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1 Johdanto 

Tässä opinnäytetyössä käsitellään suomalaisten matkanjärjestäjien tuottamia valmismat-

koja Ranskaan, jossa kohteina ovat Pariisi ja Nizza. Toimeksianto on saatu Destination 

Management Company Laventelilta, joka toimii Pariisissa Ranskassa. Työ koostuu teo-

riaosuudesta, joka kattaa kysynnän ja ostopäätöksen ohella myös tietoa Ranskasta suo-

malaisten matkustuskohteena. Olen jakanut työn käsittelyn teorian ja taustan lisäksi 

sisällönanalyysiin, joka käsittelee tämänhetkisiä markkinoilla olevia matkapaketteja. 

Analyysissä perehdytään erityisesti siihen, millaisia eroavaisuuksia eri toimistojen tuot-

teiden välillä on. Opinnäytetyöhön liittyy myös haastatteluja sekä kysely, jonka pohjalta 

tutkitaan sitä, ketkä ostavat valmismatkapaketteja, miksi ihmiset ostavat tai eivät osta 

valmismatkapaketteja. Samoin selvitetään sitä, miten houkuttelevia Pariisi ja Nizza ovat 

kohteina sekä sitä, mitä valmismatkoilta nykyään odotetaan. Tutkimuksilla pyritetään 

selvittämään osaltaan Ranskaan suuntautuvien valmismatkojen kilpailutilannetta Suo-

messa ja kuluttajien ostokäyttäytymistä. 

 

Lähestymistapana tutkimuksissa käytetään markkinointinäkökulmaa, jonka avustavana 

pohjana toimii kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa otetaan huo-

mioon kilpailu- ja kysyntänäkökulma, joista tehdään kvalitatiivista tutkimusmenetelmää 

käyttäen sisällönanalyysi pohjautuen markkinoilla olevien suomalaisten matkanjärjestä-

jien Ranskaan tehtäviin valmismatkoihin ja niiden sisältöön. Kvantitatiivista tutkimus-

menetelmää on käytetty valmismatkakyselyssä.  

 

Syy siihen, miksi olen valinnut ainoastaan matkanjärjestäjiä enkä matkatoimistoja on se, 

että matkanjärjestäjät tuottavat omat matkansa, jolloin tuote on siirtynyt suoraan mat-

kanjärjestäjältä asiakkaalle. Tällöin saadaan selkeä kuva siitä, miten asiakkaat käyttävät 

nykyään valmismatkoja. En myöskään halua lukijan sekoittavan matkanjärjestäjän ja 

matkatoimistojen käsitettä tässä työssä yhdeksi ja samaksi asiaksi.  

 

Käytettävien valmismatkojen rajaukseksi on valittu sellaiset matkat, joiden kohteena 

ovat Pariisi tai Nizza. Syynä tähän on se, että mukana ovat tällöin niin kaupunki- kuin 

rantalomakohdekin Ranskasta. Käsiteltävät valmismatkat ovat perinteisiä seuramatkoja, 

joita matkanjärjestäjä tekee sarjatuotantona. Tutkimuksessa otetaan huomioon vain 
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vapaa-ajan matkat, pois lukien esimerkiksi yritysten ja yhdistysten tekemät matkat. Ai-

neistona ovat tässä tapauksessa matkatoimistojen internet-sivut sekä mahdolliset esit-

teet. Valmismatkakyselyllä halutaan tietoa asiakkaiden matkailutottumuksista ja se sivu-

aa hieman myös kriteerejä Ranskan valmismatkojen osalta. Kysely valmismatkojen os-

totottumuksista tehdään sähköisessä muodossa ja sitä jaetaan vastaajille sosiaalisen me-

dian kautta. 

 

Yllä mainittujen tutkimusten lisäksi hankitaan tietoa mahdollisuuksien mukaan haastat-

teluilla. Muutoin aineisto pohjautuu pääosin saatavilla olevaan kirjallisuuteen sekä In-

ternet-lähteisiin (artikkelit, tutkimukset, tilastot).  

 

Tuloksilla pyritään helpottamaan markkinointia tulevaisuudessa Ranskaan kohdistuvien 

valmismatkojen osalta. Tavoitteena on, että matkatoimistot pystyvät tuottamaan sisäl-

löltään yhä tarkemmin asiakkaan tarpeita vastaavia tuotteita ja parantamaan tällöin kil-

pailukykyään. Tuloksia voidaan siis hyödyntää jatkossa matkapaketteja suunniteltaessa 

ja toteuttaessa, jotta pakettien tarjonta vastaa kysyntää sekä niiden markkinointiarvoa 

voidaan kasvattaa. 

 

Laventeli tekee räätälöityjä matkoja ryhmille, jotka haluavat matkustaa Ranskaan. Hei-

dän toimipisteensä sijaitsee Pariisissa. Vain asiakkaan mielikuvitus on rajana, sillä La-

venteli pyrkii toteuttamaan asiakkaansa toiveet ja tuottamaan uniikkeja matkakokemuk-

sia kaikille ryhmille. Laventelin palveluihin kuuluvat muun muassa hotellivaraukset, 

kuljetukset, oppaat, messu- ja näyttelymatkat, teemamatkat sekä erikoisohjelmat. Yri-

tyksen palvelut ovat suunnattu suoraan matkatoimistojen ryhmämatkoille. (Laventeli 

2012.) 
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2 Markkinoinnin keinot ja internetin merkitys 

Markkinoinnille ei ole olemassa mitään tiettyä yksiselitteistä kaavaa. Markkinoinnin 

pohjana käytettävä teoria vaihtelee sen mukaan, kuka markkinoi ja miten. Liiketalous-

tieteen näkökulmasta markkinoinnin markkinat ovat ne mahdolliset asiakkaat, joita yri-

tys pyrkii markkinoinnillaan houkuttelemaan. Markkinoinnilla pyritään vastaamaan ku-

luttajien kysyntään ja sen tavoitteena on tuoda oma tuote esille, pyrkiä siihen, että oma 

yritys erottuu muista alan kilpailijoista. Onnistuneella markkinoinnilla luodaan kilpai-

luetu muihin nähden ja suhde yrityksen ja asiakkaan välillä perustuu yhteisymmärryk-

seen sekä tilanneherkkyyteen. Markkinoinnin voi tyypittää seuraavasti: reagoiva mark-

kinointi, ennakoiva markkinointi ja tarpeita luova markkinointi. Tällöin yritykset voivat 

joko vastata kuluttajien jo olemassa oleviin tarpeisiin, yrittää ennustaa tulevia trendejä ja 

luoda tuotteen joka ennakoi johonkin asiakkaan tulevaan tarpeeseen tai muuttaa koko-

naan markkinoita. Markkinoiden osalta tosin muotisuuntaukset vaihtelevat ja esimer-

kiksi ennakoiva markkinointi on yritykselle haastavampaa eikä sen aikaansaamia tulok-

sia voida täysin ennustaa. (Ahola, Koivumäki & Oinas-Kukkonen 2002, 25–26; Viitala 

& Jylhä 2001, 82–83.) 

 

Kotlerin luoma 4P:n markkinointimix kuvaa markkinointia myyjän näkökulmasta ja 

siihen sisältyvät tuote (product), hinta (price), myynninedistäminen (promotion) ja saa-

tavuus (place). Viitala & Jylhä (2001, 85) ovat kirjassaan sisällyttäneet nämä asiat omaan 

näkemykseensä markkinoinnin kilpailukeinoista ja luoneet kokonaisuuden, joka kosket-

taa yrityksen kaikkia toimintoja (kuvio 1.). Markkinointiviestintään sisältyy seuraavat 

neljä asiaa: mainonta, myyntityö, suhdetoiminta ja menekinedistäminen. Markkinointi-

viestinnässä on osattava olla luova ja nähdä se osana yrityksen muuta toimintaa. Kysei-

nen osa markkinointiosaamista on saanut valtavan määrän uusia mahdollisuuksia Inter-

netin myötä ja yritys pystyy käyttämään sitä tehokkaasti mainospaikkanaan. Seuraavassa 

kappaleessa käsitellään internetin merkitystä markkinoinnin kannalta. (Viitala & Jylhä 

2001, 84–87.) 
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Kuvio 1. Markkinoinnin kilpailukeinot (Viitala & Jylhä 2001, 85.) 

 

Monelle matkanjärjestäjälle perinteinen lehtimainonta on tärkeää tänäkin päivänä ja osa 

matkanjärjestäjistä käyttää uutiskirjeitä, suorapostituksia, esitepostituksia ja kirjeitä ta-

voittaakseen asiakkaansa. Jotkut matkanjärjestäjät hakevat näkyvyyttä televisiomainok-

silla. (Sinisalo, J. 16.10.2012.) 

 

Internet-sivut ovat tänä päivänä yksi yritysten jakelukanavista. Yrityksen kotisivuista 

saadaan varsin näyttäviä ja käyttöliittymiltään käyttäjäystävällisiä koodauksen avulla. 

Markkinointi on asiakkaan lähettyvillä ympäri vuorokauden ja sähköistä kauppaa voi-

daan tehdä kotisohvalta käsin. Kuluttaja voi siis mennä yrityksen kotisivuille, etsiä tie-

toa haluamastaan tuotteesta ja suorittaa samalla vertailuja muiden samaa tuotetta myy-

vien yritysten sivuilla. (Viitala & Jylhä 2001, 87–88.) 

 

Matkanjärjestäjien osalta sähköinen markkinointi on korvannut esimerkiksi kirjalliset 

esitteet melkein kokonaan, samoin kuin sähköiset uutiskirjeet, kampanjat ja sosiaalinen 

media ovat kasvattaneet merkitystään. Internetin hyödyiksi voidaan lukea myös sen 

kyky alentaa yritysten kustannuksia, tehdä tuotteista kutsuvia ja näyttäviä. Tämän lisäksi 

sivustoilla on valtava kapasiteetti varastoida ja tarjota tietoa kuluttajalle. Tuotteiden 

tuominen Internet-sivuille on helppoa ja samalla tuotetta voidaan markkinoida koko 
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maailmalle. Vaikka Internetin käyttöön liittyy uhkakuvia tietoturvallisuuteen ja yksityi-

syyteen liittyen, tarjoaa se silti kuluttajalle paljon valinnanvaraa, usein edullisemmat 

hinnat, vertailumahdollisuuksia sekä uusia tuotteita. (Ahola ym. 2002, 38–39; Vuontis-

järvi, S. 16.10.2012.) 

