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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda viiden paivan mittainen vaellusmat-
kapaketti Itavallan Innsbruckiin elamysmatkoja jarjestavan yrityksen ensimmaiseksi tuot-
teeksi. Tavoitteena oli kehittaa toimiva matkustussuunnitelma ja -aikataulu taysin uudelle
yritykselle ja taten luoda sille ensimmainen toimiva kohde. Matkapaketti on luotu kesaseson-
gille ja se on suunniteltu asiakkaan nakokulmasta vastaamaan hanen tarpeitaan.

Matkapaketin luomiseen on kaytetty teoriatietoa pakettimatkailun tuotteistamisesta, elamys-
ja seikkailumatkailun periaatteista seka matkailun markkinoinnista. Tietoa asiakkaiden tar-
peista on keratty tekemalla sahkoinen kyselytutkimus. Tietoa Innsbruckista on keratty teke-
malla net scoutingia, omaa tietoutta kayttamalla, seka itavaltalaisia kontakteja haastattele-
malla. Matka on luotu kokonaan kyselytutkimukseen osallistuneiden vastausten ja kohdetun-
temuksen perusteella.

Lisaksi matkapaketin luomisessa on kiinnitetty huomiota nykyaan elamysmatkailuun vaikutta-
viin trendeihin, kuten kestavyyteen, digitalisoitumiseen, ilmastonmuutokseen, seka matkaili-
joiden haluun loytaa autenttisia kokemuksia, seka kiinnostusta paikallisia kulttuureita koh-
taan.

Opinnaytetyon tuloksena on viiden paivan mittainen matkapaketti Itavallan Alpeilla. Opinnay-
tetyo sisaltaa myos matkaohjelman, segmentoinnin, persoonaprofiilit, palvelun blueprintin ja
SWOT-toimintaymparistoanalyysin. Matka sisaltaa paaasiassa kolmen paivan vaelluksen, mutta
lisaksi kaupunkikierroksen Innsbruckin keskustassa, joka kattaa tarkeimmat nahtavyydet. Pi-
dennetty viikonloppu soveltuu myos paremmin tyossakayville aikuisille ja opiskelijoille, silla
silloin tyopaikalta tai koulusta ei tule niin montaa poissaolopaivaa.

Tata opinnaytetyota ja luotua tuotetta voi kayttaa tulevaisuudessa uusien tuotteiden, kuten
samankaltaisen talvimatkatuotteen luomiseen. Lisaksi tuotteesta voidaan tehda viela enem-
man toimintaymparistoanalyyseja, kuten arvon muodostumisen analyysi ja business model
canvas, jotta tuotteen toimintaymparistosta ja arvon muodostumisesta saadaan viela laa-
jempi kasitys.

Asiasanat: Asiasanat: Alpit, Elamysmatkailu, Itavalta, Pakettimatkailu, Tuotteistaminen



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in tourism and hospitality manage-

ment

Bachelor’s thesis

Joona Forsgren

Planning a trekking holiday package to Innsbruck, Austria

Year 2019 Pages 69

The objective this functional thesis was to create a five-day trekking holiday in the Austrian
Alps, more specifically, Innsbruck, for a brand-new travel organizer. The purpose was to cre-
ate a travel plan with a half-week program and all the activities, transfers, meals and staff
operations. Thus, the package in question is going to be the operator’s first functional prod-
uct. This travel package has been created for the summer season and it has been designed to
satisfy customers’ needs.

In order to understand how package travelling works, theory has been gathered about
productization of a package holidays, the basics of active and experience travelling and tour-
ism marketing. To understand customers’ needs, an internet travel survey has been con-
ducted. To gather knowledge about Innsbruck, various methods have been used including net
scouting, by using own knowledge and by interviewing local contacts in Austria. The travel
package has been drawn entirely by using the results of the travel survey.

Additionally, the influence of the current trends in adventure tourism field have also affected
this package. These trends include sustainability, digitalization, climate change and the will-
ingness of travellers to have authentic travel experiences.

The outcome of this thesis is a five-day trekking holiday in the Austrian Alps. This thesis also
includes the travel program, segmentation, visual personas, a service blueprint and a SWOT-
business analysis. The created trip mainly incorporates a three-day hiking tour but also a city
tour, which includes all the most important sights. A long weekend trip suits better for peo-
ple working and studying as there are not so many days of absence.

This thesis and product can be used in the future for creating new products, for example sim-
ilar products for the winter season. Additionally, a business environment analysis, for exam-
ple value proposition canvas and business model canvas, can be carried out in order to obtain
wider view of the market environment and how the value is created.

Keywords: Adventure tourism, Alps, Austria, Package tourism, Productization
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1 Johdanto

Tavoitteena tassa opinnaytetyossa on luoda vaellusmatkapaketti Itavallan Innsbruckiin kesa-
kaudelle yritykselle, joka tullaan perustamaan lahitulevaisuudessa. Innsbruck soveltuu loista-
vasti elamysmatkojen kohteeksi, silla se on keskella Alppeja ja sinne on helppo ja nopea mat-
kustaa. Lisaksi kaupunki on nuorekas ja eloisa, ja sen ymparistosta loytyy paljon erilaisia akti-
viteettimahdollisuuksia. Taman opinnaytetyon luomiseen on kaytetty tuotteistamisen ja ela-
mysmatkailun teoriaa, seka omaa melko laajaa aluetuntemusta Itavallan Innsbruckista ja omia
itavaltalaisia kontakteja, muun muassa Tirolin matkailunedistamisorganisaatiota Visit Tirolia,
joka auttoi matkapaketin luomisessa. Matkapaketti ja siihen liittyvat asiakassegmentit on

luotu kyselytutkimuksesta saatujen vastausten perusteella.

Idea tahan opinnaytetyohon juontaa juurensa kiinnostukseen elamysmatkailusta, kestavasta
matkailusta, ohjelmapalveluiden tuottamisesta, seka palvelumuotoilusta ja kaikista tarkeim-
pana suureen intohimoon Itavaltaa, Alppeja ja vuoristourheilua kohtaan. Lisaksi Suomessa ei
ole montaa alppimatkojen jarjestajaa, joten differentioinnin pitaisi olla suhteellisen helppoa.
Yksikaan kilpailijoista ei jarjesta samankaltaisia matkoja, kuin mika tassa tyossa on tarkoitus
luoda. Tavoitteena on luoda pitkan viikonlopun mittainen vaellusmatka Itavaltaan ja markki-
noilla ei ole yhtakaan matkanjarjestajaa, joka jarjestaisi kyseisen tyyppisia vaellusmatkoja.

Tassa on siis huomattu selkea markkinarako, jota ei ole viela taytetty.

Tama opinnaytetyo tehdaan lahitulevaisuudessa perustettavalle matkatoimistolle, josta kay-
tan tassa tyossa nimea matkatoimisto X. Matkapaketti, joka on luotu ja esitelty tassa opinnay-
tetyossa on matkatoimisto X:n ensimmainen markkinoille lanseerattava tuote ja taten ensim-
mainen yritykselle arvoa luova tuote. Matkatoimisto X tulee keskittymaan elamysmatkojen
paketoimiseen ja jarjestamiseen aluksi Itavallan Innsbruckiin ja sen jalkeen myos muihin Ita-
vallan kohteisiin, seka alppimaihin, erityisesti Sloveniaan. Suunnitelmissa on laajentaa toimin-
taa myos muihin vuoristoihin, kuten Pyreneille ja Balkanin vuoristoon. Aluksi luodaan matka-
paketti Innsbruckiin kesakaudelle, silla ilmaston lammetessa ja kesakauden pidetessa, tarve

kesakauden matkoille kasvaa Alpeilla.

Opinnaytetyon ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi elamysmatkailuun ja tuotteistamiseen liit-
tyvaa teoriaa, jonka jalkeen on tyon toiminallinen osuus, eli itse matkanpaketin luominen. Se
sisaltaa kyselytutkimuksen ja vastausten analysoinnin, seka asiakassegmenttien ja visuaalisten
persoonaprofiilien luomisen ja palvelun blueprintin, jossa kaydaan lapi asiakkaan kulkema
palveluprosessi. Lisaksi matkapaketille tehdaan SWOT-toimintaymparistoanalyysi kartoitta-
maan liiketoimintaymparistoa. Teorian ja kyselytutkimuksen lisaksi paljon aineistoa saadaan
omasta paikallistuntemuksesta, joka juontaa juurensa Innsbruckissa vietetysta opiskelijavaih-
tovuodesta ja kahdesta Italian Alpeilla vietetysta talvesta, jossa olen tyoskennellyt matkaop-

paana. Kokonaiskuva alppimatkailun markkinoista ja alppikohteista on siis melko laaja.



2  Toimialan esittely

Matkatoimistotoiminta voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin; matkanjarjestajiin ja matkatoimis-

toihin. Seuraavassa luvussa on kasitelty naiden toimijoiden eroja ja toimintoja.

Matkatoimistot ovat merkittava osa matkailualaa, silla ne ovat osa jakelutieta valittaessaan
matkapalveluita tai tuottavat itse matkapalveluita. Lisaksi suuri osa matkailijoista matkustaa
juuri matkatoimistojen ja matkanjarjestajien kanssa. Tuotteet siirtyvat jakelutieta pitkin al-
kuperaiselta tuottajalta lopulliselle kuluttajalle. Jakelutie voi olla pitka ja hyvin erilainen
tuottajan ja asiakkaan nakokulmasta. Kuluttajan kannalta jakelutie alkaa matkatoimistosta
tai nykyaan internetista matkatoimiston kotisivuilta, joka on palvelun ostopaikka, kun taas
tuottajan kannalta matkatoimisto on palvelun jalleenmyyntikanava. Matkatoimistot mahdol-

listavat palvelun myymisen asiakkaalle kaukana matkakohteesta. (Verhela 2000, 41.)

Jakelutie sisaltaa monia eri portaita, jotka Verhela (2000, 41) kirjassaan maarittaa. Portaat
ovat palvelun alkuperainen tuottaja, kuten lentoyhtio tai elamyspalvelujen jarjestaja ja tuo-
tekokonaisuuksia eli valmismatkapaketteja rakentava matkanjarjestaja. Tama tarkoittaa sita,
etta matkanjarjestaja ostaa alkuperaistuottajilta tarvittavat palvelut ja kokoaa niista koko-
naisuuden eli matkapaketin. Seuraavana jakelutien portaana on valittava matkatoimisto, joka
korvausta vastaan valittaa matkanjarjestajan luomia matkapaketteja tai alkuperaistuottajien
palveluita. Viimeisena jakelutien portaana on incoming-toimisto, joka ostaa kotimaiselta

tuottajalta palvelun ja paketoi sen ulkomaisen matkailijan ostettavaksi.

Verhela (2000, 41) maarittaa matkanjarjestajatoiminnan seuraavasti: ”matkanjarjestaminen
on valmismatkojen tuottamista, myymista ja toteuttamista”. Laki maarittaa valmismatkan
matkatuotteeksi, johon sisaltyy kuljetus ja majoitus tai jompikumpi naista, seka joku muu
palvelu, mika liittyy matkaan olennaisesti. Yleisimpia valmismatkatyyppeja ovat: seuramat-
kat, ryhmamatkat, kannustinmatkat, eli niin kutsutut incentive-matkat, messumatkat, seka

incoming-tuotteet eli ulkomailta kotimaahan suuntautuvat tuotteet.

Tassa opinnaytetyossa lahitulevaisuudessa perustettava ja matkapalveluita tarjoava yritys on
matkanjarjestaja, silla se ostaa palvelut alkuperaistuottajilta, ja paketoi sitten ostetut palve-
lut yhdeksi tuotekokonaisuudeksi asiakastutkimuksesta saadun aineiston perusteella. Luotu
tuotekokonaisuus on vajaa viikon mittainen elamys- ja aktiivimatkapaketti, joka sisaltaa mo-
nipaivaisen vaellusaktiviteetin. Matkan aikana kaytetyt palvelut, kuten kuljetus- ja majoitus-
palvelut ostetaan paaasiassa itavaltalaisilta yrityksilta, jolla pystytaan lisaamaan matkan kes-
tavyytta. Matka on seuramatkojen, ryhmamatkojen ja elamysmatkojen valimuoto, silla ne si-
saltavat elementteja kaikista naista matkatyypeista. Matkat sisaltavat reittilennot ja kulje-

tukset kohteeseen, majoitukset kohteessa, opastetut retket ja opaspalvelut. Kuitenkaan



matkat eivat tayta kaikkia elementteja esimerkiksi seuramatkailusta, joten niita ei voida pi-

taa yksinomaan seuramatkoina.

Matkaopas on olennainen osa seuramatkatoimintaa ja taman matkapaketin kokonaisuutta.
Matkaoppaan tehtava on tuottaa laadukasta, ammattimaista ja personoitua palvelua asiak-
kaille. Matkaoppaan tehtavia ovat muun muassa varmistaa, etta asiakkaat paasevat kohtee-
seen ja kohteesta takaisin kotimatkalle, tervetulotilaisuuksien jarjestaminen ja huolehtimi-
nen asiakkaista (Verhela 2000, 80). Seuramatkoilla oppaan tehtaviin kuuluu myos paivystami-
nen hotelleilla, mutta luodun matkapaketin luonne ja rakenne ovat taysin erilaiset kuin tyy-

pillisilla seuramatkoilla, etta tama hoituu hieman eri tavalla.

2.1 Elamysmatkailun piirteet

Elamysmatkailu on yksi matkailun monesta alalajeista. Kasitetta voi olla hieman vaikeaa maa-
ritella, silla matkailijan omat kasitykset maarittavat pitkalti sita, kokeeko han matkan ela-

mysmatkaksi.

Monet elamysmatkailun parissa toimivat yritykset kayttavat sanaa ”"elamysmatkailu”, mutta
kasite on niin laaja ja melko uusi, etta sille ei ole virallista maaritelmaa. Tasta syysta elamys-
matkailuksi voidaan maaritella jo kavely- tai souturetkien jarjestaminen. Elamysmatkailu on-
kin yksi matkailun ala, kuten ekomatkailu ja se voidaan jakaa vielakin pienemmiksi aloiksi,
”kovaan” ja "pehmeaan” elamysmatkailuun aktiviteettien mukaan. Esimerkiksi melonta, vael-
lus, lintubongaus, metsastys ja laskettelu ovat "pehmeita” aktiviteetteja kun taas muun mu-
assa kalliokiipeily ja monipaivaiset vaellukset ovat “kovia” aktiviteetteja. (Swarbrooke,
Beard, Leckie & Pomfret 2003, 4.) Yleensa myos matkailijan innostuneisuus ja taitotaso seka
uusien vaikeasti saavutettavien kohteiden etsinta maarittaa, onko kyseessa “kovaa” vai ”peh-
meaa” elamysmatkailua (Global report on adventure tourism 2014, 12). Taten elamysmatkailu
on monimutkainen, mutta myos hyvin tulkinnanvarainen matkailun ala. Swarbrooke ym.
(2003, 7) liittaa kasitteeseen ”adventure” sanoja jannitys, adrenaliini, pelko, haaste, valloi-
tus, menestys, riemu ja tutkimus, maaritellessaan elamysmatkailua. Elamysmatkailu on
kompleksinen kokonaisuus, silla jokainen maarittaa kyseisen asian ja siihen liittyvat kasitteet

hieman eri tavalla omien skeemojensa mukaan.

Elamysmatkalla on muutamia erilaisia ominaispiirteita. Nama piirteet ovat epavarmuus loppu-
tuloksesta, vaara ja riski, haaste, odotettu palkinto, uutuudenviehatys, jannitys, pako ja
erottautuminen, uusien paikkojen tutkiminen, keskittyminen ja syventyminen seka vastakoh-
taiset tuntemukset. Nama piirteet ovat melko pysyvia ja maarittavat pitkalti sita, millainen
on elamysmatka, ja miten matkailija kokee sen. Kaikki piirteet ovat kytkoksissa toisiinsa ja
noudattavat myos hyvin pitkalti samaa kaavaa kuin elamysmatkailijan matkustusmotiivit. Itse
asiassa, monet naista piirteista ovat myos elamysmatkailijan matkustusmotiiveita. (Swar-
brooke ym. 2003, 9-16.)



Epavarma lopputulos on ensimmainen Swarbrooken ym. (2003, 9-10) luettelemista tunnuspiir-
teista. Se tarkoittaa sita, etta matkan tai elamyksen lopputulemaa ei voi ennustaa ja se aut-
taa pitamaan ylla matkailijan mielenkiintoa ja jannitysta. Samalla se luo myos olosuhteet
vaaran ja riskien muodostumiselle, seka haasteelle, mutta myos palkitsee osallistujan erittain
voimakkaalla tavalla. Esimerkkina tasta voisi olla vuorikiipeily. Huipulle kiivetessa, voi tapah-
tua mita tahansa; saa voi yhtakkia muuttua myrskyksi tai maanvyoryma voi pudottaa kiipeili-
jat alas vuorelta. Tama piirre voidaan myos rinnastaa uutuudenviehatykseen, kun matkailijat

kokevat jotain uutta ja mielenkiintoista, jonka lopputulosta ei voi tarkalleen ennustaa.

Elamysmatkailuun ja sen aktiviteetteihin liittyy aina vahvana elementtina riski. Usein riski
maarittaa asiakkaan tyytyvaisyyden elamysmatkailussa. Tasta syysta yrityksen on optimoitava
riskienhallinta niin, etta riskit ovat kuitenkin lasna ja asiakastyytyvaisyys sailyy. Riski voi tassa
tapauksessa tarkoittaa kahta asiaa; mahdollisuutta vahingoittua fyysisesti tai mahdollisuutta
vahingoittua psyykkisesti, esimerkiksi ystavyyssuhteiden menetyksen myota. Jokainen ihminen
kokee riskin eri tavalla. Toisessa riski voi aiheuttaa jannitysta ja adrenaliinipurkauksen, kun
taas toisessa se voi aiheuttaa suunnattoman paljon pelkoa. My0s riskin arvioiminen on yksilol-
lista. Naiden tekijoiden vuoksi jokainen matkailija kokee elamyksen eri tavalla. (Swarbrooke

ym. 2003, 10.)

Yksi elamysmatkailun ydinpiirre on haaste. Vaarat ja riskit, epavarmuus lopputuloksesta seka
tietamys siita, etta on toimittava vaikeassa ymparistossa, kuten esimerkiksi vuoren rinteella,
luo matkailijalle kasityksen haasteesta. Haaste voi olla fyysinen, moraalinen, emotionaalinen
tai henkinen. Yleensa haaste ei ole suoranaisesti kytkettyna vaaran ja riskin suuruuteen, vaan
enemman matkailijan omiin taitoihin ja tietoon. Aktiviteettiin tai matkaan liittyva riski ja tai-

tojen valinen suhde korreloivat keskenaan (Swarbrooke ym. 2003, 10-11.)
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Kuvio 1: Elamyksen nelja tasoa Mortlockin mallin mukaan (Swarbrooke ym. 2003, 11).
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Kuviossa 1 Swarbrooke ym. (2003, 11) esittelevat elamyksen nelja vaihetta Mortlockin mallin
mukaan, seka sen, miten riski vaikuttaa elamyksen syntymiseen. X-akseli kuvaa matkailijan
taitotasoa ja kykyja ja Y-akseli taas riskin maaraa. Kuviosta voi havaita, miten riskin maara ja
taitotaso korreloivat keskenaan muodostaen tietyn tyyppisen elamyksen. Jos riskin suuruus on
pieni ja taitotaso korkea, silloin elamyksen tasoa voidaan pitaa pelina tai leikkina. Jos taas
riskin suuruus ylittaa matkailijan taitotason, elamys tai seikkailu on liian vaarallinen. Tahan

valiin asettuvat kasitteet seikkailu ja riskialttiimpi frontier-seikkailu.

Seuraavana ydinpiirteena on odotettu palkinto. Tama tarkoittaa sita, etta elamysmatkailijat
odottavat hyotyvansa jotain kokemuksestaan. He odottavat saavansa matkaltaan jotain, mika
MyOs taman piirteen osalta voidaan kayttaa vuorikiipeilyesimerkkia; varmasti lahes jokaisella,
joka harrastaa vuorikiipeilya, tavoitteena on paasta huipulle. Kun huipulle vihdoin paastaan
raskaan ponnistelun jalkeen, on tunne voittamaton ja avaa ehka uusia nakokulmia elamasta,
maailmasta ja omista kyvyista. Toinen tavoite voisi olla niinkin yksinkertainen, kuin oman
kunnon parantaminen. Kun paasee huipulle, tietaa, etta tavoitteen eteen on tehty toita. Pal-
kinto voi toki myos olla aineellinen, esimerkiksi jokin muistoesine siita, etta kyseisen huipun
on saanut valloitettua. Tama liittyy vahvasti myos eraaseen elamysmatkailun motiiviin, tari-
noihin ja niiden kertomiseen, josta lisaa myohemmassa luvussa. (Swarbrooke ym. 2003, 11-
12.)

Seuraavana ydinpiirteena on keskittyminen ja syventyminen, seka vastakohtaiset tuntemuk-
set. Elamyksen kokemiseen sisaltyy usein monia erilaisia emotionaalisia tiloja ja tuntemuksia.
My0s syventyminen ja keskittyminen liittyvat vahvasti elamyksen kokemiseen. Haaste ja riski
luovat vaatimuksen keskittymiselle ja harkinnanvaraiselle taitojen kayttamiselle. Usein ela-
myksen kokemisen aikana on intensiivisen keskittymisen jaksoja. Elamysmatkailu ja elamykset
ovat emotionaalisia kokemuksia. Yleensa elamysmatkailijat ovat ennen matkaa tai ennen akti-
viteettia keskittyneet ja varastoineet henkista energiaa aktiviteetin suorittamiseksi esimer-
kiksi unelmoinnin, henkisen valmistautumisen tai toivomisen tavoin. (Swarbrooke ym. 2003,
14.)

Elamysmatkailun ongelmallinen piirre on se, etta yleensa riski sisaltyy aina tavalla tai toisella
matkaan. Koska riski on yksi elamysmatkailun ydinpiirre, tarkoittaa se sita, etta matkailijat
tietoisesti haluavat etsia riskialttiita matkoja ja ohjelmapalveluita. Toki eri elamysmatkailija-
tyypit etsivat riskitasoltaan erilaisia matkoja. Siksi elamysmatkailun kattojarjesto Adventure
Travel Trade Association (2018) on maarittanyt kolme eri elamysmatkailijatyyppia, joiden
matkailukaytoksen riskin suuruus vaihtelee. Nama persoonat ovat grazer-matkailija, seikkai-
lija ja intoilija. Grazer-matkailija on naista kolmesta persoonasta vahiten riskinhaluinen, han
haluaa nahda tiettyja tunnettuja nahtavyyksia ja paikkoja maailmalla ja suosii esimerkiksi pa-

kettimatkoja suosittuihin kohteisiin. Seikkailija taas on kokeneempi matkailija, ottaa
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suurempia riskeja ja toistaa samoja aktiviteetteja matkasta toiseen. Kyseinen matkailija-
tyyppi tekee esimerkiksi laskettelu- tai sukellusmatkoja samankaltaisiin kohteisiin. Suurim-
pana riskinottajana on intoilija, joka on kokenut matkailija ja etsii aktiviteettien suorittami-
seen parhaita suorituspaikkoja, seka erilaisia riskialttiita aktiviteetteja. (Adventure traveler

personas 2018.)

