo Méaki, joka oli saavuttanut jo kunnioitettavan 90 vuoden ian. H&-
nen tietdmystéén ja taitojaan hyddynnettiin, kun tervahautaa poltettiin ensimmaista
kertaa. (Pesonen-Sdila 2016, 8.)

Ensimmainen Kkerta, kun hauta kunnostettiin Nummiojalla, testattiin aluksi vain, etta
onnistuisiko tervanpoltto, ja sehan onnistui niin etta tervaa tuli. Muistellaan jopa, etta
tervahauta olisi kerran rakennettu ainoastaan kannoista. Se, miksi Mékil&dn haudalla
tervanpoltto loppui, johtui siité, ettd kustannuksista tuli riitaa. Muutaman vuoden tauon
jalkeen siirryttiin vanhan tiilitehtaan alueelle eli Loytaneen lammen rannalle sen ny-

kyiselle paikalle, jossa se on jérjestetty vuodesta 2001 aina tahén paivaan asti.

Tervanpolttoperinnetté lahdettiin elvyttdaméaan Sydanmaalla 80- luvun alkupuolella, ja
tervahaudan polttamisesta muodostuikin véhitellen koko kyld& yhdistava vuosittainen
voimaponnistus. Suurelle yleisOlle tapahtuma avataan erillisesséd sytytysjuhlassa,
jonka sisaltd suunnitellaan tarkkaan, Aluksi ohjelmaa ei ollut niin paljon kuin nyky-
aan: tuolloin juhlavéelle riitti pelkat tanssit. Puhetta kuitenkin oli, ettd my6hemmin
mukaan otettaisiin myds vanhojen ajoneuvojen kokoontuminen. Ohjelmaan tuli jos-
sain vélissd& mukaan myos petanquekisat muutamaksi vuodeksi, ja silloin pelattiin
myos kylien vélisestd mestaruudesta. Viime vuosina tervaviikon ohjelmaan on kuulu-

nut myos yhteislauluilta. Tervatanssit ovat siirtyneet lauantai-iltaan.

Sytytysjuhla ottaa paikkansa juhannuksen jalkeisella viikolla, yleensé keskiviikkona,
ja se on Syddnmaankylan suurin vuosittainen tapahtuma. Vieraita kyseiseen tilaisuu-
teen saapuu kauempaakin. (Pesonen-Séilad 2016 8-9.) Sytytystilaisuus ohjelmallinen
iltajuhla ja tervahaudan sytyttdjiksi on kutsuttu aina joku julkisuuden henkild, kuten
Jethro Rostedt kesélld 2016, Sékylan kunnanjohtaja jne. Myds musiikki on kuulunut
olennaisena osana illan ohjelmaan, ja esiintymassa on ollut jopa naisorkesteri. Ennen
vanhaan tervahaudan ympérilla myds tanssittiin. Toiset muistelevat vielakin, kun my6-
hemmin julkisuuteen noussut laulaja Eija Kantola oli esiintymassa, silloin elettiin 80-

luvun puolivalid ja Eija Kantola oli vasta teini-ikdinen.

Tervanpolton suunnittelu on aloitettava aikaisin, mieluiten jo kevéalla, jolloin viimeis-
tddn varmistetaan, ettd kaytettavissa on riittdvasti tervaroson vaurioittamaa puuta.

Viime vuosina tdma on tuottanut paanvaivaa, silla sopivia puita on ollut vaikea 16ytaa.