 

Yksittäismatkustajille internetin kautta varaaminen on tullut entistä tutummaksi, noin 

60–70 prosenttia matkanjärjestäjien tuotteista myydään internetin kautta. Selkeiden si-

vujen avulla asiakas pystyy tutustumaan kaikessa rauhassa tuotteeseen ja hankkimaan 

sen hänelle sopivana ajankohtana. Samoin internet voi tarjota lisämahdollisuuksia ja 

tukea esimerkiksi valmiiksi opastettuja matkoja. Jos asiakas ei löydä haluamaansa mat-

kaa valmiista matkapaketeista, hän voi matkanjärjestäjän sivun kautta räätälöidä itsel-

leen omannäköisensä matkan. Matkanjärjestäjän matkalla asiakasta ei kuitenkaan jätetä 

yksin. Ja vaikka varauksia internetin kautta tehdäänkin, täytyy jonkun silti käsitellä sitä 

kautta tulleen varauksen tiedot. (Sinisalo, J. 16.10.2012.) 
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3 Kysyntä kertoo asiakkaiden tarpeista 

Kysyntäsuuntainen markkinoinnin ajattelutapa sai tilaa, kun ymmärrettiin, ettei pelkillä 

myyntiponnistuksilla ja mainonnan lisäämisellä pystytty varmistamaan vahvaa kilpai-

luasemaa. Kysyntä- ja markkinakartoitukset ilmestyivät kuvioihin ja niillä pyrittiin selvit-

tämään potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Tuotteita pystyttiin parantamaan 

vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja samalla saavutettiin aivan uusia asiakkaita. 

Tuotannon ja markkinoinnin yhteistyöstä tuli monen yrityksen arkipäivää ja markki-

nointitoimenpiteisiin panostettiin entistä enemmän. Kysynnän ja yrityksen resurssit 

ovat tasapainossa, parantaa se niin sisäistä tehokkuutta kuin myös tuottavuutta. Kysyn-

nän tarkemman selvittämisen myötä yritykset alkoivat käyttää useampia kilpailukeinoja 

markkinoinnissa, kuten tuotetta, hintaa, saatavuutta ja viestintää. Asiakkaat jaetaan 

segmentteihin eli asiakasryhmiin kunkin asiakkaan ostokäyttäytymisen, ostomotiivien 

sekä taustan mukaan. Ostokäyttäytymisen selvittämisen rooleissa ovat asenteet, arvot, 

ostomotiivit ja elämäntyylit, kun aikaisemmin asiakkaita pyrittiin laittamaan kohderyh-

miin ympäripyöreämpien tekijöiden, kuten iän, sukupuolen, ammatin, koulutuksen ja 

tulotason perusteella. (Bergström & Leppänen 2009, 14; Grönroos 2009, 285.) 

 

Yritys voi valmistaa useita erilaisia tuotteita, jolloin se pyrkii vastaamaan useiden eri 

segmenttien tarpeita. Toisaalta yritys voi myös keskittyä omaan erikoisosaamiseensa, 

jolloin pyritään vastaamaan vain muutaman eri asiakasryhmän toiveisiin. Tällöin yritys 

voi saada huomattavan kilpailuedun siitä, että se kuuntelee ja huomioi kilpailijaan pa-

remmin asiakkaan tarpeet, arvostukset ja ostotottumukset. Jotkin yritykset luovat tuot-

teensa tyhjästä asiakkaan kanssa, jolloin tuote on yksilöllinen jokaiselle asiakkaalle. Tätä 

markkinointitapaa käytetään myytäessä yritykseltä yritykselle. (Bergström & Leppänen 

2009, 14–15.)  

 

Itse kysyntä määräytyy sen mukaan, kuinka paljon yrityksen tuottamaa hyödykettä sen 

kohderyhmän asiakkaat haluavat jollakin aikavälillä ostaa ja siihen vaikuttavat yrityksen 

ympäristötekijät, esimerkiksi yhteiskunnalliset tekijät, ostajista johtuvat tekijät tai yrityk-

sistä johtuvat tekijät. Kysyntä on siis osana muita ympäristötekijöitä ja maailmantalou-

den tapahtumat vaikuttavat siihen samalla tavalla kuin muihinkin yrityksen toimintoi-

hin. Ympäristötekijöiden vaikutuksista huolimatta yritykset pyrkivät kasvattamaan ky-
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syntää tuotteidensa laadulla, hinnalla, mainonnalla ja muilla markkinointitoimenpiteillä. 

(Bergström & Leppänen 2009, 65–66.) 

 

Kokonaiskysyntä voidaan jakaa kulutuskysyntään ja tuotantohyödykkeiden kysyntään. 

Jälkimmäisenä mainittu tarkoittaa kauppojen ja muiden tuotantoyritysten synnyttämää 

kysyntää, kun ne hankkivat tuotteita omiin tuotantoprosesseihinsa tai jälleenmyyntiin. 

Tämä kysyntä on riippuvaista näiden ostajien tuotteiden kysynnästä. Kulutuskysyntä 

taas kattaa yksityisten kuluttajien ja kotitalouksien ostamat hyödykkeet. Nämä ostetut 

tuotteet tai palvelut tyydyttävät asiakkaiden lopullisia tarpeita ja tällöin syntynyt suora 

kysyntä on riippuvainen ostajan tarpeista ja rahankäytöstä. Ennustamalla tulevaa kysyn-

tää yritys voi määrittää tarvittavan kapasiteetin, joka täsmää kysynnän kanssa. Eriäväi-

syydet kapasiteetin ja kysynnän välillä vaikuttavat asiakkaiden tyytyväisyyteen sekä re-

surssien hyötykäyttöön. Jos kapasiteetti on pienempi kuin kysyntä menettää yritys 

mahdollisia asiakkaitaan, sillä se ei pysty vastaamaan kaikkien asiakkaiden tarpeisiin. 

Samoin, jos kapasiteetti on suurempi kuin kysyntä, yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden 

kysyntään, mutta se synnyttää käyttämättömiä resursseja. (Bergström & Leppänen 

2009, 68; Capon 2008, 360.) 

 

 Kysynnän vaikutusalueeksi kutsutaan sitä maantieteellistä aluetta, jolta yrityksen asiak-

kaat suurimmalta osin tulevat. Tosin asiakkaita saattaa tulla myös tämän alueen ulko-

puolelta, kuten työpaikkansa lähellä asioita ja toisaalta osa asiakkaista saattaa asioida 

muualla. Jälkimmäisten asiakkaiden toimia nimitetään kysynnän siirtymäksi. Kysynnän 

muutoksia ovat myös kysynnän vaihtelut, joita on pitkäaikaisia sekä lyhytaikaisia. Vaih-

teluihin yritys voi pyrkiä varautumaan seuraamalla esimerkiksi suhdanne-ennusteita, 

ennakoimalla muotitrendejä ja järkevällä suunnittelulla. Pitkäaikaisiin vaihteluihin lu-

keutuvat suhdannevaihtelut sekä pitkäaikaiset trendit ja lyhytaikaisiin vaihteluihin kuu-

luvat kausivaihtelut, muotitrendit sekä epäsäännölliset vaihtelut. (Bergström & Leppä-

nen 2009, 71–77.) 
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4 Kilpailu markkinoilla 

Monet markkinat tarjoavat runsaasti kysyntää, mutta kovan kilpailun takia uuden yri-

tyksen on mahdotonta löytää markkinarakoa tuotteelleen. Yrityksen pitää tuoda eri-

koisosaamisensa tuotteeseen tai palveluun, jolloin se voi löytää etulyöntiaseman muihin 

markkinoilla oleviin yrityksiin nähden. Mitä erilaisempia tuotteita yrityksillä on samalla 

markkinoilla, sitä vapaampaa yrityksen kilpailu markkinoilla on. Jopa bulkkituotteita 

pyritään muokkaamaan muista kilpailijoista erottuviksi lisäämään niihin palveluja ja 

neuvontaa. Monopolistisessa kilpailussa yrityksiä on paljon samalla alalla, mutta tuot-

teet on pyritty silti erilaistamaan kilpailijoista yrityksen parhaan kilpailuedun saavutta-

miseksi. (Bergström & Leppänen 2009, 81–84.) 

 

Matkanjärjestäjillä kilpailukeinoina toimivat palvelu, joustavuus, erikoistuminen, laatu 

sekä hinta. Erityisesti hinnan osalta matkanjärjestäjien tulisi luoda matkoja, joiden hinta 

vastaa arvoltaan matkan sisältöä asiakkaalle. Näiden kahden tulisi olla sopusoinnussa 

keskenään. Monien matkanjärjestäjien tuotteet saattavat näyttää hyvinkin identtisiltä, 

esimerkiksi jos asiakas hakee vain lento ja hotelli -yhdistelmää. Kilpailutilanteessa 

markkinajohtajalla on tietenkin kilpailijoita, jotka pyrkivät syrjäyttämään sen. Tässä ti-

lanteessa ne tekevät aktiivisesti kehitystyötä, josta on hyötyä loppuasiakkaalle. Tulevai-

suudessa saapuvat kansainväliset jätit yritysostojen ja uusien toimistojen kautta Suomen 

markkinoille. (Vuontisjärvi, S. 16.10.2012; Sinisalo, J 16.10.2012.) 

 

Kilpailuroolit kuuluvat yritysten väliseen kilpailun luonteeseen ja niitä on kuviossa 2 

esitetyt markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. Roolista riippuen jokaisella 

kilpailijalla on oma strategiansa, jonka pohjalta se markkinoilla toimii. Markkinajohtajal-

la on luonnollisesti suurin osuus markkinoista, joka perustuu tunnettavuuteen ja hyviin 

tuotemerkkeihin. Haastaja voi tulla markkinoille näkyvällä ja hyökkäävällä markkinoin-

titavalla, toisin kuin jäljittelijä, joka laahaa muiden kilpailijoiden kopiona eikä erottaudu 

millään erikoisuudella. Tällöin se on vaarassa hävitä kilpailun markkinoilla, jollei se kek-

si jotain uutta keinoa nousta muiden kilpailijoiden rinnalle. Erikoistuva yritys valitsee 

pienen segmentin, perehtyy sen tarpeisiin ja kilpailee omaleimaisella imagolla. Erikois-

tujan mahdollisuudet ovat haastaa markkinat ja laajentaa toimintaansa mahdollisen 

asiakasryhmän laajentamisen avulla. (Bergström & Leppänen 2009, 85.) 