Jotta matkaa voidaan sanoa elamysmatkaksi, sen taytyy sisaltaa vahintaan kaksi seuraavasta
kolmesta tekijasta: fyysinen toiminta, luonto ja kohdekulttuuriin tutustuminen. Kuitenkin, jos
matka sisaltaa nama kaikki kolme elementtia, on se silloin yleensa kaikista tyydyttavin ela-
mysmatkailijalle. Elamysmatka voi sijoittua kotimaahan tai ulkomaille, mutta kuten tavalli-
senkin matkailun, sen on oltava vahintaan yhden yon ja maksimissaan yhden vuoden pituinen
(UNWTO Tourism Definitions 2019). UNWTO:n (Global report on adventure tourism 2014, 10)
raportin mukaan elamysmatkailijat ovat intohimoisia ja riskeja ottavia matkailijoita, jotka
ovat valmiita maksamaan autenttisista, mieleenpainuvista ja jannittavista kokemuksista hie-
man enemman. Elamysmatkailun kustannukset vaihtelevat matkan keston, matkakohteen, ak-
tiviteettien ja majoitusliikkeen laadun mukaan. Matkailu on yksi eniten kasvavista aloista
maailmassa ja elamysmatkailu on kaikista sen aloista nopeimmin kasvava ja sen arvo oli
vuonna 2013 noin 200 miljardia euroa maailmanlaajuisesti. (Aktiivimatkailulta odotetaan vai-

kuttavia elamyksia 2014.)

Nykyaan matkailijat haluavat saada ja kokea uudenlaisia aktiviteetteja ja uniikkeja kokemuk-
sia. Tama tarkoittaa sita, etta matkailijat ovat entista itsenaisempia ja kokeneempia, odotta-
vat taysin uudenlaisia kokemuksia, asiantuntevaa palvelua seka haluavat raataloida itselleen
persoonallisen ja juuri oman nakoisen loman, joka vastaa taysin heidan omia arvojaan ja odo-
tuksiaan. Eskelinen (2011, 4) maarittaa elamystalouden seuraavasti: ”Elamystalous on ihmisen
suhdetta ymparoivaan maailmaan edistavien merkityksellisiksi oletettavien inhimillisten ja
teknisten resurssien tavoitteellista organisointia eli orkestrointia.” Elamystalouden tehtavana
on intuitiivisesti koettavien asioiden luominen, ja tuotteistaminen. Nykyisin pelkka ydinpal-

velu ei riita, vaan palvelun kohteena on oltava elamys. (Tuulaniemi 2011, 274.)

2.2  Alppimatkailu Itavallassa

Matkailu on erittain suuri teollisuuden ala Itavallassa ja suuri osa matkailusta sijoittuu Alpeille
kauniin luonnon ja lukemattomien aktiviteettien vuoksi. Tassa luvussa on kasitelty Itavallan

Alppimatkailun teoriaa ja historiaa.

Itavallan alppimatkailu sai alkunsa 1800-luvun loppupuolella teollistumisen alkaessa, jolloin

Arlbergin rautatietunneli avattiin. Ensimmaiset matkailijat olivat rikkaita britteja ja Euroopan
ylimystoa, jotka alkoivat arvostaa koskematonta ja rauhallista luontoa seka vuoria ja maaseu-
tua. Alpeilla lomailua alettiin pitaa terveytta edistavana ja opetuksellisena. Matkailun lisaan-

tyessa rakennettiin myos ensimmaiset kaapelihissit vuorille; ensimmaisena Itavallassa
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valmistui Innsbruckissa edelleen sijaitsevat Nordkettenbahn ja Patscherkofelbahn vuonna
1927. Naita vuotta aikaisemmin valmistui Zugspitzbahn Saksan korkeimman vuoren, Zugspit-

zen rinteille. (Introduction to Alpine tourism 2018, 73-74.)

Matkailun lisaantyessa myos paikalliset maanviljelijat ja muiden perinteisten elinkeinojen
harjoittajat alkoivat luomaan ensimmaisia hyvin yksinkertaisia matkailutuotteita, kuten maja-
taloja. Syntyi pienia perheyrityksia, jotka alkoivat kehittaa tuotteitaan yha enemman matkai-
lun lisaantyessa. Alppiklubeja perustettiin tukemaan alppimatkailua ja sen kehitysta. Ensim-
mainen alppiklubi perustettiin vuonna 1857 Britanniaan. Itavaltaan ensimmainen alppiklubi
perustettiin 1862 ja Sveitsiin vuotta myohemmin. Naiden tarkoituksena oli levittaa tietoutta
Alpeista, parantaa niiden saavutettavuutta ja luoda intohimo niihin. (Introduction to Alpine
tourism 2018, 74-76.)

Nykyisin matkailu on yksi Itavallan tarkeimmista elinkeinoista ja etenkin alppimatkailu on
edelleen kasvussa. Itse asiassa hiihtokeskusten ja hissien rakentaminen on mennyt jo niin pit-
kalle, etta Itavallassa ei saa enaa perustaa uusia laskettelukeskuksia, ja hissejakin saa raken-
taa vain rajoitetusti. Nykyisin hiihtokeskuksia on Itavallassa 439 (Ski resorts Austria 2018).
Niista monet ovat maailman tunnetuimpia, kuten Sankt Anton, jossa koko alppihiihtokulttuuri
on saanut alkunsa. Tirolin osavaltiossa on 151 laskettelukeskusta (Ski resorts Tyrol 2018), jo-
ten osavaltion paakaupungissa, Innsbruckissa vieraileville laskettelumatkailijoille on paljon
valinnanvaraa. Kaikkiaan Tirolin alueella on noin 3400 rinnekilometria. Tirolissa on myos pal-
jon muita aktiviteetteja kuin vain laskettelua. Esimerkiksi hiihtolatuja on noin 4000 kilomet-
ria, kelkkaratoja noin 750 kilometria, yli 5000 kiipeilyreittia, 21 golfkenttaa, yli 24 000 kilo-

metria vaellusreitteja ja noin 5300 maastopyorareittia. (Alpine Sports tourism, 8.)

Vuonna 2016 ulkomaalaiset matkailijat kayttivat Itavallassa 17,4 miljardia euroa matkailun
kokonaistuloksen ollessa 40 miljardia (Economic Significance of Tourism in Austria 2018). Ti-
roli on Itavallan matkailullinen keskus. Vuonna 2016 siella tehtiin 47,5 miljoonaa yopymista,
Salzburgin osavaltiossa niita oli toiseksi eniten, 27,7 miljoonaa. Talvella yopymisia oli hieman
enemman kuin kesalla. Kuitenkin saapumisten ja yopymisten maara kesalla on vahvassa kas-
vussa verrattuna talveen. Ilmastonmuutoksen aikakaudella monet laskettelukeskukset ovat al-
kaneet kehittaa kesatuotteita erottautuakseen kilpailijoistaan ja parantaakseen kilpailukyky-

aan seka vahentaakseen matkailun kausiluontoisuutta. (Alpine sports tourism 2018, 2-14.)

2.3 Toimintaymparisto

Tama matkapaketti sijoittuu Innsbruckiin, Itavaltaan. Se on Tirolin osavaltion paakaupunki ja
silla on myos vahva brandi Alppien paakaupunkina. Innsbruck on myos yhden Alppien suurim-
man laakson, Inntal-laakson suurin kaupunki. Noin 140 000 asukkaallaan se on Itavallan viiden-
neksi suurin kaupunki. Esimerkkina Itavallan Salzburgista ja Saksan Miinchenista matkustaa

Innsbruckiin noin kahdessa tunnissa ja Venetsiaan on matkaa noin 400 kilometria.
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Ihanteellisen sijaintinsa vuoksi Innsbruckiin on suhteellisen helppo matkustaa mista tahansa
Euroopasta ja geografiansa vuoksi alueella on lukemattomia aktiviteetteja ulkoilmasta ja ur-
heilusta pitaville. Innsbruckin juuret sijoittuvat 1400-luvulle, joten kaupunki tarjoaa myos

paljon aktiviteetteja kulttuurin ystaville. (Innsbruck's Old Town 2018.)

Innsbruckista on vain lyhyt matka seka Saksan-, etta Italian vastaiselle rajalle. Myos Sveitsiin
paasee melko nopeasti autolla. Innsbruckin sijainti Inntal-laaksossa Wipptal-laakson vieressa
takaa todella hyvat tieyhteydet niin pohjoiseen, etelaan, itaan kuin lanteenkin. Kaupungin
pohjoispuolella kohoaa Karwendel-vuoristo, mika on Saksan ja Itavallan rajavuoristo, ja etela-
puolella Stubain alpit seka Tuxin alpit, jotka erottavat Itavallan Tirolin Italian Etela-Tirolista.
Kaupunkia lahimpana sijaitseva jaatikko on Stubaital-laakson paassa, jonne ajaa noin tunnin
kaupungin keskustasta. Stubain jaatikkokeskus on samalla Itavallan suurin jaatikolla sijaitseva
laskettelukeskus. Laskettelukausi kestaa siella kesakuulle asti. Geologisesti Innsbruck kuuluu

Itaisiin kalkkikivi Alppeihin. (Geography 2019.)

Innsbruckin ilmasto on hyvin vaihteleva, ja lampotilat voivat vaihdella talvellakin kaksikym-
menta astetta vuorokauden aikana. Innsbruckin kaupunki sijaitsee melko matalalla, vain 570
metria merenpinnan ylapuolella, mutta ymparoivat vuoret kohoavat yli 2000 metriin. Kaupun-
gin matalan sijainnin takia on melko harvinaista, etta itse kaupungissa on pysyva lumipeite
talvisin. Kuitenkin ymparaivilla vuorilla on paksu lumipeite koko talven. Valimeren suhteelli-
sen laheisen sijainnin vuoksi Fohn-tuuli on melko yleinen ilmio etenkin kevaalla. Tama tekee
Innsbruckista melko tuulisen kaupungin, mutta se my0s tarkoittaa sita, etta lampotilat kau-
pungissa voivat nousta nopeasti jopa kymmenen astetta. Kesat voivat olla todella lampimia
alhaalla laaksossa ja jo huhtikuussa lampotilat voivat nousta 30 asteeseen. Yleensa lumipeite

ymparaivilla vuorilla sulaa toukokuun loppuun mennessa. (Climate Innsbruck 2019.)

Talvisin Innsbruckin paaaktiviteetti on laskettelu. Itse kaupungissa on kaksi laskettelukes-
kusta, joista toiseen paasee hissilla kaupungin keskustasta. Talvisin toisessa keskuksessa,
Nordkettessa, toimii myos lumesta rakennettu iglubaari. Lisaksi Innsbruckin lahialueella on 30
laskettelukeskusta. (Ski resorts Innsbruck 2018.) Laskettelua loytyy perheen nuorimmille,
mutta myos kokeneille laskijoillekin. Lahes kaikkiin Innsbruckin alueen keskuksiin paasee il-
maisella hiihtobussilla noin tunnissa ja jokaisessa keskuksessa on palveluita ravintoloista hiih-
donopetukseen ja kelkkailuun. Innsbruckin alueella sijaitsee my0s Itavallan korkeimman kyla-
korkeuden omaava kyla, Kiihtai, joka sijaitsee hieman yli 2000 metrissa. Innsbruckissa on jar-

jestetty kaksi kertaa talviolympialaiset ja kerran paralympialaiset. (Skiing in Innsbruck 2019.)

Kesaisin Innsbruckista ja sen lahialueilta loytyy lukuisia aktiviteetteja, mukaan lukien lasket-
telu. Tarkeimpia kesaaktiviteetteja ovat vaellus, maasto- ja maantiepyoraily, kiipeily ja il-
maurheilu, kuten riippuliito. Taman lisaksi kaupungissa on myos paljon uimahalleja, kylpyloita

ja lahella sijaitsee kristallinkirkkaita vuoristojarvia, joten vesiurheilu on myos yksi
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aktiviteeteista. Vesiurheilua, kuten koskenlaskua paasee harrastamaan joissa, jotka virtaavat
jokaisen laakson pohjalla. Laheisten jaatikoiden vuoksi laskettelemaan paasee myos kesalla.
Etenkin alamakipyoraily on todella suosittua Itavallassa nykyaikaisten sahkoisten maastopyo-

rien vuoksi. (Summer sports in the Innsbruck region 2019.)

Vaellus on ehdottomasti suosituin kesaaktiviteetti Innsbruckissa, ja kaupungista paaseekin no-
peasti laaksoa ymparoiville vuorille joko hissilla, tai kavellen. Inntal-laakson molemmilla puo-
lilla on hyvin merkittyja vaellusreitteja kaiken tasoisille vaeltajille ja vuorikiipeilijoille. Nai-

den reittien varrella on usein monia majataloja, jotka toimivat niin majoitusliikkeina, kuin ra-

vintoloinakin. (Summer sports in the Innsbruck region 2019.)

3 Tuotteistaminen

Tassa luvussa on kasitelty teoriaa matkailutuotteen paketoimisesta ja siihen liittyvista asi-
oista, kuten matkustusmotiiveista, elamysmatkailijan matkustusmotiiveista, palvelumuotoi-
lusta ja yleisesti matkailtuotteen ja -palvelun tuotteistamisesta. Kyseinen teoria on hyodyl-
lista itse opinnaytetyon tuotosta, eli matkapaketin luomista varten. Tuulaniemi (2011, 271)
kiteyttaa tuotteistamisen lauseeseen "tuotteistaminen tarkoittaa, etta yha useammassa tuot-
teessa tai palvelukonseptisssa on copyright-logo.” Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta

tuote on yrityksen imago, joka toteuttaa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa ja arvoja.

3.1 Kestava matkailu

Maailman globalisoituessa puhutaan paljon kestavyyden parantamisesta ja kestavasta kehityk-
sesta, jotta maailma pysyisi yhta hyvana paikkana elaa viela tulevaisuudessakin. Miten mat-
kailusta siis saisi mahdollisimman kestavaa kehitysta tukevan alan? Kestavyyteen liittyy myos
monia muita tekijoita, kuin pelkka ymparisto ja luonto. Kestavyys onkin yksi suurista matkai-
luun vaikuttavista trendeista ja se tulee muuttamaan matkailualaa valtavan paljon jo lahitu-

levaisuudessa.

Lyhyesti kuvailtuna kestavyys matkailussa tarkoittaa sita, etta koko matkailuyrityksen toi-
minta ajatellaan uudelleen siten, etta ymparistoa ja luontoa kulutetaan mahdollisimman va-
han ja kestavasti, etta paikallinen yhteiso hyotyy taloudellisesti ja etta paikallista kulttuuria
kunnioitetaan seka tietenkin etta matkailija viihtyy matkallaan. Kestavyys nakyy myos mat-
kailijoiden asenteissa; se on jo niin iso trendi, etta matkailijat arvostavat sita ja yrittavat
valttaa sellaisia palveluita, joissa kestavyytta ei ole otettu huomioon. Kestavia matkapalve-
luita jarjestava matkailuyritys tahtaa pitkiin asiakassuhteisiin oman arvopohjansa, eli kesta-
vyyden kautta. (Borg, Sinivuori, Kivi & Partti 2002, 95.) Matkailualan yritykselta vaaditaan uu-
denlaista asennoitumista ja ajattelua, seka kokonaan uudenlaisia palveluita ja palveluiden
tuotteistamista, jotta se saa parannettua kestavaa matkailua ja taten sailyttamaan asiakkaat

ja luomaan uusia, pitkakestoisia asiakassuhteita.
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Kestava matkailu on siis muutakin kuin pelkastaan ekologista ajattelua. Se on sosiaalisen, ym-
paristollisestivastuullinen ja eettinen elinkeino, jossa koko yhteiso hyotyy taloudellisesti ja
kulttuurillisesti siita, etta matkailualan yritys on integroinut kaikki kestavyyteen liittyvat teki-
jat asiakaslahtoisesti ja kaikkia sidosryhmia hyodyttavasti yhteen. Kestava matkailu tarkoittaa
jo olemassa olevien tuotteiden ja toimintojen seka myos uusien tuotteiden kestavyyden pa-
rantamista ja uudelleen ajattelua. (Borg ym. 2002, 95.) Kestavaa matkailua voidaan kehittaa
erilaisin indikaattorein, joita voidaan kayttaa ongelmien tunnistamisessa, toimintojen suun-
nittelussa ja paatoksien tekemisessa. WTO laati jo vuonna 1996 listan indikaattoreista, jotka
auttavat arvioimaan ympariston herkkyyteen, ekologisuuteen ja kantokykyyn seka kulttuuriin
vaikuttavia tekijoita. Kuitenkin on todettu, etta nama yleisindikaattorit eivat toimi kaikissa
ekosysteemeissa ja ymparistoissa, vaan niita tulee muokata erikseen vuoristo- ja rannikkoalu-
eille. Nyrkkisaantona kestavalle kehitykselle voidaan kuitenkin pitaa sidosryhmien valista sau-

matonta, rakentavaa ja kaikkia hyodyttavaa yhteistyota. (Borg ym. 2002, 97-98.)

3.2 Elamysmatkailijan matkustusmotiivit

Miksi ihmiset matkustavat ja mika saa elamysmatkailijan valitsemaan tietyn kohteen jonkun
toisen sijasta? Segmentointi auttaa yritysta tunnistamaan kohderyhmien keskeiset motivaa-
tiotekijat, mitka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Matkustusmotiivit vaihtelevat suuresti riip-
puen asiakkaasta, esimerkiksi elamysmatkailijat etsivat mieleenpainuvia kokemuksia ja rau-
haa, kun taas kulttuurimatkailijat etsivat kulttuurielamyksia, kuten museoita, konsertteja ja
ruokaelamyksia. (Inkson & Minnaert 2012, 350.) Tassa luvussa on esitelty elamysmatkailijan
motiiveja ja niihin vaikuttavia asioita. Motivaatiolla tarkoitetaan tavoitteelliseen tekemiseen

vaikuttavaa asioiden kokonaisuutta, joka ohjaa ihmisen kayttaytymista.

Yksi suurimmista motivaattoreista matkailussa on kulttuuri. Kulttuurilla tarkoitetaan ihmisryh-
man tai toimintaa ja kaytosta, seka saavutuksia tieteen, taiteen ja uskonnon aloilta. Kulttuuri
on toinen matkailun vetovoiman kantavista voimista, silla ihmisia kiehtoo vieraisiin kulttuurei-
hin ja niiden nahtavyyksiin tutustuminen. (Vuoristo 1998, 62-63.) Ihminen haluaa paeta tavan-
omaista elinymparistoaan ja sen sosiaalisesta ymparistosta, esimerkiksi tyokavereista, ysta-
vista ja naapureista. Naiden lisaksi ihminen haluaa saavuttaa matkoillaan jotain, oli se sitten
ja urheiluun seka virkistykseen perustuvat fyysiset tekijat ovat yksi suurista matkailijan moti-

vaatioon vaikuttavista tekijoista. (Vuoristo 1998, 42-43.)

Asiakkaan kokema arvo elamysmatkailussa muodostuu hyvin pitkalti siita, minkalaisia riskeja
matka sisaltaa. Asiakkaan arvon muodostumiseen vaikuttaa myos muutamia muita tekijoita,
muun muassa muutoksen kokeminen, laajentunut maailmankuva, oppiminen, luonto, haus-
kuus ja jannitys, uniikit kokemukset ja mielenkiintoisten tarinoiden kuuleminen (Motivations
for Adventure Travel 2017). Viela kymmenen vuotta sitten elamysmatkailun maariteltiin koos-

tuvan kolmesta eri tekijasta, jotka ovat luonto, fyysinen aktiviteetti ja kulttuuri. Matkaa
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pystyttiin kutsumaan elamysmatkaksi, jos se sisalsi nama kolme kasitetta (Adventure Travel

Trade Association 2017).

Nykyisin elamysmatkailijoiden suurimmaksi motivaattoriksi on kuitenkin noussut muutoksen
kokeminen. Matkailijat haluavat kokea jotain, jolla on merkittavia vaikutuksia koko heidan
elamaansa tai ainakin joihinkin elintapoihin. Elamysmatkailijat etsivat jotain sellaista, joka
saa aikaan sisaisen kasvun tai muutoksen. Toisin sanoen, matkailijat etsivat kokemuksia ja ny-
kyaikaisen matkailijan tarpeet perustuvat pohjimmiltaan haluun kokea elamyksia, jotka pysy-
vat mielessa koko loppuelaman ja joista voi kertoa muille. Elamysmatkapalvelun ydin muodos-
tuu matkailijan kokemasta elamyksesta, joka tuottaa mielihyvaa. Taten voidaan puhua he-
donistisesta kuluttamisesta. Uusien tuotteiden ja palveluiden pitaa olla kestavan kehityksen

periaatteiden mukaisia mieleenpainuvia elamyksia. (Borg ym. 2002, 29-30.)
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Kuvio 2: Elamyksen arvo (Pine & Gilmore 2013, 5).

Kuvio 2 kuvaa elamystalouden ydinta, eli sita, etta ihmiset ovat valmiita maksamaan palve-
luista enemman, jos ne ovat erilaisia ja jos ne tuottavat jotakin muutoksia matkailijan ela-
maan. X-akselilla hinta, Y-akselilla palveluiden erilaisuus ja Z-akselilla asiakkaiden tarpeet.
Hinnan mennessa ylospain, muuttuvat palvelut kilpailijoista eroavaisiksi ja asiakkaiden tar-

peet vaativimmiksi. Samalla palvelut ja tuotteet muuttuvat elamyksellisimmiksi.

UNWTO:n (2014, 15) tutkimuksen mukaan tarkeimmat motivaattorit elamysmatkalle taas
ovat rentoutuminen, uusien paikkojen tutkiminen, aika perheen tai ystavien kanssa ja uusien
kulttuurien kokeminen. Tarkeimpia elamysmatkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita taas
ovat luonto, paikalliset aktiviteetit ja ilmasto. Naiden kahden organisaation listauksen perus-
teella elamysmatkailijoita voidaan kutsua allosentrikoiksi, silla he usein etsivat uusia ja eri-

koisia kohteita seka etsivat lomallaan uusia ja uniikkeja kokemuksia, ovat aktiivisia
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harrastajia ja haluavat tutustua vieraisiin ihmisiin ja kulttuureihin. Allosentrikoiden vasta-
kohta taas on psykosentrikot, niin kutsutut perinteiset matkailijat, jotka etsivat taydellisia
luksuslomapaketteja ja seuramatkoja ja suosivat passiivisia harrastuksia, kuten auringon ottoa

ja rentoutumista seka tuttua ilmapiiria. (Vuoristo 1998, 45.)