Seuraavaksi puu pitaa pilkkoa haloiksi ja antaa niiden kuivua. Jo ennen juhannusta
halot ladotaan suureksi sateittdiseksi ympyréksi, joka sitten peitetddn sammaleella,
edellisvuoden tuhkalla ja sahanpurulla. Haudan keskelle asetetaan keskisalko, joka es-
t44 tukkeutumisen, kun tervaa alkaa valua. Tervahaudan alapuolelta 16ytyy halssi,
jonka kautta valuva terva tulee ja siitd valutetaan tynnyreihin. Tervahauta sytytetdan
sivulta alhaalta. Kun liekit kéyvat liian isoiksi, ne taltutetaan tuhkan ja sahanpurun
avulla. Tdman jalkeen hautaa valvotaan y6ta paivaa vajaa viikon ajan kuuden tunnin
vuoroissa.. Kun tervan tulo loppuu, sammutetaan hauta, ja kun se on jadhtynyt, kera-
taan sieltd hiilet jotka myydaan. Loytdneen lammen tervahaudasta saadaan vuosittain
useita satoja litroja tervaa, joka sittemmin myydaan pienissa erissa eteenpdin. Tervan-

polton kaikki tyovaiheet tehdaén talkootydna. (Pesonen-Saila 2016, 8-9.)

Sydanmaan kylayhdistys on valittu Satakunnan maakuntakylaksi vuonna 2011. Valin-
nan perusteluissa on erityisesti mainittu pitkaan jatkunut tervanpolttoperinne, jota voi-
daan pitad ainutlaatuisena koko Suomessa. Toimintaa on tarkoitus jatkaa niin kauan

kuin tervarosopuuta on saatavissa ja kylan vaen voimavarat siihen riittavat.



Kyselyn tulosten taulukot ja kaaviot.

2. Sukupuoli *

Osallistujamaara: 34
19 (55.9%): nainen

15 (44.1%): mies

mies: 44.12%

3. Oletteko aikaisemmin kuullut Sydanmaan tervatapahtumasta? *

Osallistujamaara: 34
5 (14.7%): kylla
29 (85.3%): ei

euds 1

4. Oletteko aikaisemmin vieraillut

aan tervatap

Osallistujamaara: 34
1(2.9%): kylla
33 (97.1%): ei

LIITES

nainen: 55.88%

kylla: 14.71%

ei: 85.29%

ei: 97.06%

kylla: 2.94%




7.

Jos ette ole, kuinka kiinnostavan piditte tervatapahtumaa?

Osallistujamaara: 34

1 (2.9%): Ei lainkaan kiinnostava
12 (35.3%): Hieman kiinnostava
12 (35.3%): Kiinnostava

8 (23.5%): Todella kiinnostava

1 (2.9%): Erittdin kiinnostava

Kuinka kiinnostavana pidatte kyseista matkapakettia?

Osallistujamaara: 34

2 (5.9%): Ei lainkaan kiinnostava
10 (29.4%): Hieman kiinnostava
12 (35.3%): Kiinnostava

7 (20.6%): Todella kiinnostava

3 (8.8%): Erittdin kiinnostava

Laita matkapaketin osat kiinnostavuus jarjestykseen

Osallistujamaara: 34

Kiil in Toiseksi kiil
(1) (2)
z % z %
Tutustuminen tervanpolttoon 16x 47,06 5% 14,71
Aistit auki luontokavely S 14,71 10x 29,41
Savipaja ix 3,03 12x 36,36

Villiruokaa nuotiolla ty0paja 11x 32,35 12x 35,29

Erittain kiinnostava: 2.94%

Todella kiinnostava: 23.53%

Kiinnostava: 35.29%

Erittdin kiinnostava: 8.82%

ox

19x

7x

ox

Todella kiinnostava: 20.59%

Kiinnostava: 35.29%

(3)

14,71
44,12
21,21

14,71

4)

Lom| o |

Ei lainkaan kiinnostava: 2.94%

Hieman kiinnostava: 35.29%

Lo | |

Ei lainkaan kiinnostava: 5.88%

Toiseksi vahiten kiinnostava Vahiten kiinnostava

23,53

1,76

39,39

17,65

2,15 1,26

2,53 0,90

2,97 0,95

2,18 1,09

Hieman kiinnostava: 29.41%

]

. Aritmeettinen keskiarvo (@)

| standard deviation (+)