 

 

9 

 

 

Kuvio 2. Yritysten kilpailurooleja (Bergström & Leppänen 2009, 85.) 

 

Yritys voi luoda kilpailuetunsa joko kustannusjohtamisella tai erilaistamisella. Kilpai-

luetuja ovat ne edut, joita asiakkaat pitävät etuina. Siksi on tärkeää keskittyä omaan 

osaamiseensa ja niiden luomiin etuihin, sillä asiakkaat vertailevat erilaisia tapoja tar-

peidensa tyydyttämiseen ja valitsevat sen vaihtoehdon, joka vastaa parhaiten heidän 

tarpeitaan tai arvojaan. Asiakkaan laittaessa yrityksiä paremmuusjärjestykseen niiden 

kauppaamien tuotteiden tai palveluiden perusteella, kilpailuetuina voivat toimia talou-

dellinen kilpailuetu, jolloin yritys on kustannustehokkaasti onnistunut tuottamaan tuot-

teensa tai palvelunsa esimerkiksi alhaisemmilla kustannuksilla tai tehokkaammalla toi-

minnalla. Toiminnallinen kilpailuetu syntyy, kun yrityksen tuotteet ovat parempia kuin 

kilpailijoiden, esimerkiksi niiden ulkonäkö, käytetyt materiaalit tai teho ylittävät kilpaile-

vat tuotteet. Kun yrityksen imago ja sen tuotteisiin liittyvä palvelu ja maine ovat arvos-

tettuja ostajien mielikuvissa, on yrityksen kilpailuetu imagollinen. (Bergström & Leppä-

nen 2009, 86–88.) 

 

Yritys voi käyttää jo aikaisemmin mainittua erilaistamista, jossa he tekevät tuotteistaan 

ainutlaatuisia kaikista markkinoilla olevista muista tuotteista. Tuotteet eroavat positiivi-
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sesti kilpailijoiden vastaavista sellaisilla arvoilla, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. 

Tavoitteena on saavuttaa kilpailijoita suurempi markkinaosuus, jolloin siis tarjotaan 

parempaa tuotetta samaan hintaan. Yritys voi ainutlaatuisella taitavuudella luoda sellai-

sen edun, jota kilpailijat eivät voi kopioida itselleen. (Johnson & Scholes 2002, 322–

324.) 

 

Kilpailutilannetta voidaan tarkastella erilaisilla analyyseillä, joista yksi on Porterin kilpai-

luanalyysi. Sillä voidaan kartoittaa kilpailijoiden kilpailutekijöitä, eroja tuotteissa, toimi-

alan kasvua, mahdollista ylikapasiteettia, vaihtokustannuksia, investointien eroja yrityk-

sissä ja kustannuksia alalta poistumiseen. Analyysissä on viisi eri kilpailun mahdollisuut-

ta, jotka ovat alan nykyiset kilpailijat, alan mahdolliset tulevat uudet tulokkaat, korvaa-

vat tai vaihtoehtoiset tuotteet ja palvelut, toimittajat ja asiakkaat. Edellä mainittujen 

asioiden avulla halutaan selvittää, millaisia huomioita alalle pyrkivä yritys saa vastaansa. 

(Lindroos & Lohivesi 2010, 221–222.) 

 

Yrityksen pitää miettiä tavarantoimittajien vaikutusvaltaa ostovolyymien merkityksen ja 

vaihtokustannusten muodossa, miten yritys pääsee jakeluteihin, mitä vaatimuksia viran-

omaisilla on ja mihin tarvitsee investoida. Tämän lisäksi pitää selvittää asiakkaiden vai-

kutusvaltaa, mitä brändejä he arvostavat, millä perusteella he ostavat ja millaisia tuote-

ominaisuuksia he kaipaavat. Myös tulevaisuus on hyvä huomioida ja siellä mahdolliset 

uudet kilpailijat korvaavine tuotteineen. Kilpailuanalyysin tavoitteena on saada tietoa, 

millaisissa markkinaolosuhteissa yritys toimii nyt ja tulevaisuudessa. (Lindroos & Lohi-

vesi 2010, 222–223.) 

 

Kilpailutilanteen hallinta vaatii itse asiassa suhteellista etevämmyyttä muihin kilpailijoi-

hin nähden. Kilpailuedun saavuttamiseksi on yrityksen tunnettava kilpailun luonne ja 

nykyiset sekä potentiaaliset kilpailijat. Yrityksen on mietittävä, ketkä oikein ovat sen 

kilpailijoita, ovatko ne kaikki yritykset laajemmalta alueelta vai tulevatko kilpailevat yri-

tykset esimerkiksi vain tietyltä markkina-alueelta. Nykyään globaalin kilpailun aikakau-

della monet yritykset saattavat huomata, että markkinoille on yhtäkkiä ilmestynyt uusi 

kilpailija, joka on aikaisemmin toiminut maantieteellisesti eri alueella. (Kamensky 2000, 

133; Johnson & Scholes 2002, 324–326.) 
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Kilpailuanalyysien merkitystä ei kannata väheksyä, kun markkinoilla nykypäivänä usein 

vallitsee tilanne, jossa tarjontaa on enemmän kuin kannattavaa kysyntää. Jotta kilpailus-

ta saadaan tarpeeksi tietoa, on sitä analysoitava useilla tavoilla ja eri näkökulmista. Kil-

pailijoiden peruskartoituksessa kilpailijat voidaan jakaa neljään ryhmään, jotka ovat 

ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat (kuvio 3.). 

Siinä ydinkilpailijat ja marginaalikilpailijat tuottavat samanlaisia tuotteita tai palveluita, 

jossa toiseksi mainitut voivat tulevaisuudessa olla yrityksen ydinkilpailijoita. Tarvekilpai-

lijat vastaavat markkinoilla samoihin asiakkaiden tarpeisiin tosin erilaisilla tuotteilla. 

Potentiaaliset kilpailijat ovat taas niitä, jotka voivat tulevaisuudessa olla saman toimialan 

kilpailijoita. Yrityksen tulee selvittää, miksi asiakkaat ostavat kilpailijoilta, mikä on hei-

dän volyyminsä, kannattavuutensa ja markkinaosuutensa. (Kamensky 2000, 134–136.) 

 

 

Kuvio 3. Kilpailijoiden peruskartoitus (Kamensky 2000, 135.) 

 

Yrityksen kilpailijat pyrkivät luomaan parempia ja houkuttelevampia tuotteita, jolloin 

heidän markkinaosuutensa vie asiakkaita pois toisilta yrityksiltä. 
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5 Ostaminen on osa asiakkaan päätöksentekoa 

Kysyntä syntyy asiakkaan tarpeista, joka muuttuu sitten myynniksi ja tästä vielä markki-

naosuudeksi. Yrityksen on oleellista selvittää asiakkaan käyttäytymistä, päätöksentekoa 

sekä ostoprosessia. Markkinoiden kysyntä määräytyy asiakkaiden erilaisesta tavasta os-

taa. Tässä on kyse ostokäyttäytymisestä, johon liittyvät asiakkaan syyt mitä, mistä ja 

miten he ostavat. Jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen, mitä he haluavat, pitää 

sen valita oma asiakassegmenttinsä sen perusteella, miten valitut asiakkaat elävät, arvos-

tavat, tarvitsevat, miten he ostavat ja paljonko he ovat valmiita käyttämään rahaa. 

(Bergström & Leppänen 2009, 100–101.) 

 

5.1 Asiakkaan tarpeet ja motiivit 

Asiakkaan ostokäyttäytymisessä tulevat esiin ne tarpeet ja motiivit, joita kuluttajalla on. 

Näihin kahteen asiaan vaikuttavat asiakkaan omat ominaisuudet sekä yritysten markki-

nointi. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan kykyä ostaa, jolloin yrityksen on pyrittävä teke-

mään tuotteestaan niin haluttu, että asiakas ostaa sen, vaikka yleinen tilanne olisikin 

hintojen osalta nousussa. Kiireiset asiakkaat, jotka eivät ehdi käydä läpi kaikkia markki-

noilla olevia samantapaisia tuotteita päätyvät yleensä ostamaan kalliimman tuotteen. 

Asiakas siis säästää aikaa, mutta käyttää tuotteeseen enemmän rahaa. Ajansäästössä 

suositaan nykyään paljon internetiä, jolloin yrityksen pitää miettiä jakelukanaviaan, eli 

sitä mitä kautta tuotetta voidaan ostaa. (Bergström & Leppänen 2009, 101–102.) 

 

Asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset te-

kijät. Demografiset tekijät, kuten ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka, ammatti, kieli 

ja uskonto auttavat paljon kuluttajien ostokäyttäytymisen analysoinnissa. Ne kertovat, 

miksi asiakas tarvitsee jotain tiettyä tuotetta ja mitä motiiveja sen hankintaan on. Psyko-

logiset ja sosiaaliset tekijät taas paneutuvat siihen, miksi asiakas valitsee jonkin tietyn 

tuotteen suuresta valikoimasta. Näitä kahta tekijää voidaan nimittää yhteisesti ostajan 

elämäntyyliksi. Psykologisiin tekijöihin lukeutuvat henkilökohtaiset tarpeet, motiivit, 

oppiminen, arvot, asenteet ja innovatiivisuus. Sosiaaliset tekijät ovat niitä kuluttajan 

sosiaalisia ryhmiä, joihin hän kuuluu ja niiden vaikutuksiin ostopäätöksien osalta. (Berg-

ström & Leppänen 2009, 102–117.) 
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Näiden piirteiden perusteella asiakkaat voidaan jakaa tiettyihin segmentteihin. Oli kyse 

sitten demografisista tekijöistä tai sosiaalisista tekijöistä, yrityksen pitää selvittää miten 

ne vaikuttavat kunkin asiakassegmentin käyttäytymiseen. Asiakkaiden tarpeet vaihtele-

vat iän mukaan, esimerkiksi tuore perhe käyttää todennäköisemmin rahaa kotiinsa kuin 

eläkeläiset. Yrityksen markkinasegmentti perustuu valintoihin, se valitsee isoilta mark-

kinoilta tietyn markkina-alueen, jolla sen kohderyhmä on. Onnistunut markkinaseg-

mentointi koostuu niistä kuluttajista, joiden avulla yrityksellä on mahdollisuus suurim-

piin voittoihin. Samoin tarkka segmentointi voi huomioida ne asiakasryhmät, joita kil-

pailijat eivät ole huomanneet. (Capon 2008, 226–227.) 