Avainmotivaattoreista vuoristomatkailuun ja alppimatkailuun oli melko vaikeaa loytaa tieteel-
lista tutkimustietoa tai julkaisuja, mutta loydettyja julkaisuja voidaan pitaa melko relevant-
teina myos alppimatkailuun, vaikka ne olisikin tehty koskemaan eri vuoristoa. Richins & Hull
(2016, 149-150) ovat tutkineet, mika saa matkailijat kijpeamaan Australian korkeimmalle hui-
pulle, Mt. Kosciuzkolle. Viisi tarkeinta motivaattoria tutkimuksessa olivat luonnon kauneus,
ulkoilmasta nauttiminen, vuorelle kiipeaminen, ajan viettaminen perheen kanssa ja fyysinen
rasitus. Nama motivaattorit ovat siis hyvin samankaltaisia, kuin aiemmin esitellyt ATTA:n ja
UNWTO:n listaamat motivaattorit. Yhdistavana tekijana esiintyy luonto ja sen kauneus seka
ajan viettaminen luonnossa. Tata voidaan myos soveltaa alppimatkailuun, missa varmasti
luonnon kauneus on yksi suurimmista tekijoista, minka vuoksi matkailijat valitsevat kohteek-

seen Alpit.

3.3 Asiakaslahtoisyys matkailussa

Matkatoimistotoiminnan parissa tyoskentelevat tekevat hyvin ihmislaheista tyota, jossa asiak-
kaita kohdataan jatkuvasti. Kyseisessa toiminnassa keskiossa ovat palvelu ja ihminen, tassa
tapauksessa asiakas ja asiakaspalvelija, joten tyo on hyvin asiakaslahtoista ja se on otettava
huomioon palveluja suunniteltaessa. Asiakkaan kokema palvelu vaikuttaa hyvin pitkalti hanen
kokemaansa arvoon, ja koko matkan laatuun seka lopulliseen asiakastyytyvaisyyteen. Naista
syista yrityksen on tunnettava asiakkaansa tarpeet ja toiveet, voidakseen tarjota laadukasta
palvelua, joka tyydyttaa nama tarpeet. Taten paljon asiakastutkimuksia, seka laaduntarkkai-
lua on tehtava, jotta yritys voi kehittya asiakkaiden toiveiden mukaisesti ja optimoida palve-
lunsa. Koko matkatoimistotoiminnan tavoitteena on, etta asiakkaat ovat mahdollisimman tyy-

tyvaisia lomaansa. (Pesonen 2017.)

Koska matkailualan yritykset toimivat lahes paaasiassa asiakkaiden kanssa, on asiakaskeskei-
syyden oltava toiminta- ja ajattelutapa, joka ohjaa yrityksen toimintaa. Toisin sanoen talla
tarkoitetaan sita, etta asiakkaan tarpeet otetaan huomioon jo yrityksen toiminta-ajatusta
tehtaessa. Yrityksen toiminta-ajatus kertoo yrityksen perustehtavan eli syyn sen olemassa-
oloon. Asiakaslahtoisella toiminnalla on nelja perusedellytysta. Ensimmaisena perusedellytyk-
sena on asiakkaan tarpeiden, ostokayttaytymisen ja motiiveiden tarkkaa tuntemusta. Toinen
perusedellytys on se, etta yritys ottaa vastuun asiakkaan tarpeiden tayttamisesta samalla ot-
taen huomioon yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat ja palvelutarjonnan luominen niiden mu-
kaisesti. Kolmas perusedellytys on se, etta yritys sitoutuu kustannustietoiseen toimintaan pit-
kalla aikavalilla. Neljanneksi ja viimeiseksi edellytykseksi yrityksen pitaa tunnistaa asemansa

markkinoilla. (Komppula & Boxberg 2000, 66.) Matkailualan yrityksen on hyva luoda muutamia
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asiakaslahtoisyyden peruskysymyksia, joita kannattaa pohtia niin yrityksen sisalla kuin myos
asiakkaiden kanssa. Yrityksen tulisi miettia esimerkiksi sita, onko yritys helposti lahestytta-
vissa asiakkaan nakokulmasta, kuunteleeko yritys asiakkaita ja lunastaako se lupaukset tuot-

teiden ja palvelun laadusta. (Pesonen, Monkkonen & Hokkanen 2000, 106.)

Parantaakseen asiakaspalvelua, yrityksen on onnistuttava monissa pienissa osa-alueissa. Asiat
voivat olla niinkin pienia, kuin asiallinen asiakkaan tervehtiminen tai asiakaspalautteen keraa-
minen. Henkiloston kanssa on myos erittain tarkeaa sopia tarkat saannot siita, mita tarkoittaa
hyva asiakaspalvelu ja miten asiakkaiden kanssa kayttaydytaan. Jokaisen tyontekijan tulee
olla tietoinen omasta panoksestaan asiakaslahtoisyyden parantamiseksi. Yrityksen ja sen joh-
don on myos hyva tiedostaa, etta asiakkaat ovat todellisia asiantuntijoita, silla ilman heita,
asiakaspalveluyritys ei pyorisi. On siis erittain tarkeaa kuunnella asiakkaita ja heidan pa-
lautettaan ja kehittamisideoita. (Pesonen ym. 2000, 106.) Heidan on oltava mukana yrityksen
ja sen palveluiden kehittamisessa. Tama lisaa asiakastyytyvaisyytta ja nain voidaan myos

luoda pitkakestoisia asiakassuhteita.

Matkailualan yrityksessa asiakaskeskeisyys ilmenee laadukkaana vuorovaikutuksena asiakkaan
ja yrityksen valilla. Kaytannon toiminnassa asiakaskeskeisyys vaatii markkinoiden jatkuvaa
seuraamista ja mukautumista asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Myos yrityksen asiakasseg-
mentit saattavat muuttua asiakkaiden tarpeiden muuttuessa. Asiakkaiden jatkuvasti muuttu-
vista tarpeista saadaan tietoa tekemalla asiakastyytyvaisyystutkimuksia, jotka auttavat yri-
tysta kehittamaan toimintaansa tarvittavaan suuntaan ja esimerkiksi matkailualan yrityksessa
avaamaan tiettyja kohteita kohdevalikoimaansa. Asiakastyytyvaisyyden tutkimusten tarkeim-

pana hyotyna on luultavasti yrityksen toimintojen optimointi. (Pesonen ym. 2000, 106-107.)

3.4 Matkan paketoiminen

Matkailualalla myydaan usein monen eri palvelun kokonaisuutta, yhdeksi tuotteeksi paketoi-
tuna. Matkailutuote on kompleksinen kokonaisuus, silla se ei ole mikaan fyysinen asia ja sisal-
taa hyvin paljon muuttuvia tekijoita. Matkapalveluja tarjoavan yrityksen ydintuote on usein
tietyn ajan mittaiset matkapaketit, jotka sisaltavat aktiviteetteja, majoitukset ja muut lisa-
palvelut, jotka rakentuvat ydintuotteen ymparille. Tassa tapauksessa ydintuote on viikon mit-
tainen matkapaketti. Tasta syysta on tarkeaa osata paketoida kaikki ydintuotteen palaset yh-

deksi toimivaksi kokonaisuudeksi.

Pakettimatka tarkoittaa yleensa matkanjarjestajan myymaa matkapakettia. Myyntivaiheessa
mukaan tulevat myos matkatoimistot, jotka voivat myyda matkanjarjestajien tai ohjelmapal-
veluyritysten luomia paketteja. Useimmiten matkapaketti on kuljetuksen ja majoituksen yh-
distelma. (Karusaari & Nylund 2010, 92.) Tahan perustuotteeseen voidaan lisata muita palve-
luita, kuten esimerkiksi laskettelumatkoilla hissilippu. Lisaksi nailla lisatyilla tuotteilla saa-

daan paketille luotua lisaarvoa, ja mahdollisesti huomattavia lisatuloja yritykselle. Yrityksen
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tulee myos pohtia yhteisten tuotepakettien luomista jonkun muun yrittajan kanssa, silla tata
kautta saatetaan saada luotua paremmin asiakkaan tarpeita vastaavia kokonaisuuksia ja sa-

malla laskettua kustannuksia. (Pesonen ym. 2000, 41-42.)

Matkapakettia luodessa ja sen palasia kootessa on hyva paattaa ensin paketin ydin ja perus-
idea, mita tarpeita silla halutaan tayttaa. Sen jalkeen on mietittava, mista palasista paketti
koostuu. Tata vaihetta helpottaa eraanlaisen ohjelmarungon tekeminen, jossa pohditaan, mi-
ten paketin osat toteutetaan ja ketka ovat yhteistyokumppaneita. Taman jalkeen paketin
osat ja koko paketti hinnoitellaan ja suunnitellaan toteutukselle aikataulu ja markkinointi-
suunnitelma. (Pesonen ym. 2000, 42.) Matkailuyrityksille on erittain tyypillista, etta niiden
tuotteet koostuvat eri alkuperaistuottajien, kuten lentoyhtididen tai ohjelmapalveluyritysten
tuotteista. Tama tukee vaitetta, etta matkailualan tuotteet ovat monimutkaisia kokonaisuuk-
sia, ja alalla on erittain tarkeaa olla hyvat tukiverkostot ja sidosryhmat. Palveluiden pake-
tointi tukee myos asiakaslahtoisyyden periaatteita siina mielessa, etta asiakkaan lomaa ja
tyomaaraa helpotetaan paljon, kun yritys on jo paketoinut kaiken mahdollisen yhdeksi tuot-
teeksi. Nykyaan tyokiireet kasvavat ja kasvavat ja ihmisilla ei ehka enaa ole aikaa ja motivaa-
tiota varata matkaa ja kaikkia sen osia itse, joten paketoidut, joskin personoitavat matkailu-
tuotteet kasvattavat jatkuvasti suosiotaan. (Vapaa-ajan matkoista kolmannes pakettimatkoja
2019.)

Vuonna 2018 voimaan tulleen matkapakettilain mukaan tuote on matkapaketti, jos se sisaltaa
vahintaan kaksi erityyppista matkapalvelua. Matkapalveluiksi lasketaan kuljetuksen ja majoi-

tuksen lisaksi muun muassa auton vuokraus, opastetut kaupunkikierrokset, seka paasy teema-
puistoihin. Kuitenkin, jotta tuote on matkapaketti, on sen sisaltamien palveluiden oltava va-

hintaan 25% tuotteen, eli tassa tapauksessa palveluiden yhdistelman, arvosta. (Uusi matkapa-
kettilaki 2018.)

3.5 Tuotekehitys

Asiakaslahtoisyys on tarkeassa osassa matkailuyrityksen tuotekehitysprosessissa, silla yrityksen
on tunnistettava asiakkaan tarpeet ja kilpailukyky markkinoilla. Komppulan & Boxbergin
(2002, 96-97) mukaan matkailualan tuotekehitysprosessi alkaa uusien ideoiden etsimisesta ja
paattyy luodun tuotteen kaupallistamiseen. Uusien ideoiden kehittamisen jalkeen kehitetaan
palvelukonsepti ja sita aletaan testata asiakkaiden ja tyontekijoiden kanssa. Taman vaiheen
jalkeen vuorossa on taloudellisen analyysin tekeminen, jossa arvioidaan tuotteen tuottavuutta
ja toteutettavuutta. Naita vaiheita kutsutaan kaikkia suunnitteluvaiheeksi. Suunnitteluvai-
heen jalkeen siirrytaan toteutusvaiheeseen, jossa ensimmaisena testataan konseptista kehi-
tettya prototyyppia, eli pilotoidaan, jonka jalkeen testataan markkinoita markkinointi-mixin
palveluosion ja muiden osioiden avulla. Lopuksi vuorossa on tuotteen kaupallistaminen eli lan-
seeraaminen markkinoille valmiina tuotteena ja sen vaikutusten arviointi. (Zeithaml & Bitner
2000, 200.)
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Verhelan (2000, 95) tuotesuunnittelumallissa on lueteltuna hieman enemman vaiheita, mutta
kaytannossa se noudattaa samaa kaavaa, kuin aiemmin esitelty malli ja myos sita hallitsee
asiakaslahtoisyys. Tassakin mallissa kaikki siis alkaa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden seka mo-
tivaattorien ymmartamisesta. Matkailuyrityksen tuotesuunnitteluprosessi etenee seuraavasti:
ensimmaisena tulee selvittaa asiakkaiden, sidosryhmien ja markkinoiden tarpeet. Voidaan
pohtia minka takia asiakas matkustaa ja mika saa hanet valitsemaan juuri tietyn matkanjar-
jestajan. Myos tassa mallissa lahdetaan liikkeelle asiakkaan nakokulmasta. Toisaalta taas tuo-
tesuunnittelun pohjana ovat vain markkinoiden tarpeet, jos tuotteet ovat matkatoimiston itse
tuotettuja matkoja eli seuramatkasarjoja, kaupunkilomia tai muita matkatoimiston omalla
riskilla jarjestamia matkoja. (Verhela 2000, 97.) Toisin sanoen tama tarkoittaa sita, etta yri-
tyksen on tehtava huolellista markkinatutkimusta asiakkaiden tarpeista ja asiakastyypeista,
jotta yritys voi segmentoida asiakkaat omiksi ryhmikseen ja tata kautta kehittaa tuotteet ja
niiden markkinoinnin kullekin segmentille sopivaksi. Taten markkinointi on tiiviisti mukana
tuotesuunnitteluprosessissa. Yrityksen tulee myos osata lukea markkinoilla vaikuttavia tren-
deja ja ikaan kuin ennustaa tulevat trendikkaat ja suositut kohteet, seka muutokset matkai-

lualalla.

Toinen vaihe Verhelan (2000, 97) mallissa on kohteiden valinta. Yrityksen tulee selvittaa mah-
dollisimman tarkasti, mita asiat vaikuttavat asiakkaan matkakohteen valintaan, mika on ha-
nen matkansa tarkoitus ja matkustaako han yksin vai ystavien tai perheen kanssa. Kolmas
vaihe on ohjelmien ja oheispalvelujen suunnittelu. Tahankin vaiheeseen patee samat asiat
kuin edellisissa kohdissa, eli asiakkaan kiinnostuksen kohteiden ja tarpeiden ymmartaminen.
Neljas vaihe on yhteistyokumppanien valinta. Yhteistyokumppaneilla tarkoitetaan alkuperais-
tuottajia, joilta palveluita ostetaan eli esimerkiksi lento- ja bussiyhtiot ja paikalliset ohjelma-
palveluyritykset. Matkanjarjestajan henkilostolla harvoin on riittavaa asiantuntemusta, jotta

yritys voisi toimia ilman yhteistyokumppaneita. (Verhela 2000, 98-99.)

Seuraavaksi siirrytaan toteutusvaiheeseen eli pilotoidaan ja lanseerataan tuote vastaamaan
markkinoita ja kysyntaa, jonka jalkeen seurataan ja arvioidaan tuotteen positiivisia ja nega-
tiivisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Ensimmainen vaihe toteutusvaiheessa on tar-
jousten pyytaminen yhteistyokumppaneilta eli kun sopivimmat yhteistyokumppanit on valittu,
niilta on pyydettava mahdollisimman hyva tarjous. Kun sopivat tarjoukset on saatu ja hyvak-
sytty, voidaan alkaa tekemaan sopimuksia ja alustavia varauksia. Taman jalkeen on aika ra-
kentaa tuote markkinoita vastaavaksi ja hinnoitella se kysynnan mukaan siten, etta se on lii-
ketoiminnan jatkumisen kannalta tuottava. Hinnoittelu on myos tarkea osa tuotteen markki-
nointia ja hinta pitaakin osata asettaa oikein, jotta se vastaa tarkeimpien asiakasryhmien tar-
peita. (Verhela 2000, 99-101.)
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3.6 Palvelusta tuotteeksi

Matkailualalla on elintarkeaa ymmartaa, mita matkailutuote tarkoittaa ja mita asioita sen
luominen ja markkinointi vaatii, jotta tuote saadaan toimivaksi ja tuottavaksi. Tassa luvussa

luodaan teoriapohja matkapalvelun tuotteistamisesta.

Tuotteistamisella tarkoitetaan esineen tai palvelun ja sen tuottaman arvon maarittelya ja op-
timointia, jotta silla on mahdollisimman paljon arvoa markkinoilla. Tuotteistamisen perusaja-
tuksena on, etta palvelusta tai tuotteesta saadaan tehtya mahdollisimman kilpailukykyinen ja
tuottava kohdemarkkinoilla. Tahan paastaan tekemalla asiakastutkimusta eli kartoittamalla
heidan tarpeitaan ja toiveitaan. (Tuotteistaminen 2018.) Jos yritys osaa vastata naihin, silloin
palvelun tai esineen tuotteistaminen on onnistunut hyvin. Lisaksi, jos yritys on tehnyt huolel-
lisesti asiakastutkimuksen ja suunnitellut tarkasti tuotekehitysprosessin, riski epaonnistua pie-
nenee huomattavasti. Tehokkain tapa tuotteistaa on osallistaa seka yrityksen tyontekijat,
etta asiakkaat ja kohderyhma. Toisin sanoen siis osallistaa kaikki asiantuntijat ja kuunnella
heidan mielipiteensa. Se lisaa mahdollisuuksia innovaatioiden syntymiselle ja sen avulla voi-
daan muuttaa jo olemassa olevia toimintatapoja. Lisaksi sen avulla voidaan motivoida ja si-

touttaa asiakkaita yrityksen toimintaan. (Palvelujen tuotteistaminen 2018.)

Tuotteistamisprosessissa on tarkeaa pohtia asiakaslahtoisyytta seka seuraavia kysymyksia:
mita asiakas tarvitsee ja mihin han tarvitsee tuotetta, minka hintainen tuote on, minka laa-
tuinen tuote on, miten tuotteen voi maksaa ja mita tuote sisaltaa. Tuotteistaminen voidaan
erottaa kahdeksi eri osaksi: ulkoiseksi ja sisaiseksi tuotteistamiseksi. Ulkoisessa tuotteistami-
sessa lahtokohtana on, etta luodaan yhteinen nakemys niista palvelun elementeista, jotka
ovat asiakkaalle tarkeita. Sisaisessa tuotteistamisessa taas pyritaan kuvaamaan ja yhdenmu-

kaistamaan palvelun tuotanto. (Palvelujen tuotteistaminen 2018.)

Perusedellytys sille, etta voidaan pohtia matkailun markkinointia tai matkailuyrityksen tuote-
kehitysta, seka tuotteistamista, on matkailutuotteen ymmartaminen. Pohjimmiltaan matkai-
lutuote on palvelu tai palvelujen joukko, mika tekee siita erittain kompleksisen kokonaisuu-
den, silla palvelu on aina aineeton. Kuitenkin sita kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti.
Palveluun voi myos liittya aineellisia tuotteita, kuten ruokaa tai ostettavia matkamuistoja,
mutta joiden todellinen arvo palvelulle voidaan arvioida vasta matkan aikana. (Komppula &
Boxberg 2002, 10.)

Palvelujen tuottaminen ja markkinointi eroaa suuresti tuotteiden markkinoinnista ja tuotta-
misesta. Suurin erottava tekija on se, etta palvelut kulutetaan samaan aikaan kuin ne tuote-
taan. Esimerkiksi asiakas kuluttaa elamyspalvelun kuten vaikkapa vaelluksen vuoristo-oppaan
kanssa samalla kun tuottaja eli tassa tapauksessa vuoristo-opas tuottaa sen. Palvelun kulutta-

minen siis usein on jonkun asiakkaan tarpeen tyydyttava palvelukokemus. Asiakkaan
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palvelukokemukseen vaikuttaa palvelun tarjoajan lisaksi myos muut samaa palvelua samaan

aikaan kuluttavat asiakkaat. (Komppula & Boxberg 2002, 10-11.)

Palveluille tyypillinen piirre on myos se, etta kysynta ja tarjonta on harvoin huipussaan sa-
maan aikaan, silla matkapalveluiden tuottaminen on hyvin pitkalti riippuvaista esimerkiksi
asiakkaan kaytettavissa olevasta ajasta ja saaolosuhteista. Taten yleensa hyvien saaolosuhtei-
den vallitessa on usein enemman kysyntaa kuin tarjontaa. Tassa palveluiden tuottaminen ja
markkinointi eroaa merkittavasti tuotteiden vastaavasta. Sesonkituotteita, esimerkiksi uima-
pukuja voidaan valmistaa riittavan paljon varastoon odottamaan huippusesonkia, tassa ta-
pauksessa kesakautta. Palveluiden varastoiminen odottamaan huippusesonkia taas ei juuri-
kaan onnistu. (Komppula & Boxberg 2002, 11.)

3.7 Elamysmatkailun markkinointi

Markkinointi on tarkea osa myyntia ja ilman tehokasta markkinointia on vaikeaa tavoittaa asi-
akkaita. Matkailun markkinointi eroaa hieman tuotteiden markkinoinnista, koska kyseessa ei
ole mikaan materiaalinen asia tai esine, vaan kokemus. Silti matkailun markkinoinnissa tulee
kiinnittaa huomiota markkinointimixin kohtiin, jotka ovat tuote, mainostus, ihmiset ja hinta.
Markkinoinnin ydin on siina, etta pystytaan tyydyttamaan asiakkaan tarpeet uudella ja innova-
tiivisella tavalla. (Morrison, Rimmington & Williams 1999, 165.) Matkailun markkinoinnissa yri-
tyksen on tarkeaa miettia tarkeimmat jakelukanavat eli se, miten asiakkaat saavutetaan hel-
poiten. Lisaksi on erittain tarkeaa, etta yritys tuntee asiakkaansa, jotta tietylle asiakasryh-
malle osataan markkinoida oikealla tavalla eli etta markkinointi saavuttaa juuri tarvittavat
asiakkaat. Kaytannossa markkinointi on tiede, jonka avulla yritys loytaa ja yllapitaa tuottoisia
asiakkaita. (Kotler, Bowen & Makens 2009, 11.) Nykypaivan markkinoinnin voidaan katsoa ole-
van erittain asiakaslahtoista, pitkajanteista, kokonaisvaltaista ja vaatii yha enemman erottau-

tumista ja mieleenpainuvuutta. Nama kaikki saavutetaan huolellisella asiakastutkimuksella.

Vaikka markkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen myyntia, sen kanssa pitaa olla tarkkana,
ettei se saa aikaan painvastaista efektia asiakkaassa ja karkota hanta pois yrityksen luota. Ny-
kypaivan asiakas, etenkin matkailussa kaytetty termi ”uusi turisti” ei halua, etta hanta yrite-
taan manipuloida ostamaan tuote tai etta hanelle pakkomyydaan jotain aggressiivisella tyon-
tomarkkinoinnilla. ”Nykyaan on tarkeaa, etta asiakasta ei painosteta ostamaan tuotteita tai
palveluita. On tarkeaa, etta asiakkaalle ei yriteta luoda tarpeita, jotka ovat turhia, vaan pyri-
taan selvittamaan asiakkaan kasitykset, arvot ja oikeat tarpeet ja niiden pohjalta luomaan
tuote, palvelu tai hyodyke segmentoidulle kohderyhmalle. On myos tarkeaa kayttaa useita eri
kanavia asiakkaiden kanssa kommunikoidessa ja tata kautta luoda markkinaimu, joka saa asi-
akkaat kiinnostumaan tuotteesta ja yrityksesta. Matkailutuotteen kausiluonteisuus aiheuttaa
hieman ongelmia markkinointiin. Taman vuoksi on usein tarkeaa hallita kysyntaa eli toisin sa-
noen kohdentaa markkinointi ja hinnoittelu siten, etta asiakkaan halu ostaa tuote sijoittuisi

johonkin tiettyyn ajankohtaan. (Borg ym. 2002, 159-160.)
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Jakelu- Ja markkinointikanavia kotimaassa ovat yrityksen oma markkinointi, markkinointiorga-
nisaatioiden tekema markkinointi ja yhteistyomarkkinointi sidosryhmien eli tassa tapauksessa
yhteistyokumppaneiden valilla. Ulkomaan markkinoinnissa kanavina toimivat muun muassa
oma markkinointi, alueorganisaatioiden ja suuralueorganisaatioiden markkinointi seka matkai-
lun edistamiskeskuksen markkinointi. (Pesonen ym. 2000, 43-44.) Ulkomaan jakelukanavat ei-
vat ole tarkeassa roolissa tassa opinnaytetyossa, silla vaikka matkapaketti suuntautuukin ulko-

maille, sita tullaan myymaan ainoastaan kotimaan markkinoilla.