8.  Kuinka paljon olette valmis maksamaan kyseisestd matkapaketista? _png

Osallistujamaara: 31
13 (41.9%): 35-45 euroa

11 (35.5%): 45-55 euroa 75-85 euroa: 3.23%

65-75 euroa: 6.45%
4 (12.9%): 55-65 euroa

2 (6.5%): 65-/5 euroa 55-65 euroa: 12.50%

1 (3.2%): 75-85 euroa
35-45 euroa: 41.94%

45-55 euroa: 35.48%

12. Jos kyseinen matkapaketti olisi nyt saatavilla, suosittelisitteko sita muille?

Osallistujamaara: 34

24 (70.6%): kylla

10 (29.4%): ei

ei: 29.41%

kylls: 70.59%

13. Mikili matkapaketti ei ole teille sopiva, miki tekija vaikuttaa valintaanne eniten? png | .pdf | xls | .csv
Osallistujamaara: 17

2 (11.8%): En tarvitse taman kaltaista
palvelua

2 (11.8%): En halua tdman kaltaista En tarvitse tdman kaltaista palvelua: 11.76%

palvelua Aihe ei kiinnosta minua: 23.53%

6 (35.3%): Matkapaketti on liian kallis

En halua taman kaltaista palvelua: 11.76%
3 (17.6%): En halua maksaa taman
kaltaisesta palvelusta

4 (23.5%): Aihe ei kiinnosta minua

aksaa tdmaén kaltaisesta palvelusta: 17.65%

Matkapaketti on liian kallis: 35.29%



Mistd etsitte tietoa timin kaltaisista matkapaketeista? png | .pdf | .xls | .csv

Osallistujamaara: 33

. Internetista -|
24 (72.7%): Internetista

14 (42.4%): Sanoma- ja Sanoma- ja aikakausilehdet -
aikakausilehdet

6 (18.2%): Sosiaalinen media Sosiaalinen media -

7 (21.2%): Messut ja tapahtumat Messut ja tapahtumat

10 (30.3%): Matkaesitteet
Matkaesitteet

8 (24.2%): Yhdistysten kautta

Yhdistysten kautta
3 (9.1%): Muuta stysten kau

Lisdkentan vastaukset: Muuta -

- paikkakunnan kuntasivuilta
- Enp3 juuri mistdan 0 5 10 15 20 25
- aikaisemmin kidyneet

Mistd haluaisitte saada tietoa taman tyylisistd matkapaketeista? prg | .pdf | xds | .esv

Osallistujamaara: 33
Internetista
27 (81.8%): Internetista

16 (48.5%): Sanoma- ja Sanoma- ja aikakausilehdista
aikakausilehdista

5 (15.2%): Sosiaalisesta mediasta Sosiazlisesta mediasta

8 (24.2%): Messuilta ja tapahtumista Messuilta ja tapahtumista

8 (24.2%): Matkaesitteista
Matkaesitteista

11 (33.3%): Yhdistysten kautta

Yhdistysten kautt
3 (9.1%): Muuta istysten kautta

Lisakentan vastaukset: Muuta

- kts. edelld
- tarjouskirje
- Nama riittaa

Tyypillinen matkaseurasi taman kaltaisissa paketeissa? png | .pdf | .xls | .em

Osallistujamaara: 32
Yksi

5 (15.6%): Yksin sin
8 (25.0%): Kaverin kanssa Kaverin kanssa
16 (50.0%): Pariskuntana i

Pariskuntana
4 (12.5%): Perheena

Perh g

8 (25.0%): Muuta erheena

Lisakentan vastaukset: Muuta

- Elékeldisten yhdistyksen.
- elakeldisyhdistys 0 5 10 15 20
- esim yhdistyksen ryhma

- ryhmamatka

- elakeldiset

- Ryhmématka

- eldkeldisyhdistys

- ryhma



17. Kuinka tarkea3 seuraavat asiat ovat teille matkapaketissa?

Osallistujamaara: 34

Laadukas palvelu

Yhteisollisyys

Historiaan ja kulttuurin perehtymi...