 

Markkinoita voidaan segmentoida myös asiakaskäyttäytymisen perusteella. Tämä perus-

tuu seuraaviin asioihin: asiakasuskollisuus, hyötyyn, jota asiakas haluaa tuotteelta, suh-

tautuminen tuotteeseen, ostotilanne sekä ostojen säännöllisyys. Näissä tapauksissa asi-

akkaat jakautuvat kolmeen ryhmään, jotka ovat uskollisimmat asiakkaat, jotka ostavat 

aina saman merkin tuotteita, ne asiakkaat jotka ostavat vaihtelevasti muutaman eri mer-

kin tuotteita ja ne asiakkaat, jotka säännöllisesti vaihtavat merkkiä ja valitsevat tuotteen-

sa kaikista markkinoilla saatavilla olevista merkeistä. (Capon 2008, 228.) 

 

5.2 Ostopäätös 

Kuluttajan päätös ostaa on monien asioiden summa ja alkaa tarpeesta, jonka hän haluaa 

tyydyttää. Tarve voi olla joko jonkin vanhan tuotteen korvaaminen eli uusintaosto tai 

kokonaan uuden tuotteen ostaminen. Ensimmäisenä mainittu ostotapahtuma on selke-

ästi todennäköisemmin toteutuva, sillä uusintaostossa ei ole niin suurta epäonnistumi-

sen vaaraa kuin täysin uuden tuotteen ostamisessa. Kun ostaja on tarpeeksi motivoitu-

nut siirtymään eteenpäin ostoprosessissa, hän alkaa kerätä tietoa. Tiedon kerääminen 

voi olla pelkkää nopeaa vertailua tai sitten useiden tuotteiden markkinoilla hyvinkin 

aikaa vievää. Internetin merkitys tässä on kasvanut, sillä sieltä haetaan nykyään paljon 

tietoa, muiden kokemuksia sekä vertaillaan tuotteita keskenään. Yrityksen on siis tärke-

ää päästä tuotteineen sellaisiin kohteisiin, josta asiakkaat etsivät tietoa. (Bergström & 

Leppänen 2009, 140–141.)  
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Kun erilaisista vaihtoehdoista on kerätty tietoa, ovat jäljelle jääneet ne varteenotetta-

vimmat, joita seuraavaksi vertaillaan keskenään. Valintaan vaikuttavat ne ominaisuudet, 

jotka vastaavat parhaiten kuluttajan arvoja ja vertailtavat tuotteet voidaan näin laittaa 

paremmuusjärjestykseen. Asiakas voi antaa tietyt kriteerit, joiden avulla tuotteiden jär-

jestystä on helppo vertailla. Vertailun jälkeen asiakas tekee ostopäätöksen, jossa hän 

ostaa parhaiten tarpeitaan vastaavan tuotteen, mikäli sitä on saatavilla. Ostoon liittyvät 

myös ostopaikka ja maksuehdoista sopiminen. Oston jälkeen tapahtuu tuotteen käyttö 

tai palvelun kuluttaminen, josta seuraavan tyytyväisyyden tai tyytymättömyyden asiakas 

huomioi myöhemmässä asioinnissaan. Yritys haluaa tuotteistaan myönteistä palautetta, 

jota se odottaa asiakkailtaan ja toivoo näiden täten palaavan myös uudestaan. Tyytymät-

tömien asiakkaiden osalta yritys saa osakseen negatiivista palautetta ja ehkä tuotteen 

palautuksen. (Bergström & Leppänen 2009, 142–143.) 

 



 

 

15 

6 Ranska suomalaisten matkakohteena 

Ranska oli 9. sijalla suomalaisten suosituimpien matkakohdemaiden listalla vuonna 

2011 (kuvio 4.). Kärkisijoilla olivat Viro, Espanja ja Ruotsi. Ranskaan oli tehty vuoden 

aikana noin 151 000 yöpymisen sisältänyttä matkaa, joka on noin 31 000 matkaa 

enemmän kuin vuonna 2010, jolloin tämä sama luku oli 120 000. Kuluvan 2012 vuoden 

touko-elokuussa tehdyistä kaikista ulkomaan vapaa-ajan matkoista Ranskaan tehtyjen 

matkojen osuus oli noin 3 prosenttia, joka tarkoittaa noin 71 000 tehtyä matkaa. Myös 

tällä aikajaksolla eniten matkoja on tehty Viroon, jonne on suuntautunut noin 30 pro-

senttia kaikista matkoista. (Tilastokeskus 2012a; Tilastokeskus 2012b.)  

 

 

Kuvio 4. Vapaa-ajan matkojen prosentuaalinen jakautuminen vuonna 2011 

(Tilastokeskus 2012a.) 

 

Ranska koetaan miellyttäväksi kohdemaaksi (kuva 1.) ja Pariisi sekä Nizza kohteina 

nautiskelijoiden suosikeiksi. Näissä viehättävä kulttuuri, taide, muoti, ruoka ja viini. 

Kohtalaisen lyhyen lentomatkan ansiosta Ranska on helposti lähestyttävä, mukavan 

ilmaston ja monipuolisuuden kohde. Usein suomalaiset haluavat mennä keväällä 
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seuraamaan aikaista kevättä Ranskaan, samoin kuin syksyllä palata vielä hetkeksi 

nauttimaan kesän lämmöstä. (Sinisalo, J. 16.10.2012.)  

 

Kuva 1. Ranskan kartta (Google Maps 2012.) 

 

6.1 Pariisi 

Pariisia kuvailtaessa mitkään superlatiivit eivät tunnu riittävän. Eiffel-torni, Notre Da-

me (kuva 2.), Seine, Louvre – tämä on kaupunki, jossa on kuuluisia maamerkkejä kuin 

missään muussa kaupungissa. Pariisin taian voi tuntea pelkästään kävelemällä kaupun-

gin lumoavilla kaduilla ihailleen arkkitehtuurisesti lumoavia rakennuksia, puistoja, esp-

lanadeja ja kuuluisia museoita. Ranskan pääkaupunki herättää jokaisessa matkailijassa 

mielikuvia: ranskalaiset katukahvilat, romanssi Seinen rannalla, kabaree-esitykset Punai-

sessa Myllyssä. Tämän kaiken voi nähdä ja kokea Pariisissa. Kaupungilla on myös toi-

nen puoli, joka vain odottaa tutkijaansa, joka voi löytää hiljaisemmat kadut ja kujat ja 

kuvitella, etteivät Eiffel-tornin ja Notre Damen huiput siinnä taivasta vasten auringon 

laskiessa. (Berry ym. 2011, 51.) 



 

 

17 

 

Kuva 2. Seine ja Notre Damen katedraali Pariisissa (Mattila, A. 3.4.2012) 

 

Ranska kilpailee kansainvälisten arvioiden mukaan matkailukohteiden kärkisijoista, ku-

ten myös Pariisi. Suomessa Pariisi on koettu suosituksi matkakohteeksi monien muiden 

suosittujen eurooppalaisten matkakohteiden rinnalla, kuten esimerkiksi Lontoon. Parii-

si on merkittävä kaupunkilomakohde, jonka nimi myy jo itse itseään. (Vuontisjärvi, S. 

16.10.2012; Sinisalo, J. 16.10.2012.) 

 

6.2 Nizza 

Nizza on perinteinen kaupunki Rivieralla, ja se tarjoaa matkailijalle Välimeren kauniita 

rantoja, vertaansa vailla olevaa paikallista ruokaa ja mielenkiintoista historiaa (kuva 3.). 

Nizzassa on lukuisia nähtävyyksiä, mutta päänähtävyytenä on kaupunki itse. Siitä voi 

nauttia vaikka kävelyretkellä vanhassa kaupungissa ihaillen sen barokkityylisiä raken-

nuksia, piipahtaen pienissä putiikeissa tai rentoutua jossakin kaupungin useista puistois-

ta. Ranskan Rivieran pääkaupunkina Nizza on sekoitus vuoria ja merta, kaupungin kes-

kustassa uutta ja vanhaa, johon on lisätty vertaansa vailla olevia provencelaisherkkuja. 

(Berry ym. 2011, 325–326; OK-Matkat Lomaopas 2012.)  
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Nizza mielletään suomalaisten keskuudessa hieman kalliiksi, eikä sen kohdeprofilointia 

voi sanoa pelkästään kaupunki- tai rantakohteeksi. Perinteisesti ranskan kieli ja juuri 

tämä Ranskan Rivieran kalliin ”jetset-elämän” maine on pitkään vienyt matkailijoita 

Nizzalta, mutta viime vuosina lentomarkkinoiden alhaisten hintojen ansiosta monet 

suomalaiset ovat päässeet tutustumaan rannikkoon. (Vuontisjärvi, S. 16.10.2012; Sinisa-

lo, J. 16.10.2012.) 

 

Kuva 3. Nizza ja Välimeri (Mattila, A. 23.10.2010.) 
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7 Tutkimusmenetelmät 

Käytössä ovat niin kvalitatiivinen kuin kvantitatiivinen tutkimus. Ensimmäisenä mainit-

tua laadullista tutkimusmenetelmää käytetään matkojen sisältöanalyysissä. Määrällinen 

tutkimus suoritetaan kyselyn muodossa. Näitä tullaan täydentämään haastatteluista saa-

duilla tiedoilla. 

 

7.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus 

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä eli määrällinen tutkimus on käytössä silloin, kun 

kyseessä on jo tunnettu ilmiö. Tutkimuksessa tehdään mittauksia, toisin sanoen siis 

siinä lasketaan määriä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tehdä haastatteluja, teks-

tianalyysejä sekä havainnointia. Myös kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan käyttää 

haastattelua, mutta siinä tapauksessa haastattelun rakenne koostuu ohjaavista kysymyk-

sistä. Laadullisessa tutkimuksessa sen tekijä saa vapaammat kädet esimerkiksi omien 

mielenkiintojensa pohjalta rajata aihetta, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, 

jossa tutkimuksella pyritään mahdollisimman lähelle todellisuutta. (Kananen 2008a, 10–

11.) 