Digitalisaation myota mobiilisovellukset ja internetissa tapahtuva markkinointi ja myynti kas-
vattavat koko ajan suosiotaan. Markkinointi ei ole enaa yhdensuuntaista toimintaa yrityksen
ja asiakkaan valilla, vaan se on muuttunut molempien valiseksi vuoropuheluksi, jossa asiak-
kaat vaativat entista enemman vuorovaikutusmahdollisuuksia ja keskustelumahdollisuuksia
yrityksen kanssa. (Tuulaniemi 2011, 48.) Erityisesti sosiaalinen media on tana paivana erittain
tarkeassa osassa internet-markkinoinnissa ja se helpottaa myos asiakkaan ja yrityksen valista
kommunikointia, silla asiakkaat voivat koska tahansa keskustella yrityksen kanssa tai kommen-
toida sen julkaisuihin. Tata kautta myos asiakkaan lahipiiri nakee taman kommentoineen yri-
tyksen julkaisua ja saattavat kiinnostua yrityksesta. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etta ny-
kyaan sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinoinnin muodoista. Sen avulla voidaan
myos pitaa ylla asiakassuhteita ja asiakkaan kiinnostusta yritysta kohtaan. (Swarbrooke ym.
2003, 161-162.) Tata vaitetta tukee myos Borg ym. (2002, 160) kirjoittaessaan, etta internet
ja muut sahkoiset viestimet, seka sahkoinen kaupankaynti avaavat paljon mahdollisuuksia yri-

tyksille parantaa markkinointia ja lisata myyntia.

Matkakohteen valintaan vaikuttavat monet tekijat. Matkailijat pyrkivat vertailemaan koh-
teita, joista ovat kiinnostuneita ja valitsemaan parhaiten heille sopivan. Merkittavia tekijoita,
joilla voidaan parantaa matkakohteen markkinointia, ovat tuotekehitys, kohteen kilpailukyky
verrattuna muihin samankaltaisiin kohteisiin ja palveluiden paketointi seka innovatiivisuus.
Nykyisin myos kestavyys ja autenttisuus. Tama patee matkakohteiden markkinointiin, mutta
samaa voidaan soveltaa myos matkatoimistojen markkinointiin, silla asiakaskayttaytyminen
pysyy melko samana asiakkaiden vertaillessa matkatoimiston tarjoamia matkakohteita. Tasta
syysta seka matkakohteiden, etta matkatoimistojen on tarkeaa hahmottaa matkakohteen he-
rattama mielikuva asiakkaissa, jotta palvelut voidaan suunnitella vastaamaan asiakkaiden tar-

peita optimaalisella tavalla. (Costa 2013, 251.)

3.7.1  Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on tarkea osa yrityksen markkinointia, silla sen tavoitteena on
luoda pysyvia asiakassuhteita, jotka hyodyttavat niin asiakasta kuin yritystakin. Tehokkaim-
min tama tapahtuu siten, etta yritys selvittaa asiakasprosessit ja kommunikoi asiakkaan
kanssa hanen kannaltaan miellyttavimmalla tavalla. Jotta voidaan luoda pysyvia ja kestavia

asiakassuhteita, yrityksen on kommunikoitava asiakkaiden kanssa jatkuvasti seka tutkittava
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heidan tarpeitaan, jotta tieto esimerkiksi uusista tuotteista siirtyy tarpeeksi nopeasti yrityk-
selta asiakkaalle. Asiakkaiden ja kohderyhmien tarpeet muuttuvat jatkuvasti, ja siksi jatkuva
asiakastutkimus ja laadun tarkkailu ovatkin elintarkeita yrityksen toiminnan ja kehittymisen
kannalta. Asiakkaita voidaan esimerkiksi pyytaa mukaan kehittamaan uutta tuotetta tai henki-
l6ston koulutustilaisuuksiin. Tata kautta asiakas saadaan integroitua mukaan yrityksen toimin-
taan ja tuotekehitykseen ja luotua pysyvampia asiakassuhteita. Asiakkaat ovat todellisia asi-
antuntijoita ja tuotteet on rakennettava heidan tarpeidensa mukaan. (Borg ym. 2002, 160-
161.)

Asiakassuhdemarkkinointi avaa mahdollisuuksia yritykselle vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen
tutkimuksen, promootion ja tuotekehityksen avulla. Esimerkiksi kun sovelletaan kestavyyden
periaatteita segmentointiin ja koko yrityksen toimintaan, voidaan keskittya sellaisiin asiakkai-
siin, jotka arvostavat eettisia ja kestavia ratkaisuita. Toinen tapa vaikuttaa asiakaskayttayty-
miseen on asiakashallinta. Tama tarkoittaa sita, etta informoidaan asiakkaita uusista koh-
teista ja tarjouksista jo etukateen ja tarjotaan asiakkaalle hanen toivomustensa mukaista pal-

velua. Tallainen markkinointi on ennakoivaa ja innovatiivista. (Borg ym. 2002, 161.)

3.7.2 Kestava markkinointi

Markkinointiin, kuten muuhunkin matkailutoimintaan voidaan katevasti liittaa kestavyys.
Myynnin edistamisen lisaksi markkinoinnilla voidaan myos ikaan kuin opettaa asiakasta muut-
tamaan ostokayttaytymistaan kestavampaan suuntaan. Toisaalta monet kestavyyden trendit
patevat jo matkailussa; matkailijat arvostavat ja etsivat puhdasta luontoa ja rauhallista ym-
paristoa, seka interaktiivisia kohtaamisia paikallisten kulttuureiden kanssa. Enenevissa maarin
asiakkaat valttavat ruuhkaisia ja meluisia kaupunkeja, joissa ilman laatu on huono. Myos pai-
kallisilta saatu huono palvelu karkottaa matkailijoita pois. Toisin sanottuna voidaan vetaa
johtopaatos, etta yha useampi matkailija arvostaa ymparistoystavallisyytta. (Borg ym. 2002,
155-156.)

3.7.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on olennainen osa yrityksen markkinointia, silla sen tavoitteena on lisata
myyntia. Markkinointiviestintaa harjoittavat jokainen yrityksen tyontekija, joka on jossain
maarin tekemisissa asiakkaan kanssa. Markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena on pa-
rantaa tuotteen tunnettuutta, saatavuutta ja saavutettavuutta. (Karusaari & Nylund 2010,
67.) Usein oletetaan, etta markkinointiviestinta on vain asiakkaan ja yrityksen valista viestin-
taa. Kuitenkin kestavyyden kannalta on oleellista kohdistaa markkinointiviestinta myos muihin

sidosryhmiin, kuten yhteistyokumppaneihin. (Borg ym. 2002, 176-177.)

Markkinointiviestinnan tyyppi riippuu kysynnasta ja asiakkaiden tarpeista. Se voi olla myynti-
suuntautunutta, kysyntasuuntautunutta, asiakassuuntautunutta tai naiden kaikkien yhdistet-

tya toimintaa, jolloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. Myyntisuuntautunut
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markkinointiviestinta tarkoittaa sita, etta yritys tavoittelee jo olemassa olevien tuotteiden
avulla lisamyyntia. Tuotteet on jo luotu, ja niille yritetaan loytaa lisaa uusia asiakkaita. Tassa
vaiheessa yrityksen segmentointi pitaisi olla jo tehtyna. Kysyntasuuntautunut markkinointi-
viestinta taas tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii tayttamaan asiakkaidensa tarpeet ja toiveet.
Vielakin asiakaslahtoisemman nakokulman markkinointiviestintaan tarjoaa asiakassuuntautu-
nut markkinointiviestinta, jossa asiakkaat otetaan mukaan uusien tuotteiden suunnitteluun ja
nain osoitetaan heille arvostusta. Kun asiakkaat, asiantuntijat, ovat olleet mukana tuotekehi-
tysprosessissa, heidan tarpeensa ja toiveensa voidaan tayttaa parhaalla mahdollisella tavalla.
(Karusaari & Nylund 2010, 68.)

3.7.4 Elamysmatkailun markkinointiin vaikuttavia trendeja

Kuten muihinkin matkailun toimialoihin, myos elamysmatkailun markkinointiin liittyy tren-
deja, jotka pakottavat yritykset mukautumaan niihin. Elamysmatkailussa on tapahtumassa so-
siodemografinen ja geografinen muutos, kun entisten elamysmatkakohteiden, kuten Kiinan ja
Vietnamin kaltaisten maiden, elintaso on nousemassa ja keskiluokka vaurastumassa. Tama
tarkoittaa sita, etta kun ennen tehtiin elamysmatkoja Euroopasta Kiinaan, niin nykyaan Kii-
nalaiset tekevat elamysmatkoja Eurooppaan. Lisaksi elinian pidetessa ja vaeston terveydenti-
lan parantuessa, hyvakuntoiset elakelaiset ovat kiinnostuneita tekemaan elamysmatkoja ja
kokemaan seikkailullisia ohjelmapalveluita. Vanhusten lisaksi myos naisten elamysmatkailu,
kuten reppuretkeily lisaantyy jatkuvasti, seka nuorten perheiden kiinnostus koko perheelle
kohdistettuihin elamysmatkoihin kasvaa lahitulevaisuudessa. (Swarbrooke ym. 2003, 160.)
Tama tarkoittaa sita, etta asiakasryhmat muuttuvat jatkuvasti monimutkaisemmaksi ja asiak-
kaiden toiveet seka tarpeet entista vaikeammiksi toteuttaa. Tama lisaa segmentoinnin ja jat-
kuvan asiakastutkimuksen, seka tuotekehityksen tarvetta jokaisessa matkailualan yrityksessa,
joka haluaa menestya. Lisaksi yrityksen on voitava tarjota mahdollisimman personoitavia

tuotteita asiakkailleen.

Tuotteen hinnoittelu on suuri osa tuotteen markkinointia, ja tuotteen hinta onkin yksi mark-
kinointimixin neljasta osasta. Kilpailukykyinen hinnoittelu voi merkittavasti lisata kysyntaa
etenkin nuorten ja opiskelijoiden keskuudessa, mutta myos tyossakayvien aikuisten keskuu-
dessa. Siksi on tarkeaa osata hinnoitella tuote oikein siten, etta laatu ja hinta kohtaavat mah-
dollisimman tehokkaasti ja asiakassegmenttien osalta optimaalisesti. Kuitenkin on tarkeaa
muistaa hinnoitella tuotteet siten, etta niissa on tarpeeksi suuri kate, jotta ne ovat liiketoi-
minnallisesti kannattavia yritykselle. (Horner & Swarbrooke 2005, 101.) Kysynnan lisaksi mat-
kailutuotteen hinnoitteluun vaikuttavat suurella tavalla muuttuvat kustannukset, eli alkupe-
raistuottajien tuotteiden hinnat. Naita tuotteita ovat esimerkiksi lennot ja junamatkat pai-
kasta A paikkaan B. Nykyaan on myos mahdollista maksaa matkastaan eraanlainen hiilimaksu,

joka kompensoi matkan aikana aiheutuneet hiilidioksidipaastot.



26

3.8 Elamyksen vaiheet matkan aikana

Elamyksen rakentamista varten yrityksen tulee tietaa tarkasti elamyksen kiertokulku ja asiak-
kaan kulkema palvelupolku matkailussa. Elamystalouden periaatteiden mukaisesti mieleenpai-
nuva elamys alkaa jo ennen palvelun kayttamista, eli kohteeseen paasya ja ohjelmapalvelui-

hin osallistumista. Tassa luvussa kaydaan lapi matkan vaiheet elamysmatkailussa, ja miten ne

vaikuttavat markkinointiin ja asiakastyytyvaisyyteen.

Digitalisaation myota matkailijat ovat jatkuvasti yhteydessa internetiin ja toivovat tai jopa
vaativat matkailualan yritykselta jatkuvaa yhteydenpitoa ja informaatiota matkasta ennen
matkaa, matkan aikana ja viela matkan jalkeenkin. Matkailualan yrityksen markkinointi ja
elamyksen rakentaminen aloitetaan jo ennen asiakkaan matkaa lahettamalla informaatiota
matkasta ja kohteesta, jotta han tietaa jo ennen matkaa, mita odottaa. Nain luodaan jannitys
ja innostus ennen matkalle lahtoa. Tata vaihetta kutsutaan odottavaksi vaiheeksi. (Cutler &
Charmichael 2010, 8-10.)

Odottavasta vaiheesta siirrytaan matkustusvaiheeseen, kun asiakas paasee matkalle. Nykypai-
van matkailija on 24/7 yhteydessa internetiin ja han mita luultavimmin jakaa paljon matkus-
tuskuvia ystavilleen ja laheisilleen sosiaalisessa mediassa. Tasta syysta onkin tarkeaa kannus-
taa matkailijaa sosiaalisen median kayttoon matkan aikana. Voidaan puhua word-to-mouth
markkinoinnista, jota sanotaan kaikista tehokkaimmaksi markkinointimuodoksi. (Cutler &
Charmichael 2010, 8-10.) Matkustusvaiheessa matkailija kokee kaikki matkaan liittyvat aktivi-

teetit ja elamykset, seka kohteen tai kohteet.

Matkan jalkeen on vuorossa muisteluvaihe, jossa matkailija muistelee matkaansa ja matkai-
luyritys lahettaa asiakastyytyvaisyyslomakkeen matkan jalkeen, seka myohemmin tarjouksia
ja uutiskirjeita uusista matkoista. Tama on tarkea vaihe asiakkaan matkustuskokemuksessa,
silla taman vaiheen avulla voidaan yrittaa saada matkailija uudestaan kayttamaan yrityksen
palveluja ja tuotteita. Voidaan kayttaa termia asiakassuhdemarkkinointi. Muisteluvaiheessa
asiakas maarittelee, onko han tyytyvainen vai tyytymaton matkaansa. Aikaisemmat kokemuk-
set, muistot, tunteet ja havainnot luovat motivaation uudelle matkalle. (Cutler & Char-
michael 2010, 8-10.) Uniikit ja todella laadukkaat palvelut todennakoisesti saavat aikaan sen,
etta asiakkaat my0s jattavat hyvia verkkoarvosteluita yrityksesta ja sen tuotteista (Tuula-
niemi 2011, 268-269). Tama on erinomaista word-to-mouth-markkinointia ja tavoittaa suuren

joukon ihmisia ja uusia potentiaalisia asiakkaita.

Elamyksen syntyminen on Eskelisen (2011) mukaan markkinoinnin ja tuotekehityksen nakokul-
masta kahden tekijan summa: tilanteen ja kohteen. Tilanne viittaa havainnoijan, eli tassa ta-
pauksessa asiakkaan ja tyontekijan, valiseen tajunnalliseen ymparistosuhteeseen. Kohde viit-
taa palvelun ja havainnoinnin kohteena olevan luonnon, ympariston, esineiden tai ihmisen ve-

tovoimaan. Tajunnallisuudella tarkoitetaan tassa kontekstissa alyllisyytta ja kohteella
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aistillisuutta. Kohde viittaa aistillisuuteen, silla se on havaittava jonkin aistin avulla. Kohde
eli tuote, palvelu tai niihin liittyva ymparisto on markkinoinnin avulla saatava nakyvaksi ja oi-

kealla tavalla hinnoitelluksi.

Influential realm ‘ Personal realm

r' Motivations/Expectations

Anticipation

Physical aspects >

Social aspects >

Products/Serv ices>

Knowledge

Travel to site
Memory

On-site activity Perception

Return travel Emotion

The tourism experience

Self-identity

Recollection

Quality | Satisfaction/

Dissatisfaction

I—) Value d\

e
-

Kuvio 3: Elamyksen vaiheet (Cutler & Charmichael 2010, 8).

Kuvioon 3 on kirjattu Cutlerin & Charmichaelin maarittamat (2010) elamyksen vaiheet matkan
aikana. Naiden vaiheiden ymmartaminen on tarkeaa elamysmatkaa ja -palveluita suunnitelta-
essa, jotta osataan luoda mahdollisimman mieleenpainuvia elamyksia asiakkaille. Elamyksen
keskiossa ovat vaiheet itse matkan aikana, eli matkustusvaihe silla niissa koetaan elamykset.
Asiakkaan kokemiin elamyksiin vaikuttavat sosiaaliset ja fyysiset tekijat, seka tuotteet ja pal-
velut. Matkan jalkeen asiakas muodostaa arvionsa laadusta ja matkan arvosta perustuen sii-
hen, onko han tyytyvainen matkaan vai ei. Taman jalkeen on muisteluvaihe, jonka aikana

matkailija saa motivaation lahtea uudelle elamysmatkalle.

4  Asiakastutkimus

Matkailuyrityksen on tarkeaa tietaa asiakkaan tarpeet ja matkustusmotiivit, jotta se voi ra-
kentaa juuri sopivan tuotteen vastaamaan markkinoita. Matkailuyrityksen on hyva miettia jo
kehitys- ja tuotteistamisvaiheessa, kenelle tuote on suunnattu ja mita tarpeita se tayttaa,
seka miten kohderyhma voidaan tavoittaa. Tama vaatii asiakastutkimusta ja segmentointia,
seka mahdollisesti persoonien eli asiakasprofiilien luomista. Nain voidaan ymmartaa asiakasta
ja hanen tarpeitaan paremmin, seka samaistua hanen ostokayttaytymiseensa. (Boxberg,
Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 123.)
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4.1 Kilpailijoiden kartoitus

Jotta kilpailijoita ja niiden tuotteita voitiin kartoittaa, on tyossa kaytetty apuna net scouting-
menetelmaa. Tassa luvussa on esitelty net scoutingin teoriaa, seka kerrottu suurimmista kil-
pailijoista ja niiden tuotteista, seka siita, onko tuotteiden differentiointi mahdollista. Tama
oli tarkeaa, jotta voitiin nahda, onko luodulle matkapaketille tilaa ja kysyntaa markkinoilla.
Tuotteen luomisen yhteydessa vertailtiin viela luotua tuotetta suurimpien kilpailijoiden tuot-

teiden kanssa, eli kaytettiin benchmarking-menetelmaa.

Net scouting on tehokas ja helppo tapa tutkia kilpailijoita ja niiden tuotteita. Net scouting
tarkoittaa nimensa mukaisesti internetissa kilpailijoiden nettisivujen ja tuotteiden tutkimista.
Net scoutingia voidaan kayttaa jo tutkimuksen tai projektin suunnitteluvaiheessa, kun halu-
taan saada tietoa tutkittavasta aiheesta jo alkuvaiheessa. Koska internetissa on paljon tietoa
ja erilaisia nettisivuja, net scoutingia kaytettaessa on osattava arvioida, onko saatu tieto luo-
tettavaa. (Moritz 2005, 194.)

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia ja yritykset kayttavat tata menetelmaa vertailles-
saan omia tuotteitaan kilpailevien yritysten tuotteiden kanssa. Yleensa benchmarkingissa kay-
tetty vertailtava yritys tai tuote valitaan siten, etta se on jossakin asiassa omaa tuotetta me-
nestyneempi. Vertailtavat kohteet voivat olla joko saman tai eri alan yrityksia tai tuotteita.
Tama siksi, etta benchmarkingin tavoitteena on auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa ver-

tailemalla muita menestyneempia yrityksia. (Benchmarking 2019.)

Net scoutingin avulla benchmarkattiin muita elamysmatkojen ja alppimatkojen jarjestajia,
kuten STS Alppimatkoja, Elamysmatkoja ja Youtravelia. Benchmarkkausta on kaytetty muun
muassa opaspalveluiden luomiseen ja muiden palveluiden muotoiluun, seka hinnoitteluun.
Netscoutingin avulla yritettiin myos selvittaa tutkittujen yritysten asiakassegmentteja ja mat-
kakohteita. Taman avulla saatiin selville, etta yksikaan kilpaileva yritys ei jarjesta matkoja

Itavallan Innsbruckiin.

Kohdeyritys Benchmarking-tuotteet

STS Alppimatkat Kesa- ja talvimatkat: Val Gardena, Cervinia,
Bad Gastein, aktiviteetit kohteessa

Youtravel Kesa- ja talvimatkat, kaikki keski-Euroopan
kohteet, aktiviteetit kohteissa

Elamysmatkat Vaellus- ja kiipeilymatkat keski-Eurooppa:
Matterhorn & Mont Blanc

Mandala travel Elamysmatkakohteet

Olympia matkatoimisto Elamysmatkakohteet

Albatros travel Elamysmatkakohteet

Matkatoimisto Aventura Elamysmatkakohteet
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Taulukko 1: Netscoutingin yritykset ja niiden tuotteet

Taulukkoon 1 on kuvattu netscoutingin avulla loydetyt kilpailevat yritykset ja niiden tuotteet,
joista on tehty benchmarking-vertailuanalyysi. Kohdeyritykset ovat suoria ja epasuoria kilpai-
lijoita ja ne ovat STS Alppimatkat, Youtravel, Elamysmatkat, Mandala travel, Olympia matka-
toimisto, Albatros travel ja Matkatoimisto Aventura. Kaikki jarjestavat hieman erilaisia ela-

mys- ja aktiivimatkoja erilaisiin kohteisiin Euroopassa, Amerikassa ja Aasiassa.

Ensimmainen suuri kilpailija on STS Alppimatkat, joka on Pohjoismaiden suurin alppimatkojen
jarjestaja. Jarjestettavat matkat ovat viikon mittaisia pakettimatkoja. Yrityksella kuitenkin
on vain kolme kesakohdetta, mika tarkoittaa sita, etta yritys on keskittynyt laskettelumatko-
jen jarjestamiseen. Talvella 2018-2019 yrityksella oli yhteensa 17 kohdetta Itavallassa, Itali-
assa ja Ranskassa. (Hiihtomatkat 2019.) Yrityksen kesakohteet sijaitsevat Itavallan Bad Gas-
teinissa, seka Italian Val Gardenassa ja Cerviniassa. Aktiviteetteja kesamatkoilla ei ole kovin-
kaan paljoa; vaellus on selkeasti suosituin aktiviteetti, mutta uutuutena menneelle kesalle oli
koskenlasku ja sahkomaastopyoraily. Lisaksi on mahdollisuus pelata golfia, harrastaa kalliokii-
peilya ja osallistua erilaisiin tapahtumiin, kuten viininmaisteluun ja pubivisaan. Alppimatkat
myos jarjestaa paivaretkia Venetsiaan ja Salzburgiin. Kaikki kohteet seka talvella etta kesalla

ovat opaskohteita. (Kesamatkat 2019.)