Ruockailu
Luonnonlaheisyys

Rentoutuminen

Ei lainkaan tirked Melko tirked
@)

2x

(1)

6,06

6x

7x

6x

5x

x

%

17,65

20,59

18,18

17,65

15,63

6,06

Tdrked Todella tirked Erittdin tirked
3) (4) (5)

z % z

9x 26,47 14x

19x 55,88 4x

14x 42,42 6x

8x 23,53 15x

12x 37,50 10x

7x 21,21 15x

18. Kuinka tarkeina yleisesti pidatte seuraavia asioita matkapaketin kannalta?

19.

Osallistujamaara: 33

Ei lainkaan tirked Melko tarked

Majoitus
Kuljetus
Alueen kulttuuri ja nahtavyydet

Ruokailu

Osallistujamaara: 34

6x

4x

(1)

Ostopaitokseenne vaikuttavat tekijat?

Ei lainkaan tarked

(1)
I %
Ajankohta 2x 6,06
Sijainti 1x 3,13

Hinta =

Kiinnostavuus =

% L
18,18 10x
12,12 Bx
3,13 Ix

- 3x
Melko tarked

2)

L %
5% 15,15
ox 28,13
4x 1,76
1x 3,03

% I %

41,18 5x 14,71

11,76 2x 5,88

18,18 7x 21,21

4442 5x 14,71

3,25 5% 15,63

4545  7x 21,21

.t

3,53 0,9
2,91 0,90
3,42 1,03
3,56 0,96
3,47 0,95

3,70 1,07

.i

3,21 1,05
3,25 1,11

3,62 0,99

Tarked  Todella tarked Erittdin tarked
(2) (3) (4) (5)

% L % z % 2 % . +
30,30 10x 30,30 5% 15,15 2x 6,06 2,61 1,14
2424 12x 36,36 5% 15,15  4x 12,12 2,91 1,18
9,38 9x 28,13 14x 43,75  5x 15,63 3,59 0,98
9,38 14x 43,75 12x 37,50 3x 9,38 3,47 0,80

Tarked Todella tarkea Erittdin tarked

(3) (4) (5)

I % I % L %
14x 42,42 Bx 24,24 4x 12,12
7x 21,88 11x 34,38 4x 12,50
13 38,24 9x 26,47 Bx 23,53
7x 21,21 Bx 24,24 17 51,52

4,24 0,90

. Aritmeettinen keskiarvo (@)

Standard deviation (£)

1 2 3 4

Cf""c B °

. Aritmeettinen keskiarvo (@)

Standard deviation (+)

. Aritmeettinen keskiarvo (@)

Standard deviation (%)



20.

21.

Kuinka usein kaytidtte vastaavanlaisia palveluita kotimaassa?
-png | .pdf

Osallistujam3ara: 34

- (0.0%): Kuukausittain

13 (38.2%): 1-4 kertaa vuodessa
1 (2.9%): 5-8 kertaa vuodessa
20 (58.8%): Harvemmin

1-4 kertaa vuodessa: 38.24%

Harvemmin: 58.82%

5-8 kertaa vuodessa: 2.94%

" P 2
Minne matkanne yleisimmin suuntautuu? .png | .pdf

Osallistujamaira: 34
12 (35.3%): Eteld- Suomi

14 (41.2%): Lénsi-Suomi
Ulkomaat: 8.82%

2 (5.9%): ItA-Suomi

Lappi: 8.82%

- (0.0%): Oulun seutu
3 (8.8%): Lanni Eteld- Suomi: 35.29%
(6.8%): Lappi It&-Suomi: 5.88%

- (0.0%): Ahvenanmaa

3 (8.8%): Ulkomaat

Lansi-Suomi: 41.18%