 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehdään tutkimusongelmaan liittyvä kysely, joka toteu-

tetaan pienelle joukolle. Tämä joukko eli otos vastaa perusjoukkoa, jota tutkimustulok-

set edustavat. Määrällisessä tutkimuksessa mitataan määriä, josta saatua aineistoa käsi-

tellään tutkimuksessa. Tutkimuksen luotettavuuden takia edellytetään riittävää määrää 

havaintoyksiköitä, jotta tuloksiin voidaan luottaa ja niitä voidaan yleistää. Mittaamisella 

halutaan siis saada perusteltua, luotettavaa ja yleistettävää tietoa. (Kananen 2008a, 10.) 

 

Laadullinen tutkimus perustuu sanoihin, joilla pyritään kuvaamaan sekä ymmärtämään 

jotakin ilmiötä. Analyysi kulkee koko tutkimusprosessin mukana ja siinä tutkitaan yksit-

täistä tapausta. Perusteellinen käsitteleminen kuuluu laadullisen tutkimuksen laatuun ja 

syvällisellä tutkimuksella halutaan saada mahdollisimman paljon tietoa tutkimusaineis-

tosta. Itse tutkija on tässä tärkeässä roolissa, sillä tutkimuksessa pyritään selvittämään 

merkityksiä, kuten ihmisten kokemuksia ja näkemyksiä jostain asiasta. Kvalitatiivinen 
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tutkimus käsittää kaikki ne tutkimukset, jotka eivät ole kvantitatiivisia. (Kananen 2008b, 

24–25.) 

 

7.2 Haastattelu 

Haastattelussa käytetään tiedonkeräysmenetelmänä kysymyksiä, jotka on joko tarkoin 

valittuja tai sitten esimerkiksi avoimempia, joissa vain kysymysten aihealue on määritel-

ty. Haastattelulla pyritään kokoamaan tarpeellista tietoa tutkimusongelman tai -

ongelmien ratkaisuun. Haastateltava vastaa kysymyksiin faktatietojensa, ajatuksiensa ja 

mielipiteidensä perusteella. Ennen itse haastattelua pitää päättää ketä haastattelee, mitä 

haluaa haastattelulla selvittää sekä milloin ja missä haastattelu toteutetaan. Laadullisessa 

tutkimusmenetelmässä pyritään valitsemaan sellaiset haastateltavat, joilla on tutkimus-

ongelmaan parhaiten liittyvä tietotaito. (Kananen 2008b, 73–76.) 

 

Asiantuntijahaastattelussa haastattelijan rooli voi olla hankala, sillä haastateltavana on 

alan asiantuntija, joka voi alkaa vetämään haastattelua. Tämä voidaan estää hyvän jä-

sennellyllä ja teeman mukaisella haastattelurungolla, jolloin haastattelu saadaan vietyä 

alusta loppuun halutuin lopputuloksin. Asiantuntijahaastattelussa on mahdollista, että 

haastateltava tuo keskusteluun mukaan omia näkemyksiään, jotka haastattelijan pitää 

osata tunnistaa. Haastattelurunko auttaa haastattelua sujumaan ja varmistaa, että kaikki 

halutut osa-alueet käydään läpi. (Kananen 2008b, 78–79.) 

 

Haastattelun ylöskirjoittaminen samaan aikaan haastattelua tehdessä on todella haasta-

vaa, joten teknisiä apuvälineitä, kuten nauhuria, kannattaa käyttää. Haastattelun jälkeen 

se voidaan litteroida, jolloin haastattelu kirjoitetaan puhtaaksi paperille, josta sitä on 

helpompi hyödyntää jatkossa. Kaikkea ei tarvitse litteroida, tutkija voi itse päättää mitä 

hän haluaa kirjata ylös, kunhan hän ei vaan jätä mitään oleellista pois. Litterointiin liit-

tyy eri tapoja, joista toiset ovat erittäin tarkkoja pienimpienkin äänien osalta, kun taas 

toisissa kirjoitetaan ylös vain tärkeät asiat. Haastatteluissa ei voi koskaan tietää, mitkä 

asiat päätyvät lopulliseen tutkimukseen. (Kananen 2008b, 79–81.) 
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7.3 Sisällönanalyysi 

Sisällönanalyysillä kuvataan valittu aineisto sanallisesti tiiviisti ja luoda sanallinen sekä 

avartava kuvaus aineistosta. Tutkimusmenetelmässä aineistoa eritellään tuoden esille 

yhtäläisyyksiä ja eroja niiden välillä. Sisällönanalyysillä halutaan muodostaa toimiva ko-

konaisuus, jossa tutkittavasta ilmiöstä voidaan liittää tulokset laajempaan kontekstiin ja 

muihin tutkimustuloksiin. Samaa aineistoa analysoidessa voidaan käyttää laadullista si-

sällönanalyysiä kuin myös kvantitatiivista sisällön erittelyä, jossa kuvataan aineiston si-

sältöä määrällisesti. Tässä tutkimuksessa käytetyn sisällönanalyysin tarkoituksena on 

tehdä aineistolähtöistä analyysiä. (Kananen 2008b, 94; KvaliMOTV 2012.) 

 

7.4 Kyselytutkimus 

Kyselytutkimuksessa on strukturoitu rakenne sekä vakiokysymykset, jossa vastausvaih-

toehdot. Tällaisella kyselylomakkeella pyritään selvittämään henkilön mielipiteitä, asen-

teitä, ominaisuuksia ja käyttäytymistä. Kysymykset tehdään tutkimusongelmaa silmällä 

pitäen ja niitä miettiessä kannattaa harkita tarkkaan, miten kysymyksen asettelee. Hen-

kilö on tutkimuksen havaintoyksikkö, joka on poimittu perusjoukosta otokseen. Inter-

netissä tämä toimii web-lomakkeena, joka täytetään ja lähetetään. Lomakkeen ulkoasul-

la on myös merkitystä ja sen suunnitteluun kannattaa käyttää aikaa. Sen pitää olla käyt-

täjäystävällinen ja mieluisa, jotta vastaaja haluaa sen täyttää. (KvantiMOTV 2012; Ka-

nanen 2008a, 12.) 

 

7.5 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimusten tehtävänä on saada luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa, jota voidaan 

hyödyntää myöhemmin. Luotettavuutta kuvataan reliabiliteetilla sekä validiteetilla. Va-

liditeetti käsittää oikeiden asioiden tutkimisen tutkimusongelman kannalta ja reliabili-

teetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyyttä. Reliabiliteetin avulla voidaan todeta tutki-

mustulosten toistettavuus, jolloin tutkimuksen uudelleen tekemisen jälkeen tulokset 

ovat vastaavat kuin aikaisemmalla kerralla. Tämä varmistaa, etteivät saadut tulokset ole 

tulleet sattumalta. (Kananen 2008a, 79.) 
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 Reliabiliteetissa on kaksi osatekijää, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti 

mittaa tutkimuksen mittarin pysyvyyttä ajan kuluessa. Stabiliteetin pysyvyyttä voidaan 

nostaa teettämällä tutkimus uudestaan useamman kerran tietyn aikavälin sisällä. Konsis-

tenssi tarkoittaa yhtenäisyyttä, jolla katsotaan että mittarin osatekijät mittaavat samaa 

asiaa. (Kananen 2008a, 80.) 

 

Tämän tutkimuksen luotettavuus on sisällönanalyysin osalta kohtalaisen luotettavaa, 

sillä analyysissä on tutkittu ja pohdittu matkojen sisältöä ja niiden tarjoamia palveluja, 

jotka ovat perustuneet saatavilla olevaan aineistoon. Valmismatkakyselyn nopean aika-

taulun ja 92 vastaajan osalta sen tutkimustuloksia voidaan kyseenalaistaa. Jos kysely 

tehtäisiin uudelleen ja vastaajien lukumäärä olisi esimerkiksi kaksinkertainen, nostaisi se 

kyselyn luotettavuutta. 
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8 Matkanjärjestäjien Internet-sivujen sisällönanalyysi 

Matkanjärjestäjien internet-sivujen sisältöanalyysiä tehdessä olen valinnut seuraavissa 

alaluvuissa esiteltävät viisi matkanjärjestäjää, jotka ovat Aurinkomatkat, Tjäreborg, OK-

Matkat ja Saga Matkat. Jokaisen matkanjärjestäjän lyhyen esittelykappaleen jälkeen seu-

raa heidän internet-sivujen sisällönanalyysi. Tässä työn osassa on rajattu Ranskaan 

suuntautuvista valmismatkoista ne, joiden kohteena on joko Pariisi tai Nizza. Samoin 

valmismatkaan pitää sisältyä majoituksen lisäksi kuljetukset ja että sitä tehdään sarjatuo-

tantona. Tarkastelun kohteena on myös matkanjärjestäjien hotellitarjonta Nizzassa ja 

Pariisissa, sillä matkanjärjestäjien valmismatkatarjonta ei ole näiden kaupunkikohteiden 

kohdalla kovin suuri Suomen markkinoilla. 

 

8.1 Aurinkomatkat 

Kaikkien suomalaisten tuntemana ja maan suurimpana suomalaisena matkanjärjestäjä 

Aurinkomatkat järjestää vapaa-ajan matkoja lukuisiin eri kohteisiin. Aurinkomatkat on 

perustettu vuonna 1963, ja sen emoyhtiönä toimii Finnair Oyj. Heidän kauttaan kulut-

tajat voivat ostaa perinteisiä valmismatkoja, lentoja, hotelleja, teemamatkoja, risteilyjä, 

aktiivilomia, ryhmämatkoja sekä räätälöityjä ”À la Carte” -matkoja. (Aurinkomatkat 

2012a.) 

 

Aurinkomatkojen vasta uusitut internet-sivuilta pystyy heti etusivulta etsimään oman-

laistansa matkaa joko matkanjärjestäjän omista valmiista Aurinkomatkapaketeista, tai 

sitten voi valita mieleisensä lennot ja hotellin tai pelkästään lennot. Sivun pirteät ja yri-

tykselle uskolliset värit sekä selkeä sivurakenne tekevät sivuston käytöstä helpon ja no-

pean. (Aurinkomatkat 2012b.) 