Toinen suuri kilpailija on Youtravel, joka Alppimatkojen jalkeen on suurin alppimatkojen jar-
jestaja Suomessa. Myos Youtravel jarjestaa viikon mittaisia pakettimatkoja Alpeille, mutta
toisin kuin Alppimatkat, Youtravel on fokusoitunut kesamatkoihin. Yrityksella on perati 21 ke-
sakohdetta. Alppien lisaksi yrityksella on kohteita myos muutamassa muussa paikassa, esimer-
kiksi Mallorcalla ja Valimerella. (Vaellusmatkat 2019.) Laskettelukohteita on 25, mutta kovin
moni niista ei ole opaskohde (Laskettelumatkat 2019). Aktiviteettivalikoimasta voidaan huo-
mata, etta Youtravel on fokusoitunut hieman nuorempaan asiakaskuntaan, kuin Alppimatkat,
johtuen matkojen rakenteesta ja aktiviteetti- seka kohdevalikoimasta. Suurin osa Appimatko-
jen aktiviteeteista on rauhallisia ja vetoavat enemman rentoutumista ja luksusta etsiviin van-

hempiin matkailijoihin.

Kolmas suuri kilpailija on Elamysmatkat. Hiihtomatkoja yritys jarjestaa Alppien lisaksi mm.
Japaniin, Pohjois-Amerikkaan ja Pyreneille ja kesaisin se jarjestaa vaellus- ja kiipeilymatkoja
muun muassa Matterhornille ja Mont Blancille. Naiden lisaksi se jarjestaa myos fanimatkoja.
(Aktiivimatkat 2019.) Vaellus- ja kiipeilypakettiensa vuoksi, Elamysmatkojen vaellusmatkat
ovat tassa tyossa luodun tuotteen suurimmat kilpailijat, vaikka yritys ei olekaan suurin suoma-
lainen matkanjarjestaja, joka jarjestaa elamysmatkoja Alpeille. Talvikauden matkat sijoittu-
vat paaasiassa muualle kuin Alpeille, joten talvituotetta luodessa pitaa tutkia kilpailijoiden

kohdetarjonta uudestaan tarkemmin.
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Alppimatkat on fokusoitunut lahinna keski-ikaisiin, elakelaisiin ja lapsiperheisiin, jotka ovat
ATTA:n (Motivations for Adventure Travel 2017) kayttaman termiston mukaisesti grazer-mat-
kailijoita ja YouTravel taas keski-ikaisiin seikkailijoihin. Elamysmatkat on selvasti fokusoitu-
nut ATTA:n segmenteista intoilijoihin eli kaikista intohimoisimpiin elamysmatkailijoihin, jotka

etsivat extreme-elamyksia ja kohteita.

Muita kilpailijoita ovat muun muassa Mandala Travel, Olympia Matkatoimisto, Albatros Travel
ja Matkatoimisto Aventura, mutta nama yritykset jarjestavat paaasiassa kaukomatkoja, ei-
vatka sen vuoksi ole suoria kilpailijoita. Toki moni elamysmatkailija haluaa matkustaa juuri
kaukomaille ja eksoottisiin kohteisiin, joten osa asiakkaista menee naiden yritysten jarjesta-

mille matkoille.

4.2  Kuljetukset

Tarkea osa jarjestettyja matkoja on tietenkin kuljetukset paikasta toiseen, ja siksi net scou-
tingia kaytettiin kartoittamaan my0s muun muassa sita, miten Helsingista paasee helpoiten ja
halvimmalla matkustamaan Innsbruckiin. Tahan lukuun on koottu parhaat ja kustannustehok-

kaimmat matkustusvaihtoehdot lennoista junakuljetuksiin.

Pienen ja aloittavan matkatoimiston lienee kustannussyista jarkevampaa kayttaa reittilen-
toja, kuin tilata kokonaan oma charter-lento, silla reittilennot ovat paljon riskittomampia,
kuin tilatut charter-lennot Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta matkanjarjestaja maksaa
vain niin monesta paikasta, kuin on matkustajia. Ainoana miinuksena on, etta reittilentojen
hinnat ovat yleensa huomattavasti korkeammat kuin tilauslentojen, mutta nykyisin lentoyhti-
oiden kiristyva hintakilpailu mahdollistaa myos halpojen tarjoushintojen loytamisen. Toinen
fakta, joka puoltaa reittilentojen kayttoa on se, etta yleensa reittilennoilla on huomattavasti
paremmat lentoaikataulut kuin tilauslennoilla, seka se, etta yleensa palvelu on reittilennoilla
parempaa. (Verhela 2000, 64.)

Muun muassa naista syista on jarkevampaa kayttaa reittilentoja, kun volyymi ja matkustaja-
maarat ovat yrityksen alkumetreilla varmasti melko pienet. Vaikka reittilennot ovatkin
yleensa kalliimpia, tulee silti todennakoisesti halvemmaksi ostaa liput reittilennolta kymme-
nelle asiakkaalle kuin tilata heille kokonaan oma lento. Vasta sitten, kun asiakasmaarat on
saatu kasvatettua tarpeeksi suuriksi ja on varmaa, etta lentokone tulee kokonaan tai melkein
tayteen viikosta toiseen, on kannattavaa tilata charter-lento. Tasta syysta suuret ja pitkaan
toimineet matkanjarjestajat, kuten STS Alppimatkat kayttavat charter-lentoja (Alppimatkat
2019).

Lennot voidaan ostaa joko Finnairilta, tai Saksalaiselta Lufthansalta. Nama ovat ainoat Miin-
cheniin suoria lentoja Helsingista tekevat yhtiot. Molemmat lentavat lisaksi kaksi kertaa pai-

vassa viikon jokaisena paivana, joten hinnat eivat nouse turhan korkeiksi. Lentojen hinnat
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ovat yleensa noin 250 euron luokkaa. (Momondo 2019.) Lentojen hintoja tarkasteltiin myos
Finnairin ja Lufthansan kotisivuilta ja ne eivat juurikaan muuttuneet verrattuna Momondon
kaltaisiin hakukoneisiin (Finnair 2019; Lufthansa 2019).

Koska kustannukset halutaan pitaa kurissa, ja matkustaminen mahdollisimman ymparistoysta-
vallisena, siirtyminen lentokentalta Innsbruckiin tapahtuu junalla. Junaliikenne Keski-Euroo-
passa on todella toimivaa, eika kovin kallista, joten juna on paras vaihtoehto. Junamatkassa
kestaa noin kaksi ja puoli tuntia ja lippujen hinnat vaihtelevat 20 eurosta 50 euroon. (Oster-
reichesbundesbahnen 2019.) Junalla matkustaminen on myos ymparistoystavallisinta ja hiilija-

lanjalki pystytaan minimoimaan, mika on tarkeaa nykypaivan matkailijoille.

4.3  Asiakaskyselyt

Yrityksen on tuotteita luodessaan myos otettava huomioon asiakkaiden kiinnostuksen kohteet
ja tarpeet, jotta voidaan luoda asiakassegmentit, joille tuotteita markkinoidaan. On monia
tapoja saada tarvittavat tiedot asiakkailta ja yksi niista on kyselytutkimuksen laatiminen. Ky-
selytutkimukseen laaditaan joukko kysymyksia, joiden avulla saadaan tarpeeksi aineistoa asi-
akkaiden tarpeista. Kysymysten laatimisen jalkeen on mietittava, millaiset asiakkaat voisivat
olla kiinnostuneita tietysta tuotteesta ja kuinka paljon vastaajia tarvitaan, jotta saadaan tar-
peeksi korkea validiteetti tutkimukselle. Tata ryhmaa kutsutaan perusjoukoksi. Perusjoukko
tarkoittaa tutkimuksessa kaytettya kohderyhmaa, josta halutaan tehda havaintoja ja jota ha-
lutaan tutkia. (Vilkka 2007, 51.) Tutkimuskohteesta saadaan mitattua varmimmin maarallista
tietoa mittaamalla kaikki perusjoukkoon kuuluvat havaintoyksikot. Tama on kuitenkin usein
mahdotonta, joten perusjoukko on pilkottava pienemmaksi otokseksi. Otos tarkoittaa perus-
joukosta valittua havaintoyksikoiden joukkoa ja se on ominaisuuksiltaan kuten perusjoukko eli

kuvaa tutkittavaa perusjoukkoa mahdollisimman tarkasti. (Otos ja otantamenetelmat 2003.)

Kyselytutkimukset voivat olla joko kvalitatiivisia eli laadullisia, tai kvantitatiivisia eli maaralli-
sia. Tutkimuksen luonne maarittaa sen, kumpaa menetelmaa kaytetaan. Jos halutaan saada
paljon vastauksia, jotka voidaan muuttaa analysoitavaan muotoon taulukoiksi ja numeroiksi,
kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan
kayttaa myos, jos halutaan kuvata kohdetta tilastoiden ja numeroiden avulla. Talloin analy-
soimisessa kaytetaan usein teorialahtoista sisallonanalyysia. Jos taas halutaan saada hieman
laajemmin tietoa esimerkiksi asiakkaan tarpeista tai jonkun tuotteen ominaisuuksista, kayte-
taan kvalitatiivista menetelmaa. Silloin yleensa tulosten koodaaminen analysoitavaan muo-
toon on hieman hitaampaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen analysoimisessa kaytetaan usein ai-

neistolahtoista sisallonanalyysia. (Maarallinen tutkimus 2015; Laadullinen tutkimus 2015.)

Jotta voitiin tutkia asiakkaita, heidan kiinnostustaan matkustaa Innsbruckiin, seka heidan tar-
peitaan, piti luoda asiakaskysely. Kysely auttoi tutkimaan, onko Innsbruck kiinnostava elamys-

lomakohde, ja sen avulla pystyttiin luomaan asiakassegmentit. Kyselytutkimuksen luominen
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oli tarkeaa, jotta voitiin luoda tuote, joka vastaa mahdollisimman hyvin vastaajien mielty-
myksia. Kyselyn perusjoukko oli aktiiviset ja ulkoilmassa viihtyvat opiskelijat ja tyossakayvat

aikuiset, jotka ovat kiinnostuneita elamysmatkailusta.

Kysely oli strukturoitu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka sisalsi asiakkaan perustie-
tojen lisaksi kysymyksia elamysmatkailusta ja mieluisista aktiviteeteista Itavallassa. Kysely oli
kvalitatiivinen siksi, etta haluttiin tutkia kohteen laatua ja ominaisuuksia. Suurin osa tutki-
muksessa kaytetyista kysymyksista olivat vakioituja rasti ruutuun-tyyppisia kysymyksia, mutta
muutamassa kysymyksessa oli myos vaihtoehtona kirjoittaa oma vastaus. Taten jotkin kysy-
myksista olivat sekamuotoisia. Tutkimuslomake luotiin Surveymonkey-nimisessa palvelussa,
joka mahdollisti helpon vastausten analysoimisen ja tarjosi erittain visuaalisen ja selkean
kayttoliittyman niin vastaajille, kuin tutkijallekin. Jotta saatiin varmistettua, etta ihmiset
vastaavat kaikkiin avoimiin kysymyksiin keskittyen ja mahdollisimman tarkasti, kysely pidet-
tiin lyhyena. Toinen syy, miksi kysely oli lyhyt, vain 10 kysymyksen mittainen, oli se, etta
enemman kysymyksia sisaltavan kyselylomakkeen luominen Surveymonkey-nettisivulla olisi

maksanut.

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake testattiin muutamilla henkilGilla ennen sen julkaise-
mista. Testaus ennen julkaisemista eli esitestaus on tarkea osa kyselylomakkeen reabiliteetin
kannalta, silla aineiston keraamisen jalkeen kysymyksia ei voi enaa muuttaa. On tarkeaa ensin
operationalisoida kasitteet arkikieleen ja muodostaa relevantit kysymykset, jonka jalkeen voi-
daan siirtya testausvaiheeseen. Testaajina voivat olla esimerkiksi ystavat, kollegat tai perus-
joukkoon kuuluvat. On myos tarkeaa, etta testaajana on useampi kuin yksi henkilo, mika lisaa
myos testauskertojen maaraa. Talla saadaan kommentteja ja mielipiteita siita, miten kysy-
myksia tulisi hioa ja kehittaa, seka ovatko ne ollenkaan relevantteja tutkimuksen kannalta.
Nain saadaan lisattya tutkimuksen ja kyselylomakkeen luotettavuutta. (Vilkka 2007, 78.) Kyse-
lysta saatiin paljon hyvaa palautetta testaajilta ja vastaajilta, koskien sen lyhyytta ja ytimek-
kyytta. Monen mielesta lomake oli muotoiltu hyvin ja vastasi hyvin tarkoitusta, vaikka olikin
niin lyhyt. Kukaan ei valittanut pitkasta ja tylsasta lomakkeesta. Kysely sisalsi seitseman mat-

kailuun liittyvaa kysymysta.

Oletko kiinnostunut elamysmatkailusta?

Oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena?

Kuinka monen paivan vaellusretken Itavallan olisit valmis tekemaan?

Mita aktiviteetteja haluaisit kokea kesamatkallasi Alpeilla? Voit valita useita.




33

Mita kautta yleensa varaat matkasi?

Millaisessa majoituksessa yleensa asut matkasi aikana?

Kenen kanssa yleensa matkustat?

Taulukko 2: Kyselytutkimuksen kysymykset

Taulukossa 2 on listattuna seitseman matkailuun liittyvaa kysymysta, joka kuuluivat kyselytut-
kimuksen. Naiden lisaksi tutkimuksessa oli kolme kysymysta, jotka liittyivat ikaan, sukupuo-

leen ja elamantilanteeseen. Nain saatiin selvitettya tarvittavat tiedot segmenttien luomiseen.

Kyselytutkimus jaettiin sosiaalisen median eri kanavien kautta ja nain saatiin lyhyessa ajassa
paljon vastauksia ihmisilta, jotka vastasivat elamantavoiltaan valittua perusjoukkoa, eli niita,
joita kiinnostaa elamysmatkailu, seka kestava matkailu. Vastaajia oli 41 ja suurin osa vastauk-
sista oli melko samankaltaisia. Tasta voitiin tehda johtopaatoksia kohderyhman tarpeista. Jat-
koa ajatellen kyselytutkimusta voisi viela kehittaa entista yksityiskohtaisemmaksi ja suunnata
tarkemmin. Kysely siis kohdennettiin elamysmatkailusta kiinnostuneille ja tama viela tarken-
nettiin kyselyn jakamisvaiheessa. Vaikka kuka tahansa paasi vastaamaan kyselyyn, voidaan va-
liditeettia silti pitaa melko korkeana. Kyselya jaettiin myos paljon sahkoisesti henkilokohtai-
sen linkin avulla, jolloin saatiin varmistettua, etta varmasti perusjoukkoon kuuluvat vastaavat

kyselyyn.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen validiteetti maaritellaan siten, etta tarkastellaan
sita, mittaako tutkimus sita asiaa mita sen kuuluukin mitata. Validiteettiin vaikuttavat myos
systemaattisten virheiden vahyys seka se, etta se antaa keskimaarin oikeita tuloksia. (Heikkila
2014, 11.) Lyhyesti sanottuna voidaan kysya, onko tutkimus pateva, huolellisesti tehty ja
ovatko saadut tulokset luotettavia ja oikeita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tut-
kimuksen validiteettia voidaan kasvattaa suunnittelemalla huolellisesti kysyttavat kysymyk-
set, seka tulkitsemalla saadut tulokset oikein ja ilman omia tulkintoja seka mielipiteita tutkit-

tavasta asiasta. Aina tutkija ei nae saadusta aineistosta nousevia suhteita ja periaatteita.

Kysymyksilla 1 ja 2, "oletko kiinnostunut elamysmatkailusta?” ja ”oletko kiinnostunut Itaval-
lasta matkakohteena?” kartoitettiin yleista kiinnostusta elamysmatkailua ja Itavaltaa kohtaan.
Nailla kysymyksilla saatiin muodostettua hieman kokonaiskuvaa kiinnostusta alaa kohtaan, ja
siita, onko elamysmatkatuotteella mitaan potentiaalia markkinoilla. Seka tietenkin sita, onko

Itavaltaan mitaan jarkea ylipaataan luoda minkaanlaista matkailutuotetta.

Kysymyksilla 3 ja 4, "kuinka monen paivan vaellusretken Itavallassa olisit valmis tekemaan?”
ja "mita aktiviteetteja haluaisit kokea matkasi aikana?” kartoitettiin sita, millaisia aktiviteet-

teja ihmiset haluaisivat kokea, ja ovatko he kiinnostuneita koko matkapaketin perusideasta,
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eli monen paivan pituisesta vaelluksesta. Nama kysymykset siis kartoittivat koko matkapake-
tin ydinta ja voidaan todeta, etta nama olivat koko tutkimuksen tarkeimmat kysymykset. kun
kysymykset 1 ja 2 kartoittivat yleista kiinnostusta elamysmatkailua kohtaan. Etenkin kysymys
4 auttoi luomaan matkapaketin sisaltamaan juuri sellaisia aktiviteetteja, joille on kysyntaa.

Nama kysymykset myos olivat tarkeita segmentoinnissa.

Seuraavat kysymykset liittyivat enemman demografisiin ja sosiaalisiin tekijoihin ja niiden
avulla voitiin luoda asiakassegmentit valmiiksi. Kysymys 5, ”mita kautta yleensa varaat mat-
kasi?” oli tarpeellinen kysymys, silla nain saatiin tietaa se, mika on suosituin kanava, josta ih-
miset ostavat matkailutuotteen. Taman avulla saatiin selville tarkeimmat jakelukanavat ja se,
onko oman mobiilisovelluksen kehittaminen tarpeellista, vai riittaako matkailijoille hyvat net-

tisivut.

Kysymyksessa 6 kysyttiin ”kenen kanssa yleensa matkustat?” Taman avulla saatiin selville,
matkustavatko ihmiset yleensa yksin vai jonkun kanssa. Kysymys auttoi paattelemaan, tekisi-
vatko ihmiset elamysmatkan Itavaltaan mieluiten yksin vai esimerkiksi perheensa kanssa. Myos
tama oli tarkea kysymys segmentointia ajatellen. Seitsemannen kysymyksen tarkoituksena
taas oli selvittaa, miten ihmiset yleensa majoittuvat matkallaan. Taman kysymyksen avulla
saatiin selville, millaisessa majoituksessa matkailijat todennakoisesti haluaisivat myos elamys-
matkallaan majoittua. Viimeiset kysymykset olivat ikaan, elamantilanteeseen ja sukupuoleen

liittyvia ja niin ikaan segmentoinnin ja persoonaprofiilien luomisen kannalta tarkeita.

4.4  Kyselytutkimuksen tulokset

Aineiston kasittely analysoitavaan muotoon alkaa, kun aineisto on saatu kerattya kyselylomak-
keella, tiedot tarkistettu ja siirretty numeeriseen muotoon, jotta niita voidaan tutkia erilai-
silla taulukko-ohjelmilla tietokoneella. Tutkimusaineiston kasittely alkaa, kun kyselylomak-
keen vastaamiseen kaytetty aika on kulunut umpeen. Tavallisesti tama aika on 10-14 paivaa
ja se sisaltaa myos muistutuksen lahettamisen otokseen valituille henkildille. Lomakehaastat-
telussa taas aineistoa aletaan kasitella, kun tarvittava aineisto on saatu koottua. (Vilkka 2007,
106.)

Maaraajan umpeuduttua tutkija alkaa kaymaan lomakkeita ja niiden vastauksia lapi. Proses-
sin aikana han tarkistaa puutteelliset tiedot ja puutteellisesti, virheellisesti tai asiattomasti
taytetyt lomakkeet. Jos niissa on erityisen paljon virheita ja monia joudutaan poistamaan,
kertoo se kysymysten laadusta ja siita, onko kyselytutkimus suunniteltu huolellisesti. Tarkein
asia aineistoa kasiteltaessa on kadon tarkistaminen. Vilkan (2007, 106) mukaan kato tarkoit-
taa tutkimuksessa puuttuvien tietojen maaraa. Nama puuttuvat tiedot voivat olla havaintoyk-

sikdiden tai niiden muuttujia koskevia tietoja.
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Tulosten esittaminen kuvioina on hyodyllista silloin, kun tutkija haluaa esittaa visuaalisesti
havainnollisen kuvan tuloksista. Tulosten esittaminen graafisesti voi olla ongelmallista siksi,
etta tutkija voi ikaan kuin piilottaa tulkintaa mukaan taulukoihin. Taulukoiden avulla tutki-
jan on mahdollista kuvata selkeasti arvojen jakautumista otoksessa. Tavallisimpia esitettavia
kuvioita ovat pylvas- piirakka- ja viivadiagrammit, joilla voidaan visuaalisesti kuvata esimer-
kiksi arvojen suhteellista jakautumista tai eri arvojen lukumaaraa. Tulosten visuaalisessa esit-
tamisessa on tarkeaa muistaa, etta kuviot on aina nimetty seka numeroitu, niissa tulee yksin-
kertaisesti esittaa tutkittu asia, niissa tulee selkeasti esittaa tieto arvojen lukumaarasta, seka
se ei saa antaa virheellista mielikuvaa saaduista tuloksista. (Vilkka 2007, 138-147.) Tutkimuk-
seen kaytetty Surveymonkey-nettisivu oli todella hyva alusta tutkimuksen suunnitteluun, jaka-
miseen ja tulosten analysoimiseen, silla vastaajat paasivat suoraan saamansa URL-linkin
kautta vastaamaan kyselyyn, jolloin vastaukset siirtyivat automaattisesti analysoitavaan muo-
toon taulukoiksi. Tama saasti paljon aikaa. Lisaksi sivustolla oli paljon erilaisia analysointi-
vaihtoehtoja. Surveymonkey-palvelua tullaan ehdottomasti kayttamaan myos tulevaisuudessa,

kun tehdaan asiakastutkimuksia.

Matkapaketti ja segmentointi luotiin kyselytutkimuksesta saadun aineiston pohjalta. Vastauk-
sia saatiin yhteensa 41 ja suuri osa niista olivat hyvin samankaltaisia. Tietyt trendit siis tois-
tuivat lahes kaikissa vastauslomakkeissa, ja saatu aineisto oli melko odotetun mukaista. Muu-
tamia yllatyksiakin oli, suurimpana se, etta toiseksi suosituin aktiviteettivaihtoehto kysymyk-
sessa 4 oli kaupunkikierrokset. Kyselytutkimuksesta saadut tulokset on esitetty visuaalisesti
kuvioina, silla nain lukijan on helpompi seurata saatuja tuloksia. Jokaisessa kuviossa on naky-
villa eri vastauksien prosenttijakauma. Koska vastaukset olivat samankaltaisia ja melko odo-
tettuja, oli tulosten analysoiminen helppoa. Matkapaketti ja sen tarkeimmat asiakasryhmat
luotiin vastausten prosenttijakaumien perusteella ja niita analysoimalla. Toisin sanoen, suosi-
tuimmat vastausvaihtoehdot maarittivat sen, millainen valmiista matkapaketista tuli. Tassa
luvussa on esitetty kysymykset visuaalisesti ja analysoitu jokaisesta kysymyksesta saadut vas-

taukset.
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Oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena?