 

Aurinkomatkat ovat lopettaneet Pariisin matkojen sarjatuotannon (heillä on myynnissä 

valmismatkana vain Pariisin maratonin matka vuoden 2013 huhtikuulle), joten seuraa-

vassa kappaleessa perehdytään Nizzan valmismatkojen sisältöön. 

 

Aurinkomatkat tarjoavat valmismatkapaketteja Nizzaan tällä hetkellä kesälle 2013, aika-

välille 9.4.–1.10.2013. Ensimmäisellä sivulla (kuva 4.) löytyy tarvittavat perustiedot koh-
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teesta, kuten myös muun muassa lentopäivä, keskilämpötila, Aurinkomatkojen kävijöi-

den suositukset ja matkakertomukset, kuten myös Nizzan plussat ja miinukset. Tälle 

rantalomalle Aurinkomatkoilla on valikoimissaan kuusi erilaista hotellia, joiden tähti-

luokitukset ovat kahdesta neljään tähteen. (Aurinkomatkat 2012c; Aurinkomatkat 

2012d.) 

 

Kuva 4. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen sivuilta, Nizzan valmismatkojen esittelysivu 

(Aurinkomatkat 2012c.) 

 

Kohdetiedot-linkin takana löytyy monipuolista tietoa Nizzasta, kuten sääennuste, 

keskilämpötilat sekä useita pikalinkkejä. Pikalinkit tarjoavat kuluttajalle tietoa muun 

muassa autonvuokrauksesta, harrastusmahdollisuuksista, nähtävyyksistä, kohdeop-

paasta ja kulkuyhteyksistä. Sivun oikeassa laidassa on Nizzan asukasluku sekä etäisyyk-

siä eri kaupunkeihin ja tietoa siitä, miten Aurinkomatkat toimii opaspalveluineen koh-

teessa. Tältä sivulta löytyvät kaikki yleishyödyllinen tieto matkaajalle. (Aurinkomatkat 

2012e.) 

 

Kaikki lähtöihin liittyvät hotellit ovat 50–400 metrin päässä rannasta sekä lähellä kes-

kustaa. Myös Nizzan vanha kaupunki on monien hotellien läheisyydessä. Kuten jo ai-
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kaisemmin mainittu hotellien tähtiluokitukset ovat kahdesta neljään tähteen ja kuudes-

ta hotellista neljän perushintaan sisältyy buffetaamiainen. Perushintaan on laskettu ma-

joitus kahden hengen huoneissa, joissa wc, suihku ja/tai kylpyamme ja osassa hotel-

leista huoneissa on parveke. Kolmen tähden Mercure Nice Promenade des Anglais -

hotellissa perushintaan kuuluu majoitus kahden hengen superior-huoneessa pari-

vuoteella, suihku, kylpy, wc ja osittainen merinäköala. Hotelli sijaitsee nimensä mukai-

sesti Nizzan tunnetun Promenade des Anglais -kadun varrella. Aurinkomatkat tarjoaa 

hotellista riippuen 2–14 vuotiaista lapsista 25 prosentin lapsialennuksen joko yhden tai 

kahden aikuisen kanssa. (Aurinkomatkat 2012d.) 

 

Aurinkomatkojen hotellit tarjoavat monipuolista majoitusta, johon kuuluu hotellista 

riippuen esimerkiksi merinäköala. Kaikissa hotelleissa on vastaanotto, joka on auki 

ympäri vuorokauden. Uima-allasta etsivä löytää sen vain viiden tähden La Pérouse 

hotellista, mutta esimerkiksi matkaa rantaan on Mercure Promenade des Anglaisilta 

vain kivenheiton verran. Palvelut ovat hotelleja lähellä ja Mercure Nice Grimaldi sijai-

tsee vanhan kaupungin ja keskustan ostoskatujen läheisyydessä. Jos hakee sivukatujen 

rauhaa, sen löytää sijaintinsa puolesta hotelli Massenetista, joka on saanut Aurinko-

matkojen asiakkailta hyvää palautetta. Pieni ja kodikas hotelli sijaitsee kävely- ja ranta-

kadun välissä. Aurinkomatkojen kohteen ainoa kahden tähden hotelli Regence sijait-see 

vilkkaan kävelykadun varrella keskellä kaupunkia. Kuten Nizzalle ominaista, eivät 

välimatkat ole suuret tässä kaupungissa, joten kaikki hotellit ovat joko keskustan tai 

rannan tuntumassa. Aurinkomatkoilla on valikoimissaan hyvin monipuolisia majoitus-

vaihtoehtoja, joista varmasti lukuisat matkailijat löytävät oman suosikkinsa. 

(Aurinkomatkat 2012d.) 

 

Retkivaihtoehtoja sivuilla on tarjolla kolme, joista kaksi ovat päivän pituisia. Nämä kul-

kevat nimillä ”Päivä Provencessa” ja ”Monaco – Monte-Carlo”. Jos ei halua poistua lo-

makohteesta, itse Nizzassa voi osallistua kävelykierrokselle vanhassa kaupungissa. 

Nämä retket voi varata joko etukäteen ennen lähtöä tai paikan päällä kohteessa Aurin-

komatkojen oppaalta. Retket ovat joko suomeksi opastettuja tai kansainvälisiä. 

(Aurinkomatkat 2012f.) 
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8.2 Tjäreborg 

Tjäreborg kuuluu kansainväliseen Thomas Cook Group -matkanjärjestäjäkonserniin, 

jonka Northern Europe -konsernilla on matkanjärjestäjiä Suomen lisäksi myös Ruotsis-

sa, Tanskassa ja Norjassa. Tämän lisäksi konserniin kuuluu konsernin nimeä kantava 

Thomas Cook Airlines sekä kaksi hotelliketjua. (Tjäreborg 2012a.) 

Tjäreborgin etusivulta löytyy heti mahdollisuus varata joko lennot ja hotelli tai pelkäs-

tään lento tai hotelli. Etusivulta voi siis valita suoraan haluamansa päivämäärän ”Flex – 

kaupunki- ja kaukomatkat” -kohdasta Pariisin tai Nizzan matkalleen. Tjäreborg ei tee 

valmismatkoja tilauslennoilla Ranskaan, joten heidän tarjontansa keskittyy vain näihin 

asiakkaan omien toiveiden mukaan valitsemiin kaupunkimatkoihin. Asiakas voi valita 

matkansa mille tahansa ajankohdalle, ja hakumoottori antaa hänelle sopivia vaihtoehto-

ja. Tjäreborgin sivuilta löytyy kuitenkin hotellilista niin Pariisin kuin Nizzankin hotel-

leista. (Tjäreborg 2012b.) 

 

Samoin sivuilta löytyy kattava yleistietopaketti niin Pariisista kuin Nizzastakin. Pariisin 

kohdesivulla on kerrottu ensin pieni yleiskatsaus kaupungista ja samalla sivulla löytyvät 

Tjäreborgin sivujen käyttäjäarviot kohteen tarjonnasta sekä matkakertomuksia itse koh-

teesta. Tältä sivulta pääsee linkkien takaa muun muassa lukemaan lisää tietoa Pariisista 

matkakohteena ja yläosan linkeistä löytyy lista hotelleista sekä faktoja kohteesta. Pariisin 

hotellilistalla on kirjoitushetkellä 38 eri hotellivaihtoehtoa aina kahdesta neljään tähteen 

kun taas Nizzan vastaavassa tarjonnassa hotelleja on 30 kappaletta. (Tjäreborg 2012c; 

Tjäreborg 2102d.) 

 

Pariisin sekä Nizzan hotellit ovat tasoltaan kahdesta neljään tähteen ja näissä hotelleissa 

on asiakkaalla todella paljon valinnanvaraa. Toisaalta hotelleja voi rajata pois sivulla 

olevan maksimihintamittarin avulla. Hotellien yhteenvetosivulla (kuva 5.) näkyy, onko 

hotellissa käytettävissä uima-allasta, baaria, ravintolaa ja internet-yhteyttä (tätä näkymää 

ei tosin ole aivan kaikissa Nizzan hotelleissa). Pariisin hotelleissa on lisäksi etäisyys lä-

himmälle metroasemalle. Pariisin hotelleissa on myös näkyvillä hinta kahden hengen 

huoneelle aamiaisineen, lähtöpäivänä automaattisesti sama päivä kuin selaushetkellä. 

(Tjäreborg 2012c; Tjäreborg 2102d.) 
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Kuva 5. Kuvakaappaus Tjäreborgin sivuilta, lista Pariisin hotelleista (Tjäreborg 2012c.) 

 

8.3 OK-Matkat 

Vuodesta 2009 Nordic Ferry Center Oy:n alaisuudessa toiminut OK-Matkat on perus-

tettu vuonna 1982 ja ne tuottavat monipuolisia opastettuja kaupunki- ja elämyslomia. 

(OK-Matkat 2012.) 

 

OK-Matkojen matkapakettitarjonnassa on ollut vuoden ajan Nizza ja ensi keväänä he 

aloittavat opastetut kaupunkilomat Pariisiin. OK-Matkat tuottaa näitä kaupunkikohtei-

den opastettuja matkoja sarjatuotantona kevät-kesä-syksy-ajankohtina. OK-Matkat pai-

nattavat vuosittain oman esitteen, joissa yrityksen matkatarjontanta tulee esille. He 

myyvät opastettuja matkoja, joiden tukena löytyvät lukuisat omatoimimatkavaihtoeh-

dot, jotka asiakas saa räätälöidä mieleisekseen matkanjärjestäjän kotisivuilla. (Sinisalo, J. 

16.10.2012.) 
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OK-Matkojen internet-sivuille on vasta ilmestymässä vuoden 2013 matkat, joten tässä 

hyödynnämme yrityksen vuoden 2012 lomaopasta, jossa Nizza oli uutuuskohteena. 