Answered: 41  Skipped: 0
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Taulukko 3: Kysymys 1 - Oletko kiinnostunut elamysmatkailusta? (n=41)

Kysymyksella 1 (taulukko 3) kartoitettiin yleista kiinnostusta elamysmatkailua kohtaan. Kysy-
myksessa 1 kysyttiin, ”oletko kiinnostunut elamysmatkailusta?”, tulokset olivat odotetun mu-
kaiset ja suurin osa vastasi olevansa kiinnostunut. 90% vastaajista vastasi olevansa kiinnostu-
neita elamysmatkailusta, kun taas 0% vastasi, ettei ole kiinnostunut. 10% vastasi, ettei tieda.
Tama osoittaa, etta elamysmatkailu on kiinnostava matkailun muoto, mutta myos sen, etta

alan ollessa melko uusi, kaikki eivat viela tieda, mita se tarkoittaa. Tama luo myos kasvupo-

tentiaalia. Kysymykseen vastasi kaikki 41 tutkimukseen osallistunutta.

Oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena?

Answered: 41  Skipped: 0
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Taulukko 4: Kysymys 2 - Oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena? (n=41)

Kysymyksessa 2 (taulukko 4), "oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena?” 90% vastaa-
jista kertoi olevansa kiinnostuneita Itavallasta, kun taas 10% kertoi, ettei ole kiinnostunut. Ky-
symyksessa oli myos kohta, ”mika saisi sinut kiinnostumaan Itavallasta matkakohteena?”.

Tama lisakysymys oli luotu markkinoinnillisista syista. Siihen oli vastattu muun muassa halvat
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aktiviteettimahdollisuudet, seka vuoret ja kirkas vesi. Kaikki 41 vastaajaa vastasivat tahan ky-
symykseen. Tama osoittaa myos sen, etta moni matkailija on valmis lahtemaan elamysmat-
kalle Itavaltaan. Tulevaisuuden tutkimuksissa voitaisiin tutkia enemman motivaatiotekijoita
Itavallan matkalle, jotta saataisiin tietaa, miksi matkailijat ovat kiinnostuneita Itavallasta

matkakohteena. Nain saataisiin viela tarkempaa tietoa matkailijoiden mieltymyksista.

Kuinka monen paivan vaellusretken Itavallassa olisit valmis tekemaan?

Answered: 41 Skipped: 0
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Taulukko 5: Kysymys 3 - Kuinka monen paivan vaellusretken Itavallassa olisit valmis teke-

maan? (n=41)

Kysymys 3 (taulukko 5) kasitteli itse tuotetta, ja siina kysyttiin, ”kuinka monen paivan vael-
lusretken Itavallassa olisit valmis tekemaan?”. Vastausvaihtoehdot olivat 0-2, 3-4, 4-5, 5-6, 6-
7, 7-10 ja 10 tai enemman. Vaihtoehto 3-4 oli suosituin vastausprosentin ollessa 46%. Seuraa-
vaksi suosituin vastausvaihtoehto oli 0-2, johon oli vastannut 15% vastaajista. Seuraavaksi suo-
situimmat vastausvaihtoehdot olivat 5-6 ja 6-7, joihin olivat vastanneet 12% vastaajista. Vas-
tausvaihtoehdot 4-5 ja 7-10 olivat saaneet 5% vastauksista ja myos vastausvaihtoehto 10 tai
enemman oli saanut muutamia vastauksia, joten myos pitkalle vaellusmatkalle olisi jonkin
verran kysyntaa. Kaikki 41 vastaajaa vastasivat tahan kysymykseen. Tasta kysymyksesta saa-
dut vastaukset maarittivat pitkalti matkapaketissa esiintyvan vaellusretken pituuden, silla yli-

voimaisesti suosituin vastausvaihtoehto vaellusretken pituudelle oli juuri kolme paivaa.
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Mitad aktiviteetteja haluaisit kokea matkasi aikana? Voit valita useita.

Answered: 38 Skipped: 3
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Taulukko 6: Kysymys 4 - Mita aktiviteetteja haluaisit kokea matkasi aikana? (n=38)

Kysymys 4 (taulukko 6) oli monivalintakysymys ja siina kysyttiin ”mita aktiviteetteja haluaisit
kokea matkasi aikana?”. Kysymyksessa vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja ja vaihtoeh-
dot olivat vaellus, maastopyoraily, maantiepyoraily, riippuliito, koskenlasku, kaupunkikierrok-
set, museo- ja kulttuurikierrokset, yoga, autoilu, moottoripyoraily, vuorikiipeily ja kesalasket-
telu jaatikolla. Lisaksi vastaajat saivat kirjoittaa oman ehdotuksensa, jos joku oleellinen akti-
viteetti ei ollut heidan mielestaan listalla. Nain saatiin kartoitettua sita, minkalaisia aktivi-
teetteja ihmiset toivovat elamysmatkaltaan Itavaltaan. Selvasti suosituin vastausvaihtoehto
oli vaellus, johon oli vastattu 84%. Seuraavaksi vastatuin vaihtoehto oli kaupunkikierrokset.
Taman vaihtoehdon olivat valinneet 63% vastaajista. Kolmanneksi vastatuimmat vaihtoehdot
olivat museo- ja kulttuurikierrokset, riippuliito ja kesalaskettelu jaatikolla. Naihin olivat vas-
tanneet 39% tutkimukseen osallistuneista. Koskenlasku, vuorikiipeily ja maastopyoraily olivat

seuraavaksi vastatuimmat vaihtoehdot. Niihin olivat vastanneet 32% osallistujista. Autoilu ja
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yoga olivat seuraavaksi suosituimpana aktiviteettina niiden saadessa 16% vastauksista.
Toiseksi vahiten vastauksia sai maantiepyoraily, 13% vastauksista ja kaikista vahiten vastauk-
sia sai moottoripyoraily, 8% vastauksista. Vastaajien itse kirjoittamia aktiviteetteja olivat
muun muassa uinti, joka toistui muutamassa lomakkeessa, sukellus jaatikkojarvissa ja ratsas-
tus, joka sekin toistui muutamamaan kertaan. Koska vaellus ja kaupunkikierrokset saivat eni-
ten vastauksia, matkapaketin aktiviteetit luotiin naiden vastausten perusteella. Myos museo-
ja kulttuurikierrokset oli suosittu vaihtoehto, joten kaupunkikierroksen yhteydessa onkin hyva
kayda asiakkaiden kanssa Innsbruckin kaupunkimuseossa. Kysymykseen vastasi 38 vastaajaa,

eli 3 vastaajaa jatti kokonaan vastaamatta.

Mita kautta yleensa varaat matkasi?

Answered: 41 Skipped: 0
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Taulukko 7: Kysymys 5 - Mita kautta yleensa varaat matkasi? (n=41)

Kysymyksessa 5 (taulukko 7) kysyttiin, etta "mita kautta yleensa varaat matkasi?”. Tasta kysy-
myksesta saadut tulokset auttoivat myos pohtimaan merkittavimpia jakelukanavia. Vastaus-
vaihtoehdot olivat internet, matkailuyrityksen mobiilisovellus ja puhelin. Naiden lisaksi vas-
taajat saivat kirjoittaa oman vastauksen kysymykseen. Ylivoimaisesti vastatuin vaihtoehto oli
internet, joka oli kerannyt 95% vastauksista. Muut vastausvaihtoehdot olivat saaneet vain 2%
vastauksista. Kukaan ei ollut kirjoittanut omaa vastausta. Kaikki 41 kyselyyn osallistunutta
vastasivat tahan kysymykseen. Kysymyksesta voitiin huomata, etta vaikka maailma digitalisoi-
tuu jatkuvasti, niin siltikaan matkailijat eivat usein kayta matkailuyrityksen omia mobiiliso-
velluksia. Kysymyksen olisi voinut muotoilla hieman eri tavalla ja kirjoittaa "matkailuyrityk-
sen mobiilisovellus”-vaihtoehdon peraan esimerkiksi Booking.com tai Momondo. Tama olisi
selkeyttanyt vastausvaihtoehtoa hieman ja olisi todennakoisesti muuttanut hieman vastausten

prosentuaalista jakaumaa jonkin verran.
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Kenen kanssa yleensa matkustat?

Answered: 41 Skipped: 0
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Taulukko 8: Kysymys 6 - Kenen kanssa yleensa matkustat? (n=41)

Kysymys 6 (taulukko 8) kartoitti sita, kenen kanssa ihmiset yleensa matkustavat. Tama kysy-
mys auttoi segmentoinnissa ja naytti kenelle matkapakettia pitaisi erityisesti kohdentaa ja
markkinoida. Kysymys oli ”Kenen kanssa yleensa matkustat?”. Vastausvaihtoehdot olivat
perhe, ystavat, yksin ja kumppani. Suurin osa vastaajista (41%) matkustaa ystavien kanssa,
mutta myos moni (37%) perheen kanssa. Yksin matkustaa vain 5% ja kumppanin kanssa mat-
kustaa 17%. Nain ollen matkapaketin paakohderyhma nayttaisikin olevan kaveriporukassa ja
perheen kanssa matkustavat. Vastauksissa huomataan, etta hyvin harva matkustaa yksin.

Kaikki 41 kyselyyn osallistunutta vastasivat tahan kysymykseen.



41

Millaisessa majoituksessa yleensa asut matkasi aikana?

Answered: 41  Skipped: O
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Taulukko 9: Kysymys 7 - Millaisessa majoituksessa yleensa asut matkasi aikana? (n=41)

Kysymys 7 (taulukko 9) oli "millaisessa majoituksessa yleensa asut matkasi aikana?”. Vastaus-
vaihtoehdot olivat hotelli, hostelli, matkailuauto, AirBnB, paikallisten luona, leirintaalue ja
teltassa luonnon keskella. Ylivoimaisesti suurin osa (76%) vastasi tahan hotelli. Seuraavaksi
suosituimmat olivat hostelli ja AirBnB, joihin vastasivat 12% vastaajista. Muihin vaihtoehtoihin
ei tullut vastauksia. Taman kysymyksen muotoilu olisi voinut olla hieman erilainen; vaikka ih-
miset yleensa majoittuvatkin hotellissa, se ei valttamatta tarkoita sita, etta he haluavat ma-
joittua hotellissa elamysmatkallaan Itavallassa. Myos AirBnB-vastausvaihtoehdon oletettiin
olevan huomattavasti suositumpi, lahes yhta suosittu kuin vaihtoehto "hotelli”. Kuitenkin
vaihtoehtojen ”AirBnB” ja "hostelli” vastausprosentit osoittavat sen, etta matkailijat ovat
valmiita maksamaan majoituksestaan hieman vahemman, kuin hotellimajoituksesta. Tahankin

kysymykseen vastasivat kaikki 41 tutkimukseen osallistunutta.
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Taulukko 10: Kysymys 8 - Ikani (n=40)

Kysymys 8 (taulukko 10) oli demografinen ja siina kysyttiin vastaajan ikaa. Vastausten analy-
soimisen ja segmentoinnin helpottamiseksi, vastausvaihtoehdot ovat ikaryhmittain. Vastaus-
vaihtoehdot olivat 0-18, 19-26, 27-35, 36-45, 45-54, 55-64, 65-75, 76 tai vanhempi. Suurin osa
(60%) vastaajista oli 19-26-vuotiaita. Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 55-64-vuotiaat. Heita oli
25%. Kolmanneksi suurin ikaryhma oli 27-35. Heita oli 8% vastaajista. 36-45 vuotiaita oli 5%
vastaajista ja 65-75 vuotiaita oli 3% vastaajista. Tahan kysymykseen vastasi 40 tutkimukseen
osallistunutta, eli yksi jatti vastaamatta. Taman kysymyksen vastauksista voidaan tehda joh-
topaatos, etta ryhma, jolle tata matkapakettia kannattaa erityisesti kohdentaa, on nuoret 19-

26 vuotiaat aikuiset ja keski-ikaiset 55-64 vuotiaat elamantavoiltaan aktiiviset aikuiset.

Kysymys 9 auttoi selvittamaan, kuinka moni vastaajista on naisia ja kuinka moni miehia. Vas-
taajista 1 jatti vastaamatta tahan kysymykseen, eli vastauksia kertyi 40. Vastaajista 24 oli
naisia ja 16 oli miehia. Tasta syysta segmentoinnin pohjalta luodut persoonaprofiilit ovat nai-

nen ja mies.
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Taulukko 11: Kysymys 10 - Elamantilanteeni (n=41)

Kysymyksessa 10 kartoitettiin vastaajien nykyista elamantilannetta. Kysymys oli tarkea seg-
mentoinnin ja persoonaprofiilien luomisen kannalta. Suurin osa vastaajista oli joko opiskeli-
joita tai tyossakayvia. Opiskelijoita oli 49% ja tyoelamassa olevia 39%. Elakkeella oli 7% ja
tyottomia 5%. Kysymykseen vastasivat kaikki 41 tutkimukseen osallistunutta. Tama kysymys
auttaa muun muassa matkapaketin hinnoittelussa ja markkinointisuunnitelmaa luodessa, kun
niita aletaan tekemaan. On tarkeaa tietaa, missa elamantilanteessa potentiaaliset asiakkaat

ja kohderyhmien edustajat ovat, jotta tuote osataan hinnoitella oikein ja kilpailukykyisesti.

4.5 Asiakassegmentointi ja persoonaprofiilit

Segmentointi on tarkea osa yrityksen toimintaa, silla se auttaa yritysta loytamaan potentiaali-
set kohderyhmat ja luomaan tuotteet heille sopiviksi. Segmentointi on myos tarkea apuvaline
yrityksen markkinoinnissa, silla ilman tunnistettuja kohderyhmia ja niita varten optimoitua
markkinointia, yrityksen markkinointi ei todennakoisesti saavuta todellista potentiaaliaan ja
ei voi toimia tuottoisasti. Seuraavassa hieman segmentoinnin teoriaa ja mita yrityksen tulee
ottaa huomioon segmentointia tehdessaan. Swarbrooke ym. (2003, 160) kirjoittaa segmen-
toinnin olevan koko nykymarkkinoinnin ydin, jossa markkinoita ei enaa nahda homogeenisena

yhden kohderyhman kanavana, vaan monen erilaisen asiakasryhman jarjestelmana.

Segmentoinnin perusajatus on, etta eri asiakasryhmille markkinoidaan samaa tuotetta eri ta-
valla, tai kokonaan eri tuotetta. Perimmainen tarkoitus segmentoinnilla on se, etta jokainen
asiakasryhma eli segmentti kokee tuotteen omakseen ja tarpeet tyydyttavaksi. Yleensa seg-
mentoinnissa kaytetyt tekijat ovat sosiodemografisia, maantieteellisia, psykografisia tai kayt-

taytymiseen liittyvia. (Komppula & Boxberg 2002, 78.) Taman matkapaketin luomiseen
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kaytetyn kyselytutkimuksen viimeisissa kysymyksissa kysyttiin muun muassa vastaajien ikaan
ja elamantilanteeseen liittyvia kysymyksia. Naiden avulla pystyttiin tunnistamaan tarkeimmat

kohderyhmat, esimerkiksi ian, siviilisaadyn ja elamantilanteen perusteella.

Segmentointi liittyy vahvasti markkinointiin, silla itse asiakas on markkinoinnin ytimessa; ha-
nelle halutaan luoda tarpeita ja vastata niihin, tarjota laadukasta ja elamyksellista palvelua
ja hanelta halutaan saada niin paljon tuloja kuin mahdollista. Tama onnistuu oikealla markki-
noinnilla, ja siksi yrityksen onkin osattava tunnistaa kohderyhmansa ja niiden tarpeet, jotta
voidaan markkinoida oikealla tavalla ja mahdollisesti synnyttaa uusia tarpeita. Saavuttamalla
oikean kohderyhman asiakkaat, yritys voi toimia tuottoisasti ja toteuttaa strategisia tavoittei-
taan. (Inkson & Minnaert 2012, 348.) Tehdyn kyselytutkimuksen ensimmaiset kysymykset kos-
kivat itse tuotetta, eli vaellusmatkapakettia. Kysymyksilla haluttiin saada tietoa juuri asiak-
kaiden tarpeista ja mieltymyksista, jotta osattiin luoda oikeanlainen tuote. Ilman tietoa asi-
akkaiden tarpeista, oikeanlainen ja tuottava tuote seka tehokas markkinointisuunnitelma ovat

hyvin vaikeita luoda.

Jokaisella asiakassegmentilla on jotain erityispiirteita, joka yhdistaa kyseisen segmentin asi-
akkaita. Kun nama piirteet on tunnistettu, markkinointi voidaan optimoida vastaamaan tiet-
tya segmenttia. Inkson & Minnaert (2012, 349) ovat identifioineet segmentoinnin kohderyh-
man mitattavien kriteereiden tunnistamiseksi, jokaisen kohderyhman profiloimiseksi ja jokai-
sen kohderyhman tuottoisuuden huolelliseksi arvioimiseksi. Kun yritys on tunnistanut kaikista
halutuimmat kohderyhmat ja niiden tarpeet, sen on paatettava, mihin asioihin se haluaa kes-
kittya, jotta se on parempi kuin kilpailijansa ja soveltaa markkinointimixin periaatteita kom-
munikoidakseen tehokkaalla tavalla asiakkaiden kanssa. Segmentointia tehdessa matkailuyri-
tyksen on kiinnitettava huomiota ainakin potentiaalisten asiakkaiden matkan syihin, asiakkai-
den tarpeisiin ja motivaatiotekijoihin, asiakkaiden ostokayttaytymiseen, demograafisiin, eko-
nomisiin ja maantieteellisiin tekijoihin, psykograafisiin tekijoihin ja hintaan. Toki nama teki-
jat muuttuvat ja muokkautuvat, johtuen matkailutuotteiden kompleksisuudesta ja erilaisuu-

desta.

Asiakaskyselyiden ja segmentoinnin teorian pohjalta luotiin kaksi asiakassegmenttia vaellus-
matkapaketille Itavallan Innsbruckiin. Luotujen segmenttien ominaispiirteet on tunnistettu
segmenttien persoonaprofiileja tehdessa, eli kohderyhmien tunnistamisen avulla matkapa-
ketti osataan hinnoitella oikein, seka luoda markkinointisuunnitelma myohemmassa vaiheessa
sen jalkeen, kun tuote on pilotoitu ja on valmiina lanseerattavaksi markkinoille. Toisin sa-
noen, tuotteen markkinointi voidaan optimoida oikeille kohderyhmille tulevaisuudessa. Seu-

raavassa on kerrottu luoduista asiakassegmenteista.

Tarkein asiakassegmentti on hieman yli 20-vuotiaat nuoret ja aktiiviset aikuiset, jotka ovat

valmiita kayttamaan rahaa erilaisiin aktiviteetteihin ja elamyksiin, seka etsimaan uusia ja
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hieman tuntemattomampia kohteita maailmalta. Itavaltaan ja Alpeille on suurta kiinnostusta
lahtea ja 3-4 paivan vaellusretki on heille optimaalisen mittainen. Vihreat arvot ja kestavyys,
seka paikalliseen kulttuuriin tutustuminen ja yhteisollinen matkailu on heille tarkeaa ja he
matkustavatkin paaasiassa ystaviensa kanssa. Majoitus tapahtuu edelleen paaasiassa hotel-

leissa, mutta enenevissa maarin myos AirBnB-asunnoissa.

Toinen tunnistettu kohderyhma on tyossakayvat keski-ikaiset tai hieman vanhemmat. He ovat
matkustustottumuksissaan hieman konservatiivisempia, mutta haluavat silti kokea uusia asi-
oita ja oppia paikallisesta kulttuurista ja historiasta. Keski-Euroopan maat, kuten Itavalta
kiehtovat muun muassa varikkaan historian ja kauniin luonnon vuoksi. He majoittuvat hotel-
leissa, mutta haluavat tukea paikallista taloutta, joten paikallisessa omistuksessa olevat ma-

joitusliikkeet ovat heidan suosiossaan. He matkustavat yleensa perheen tai kumppanin kanssa.

Tehokkaana segmentoinnin apuvalineena voidaan kayttaa persoonaprofiileita. Persoonaprofii-
lit ovat visuaalisia segmentoinnin tyokaluja. Kun yritys on saanut selville asiakassegmenttinsa
erityispiirteet, se voi luoda visuaaliset persoonakortit jokaiselle segmentilleen. Tama helpot-
taa hahmottamaan tietyn segmentin erityispiirteita, tarpeita ja kulutustottumuksia ja auttaa
muodostamaan visuaalisesti kokonaisvaltaisen kuvan asiakassegmentista. Persoonaprofiilit

ovat tarkea osa palvelumuotoilua. Niiden luominen myos parantaa asiakaslahtoisyytta ja asia-

kasymmarrysta. (Personas - A Simple Introduction 2019.)

Tassa luvussa kaksi tunnistettua asiakassegmenttia on visualisoitu persoonakorteiksi, joista
kay ilmi kahden tarkeimman asiakasryhman matkustus- ja kulutustottumukset. Luodut persoo-
nakortit auttavat hahmottamaan asiakassegmentit kokonaisvaltaisesti. Persoonakortteihin on
myos kirjattu artymykset, tavoitteet, kohteet, joihin han yleensa matkustaa tai joihin han ha-
luaa matkustaa, seka lyhyt kuvaus siita, millainen persoona on kyseessa ja miten han yleensa

matkustaa.



Emilia pitdd matkustamisesta ja pyrkii matkustamaan aina, kun hanelld on
aikaa. Han on elamysmatkailija, joka pyrkii matkoillaan etsimaan uusia
aktiviteetteja ja elamyksia. Yleensd Emilia matkustaa ystaviensd kanssa
uusiin ja jannittaviin kohteisiin. Majoituksen taso ja ruokailu ei ole niin
tarkeda. Padasia on, ettd matkustaminen on mahdollisimman halpaa. Emilia
rakastaa paikalliseen kulttuuriin ja ihmisiin tutustumista. Han varaa aina
aktiviteettinsa ja matkansa kannykalla internetin valityksella ja pitaa myos
matkakuviensa jakamisesta sosiaalisessa mediassa, joten hyvat
puhelinyhteydet ovat hanelle elintarkeita.

Emilia Arsyyntyy Tavoittelee Kohteet
matkallaan matkallaan

23-vuotta
Paskaupunkiseutu Huono puhelinyhteys * Uudet aktiviteetit ja * Haluaa vierailla
Opiskelee Pieni budjetti eldmykset uusissa maissa
yliopistossa Kohteen korkea * Puhdas ja koskematon matkoillaan
Harrastaa hintataso luonto * On kiinnostunut
matkustamista ja Ei tarpeeksi * Paikallisiin ihmisiin ja Alpeista ja muista
ulkoilua aktiviteetteja kulttuureihin vuoristoista
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tutustuminen

Kuva 1: Persoonakortti Emilia

Tama persoonakortti (kuva 1) on visualisoitu paasegmentista eli hieman yli kaksikymmenvuoti-
aista nuorista, jotka matkustavat paaasiassa ystaviensa kanssa ja ovat valmiita kayttamaan
rahaa erilaisiin ja uudenlaisiin aktiviteetteihin. Persoonakortti on siis luotu suurimmasta asia-
kassegmentista ja se auttaa hahmottamaan segmentin tarpeet ja kulutustottumukset mat-
kalla. Taman persoonakortin asiakassegmentti tulee olemaan ainakin aluksi kaikista tarkein ja
suurin. Persoonakorttiin on kuvattu perustiedot, kuten ika ja elamantilanne, artymykset, ta-

voitteet ja kohteet, joihin han haluaa matkustaa, seka lyhyt asiakaskuvaus.

Kai on aktiivinen ulkoilmassa viihtyva tydssdkayva mies. Han on intohimoinen
Itavallan matkailija ja Iahtee yleensa Itavaltaan vaeltamaan ja
maastopyorailemaan, kun hanelld on vahankin lomaa toista. Paras tapa
rentoutua ja padstd irti arjesta ja stressista on aktiivinen lomailu. Yleensa han
matkustaa joko vaimonsa tai perheensa kanssa, ja majoittuu keskihintaisissa
hotelleissa. Kai varaa matkansa kotona tietokoneellaan ja on mielelldan ilman
kannykkaa matkallaan vuorilla. Haluaa matkoillaan tutustua tiettyjen
aktiviteettien lisdksi my6s alueen historiaan ja kulttuuriin, seka paikallisiin
kaupunkeihin. My6s paikalliseen ruokaan tutustuminen on tarkea osa
kulttuuriin tutustumista. Pitdd myos kotimaan matkailusta.

Arsyyntyy Tavoittelee Kohteet

55-vuotias matkallaan matkallaan
Kouvola
Tyossakayva * Huono saa * Uudet valloitettavat * Itdvalta, harvoin
Harrastaa * Huonot vuoret & pydrareitit muut kohteet
maastopydrdilya ja harrastevalineet * Historian tuntemus Alpeilla
vaellusta * Huono hotelli * Rentoutuminen * Kotimaan kohteet

* Huonot aktiivisesti

vaellusmahdollisuudet

Kuva 2: Persoonakortti Kai
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Tama persoonakortti (kuva 2) on visualisoitu toisesta asiakassegmentista, keski-ikaisista tyos-
sakayvista aktiivisista ulkoilmaihmisista. Persoonakortti on luotu vastaamaan toista asiakas-
segmenttia ja siihen on kirjattu persoonaprofiilin perustiedot, artymykset, tavoitteet, halutut
kohteet, seka lyhyt kuvaus siita, millainen kyseinen persoona on. Tama segmentti ei ole niin
suuri kuin ensimmainen eli hieman yli kaksikymmentavuotiaat nuoret aikuiset. Kuitenkin se on

toinen suuri kohderyhma.

5  Matkapaketin luominen

Seuraavassa luvussa on kerrottu taman opinnaytetyon tuotoksesta, eli viikon mittaisen matka-
paketin luomisesta. Se sisaltaa tarkan viikko-ohjelman aktiviteetteineen, majoituksineen,
ruokailuineen ja kuljetuksineen. Kyseinen matkapaketti on luotu kayttaen apuna kyselytutki-
muksesta, net scoutingista ja benchmarkkauksesta saatuja tuloksia. Myos omaa aluetunte-
musta ja paikallisia itavaltalaisia kontakteja on kaytetty apuna paketin luomisessa. Koko mat-
kaohjelma on siis luotu kyselyista tehtyjen asiakassegmenttien pohjalta. Tuote itsessaan on
luotu ja segmentointi seka asiakastutkimus tehty kayttaen apuna teoreettista viitekehysta,

joka luo pohjan tuotteelle.

Matkapakettia luodessa on otettu huomioon trendit, jotka nykyisin vaikuttavat laajasti mat-
kailuun ja etenkin elamysmatkailuun. Tarkeimpana kestavyys. Spencleyn & Rylancen (2018, 5)
mukaan kestava matkailu minimoi negatiiviset vaikutukset talouteen, ymparistoon ja yhtei-
soon, luo taloudellista hyotya paikallisille, kunnioittaa paikallista kulttuuria ja ymparistoa ja

ottaa mukaan paikalliset ihmiset paatoksenteossa.

Matkapakettia luodessa kaytettiin apuna paljon paikallisia kontakteja, kuten matkailuorgani-
paikallisten asiantuntijoiden kanssa, seka heidan suosituksiaan ja mielipiteitaan kuuntele-
malla. Lisaksi oma paikallistuntemus Innsbruckista ja ymparoivista vuorista on todella hyva,

joten myos se helpotti paketin suunnittelua.

5.1  Aktiviteetit

Kyselylomakkeen kysymysten 3 ja 4 tarkoituksena oli kartoittaa sita, kuinka monen paivan
mittaiselle vaelluspaketille on kysyntaa ja mita muita aktiviteetteja ihmiset haluaisivat alppi-
matkansa aikana kokea. Naiden kysymysten avulla nahtiin, millaisten aktiviteettien ymparille

matkan tulisi rakentua.

Kyselytutkimuksesta saadut tulokset osoittavat, etta viikon mittaiselle vaellusmatkapaketille
ei ole juurikaan kysyntaa. Suurin osa vastaajista sen sijaan kertoi haluavansa osallistua 3-4
paivan mittaiselle vaellusmatkalle Itavallassa. Tata tukee myos se, etta tyoskennellessani las-
ketteluoppaana Italian Cerviniassa viime talvena, moni Suomalaisasiakas ihmetteli, etta

miksei yksikaan suomalainen matkanjarjestaja jarjesta muutaman paivan pituisia



48

alppimatkoja. Moni toivoi, etta olisi mahdollisuus pitkiin viikonloppumatkoihin eli juuri neljan
tai viiden paivan mittaisiin matkoihin. Se sopisi huomattavasti paremmin tyossakayvien aikuis-

ten ja opiskelijoiden arkeen.

Kyselytutkimuksen kysymyksesta 4, "mita aktiviteetteja haluaisit kokea matkasi aikana”, saa-
dut vastaukset osoittavat, etta suosituin ja halutuin aktiviteetti on vaellus. Seuraavaksi suosi-
tuin aktiviteetti oli hieman yllattaen kaupunkikierrokset. Kolmanneksi suosituin aktiviteetti
oli kesalaskettelu jaatikolla ja riippuliito. Naiden vastausten perusteella luotiin paketti, joka
sisaltaa enimmakseen vaellusta, mutta myos kaupunkikierroksen Innsbruckin keskustassa. Las-
kettelupaivan jarjestaminen vaatisi yhden ylimaaraisen paivan, joten kyseinen aktiviteetti ja-
tettiin lopulta pois matkaohjelmasta. Sen jarjestaminen olisi muutenkin ollut melko vaikeaa,
silla lahin laskettelukeskus, jossa paasee kesalla laskettelemaan, sijaitsee noin 1,5 tunnin ajo-

matkan paassa. Tama toisi melko suuret lisakustannukset.

Kaupunkikerrokset oli toiseksi suosituin aktiviteetti tutkimuksesta saadun aineiston perus-
teella ja kyseinen aktiviteetti on helppo jarjestaa, vielapa tulopaivana johtuen suhteellisen
aikaisesta saapumisajasta Innsbruckiin. Tulopaivana jarjestetyn tervetulotilaisuuden yhtey-
dessa voidaan pitaa kavelykierros kaupungin keskustassa ja tutustua paikalliseen kulttuuriin ja
kaupungin historiaan kaikkien halukkaiden kanssa. Tama aktiviteetti on ilmainen jarjestaa,
joten se ei nosta myoskaan matkan hintaa, jonka asiakkaat maksavat. Lisaksi se on hyva lisa-
arvon ja hyvan palvelukokemuksen tuottaja. Kysymyksessa 4 suosituksi vastaukseksi nousi
myos museo- ja kulttuurikierrokset, ja kaupunkikierrosten yhteydessa matkaopas kertoo pal-

jon alueen historiasta seka kulttuurista.

5.2  Majoitukset & Ruokailu

Majoituksina kaytetaan paikallisia perheomisteisia majataloja suurten hotellien ja hotelliket-
jujen sijasta, silla kestavan matkailun periaatteiden mukaisesti tuetaan paikallisia yrityksia ja
luodaan paikalliselle taloudelle mahdollisimman positiiviset vaikutukset ja suuri hyoty suoma-

laisista matkailijoista.

Vaelluksen aikana majoitutaan erilaisissa vuoristohotelleissa tai vuoristomajoissa, joita on ra-
kennettu paljon vuorten rinteille, vaeltajien kayttoon. Innsbruckissa taas majoitutaan hotel-
lissa kaupungin keskustassa, josta on lyhyet valimatkat kaupungin tarkeimpiin nahtavyyksiin
ja jossa on palvelut lahella. Kaikki majoitusliikkeet ovat kestavan matkailun mukaisesti per-

heomisteisia.

Koska oma paikallistuntemus Innsbruckista ja sen kotivuoristosta, Karwendelista, jolla vaellus
tapahtuu, on niin hyva, oli helppo valita hyvat ja sopivat majapaikat vaelluksille. Kaytetyt
majoitusliikkeet ovat: Hotel Goldene Krone, joka on kolmen tahden keskitasoinen ja kohtuu-

hintainen perheomisteinen hotelli Innsbruckin keskustassa. Pfeishiitte Karwendelin vuoristossa
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n. 1900 metrin korkeudella ja Halleangerhaus niin ikaan Karwendelin vuoristossa n. 1700 met-
rin korkeudella. Naista vuoristossa sijaitsevista majoitusliikkeista saa myos kolmen tai neljan

ruokalajin lahiruokaillallisen ja kattavan aamupalan, mika on vaelluspaivina erittain tarkeaa.

Ruokailu tapahtuu matkan varrella ja vuorilla sijaitsevissa paikallisissa majoitus- ja ravitse-
musliikkeissa. Tama siksi, etta niissa kaytetaan usein luomu- ja lahella tuotettua ruokaa, ja
niita kayttamalla saadaan tuettua paikallista taloutta mahdollisimman paljon. Lisaksi paas-
taan tutustumaan entista enemman paikallisiin ihmisiin ja paikalliseen kulttuuriin. Aamiaiset
jaillalliset vaelluksen aikana syodaan majataloissa, joissa majoitutaan, ja vaelluspaivien ai-

kana pidetaan pienia levahdystaukoja, joiden aikana nautitaan omia evaita.

5.3 Matkaohjelma

Matkaohjelma on suunniteltu yhteistyossa Tirolin matkailunedistamisorganisaation Visit Tirolin
kanssa. Heilta kysyttiin suosituksia ja mielipiteita luodusta 3 paivan keskivaikean vaelluksen
prototyypista, jossa yovytaan vuorilla olevissa majataloissa. Saadut suositukset ja parannus-
ehdotukset olivat todella hyodyllisia lopullista vaellusretkea luodessa. Matkaohjelma koostuu
paaasiassa kolmen paivan pituisesta vaellusretkesta, mutta se sisaltaa myos kaupunkikierrok-

sen Innsbruckin keskustassa.
Ensimmainen matkustuspaiva, keskiviikko

Matka alkaa keskiviikkona aamulennolla Helsinki-Vantaan lentoasemalta kohti Saksan Mun-
chenia. Matkaopas on asiakkaita vastassa terminaalissa. Taman jalkeen siirrytaan junalla Inns-
bruckiin. Matkassa kestaa kahdesta kolmeen tuntia, jonka jalkeen asiakkaat saapuvat hotelli
Goldene Kroneen kaupungin keskustassa. Keskiviikkona paivalla kierretaan Innsbruckin kau-
punkia ja nahdaan tarkeimmat nahtavyydet. Illalla matkaopas pitaa viela tervetulotilaisuuden
illallisen yhteydessa, jossa han kertoo tulevien paivien vaelluksen luonteesta, suunnitellusta

reitista ja saasta, seka vaelluksen aikana kaytettavista majapaikoista.

Ensimmaisena yona majoitutaan hotelli Goldene Kronessa, joka on kolmen tahden perheomis-
teinen hotelli Innsbruckin keskustassa. Perheomisteisuus tekee siita kohtuuhintaisen ja laa-
dukkaan. Hotelli tarjoaa myos kattavan aamiaisen, mika on seuraavan paivan vaellusta ajatel-
len tarkea. Lisaksi saadaan maksimoitua paikallisten matkailusta saama hyoty. Yopymisten

hinnat sijoittuvat 50 ja 70 euron valiin. (Zimmer & Preise 2019.)
Toinen matkustuspaiva, torstai

Toisena matkustuspaivana, torstaina, alkaa kolmen paivan vaellus Innsbruckin keskustasta,
Maria-Theresien Strasselta, kohti Karwendel-nimista vuoristoa, joka on Saksan ja Itavallan ra-
javuoristo talla seudulla. Vuoristo kohoaa aivan Innsbruckin vieressa, joten ensimmaisen pai-

van vaelluksella on huikeat nakymat alas laaksoon ja suoraan Innsbruckin keskustaan, seka
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lentokentalle. Ensimmaisena paivana aloitetaan n. kello 10, ja suoritetaan nousu Hafelekar-
vuorelle ja kuljetaan Goetheweg-niminen vaellusreitti, jolle tulee mittaa n. 15 kilometria ja
joka kestaa n. 6 tuntia 30 minuuttia. Korkeuseroa kertyy noin 2300 metria. Vaellusreitti on
luokitukseltaan punainen eli keskivaikea. Se ei siis vaadi erityisia taitoja, ainoastaan hyvan
kunnon, seka asiaankuuluvat vaelluskengat. Kaupungista noustaan funikulaarilla Hungerburgin
kaupunginosaan, josta vaellusreitti alkaa. Nousu Innsbruckista on melko jyrkkaa, mutta koska
se tapahtuu paaasiassa Innsbruckin Nordkette-laskettelukeskuksen rinteilla, ovat polut melko
hyvakuntoisia. Tama reitti on erittain suosittu paikallisten ja muiden matkailijoiden keskuu-
dessa. Suurin korkeus reitilla on n. 2300 metria, eli vuoristotauti on harvinainen nain mata-
lalla. Vaelluksen aikana pidetaan lounastauko Seegrube-hissiaseman ravintolassa. Ravintolalta
avautuu huikeat nakymat Innsbruckiin ja Italian Alpeille. N. 5-6 tunnin vaelluksen jalkeen saa-

vutaan ensimmaiseen majapaikkaan, Pfeisin ylankoniitylla sijaitsevaan Pfeishutte-majataloon.

Pfeishiitten omistaa Tirolilainen Kirchmeyerin perhe, jotka pitavat huolta siita, etta vieraat
viihtyvat ja saavat hyvaa paikallista ruokaa. Majatalo sijaitsee 1922 metria merenpinnan yla-
puolella, ja se on avattu vuonna 1927. Pfeishuttessa on 37 vuodepaikkaa ja 100 ravintolapaik-
kaa. Iltaisin ennen kahdeksaa vierailla on mahdollista valita yhden, kahden, kolmen tai neljan

ruokalajin illallinen ja aamuisin tarjolla on runsas buffetaamiainen. (Pfeishutte 2019.)

Kahden hengen huone maksaa 17,50€ Itavallan alppiyhdistyksen AlpenVereinin jasenille, ja
35€ niille, jotka eivat ole jasenia. Yopyminen soluhuoneistossa maksaa 24,70 tai jasenilta
12,40€. Yopyminen suuressa jaetussa huoneistossa taas maksaa 20,60€ ja jasenille 10,30€. Il-

lallisen hinta vaihtelee 11,50 eurosta 34 euroon. (Prices 2019.)
Kolmas matkustuspaiva, perjantai

Toisen vaelluspaivan eli kolmannen matkustuspaivan aamuna nautitaan hyva aamiainen, jonka
jalkeen suunnaksi otetaan viereinen Halleangertal-laakso, ja matkan varrella huiputetaan
Stempeljochspitze-niminen huippu 2529 metrin korkeudessa. Vaikka kyseinen vuori on melko
korkea, vaellusreitti on koko ajan punainen eli keskivaikea, eika korkeuseroa Pfeishiittesta
tule kuin n. 600 metria. Huiputuksen jalkeen laskeudutaan hieman alaspain ja jatketaan
Wilde Bande Steig-vaellusreittia pohjoiseen ja seuraavaan laaksoon. Matka-aika seuraavan yon

majapaikkaan, Halleangerhaus-nimiseen majataloon on Pfeishuttesta noin viisi tuntia.

Hallerangerhaus on tyypillinen perheomisteinen majatalo Karwendel-vuoristossa, 1768 metrin
korkeudessa. Majatalo tarjoaa 76 nukkumapaikkaa, eli sinne voi majoittaa isommankin ryh-
man. Hallerangerhaus tarjoilee myos tyypillista Tirolilaista ruokaa, ja paivan paatteeksi siella
nautitaan illallinen, joka palauttaa toisen paivan vaelluksesta ja valmistaa seuraavaan pai-

vaan. Majatalosta saa myos runsaan aamiaisen. (Halleangerhaus 2019.)

Neljas matkustuspaiva, lauantai
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Kolmantena vaelluspaivana eli neljantena matkustuspaivana, lauantaina, laskeudutaan alas
Scharnitzin kylaan, joka sijaitsee noin 1000 metria merenpinnan ylapuolella. Kavely on melko
helppo, silla koko matka on hyvakuntoista soratieta. Matkaan kuluu noin kolme tuntia. Schar-
nitzissa syodaan runsas lounas, jonka jalkeen lahdetaan junalla kohti Innsbruckia. Juna-matka
kestaa noin tunnin ja 30 minuuttia ja tarjoaa uskomattomat maisemat, kun juna laskeutuu
Miemingerin ylangolta alas Inntal-laaksoon ja Innsbruckiin. Lauantain ja sunnuntain valinen yo

majoitutaan jalleen Goldene Kronessa.

Viides matkustuspaiva, sunnuntai

Sunnuntaina on kotimatkan aika. Innsbruckista lahdetaan aamupaivalla takaisin Miincheniin,
josta lento lahtee takaisin Suomeen. Matkan jalkeen asiakkaat saavat sahkopostiinsa linkin
palautelomakkeeseen, jossa he voivat kertoa positiiviset ja negatiiviset palautteet matkas-

taan. Tama on oleellista palvelun ja matkan kehittamisen suhteen.

5.4 Toimintaymparistoanalyysi

Matkapaketista on tehty yksi toimintaymparistoanalyysi, jossa kartoitetaan liiketoimintaympa-
ristoa. Tama on olennainen osa tuotteistamista, silla se auttaa havaitsemaan mahdolliset ris-

kit jo tuotteen luomisvaiheessa. (Seth 2015.)

SWOT-analyysi eli nelikenttaanalyysi on yksi keino kartoittaa yrityksen tai palvelun toimin-
taymparistoa. Se koostuu kirjaimista S eli vahvuudet (strenghts), W eli heikkoudet (weaknes-
ses), O eli mahdollisuudet (opportunities) ja T eli uhat (threats). SWOT-analyysi on tehokas
keino kartoittaa mahdolliset liiketoimintaa uhkaavat riskit ja heikkoudet, jotta niihin osataan
vastata, mutta myos hyva apuvaline ulkoisten mahdollisuuksien ja sisaisten vahvuuksien kar-
toittamiseen. Analyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia faktoreita ja mahdollisuudet
ja uhat ovat ulkoisia faktoreita. Analyysin perusteella voidaan tehda esimerkiksi yrityksen tai
sen tuotteen kehittamissuunnitelma. (Seth 2015; Pesonen ym. 2000, 123-124.)
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S=Vahvuudet O=mahdollisuudet

Kestiva matkailu * Positiiviset vaikutukset

Ainutlaatuiset kokemukset paikalliseen talouteen

i SRR SEER * Hyva sijainti keskella
Eurcoppaa

* Kesdkausi pitenee

* Kestavéan
ulkomaanmatkailun
kehittaminen

kilpailijaa

Kilpailijoista
erottautuminen
Eldamysmatkailun suosio

W=Heikkoudet T=Uhat
* Monimutkainen * Saa
kokonaisuus ja * Kilpailevat
kustannusrakenne alppimatkanjérjestéjat
¢ Vain hyvakuntoisille ¢ Pieni tunnettuus = pieni
* Pieni tunnettuus = pieni asiakaskunta
asiakaskunta ¢ Lentojen hintojen nousu
* Uuden tuotteen
riskialttius
* Kausiluonteisuus

Kuvio 4: SWOT-analyysi

Kuvassa nakyvaan SWOT-analyysiin on merkitty luodun matkapaketin vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Merkityt vahvuudet ja heikkoudet ovat matkapaketin sisaisia teki-

joita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat matkapaketin ulkoisia tekijoita. SWOT-analyysi

tuotteesta luotiin, silla uudelle tuotteelle oli tehtava jonkinlainen toimintaymparistoanalyysi,
jotta voidaan kartoittaa ja tunnistaa tuotteen toimintaan vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset teki-
jat, seka riskit. Tama pienentaa uuden tuotteen ja uuden toimijan riskia epaonnistua markki-
noilla. Lisaksi, kun uhat ja heikkoudet on tunnistettu, tuotteelle voidaan tehda toimintasuun-

nitelma naihin tekijoihin liittyen, jos kyseinen tuote ei menestykaan.

5.4.1 Vahvuudet ja heikkoudet

S=Vahvuudet

Kestava matkailu
Ainutlaatuiset kokemukset
Ei montaa suoraa
kilpailijaa

Kilpailijoista
erottautuminen
Elamysmatkailun suosio

Kuvio 5: Vahvuudet

Kuvioon on merkitty tuotteen vahvuudet eli kestava matkailu, ainutlaatuiset kokemukset, ei
montaa suoraa kilpailijaa, kilpailijoista erottautuminen ja elamysmatkailun suosio. Vahvuudet

ovat tuotteen sisaisia tekijoita.
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Koska matkan aikana pyritaan tekemaan yhteistyota paikallisten pienyritysten kanssa, voidaan
tuotetta pitaa kulttuurillisesti, taloudellisesti seka myos ympariston kannalta melko kestavana
ja paikallisen talouden huomioon ottavana. Tama lisaa my0s autenttisuutta ja paikalliseen
kulttuuriin ja tapoihin tutustumista. Lisaksi luotu tuote tarjoaa uniikkeja ja uudenlaisia ela-
myksia asiakkaille. Elamystalouden jatkuvasti kasvaessa, asiakkaat haluavat entista merkityk-
sellisempia kokemuksia, jotka parhaassa tapauksessa muuttavat hanen elamantapojaan ja ku-
lutustottumuksiaan. Tama tuote tarjoaa elamyksia ja ainutlaatuisia kokemuksia, joissa asiak-

kaat voivat saavuttaa jotain, mika on tarkea elementti seikkailumatkailussa.

Suomessa on vain muutama matkatoimisto, joka jarjestaa vaellusmatkoja Alpeille ja varsin-
kaan monen paivan mittaisia vaellusretkia. Taman takia viikonloppumatkalle Alpeille on oma
markkinarakonsa, jota ei ole viela taytetty. Markkinoilla on myos matkatoimistoja, jotka jar-
jestavat elamys- ja vaellusmatkoja kaukomaille, joten ne eivat ole suoria kilpailijoita, vaikka
toimivatkin samalla alalla. Suurimmat kilpailijat ovat matkatoimistot YouTravel ja Alppimat-
kat, jotka kummatkin tarjoavat vain viikon mittaisia matkoja. Lisaksi kyseiset yritykset eivat
jarjesta monen paivan mittaisia vaellusretkia, missa majoitutaan ylhaalla vuorilla. Taten erot-
tautuminen naista kahdesta paakilpailijasta onkin melko helppoa. Nama yritykset myos jarjes-
tavat kuljetukset hieman eri tavalla, joten tama lisaa entisestaan erottautumistekijoita. Ela-
mysmatkailun ja elamystalouden suosio kasvaa jatkuvasti ja matkailijat ovat valmiita kaytta-
maan enemman rahaa uusiin ja mieleenpainuviin kokemuksiin seka erilaisiin aktiviteetteihin.