 

OK-Matkat suosittelee Nizzaa muun muassa värikkään ja pitkän historian, Välimeren 

rantojen, monipuolisten museoiden ja gallerioiden sekä ruokakulttuurin kohteena. Mat-

kan hintaan sisältyy noin tunnin mittainen kävelykierros Nizzan keskustassa. Tarjolla 

on myös maksullinen kaupunkikiertoajelu, joka koostuu historiallisista nähtävyyksistä ja 

nykypäivästä sekä pieni risteily Välimerellä, johon kuuluu kävelyä ja historiaa vanhassa 

kaupungissa. Nämä matkat on varattava etukäteen Suomessa ennen matkan alkua. 

Kaikki retket sisältävät suomenkielisen opastuksen. (OK-Matkat Lomaopas 2012.) 

 

Majoituksen asiakas voi valita kuudesta eri hotellista tai huoneistosta. OK-Matkojen 

esitteessä ei ole lainkaan kahden tähden hotellia, sillä he haluavat tarjota hyvätasoista 

majoitusta, mitä asiakkaat usein toivovat, sen takia myös Nizzassa hotellit ovat kolmen 

tai neljän tähden kohteita. Kaikki hotellit sijaitsevat keskustassa, paitsi Nice Fleurs -

huoneistot, joista matkaa keskustaan on 500 metriä. Hotellien varustetaso on kaikkien 

hotellien kohdalla sama, huoneistoissa on lisäksi varusteltu keittiö. Poislukien nämä 

huoneistot, hotelleissa aamiainen kuuluu hintaan. (OK-Matkat Lomaopas 2012; Sinisa-

lo, J. 16.10.2012.) 

 

Neljän tähden hotelli Splendid tarjoaa vierailleen kattoterassin, jossa ovat uima- ja po-

reallas sekä baari. Hotellin yhteydessä toimii Spa, jonka palvelut ovat asiakkaiden käy-

tössä lisämaksusta. Toinen neljän tähden hotelli Massena tarjoaa Massena-aukion tun-

nelmaa lähietäisyydellä samoin kuin merenranta ja kukkatori löytyvät kävelymatkan 

päästä. Hotelli on sisustettu teemalla filmitähdet ja pop art. Hotelli Univers tarjoaa ma-

joitusta myös Massena-aukion lähellä aivan kaupungin keskustassa. Tämä kolmen täh-

den hotelli on peruskorjattu vuonna 2010. Huoneistot sopivat erityisesti perheille ja 

Nice Fleurs -huoneistolla on viihtyisä sisäpiha, vaikka se ei olekaan aivan keskustassa 

kuten toinen, Ajoupa Baie des Anges -huoneisto. (OK-Matkat Lomaopas 2012.) 
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8.4 Saga Matkat 

Saga Matkat on kokonaan kotimainen yksityisomistuksessa oleva vastuullinen matkan-

järjestäjä. He ovat ainoa suomalainen Islannin-matkoihin erikoistunut matkatoimisto ja 

yrityksen erikoistumiskohteina toimivat Viron kylpylä-, virkistys- ja hotellilomat. Tä-

män lisäksi Saga Matkat tuottaa monipuolisesti matkoja Euroopan kaupunkikohteisiin. 

(Saga Matkat 2012a.) 

 

Saga Matkat kertoo Pariisin sivuilla luonnollisesti perustietoja kohteesta ja samalta si-

vulta löytyvät myös heidän tarjoamansa hotellit. Listalla on kolme hotellia, joihin on 

valmiit matkapaketit ja näiden lisäksi on viisi hotellia, joita he tarjoavat omatoimisena 

lomapakettina. Valmiit matkapaketit on hinnoiteltu alkaen hinnoilla ja ne toteutetaan 

tai on toteutettu vuoden 2012 puolella.  Hintaesimerkit sisältävät majoituksen kahden 

hengen huoneissa ja lennot. Valmiissa matkapaketeissa on yksi kahden ja kaksi neljän 

tähden hotellia. (Saga Matkat 2012b.) 

 

Kahden tähden hotelli Belgrand sijaitsee kaupungin laitamilla, noin viisi kilometriä kes-

kustasta, tunnetun Père Laichasen hautausmaan lähellä. Hotellissa on 24 tuntia avoinna 

oleva vastaanotto, salonki ja hissi. Opera Cadet Paris Hotel sijaitsee Pariisin keskustas-

sa, lähellä ostosalueita ja useita nähtävyyksiä. Tämä on ainoa näistä kolmesta hotellista, 

joihin sisältyy aamiainen varatessa internetin kautta. Toinen neljän tähden hotelli Secret 

de Paris sijaitsee myös yhdeksännessä kaupunginosassa kuten edellinen hotelli. Läheltä 

löytyvät siis suuret tavaratalot, metroasema sekä yhteydet nähtävyyksiin. Hotellin huo-

neety on sisustettu eri teemojen mukaisesti, esimerkiksi Eiffel-torni, Trocadero, Moulin 

Rouge ja Musée d’Orsay. (Saga Matkat 2012b.) 

 

Nizzan hotellitarjonnassa on kahdeksan hotellia, joista kolmeen on valmismatkoja. 

Nämä hotellien luokitukset ovat kahdesta kolmeen tähteen. Ensimmäisenä mainitta-

koon kahden tähden hotelli Comte de Nice. Hotelli ei ole aivan kaupungin keskustassa, 

vaan lähellä päärautatieasemaa ja Massena-aukiolle matkaa on noin 25 minuuttia. Hi-

Park Residence on kolmen tähden huoneistohotelli, jonka varustukseen kuuluu keittiö-

syvennys, jossa astianpesukone, vedenkeitin, liesitaso, uuni/grilli ja mikroaaltouuni. 
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Myös kolmen tähden Best Western Riviera on lähellä vanhaa kaupunkia ja museoita. 

(Saga Matkat 2012c.) 

 

8.5 Yhteenveto 

Ranskaan suuntautuvien valmismatkojen valikoima ei ole kovin laaja suomalaisilla mat-

kanjärjestäjillä. Monet ovat selvästi siirtäneet matkoja asiakkaiden omien toivomusten 

mukaan räätälöitäviksi, kuten esimerkiksi Tjäreborg, joka tarjoaa kaupunkilomia jousta-

vina ”Flex-kaupunkiloma” -tuotteina, jossa asiakas saa päättää, milloin matkustaa. Au-

rinkomatkat ja OK-Matkat olivat selvimmin panostaneet näihin valmismatkoihin tässä 

vertailtujen matkanjärjestäjien joukosta. Kummankin hotellitarjonta oli monipuolinen, 

muttei liian laaja asiakkaan päätöksenteon vaikeuttamiseksi. Joukkoon oli valittu sopi-

vasti eritasoisia hotelleja ja lisäretkien mahdollisuus oli plussaa. OK-Matkat erottui tässä 

aurinkomatkoilta sillä, että heidän kaikilla retkillään on takuuvarmasti suomalainen 

opastus. 

 

Saga Matkojen tarjonta oli hieman karsitumpaa ja varsinkin hinnoittelussa piti olla tark-

kana, mitä kuului hintaan ja mitä ei kunkin hotellin kohdalla. Plussaa oli Nizzan matko-

jen osalta se, toisin kuin Aurinkomatkoilla ja OK-Matkoilla, tarjontaa oli myös joulu-

kuussa. Saga Matkojen pääpaino on selvästi Viron kylpylä-, virkistys- ja hotellilomissa 

sekä erikoistuminen Islannin matkoihin. Saga Matkojen sivuilla oli kuitenkin jo valmii-

den matkapakettien lisäksi muitakin hotellivaihtoehtoja, joista voi kysyä henkilökohtais-

ta tarjousta. Kuten Tjäreborgin tapauksessa, retkien ja opastuksen puute näkyy tuotteis-

sa. 

 

OK-Matkat tuo ensi vuonna valikoimiinsa opastetun kaupunkimatkan Pariisiin, joka 

tämän tutkimuksen valossa tukee sitä näkemystä, että siinä hyvä markkinarako kaupun-

kilomien joukossa. Tällä hetkellä ei ole muita matkanjärjestäjiä, jotka tekisivät vastaavia 

sarjatuotantomatkoja Pariisiin. (Sinisalo, J. 16.10.2012.) 
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9 Valmismatkakysely 

Tämä valmismatkakyselyn avulla selvitettiin niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat erityisesti 

nuorien ostokäyttäytymiseen ja matkanjärjestäjien vähäiseen käyttöön. Kyselyllä pyrit-

tiin saamaan vastauksia, joilla matkanjärjestäjät voisivat parantaa palvelujaan ja houku-

tella lisää asiakkaita. 

 

Kyselylomakkeen kysymysten muotoilu vei oman aikansa, sillä kysymysten asettelussa 

pyrittiin välttämään mahdollisia väärinymmärryksiä. Samoin vastausvaihtoehtojen kans-

sa oli tarkoitus muotoilla ne siten, että kaikki vastaajat ymmärtävät ne samalla tavalla. 

Kyselyn aineisto on hankittu jakamalla sähköistä kyselyä facebookin kautta ystäville ja 

näiden kautta vielä eteenpäin. 

 

9.1 Aikaisemmat tutkimukset 

Tutustuin Theseuksen kautta Turun ammattikorkeakoulussa opiskelleen Sanevuoren 

opinnäytetyöhön vuodelta 2010, jossa on tutkittu matkatoimistopalveluiden käyttöä 

erityisesti nuorten keskuudessa. Tutkimuksessa on suoritettu kysely opiskelijoille, jossa 

on selvitetty, miten nuoret käyttävät matkatoimistopalveluja ja mitkä seikat vaikuttavat 

heidän ostopäätöksiinsä. Vaikka Sanevuoren tekemä kysely oli kattava ja siitä saatu tieto 

vielä kohtalaisen ajankohtainen, haluan silti toteuttaa oman kyselyn, jolloin tutkimustie-

to on päivitettyä. Samoin oman kyselyni rakenne poikkeaa Sanevuoren toteuttamasta 

kyselystä ja sen tarkoituksena on kohdentaa tutkimusta Ranskaan suuntautuvista mat-

koista. (Sanevuori 2010.) 