Lisaksi Itavalta on kiinnostava elamysmatkakohde suomalaisten matkailijoiden keskuudessa.

W=Heikkoudet

* Monimutkainen
kokonaisuus ja
kustannusrakenne

* Vain hyvakuntoisille

* Pieni tunnettuus = pieni
asiakaskunta

¢ Uuden tuotteen
riskialttius

e Kausiluonteisuus

Kuvio 6: Heikkoudet

Kuvioon on merkitty tuotteen suurimmat heikkoudet, jotka ovat monimutkainen kokonaisuus
ja kustannusrakenne, tuote soveltuu vain hyvakuntoisille, pieni tunnettuus eli pieni asiakas-
ryhma, uuden tuotteen riskialttius ja kausiluonteisuus. Heikkoudet ovat tuotteen sisaisia teki-

joita.
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Luotu tuote ja etenkin kolmen paivan vaellus sisaltaa monia muuttuvia tekijoita, joka lisaavat
sen kompleksisuutta. Jos yksi asia epaonnistuu, kay helposti niin, etta myos muutkin asiat
epaonnistuvat. Riski epaonnistumisille on taten melko suuri. Taman vuoksi matka vaatii jar-
jestajaltaan huolellista suunnittelua, seka riskien hallintaa ja hyvaa kokonaiskuvan hahmotta-
mista. Taman takia matkasta on tehty muun muassa blueprint, joka auttaa hahmottamaan
asiakkaan kontaktipisteet hanen kulkemallaan palvelupolulla. Matkapaketin kustannukset
muodostuvat monesta eri tekijasta, joten matkan hinnan muodostaminen voi olla melko vai-
keaa. Lisaksi naiden eri hinnanmuodostukseen vaikuttavien tekijoiden (lennot, junamatkat,
ym.) hinnat muuttuvat koko ajan, mika luo epavarmuutta. Yhtena viikkona matkan jarjesta-
minen voi maksaa 450 euroa, kun taas seuraavana viikkona 550 euroa. Taman epavarmuuden
saisi minimoitua siten, etta asiakkaita varten tilattaisiin charter-lento, mutta aloitteleva mat-
katoimisto ei kustannussyista pysty siihen. Kone pitaisi myos saada tayteen tai lahes tayteen
viikosta toiseen. Taman takia vain suuret ja tunnetut matkanjarjestajat pystyvat kayttamaan

tilattuja charter-lentoja.

Koska kyseessa on vaellusmatka, karsii se hieman asiakaskuntaa ja vaatii tarkkaa segmentoin-
tia. Tama vaellusmatka on tarkoitettu heille, joilla on kohtalainen tai hyva kunto ja jaksavat
haastaa itsensa kolmen paivan pituiselle vaellukselle. Myoskaan pienten lasten kanssa mat-
kaaville tama tuote ei sovellu. Lisaksi koska kyseessa on taysin uusi toimija ja uusi tuote, tun-
nettuus ei viela ole kovin suuri ja se rajoittaa asiakaskuntaa entisestaan. Tasta syysta on osat-
tava luoda tehokas markkinointisuunnitelma, joka saavuttaa juuri oikean asiakasryhman ja
osaa luoda heille oikeanlaiset tarpeet ja vastata niihin. Taysin uudenlaisen tuotteen luomi-
sessa ja lanseeraamisessa on myos omat tunnettuuteen liittyvat riskinsa ja etenkin suomalai-

set ottavat usein uusia asioita vastaan pienella varauksella.

Luotu matkapaketti on vain kesakaudelle, joten tuote tai tuotteita on luotava myos talvikau-

delle, jotta matkatoimiston toiminta saadaan kannattavaksi. Toisaalta, kesakauden jatkuvasti
pidentyessa, tarve talvikauden tuotteelle ei valttamatta ole niin iso ja kesakauden matkapa-

kettia voidaan pitaa tarkeampana. Kysyntaa esimerkiksi laskettelumatkoille kuitenkin on pal-
jon, ja onkin yksi markkinarako luoda pidennetyn viikonlopun mittainen laskettelumatkapa-

ketti, jollaista kilpailijat eivat tarjoa.



55

5.4.2 Mahdollisuudet ja uhat

O=mahdollisuudet

* Positiiviset vaikutukset
paikalliseen talouteen
* Hyva sijainti keskella

Eurooppaa
» Kesakausi pitenee
* Kestavan

ulkomaanmatkailun
kehittaminen

Kuvio 7: Mahdollisuudet

Kuvioon merkitty matkapaketin toimintaympariston luomat mahdollisuudet. Tarkeimpiin mah-
dollisuuksiin on lueteltu positiiviset vaikutukset paikalliseen talouteen, hyva sijainti keskella
Eurooppaa, kesakauden piteneminen ja kestavan ulkomaanmatkailun kehittaminen. Mahdolli-

suudet ovat tuotteen toimintaymparistoanalyysissa ulkoisia tekijoita.

Matkan aikana pyritaan kayttamaan mahdollisimman paljon paikallisten pienyritysten palve-
luita, jotta voidaan maksimoida paikallisen talouden saama hyoty Suomalaisista matkaili-
joista. Tasta esimerkkina paikallisten majatalojen kayttaminen majoitus- ja ravitsemusliik-
keina. Tama auttaa myos lisdaamaan matkan autenttisuutta ja tutustumista paikalliseen kult-

tuuriin ja tapoihin.

Innsbruck sijaitsee keskella Eurooppaa, minka vuoksi sinne on suhteellisen helppo matkustaa,
vaikka kaupunkia ymparoikin Alpit jokaisesta ilmansuunnasta. Miincheniin lentaa noin kaksi ja
puoli tuntia, josta matkaa bussilla Innsbruckiin tulee noin kaksi tuntia. Lisaksi Finnair lentaa

Miincheniin kahdesti paivassa, koko viikon, mika pitaa lentolippujen hinnat suhteellisen alhai-
sina. Myos Venetsiaan paasee autolla muutamassa tunnissa, laheisen sijaintinsa ja hyvien tie-

yhteyksien vuoksi.

Kesakausi pitenee jatkuvasti kaikkialla maailmassa, myos Alpeilla. Tama on vakava asia,
mutta sen voi kaantaa myos positiiviseksi, silla kesamatkailutuotteiden kysynta kasvaa. Mat-
kailualan toimijoiden on osattava vastata tahan kysynnan kasvuun ja luotava uusia tuotteita.
Kesakauden pitenemiseen on jo alettu reagoimaan monissa laskettelukeskuksissa Alpeilla ja
Itavallassa alkamalla kehittaa erilaisia kesatuotteita ja -palveluita. Kesatuotteiden kehittami-

nen onkin osoittautunut tarkeaksi keinoksi erottautua kilpailijoista.

Kestava matkailu on yksi matkailun nykypaivan trendeista. Tasta syysta on osattava kehittaa

kestavia matkailutuotteita, jotka ottavat huomioon paikallisen kulttuurin, talouden ja
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ympariston. Onnistuessaan tuote voi olla kestavan matkailun suunnannayttaja ja se voi saada

T=Uhat

+ Saa

* Kilpailevat
alppimatkanjarjestajat

* Pieni tunnettuus = pieni
asiakaskunta

* Lentojen hintojen nousu

Kuvio 8: Uhat

Kuvioon on merkitty matkapaketin toimintaympariston uhat, jotka ovat saa, kilpailevat alppi-
matkanjarjestajat, pieni tunnettuus eli pieni asiakaskunta ja lentojen hintojen nousu. Uhat

ovat tuotteen toimintaymparistoanalyysissa ulkoisia tekijoita.

Alppien jatkuvasti muuttuva saa voi olla uhkatekija. Saa voi laaksoissa tai vuorella muuttua
aurinkoisesta ukkosmyrskyyn muutamassa minuutissa ja silloin etenkin vuorella oleminen on
todella vaarallista. Koska matka rakentuu ulkoilma-aktiviteettien ymparille, on tehtava toi-
minta- ja turvallisuussuunnitelma, jos saa jollakin viikolla tai jonain paivana onkin huono.
My0s saan aari-ilmioiden yleistyessa matkanjarjestajan on osattava toimia oikein ja nopeasti,

jos ylhaalla vuorella nousee yhtakkia myrsky.

Suomessa on muutamia matkanjarjestajia, jotka jarjestavat matkoja Alpeille. Ylivoimaisesti
suurimmat alppimatkojen jarjestajat Suomessa ovat STS Alppimatkat ja Youtravel, joiden
markkinaosuus kattaa n. yli 70% Suomessa. Vaikka kyseisten yritysten myymat tuotteet ovat-
kin erilaisia ja etenkin Alppimatkoilla vanhanaikaisia, ne ovat silti merkittava uhka juuri suu-
ren markkinaosuuden vuoksi. Etenkin iakkaamman asiakaskunnan houkutteleminen pois nailta
toimijoilta voi olla hieman haastavaa, mutta kuten kyselytutkimus osoitti, tarkein asiakas-
ryhma on nuoret aikuiset, jotka ovat valmiita ottamaan riskeja kokeakseen uusia mieleenpai-

nuvia elamyksia.

Matkan luonteen takia, asiakaskunta on melko rajattu, silla vaellusmatka ei sovellu esimer-
kiksi huonokuntoisille ihmisille tai lapsiperheille, joissa on pienia lapsia. Kuitenkin taman kal-
taiselle matkailutuotteelle on kysyntaa ja markkinarako, jota ei ole viela taytetty. Lisaksi
koska kyseessa on taysin uusi toimija ja uusi tuote, tunnettuus ei viela ole kovin suuri ja se

rajoittaa asiakaskuntaa entisestaan. Tasta syysta on osattava luoda tehokas
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markkinointisuunnitelma, joka saavuttaa juuri oikean asiakasryhman ja osaa luoda heille oike-

anlaiset tarpeet ja vastata niihin.

Lentojen hinnat nousevat jatkuvasti, kun yha useammat maat ja lentoyhtiot hinnoittelevat
eraanlaisen hiiliveron mukaan lentolippujen hintoihin. Kun lentolippujen hinnat nousevat, on
matkapaketti hinnoiteltava uudestaan, jotta se voidaan pitaa tuottavana ja kannattavana jar-

jestaa. Hinnan nosto saattaa taas vaikuttaa matkapaketin kysyntaan.

5.5 Palvelupolku yhteenvetona

Yrityksen on hyva tunnistaa asiakkaan kohtaamat kontaktipisteet hanen kulkemansa palvelu-
polun aikana. Kontaktipisteet on hyodyllista tunnistaa jo tuotteistamisvaiheessa, silla nain
voidaan tutkia, miten helppo ja mutkaton on asiakkaan palvelupolku. On tarkeaa optimoida
kaikki kontaktipisteet ja poistaa turhat, jotta asiakkaan kokema palvelu olisi mahdollisimman
sujuvaa. Tama korostuu entisestaan matkailussa, silla matkailutuote on niin monimutkainen
kokonaisuus ja tuotteet sisaltavat niin paljon kontaktipisteita. (Gibbons 2017.) Tasta syysta
koko asiakkaan kokema palvelupolku kontaktipisteineen on kuvattu tassa tyossa matkan va-

raamisesta aina palautteen antamiseen ja markkinointisahkopostin saamiseen saakka.

I l |
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Kuvio 9: Palvelupolku

Kuvio 9 kuvaa asiakkaan kulkemaa palvelupolkua, johon on kuvattu kaikki kontaktipisteet,
jotka liittyvat matkaan. Kuvassa kontaktipisteet ennen matkaa on merkitty sinisella, kontakti-
pisteet matkan aikana on merkitty vihrealla ja kontaktipisteet matkan jalkeen on merkitty

oranssilla. Tehty palvelupolku-kuvio auttaa hahmottamaan visuaalisesti asiakkaan kohtaamat
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kontaktipisteet, mika on tarkeaa palvelun muotoilun kannalta. Palvelupolku alkaa, kun asia-
kas lOoytaa matkapakettia koskevat verkkosivut internetista ja paattyy kun han puoli vuotta

matkan paattymisen jalkeen saa sahkopostiinsa markkinointikirjeen ja henkilokohtaisen tar-
jouksen uudesta matkasta. Taman kaltaisella asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritaan luomaan
pitkakestoisia asiakassuhteita. Tahan palvelupolkuun voidaan myos soveltaa Cutlerin & Char-

michaelin (2010, 8) Elamyksen vaiheet-kuviota, joka esiteltiin tassa tyossa sivulla 28.

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda vaellusmatkapaketti Itavallan Innsbruckiin tutki-
malla heidan matkustus- ja kulutustottumuksiaan ja kiinnostustaan elamysmatkailua kohtaan.
Tyon idea sai alkunsa Innsbruckissa vietetysta vaihtovuodesta, seka suuresta intohimosta ja
kiinnostuksesta Alppeja ja erityisesti Itavaltaa ja vuoristourheilua kohtaan. Lisaksi alppimat-
kamarkkinoista oli hyva kokonaiskuva kahden Italian Alpeilla tyoskennellyn talven jalkeen ja
markkinoita hieman tutkimalla tuli ilmi, ettei mikaan Suomessa toimiva alppimatkojen jarjes-
taja jarjesta muita kuin viikon mittaisia ja vanhanaikaisia, samankaltaisia palveluita ja aktivi-
teetteja sisaltavia matkoja Alpeille. STS Alppimatkoilla tyoskennellessani kuulin paljon pa-
lautetta suomalaisilta asiakkailta siita, miksi kukaan ei jarjesta pitkia viikonloppumatkoja Al-
peille. Tamankaltaiselle matkapaketille siis on markkinarakonsa, jota yksikaan alppimatkojen
jarjestaja ole viela tayttanyt. Tassa opinnaytetyossa luotu tuote tehtiin vastaamaan tahan
markkinarakoon. Elamysmatkailun markkinoilla on tilaa uudenlaisille ja erilaisille tuotteille,
silla elamysmatkailu on UNWTO:n tutkimuksen (Global report on adventure tourism 2014, 10)
mukaan kaikista matkailun aloista nopeimmin kasvava ala, silla ihmiset ovat valmiita maksa-
maan hieman enemman kokeakseen uusia ainutlaatuisia ja merkityksellisia kokemuksia. Ta-

man osoittaa myos kyselytutkimuksesta saadut tulokset.

Taman opinnaytetyon tuotoksena saatiin markkinointisuunnitelmaa ja hinnoittelua vaille toi-
mintavalmis vaellusmatkapaketti Itavallan Innsbruckiin, seka matkasta tehty visuaalinen pal-
velupolku ja SWOT-analyysi eli liiketoimintaymparistoa kartoittava nelikenttaanalyysi. Ai-
neisto matkapaketin luomiseen saatiin matkailupalveluiden tuotteistamisen, kestavan matkai-
lun ja elamysmatkailun teoriasta, seka palvelumuotoilun periaatteita noudattamalla, eli kyse-
lytutkimukseen osallistuneiden ihmisten vastauksia analysoimalla. Erityisesti matkan luomi-
sessa keskityttiin kestavaan matkailuun ja siina pyrittiin ottamaan huomioon ympariston ja
luonnon lisaksi myos paikallinen kulttuuri ja talous, silla myos ne vaikuttavat kestavaan mat-
kailuun ja nain yritys saa luotua pitkia ja kestavia asiakassuhteita. (Borg ym. 2002, 95.) Mat-
kapaketti luotiin kyselytutkimuksesta saadun aineiston avulla, jotta se vastaa mahdollisimman
tehokkaasti elamysmatkailijoiden tarpeita. Myos omaa paikallistuntemusta, seka alppimatko-
jen tuntemusta kaytettiin apuna tassa tyossa ja matkapaketin luomisessa. Matkapakettia luo-
dessa tehtiin lisaksi netscoutingia ja vertailuanalyyseja kilpailevista yrityksista ja niiden tuot-

teista, mika on tehokas tapa erityisesti uudelle yritykselle parantaa toimintaansa.
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(Benchmarking 2019.) Ennen tuotteen lanseeraamista markkinoille, se vaatii viela tuotetes-
tauksen ja pilotoinnin, eli asiakkaiden mielipiteet ja ensiarviot tuotteesta. Lisaksi, pitaa

tehda viela markkinointi- ja budjetointisuunnitelma, jotta paketti osataan hinnoitella oikein.

Teorian ja kyselytutkimuksesta saadun aineiston lisaksi tuotteen kehittamiseen saatiin apua
monelta eri taholta, mukaan lukien Tirolin matkailunedistamisorganisaatio Visit Tirol ja Inns-
bruckissa asuvat paikalliset. Saatu apu ja ehdotukset olivat tarkeita ja hyodyllisia lopullisen
tuotteen luomisessa ja hienosaatamisessa. Matkapaketti tayttaa elamysmatkan piirteet melko
taydellisesti, silla se sisaltaa esimerkiksi tietyn suuruisen riskin ja auttaa matkailijaa saavut-

tamaan matkallaan jotain, kuten vuoren huiputtamisen. (Swarbrooke ym. 2003. 10-12.)

Opinnaytetyon tekeminen ja matkapaketin luominen oli erittain mielenkiintoista johtuen
siita, etta sain tyoskennella oman intohimoni parissa. Kuitenkin prosessin aikana oli muutamia
haasteita, kuten esimerkiksi se, etta esimerkiksi elamysmatkailusta on melko vahan suomen-
kielista teoria-aineistoa. Tasta syysta suurin osa opinnaytetyossa kaytetysta teoriasta on eng-
lannin- tai saksankielista ja kasitteiden suomentaminen ymmarrettavaan muotoon oli valilla
melko haastavaa. Eras asia, missa on parannettavaa tulevaisuudessa, on kyselytutkimuksen
osallistujien maara. Vastauksia tuli lyhyessa ajassa melko paljon, mutta ajan puutteen vuoksi
tutkimusta ei ehditty jakaa kovin pitkaan perusjoukolle. Kuitenkin saadut vastaukset olivat
niin samankaltaisia, etta niiden pohjalta voitiin kehittaa tuote, seka hahmottaa tarkeimmat

asiakassegmentit.

Luotu tuote on tulevaisuudessa perustettavan elamysmatkatoimisto X:n ensimmainen markki-
noille lanseerattava tuote, joten on tarkeaa, markkinointisuunnitelma kehitetaan oikein ja
vastaamaan optimaalisesti kohderyhmien tarpeita. Koska kysymyksessa on ensimmainen
tuote, on yrityksen jatkon ja uusien tuotteiden kannalta tarkeaa, etta se on kehitetty toimi-
vaksi ja asiakkaiden nakokulmasta kiinnostavaksi, seka liiketoiminnan kannalta kannattavaksi.
Luodulla tuotteella on siis todella suuri painoarvo ja suuret odotukset onnistua markkinoilla,

silla se on matkatoimisto X:n ensimmainen arvoa luova tuote.

Tuotetta voidaan jatkokehittaa tekemalla siita enemman liiketoiminta- ja toimintaymparisto-
analyyseja, kuten business model canvas ja arvon muodostumisen analyysi. Nain saataisiin
viela tarkemmin selville, kuinka monimutkainen tuote on kyseessa ja mista eri asioista sen ku-
lurakenne muodostuu, seka mitka tekijat vaikuttavat tuotteen arvon muodostumiseen. Lisaksi
koska tuote on luotu kesakaudelle, on tarkeaa myohemmassa vaiheessa kehittaa tuote myos
talvikaudelle, jotta yritys on tuottava. Kesakauden tuotetta voidaan jossain maarin kayttaa
hyvaksi talvikauden matkapakettia suunniteltaessa ja se varmasti tulee noudattamaan yhta
paljon elamysmatkailun ja kestavan matkailun periaatteita. Luotua tuotetta pitaa seurata asi-
akkailta saadun palautteen pohjalta ja kehittaa sita, silla asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet

muuttuvat jatkuvasti ja asiakkaat ovat yrityksen tuotteiden todellisia asiantuntijoita.
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Muokkaamalla tuotetta asiakkaiden tarpeiden mukaan, parannetaan yrityksen asiakaslahtoi-

syytta entisestaan.

Koska luotu tuote tayttaa tietyn markkinaraon, se voi olla tulevaisuudessa todella suosittu ja
aiheuttaa sen, etta kilpailevat matkanjarjestajat alkavat luomaan samankaltaisia tuotteita.
Lisaksi elamysmatkailu on voimakkaasti Suomenkin markkinoilla kasvava matkailun ala, taman
opinnaytetyon tuotosta voidaan pitaa melko merkittavana lahitulevaisuudessa. Myos autentti-
suus matkailussa on yksi kasvavista matkailun trendeista ja koska luodussa tuotteessa on
otettu huomioon kestava- ja autenttinen elamysmatkailu, voidaan sita hyodyntaa enemman-
kin tulevaisuuden julkaisuissa ja tutkimuksissa, kun halutaan tutkia elamysmatkailua ja mat-

kailijoiden jatkuvasti muuttuvia kulutustottumuksia.
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Liite 1: Kyselytutkimuslomake

1. Oletko kiinnostunut elamysmatkailusta?

(O kyla
O En
() Entieda

2. Oletko kiinnostunut Itavallasta matkakohteena?

(O kylla
O En

Jos et, mika saisi sinut kiinnostumaan siita?

3. Kuinka monen paivan vaellusretken Itavallassa
olisit valmis tekemaan?

(O 02 O 67

() 34 (O 710

O 45 () 10 tai enemman
O 56

4. Mita aktiviteetteja haluaisit kokea matkasi
aikana? Voit valita useita.

[] Vaellus [ ] Kaupunkikierrokset

[ ] Maastopyoraily [ ] Autoilu

(] Vuorikiipeily [ ] Moottoripydraily

[ ] Koskenlasku [ ] Museo-ja kulttuurikierrokset
[ ] Riippuliito [ ] Maantiepyoraily

[ ] Laskettelu jaatikslla [] Yoga

[ ] Muu, mika?
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5. Mita kautta yleensa varaat matkasi?

O Internet

O Matkailuyrityksen mobiilisovellus

O Puhelin

Muu, mika?

6. Kenen kanssa yleensa matkustat?

(O Perhe

(O Ystavat

(O Yksin

(O Kumppani

7. Millaisessa majoituksessa yleensa asut matkasi

aikana?
(O Hotelli () Paikallisten luona
() Hostelli () Leirintaalue
(O Matkailuauto () Teltassa keskelld luontoa
(O AirBnB
Muu, mika?
8. Ikani
() o-18 (O 4554
() 19-26 () 5564
() 2735 () 8575

36-45 76 tai vanhempi
O O p
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9.0len

O Nainen

() Mies

10. Elamantilanteeni
(O Toissa

(O Opiskelija

() Elakkeella

O Tyoton

Muu, mika?
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