 

Tutkimuksessa haluttiin selvittää opiskelijoiden mielipiteitä laadusta matkatoimistossa 

asioidessa sekä saada tietoa siitä, miten usein opiskelijat käyttävät matkatoimistojen 

palveluja. Kyselyyn vastasi Turun ammattikorkeakoulun erään toimipisteen opiskelijoi-

ta, joten odotettavasti vastaajista suurin osa oli 21–23-vuotiaita. Vastaajista 36 prosent-

tia ei ollut käyttänyt matkatoimistopalveluja yli kahteen vuoteen. Suurin osa vastaajista 

(58 prosenttia) asioisi myös mieluiten verkkomatkatoimistossa. Nuorten keskuudessa 

kuitenkin jopa 30 prosenttia asioisi myös itse myymälässä. Muita vaihtoehtoja tässä oli-

vat puhelimella ja sähköpostilla asiointi, jotka saivat vähiten vastaajia. Oli yllättävää 
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huomata, ettei suurin osa vastaajista ollut koskaan ostanut matkailupalveluja lentoyhti-

ön eikä matkatoimiston verkkosivujen kautta. (Sanevuori 2010.) 

 

Matkatoimistopalvelujen laatuun vaikuttavista tekijöistä selvästi tärkeimpinä pidettiin 

muun muassa seuraavia asioita: yhteydenoton ripeys, asiakkaiden tarpeiden ymmärtä-

minen, myyjän asiantuntevuus ja matkan hinta. Mielipiteiden jakautumista kyselyssä 

taas aiheuttivat myyjien kokemuksien hyödyntäminen, useiden matkavaihtoehtojen tar-

joaminen sekä lisäpalveluiden (kuten aktiviteetit tai vakuutus) tarjoaminen. Hyvän pal-

velun mittareiksi vastaajat nostivat ylimmiksi ystävällisen palvelun, myyjän asiantunte-

vuuden ja henkilökohtaisen palvelun. Matkatoimistopalveluiden käyttöön nuoret nosti-

vat tärkeimmiksi syiksi luotettavan palvelun ja ajan sekä vaivan säästämisen. Ostopää-

tökseen vaikuttavat vastaajien mielestä eniten hinta (91 prosenttia vastaajista oli tätä 

mieltä). (Sanevuori 2010.) 

 

Sanevuori piti tutkimustaan luotettavana tulosten toistettavuuden ansiosta. Hänestä 

olisi ollut myös mielenkiintoista selvittää, millaisina kuluttajina nuoret itseään pitävät. 

Kyselyn toteutuksen osalta hän toteaa, että kyselyssä olisi voitu huomioida enemmän 

sitä, mikseivät nuoret käytä matkatoimistopalveluja. Tutkimuksen johtopäätöksissä eh-

dotettiin myös kyselyn tekemistä matkatoimistojen olemassa oleville asiakkaille. Nämä 

osaisivat kertoa, miksi ovat päätyneet käyttämään tietyn matkatoimiston palveluita, toi-

sin kuin jotkut Sanevuoren kyselyyn vastanneista nuorista, jotka eivät käytä lainkaan 

matkatoimistopalveluja. (Sanevuori 2010.) 

 

9.2 Tutkimustulokset 

Kyselylomake oli täytettävissä internetissä ja siihen vastasi 92 henkilöä (liite 1.). Kysely-

lomake oli tehty webropol.fi-sivujen kautta. Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa 

kysely oli tarkoitus suunnata nuorille, mutta lopulliseen kyselylomakkeeseen valittiin 

ikäluokiksi kaikenikäiset vastaajat. Silti vastaajien ikäjakaumassa voi huomata, että suu-

rin osa vastaajista on nuoria (kuvio 5.). Vastaajista 80 oli naisia ja 12 miehiä. Kyselyn 

tavoitteena oli selvittää kuluttajien matkustustottumuksia ja sitä, millaisina he kokevat 

matkanjärjestäjien tuottamat palvelut Suomessa. Liitteessä 2 löytyvät kuvioiden 6, 7, 9, 

11 ja 13 prosentuaaliset jakaumat kuvioina. 
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Kuvio 5. Vastaajien ikäjakauma 

 

Kysymyksissä 1 ja 2 selvitettiin lyhyesti vastaajien demografisia tekijöitä ja kysymyksis-

sä. Kysymyksissä 3-6 kysyttiin vastaajan omia ostokokemuksia liittyen matkustamiseen 

ja kysymykset 7, 8, 9, 10 ja 12 liittyivät matkanjärjestäjien palveluihin sekä mielikuviin 

matkanjärjestäjistä. Kysymyksellä 11 halusin selvittää ihmisten matkakohdemieltymyk-

siä sekä hieman kilpailuttaa Pariisia ja Nizzaa matkakohteina. 

 

9.2.1 Vastaajien tiedonhaku 

Suurin osa, 60 vastaajaa, etsi tietoa matkakohteesta matkanjärjestäjien kotisivuilta, vaik-

ka monet vastaajista eivät käytä lainkaan matkanjärjestäjää itse matkan varauksessa (ku-

vio 6.). Tässä kysymyksessä vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Seuraavaksi eni-

ten kysyttiin tietoa tuttavilta, tätä teki 46 vastaajaa, 43 vastaajaa käytti sosiaalista mediaa, 

33 vastaajaa hankki tietoa lehdistä ja 13 kirjastosta. Kysymyslomaketta laatiessa nousi 

esille kysymys kannattaako kirjastoa edes laittaa vastausvaihtoehdoksi, kun nykyään 

tietoa löytyy niin paljon internetistä. Näköjään ihmiset silti pitävät tiedonhausta myös 

kirjastosta. Muualta tietoa hankkineensa sanoi 33 vastaajaa ja tässä huomasin kyselylo-

makkeen yhden heikkouden. Olin kokonaan unohtanut laittaa vaihtoehdoksi internetin 

yleisesti ja se esiintyikin useissa avoimissa vastauksissa. Erikseen internet-sivuista mai-

nittiin muun muassa TripAdvisor, blogit, keskustelupalstat, äkkilähtö-sivustot sekä ha-
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kukoneiden kautta. Muita tiedonlähteitä olivat television matkailuohjelmat sekä kaupas-

ta ostetut matkakohdekirjat. 

 

Kuvio 6. Vastaajien tiedonhaun välineet 

 

9.2.2 Vastaajien ostopäätöksiin vaikuttavat tekijät 

Vastaajien ostopäätöksiä koskevassa kysymyksessä vastaaja sai valita useamman vaihto-

ehdon (kuvio 7.). Vastaajista ylivoimaisesti tärkein syy oli hinta, jota piti vaikuttavana 

tekijänä 80 kyselyyn vastanneista. Tämän jälkeen 55 vastaajaa piti suurimpana syynä 

ajankohtaa, jonka jälkeen olivat melkein tasoissa kavereiden kokemukset ja seikkailun-

halu. Vähiten tärkeinä pidettiin matkaan kuuluvia palveluja sekä harrastuksia tai tapah-

tumia. Muina syinä vastaajat mainitsivat lämmin ilmasto, matkaseura, matkakohde, ar-

vostelut internetissä, mielikuva kohteesta, uusi ja tuntematon kohde, alkoholipitoisten 

juomien hinta, vanhemmat, hinta-laatu-suhde, sopivat kulkuyhteydet sekä matkustami-

sen helppous. 
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Kuvio 7. Vastaajien ostopäätöksien pohjautuminen 

 

Ehkä juuri tämän kysymyksen vastauksissa esiin noussut hinnan suuri merkitys sekä 

taas matkaan kuuluvien palveluiden vähäinen arvostus viestivät siitä, etteivät vastaajat 

niin helposti käänny matkanjärjestäjien puoleen. Vastausvaihtoehtojen asettelussa mie-

tityttämään jäi ajankohdan merkitys, tarkoittivatko vastaajat sillä loma-aikoja jolloin he 

pyrkivät matkustamaan vai sesonkien ulkopuolella olevia ajankohtia, jolloin hinnat ovat 

matalammat ja matkustaminen täten edullisempaa. 

 

9.2.3 Varauskanavat 

Varauskanavista 91 prosenttia eli 84 vastaajista varasi matkansa omatoimisesti interne-

tistä (kuvio 8.). Tässä on kuitenkin hyvä muistaa jokaisen vastaajan mielikuva omatoi-

misesta matkailusta. Onko matka varattu esimerkiksi hotels.com tai booking.com -

sivustoja hyödyntäen vai onko vastaaja ottanut yhteyttä suoraan alkuperäisiin palvelun-

tarjoajiin. (Vuontisjärvi, S. 16.10.2012.) 
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Kuvio 8. Vastaajien varauskanavat 

 

Seitsemän vastaajaa sanoi käyttävänsä matkanjärjestäjää varauskanavana ja yksi vastaaja 

kertoi käyttävänsä matkanjärjestäjän palveluita internetin kautta silloin, kun on saatavil-

la tarpeisiin sopiva paketti hyvään hintaan. 

 

Vastaajista vain 26 sanoi varaavansa kuljetuksen samasta paikasta kuin majoituksen, 

joten vastaajista 66 varasi kuljetuksen ja majoituksen eri paikasta. Kysymyksen asette-

lussa vastausvaihtoehtoja olisi voinut ehkä avata avoimilla kohdilla, jossa vastaajat olisi-

vat voineet selventää, mitä kautta varaavat esimerkiksi kuljetukset, jos ne ovat vaikka 

suoraan palveluntarjoajan sivuilta ja majoituksen vertailusivustolta. 

 

9.2.4 Matkanjärjestäjien palveluiden hylkääminen 

Vastaajat saivat valita useamman syyn siihen, miksi he eivät käytä matkanjärjestäjien 

palveluita (kuvio 9.). 62 vastaajaa halusi räätälöidä oman matkansa, 53 vastaajaa havitteli 

uniikkia ja edullista matkaa, 50 vastaajaa arvosti omaa aikataulutusta, 40 vastaajaa halusi 

määrittää omat matkareittinsä ja 33 vastaajaa piti matkaseuraa tärkeänä. Muita syitä 

matkanjärjestäjien matkojen hylkäämiseen oli sopivien lento+hotelli-pakettien puuttu-

minen, ei rajoittavia aikatauluja tai neuvojia matkalla, oman matkan suunnittelun mie-

leisyys sekä monet vastaajat olivat tässä vielä erikseen maininneet hinnat, pienen budje-

tin ja oman matkan räätälöinnin kustannussäästöt. 
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Kuvio 9. Miksi vastaajat eivät käytä matkanjärjestäjän palveluita 

 

9.2.5 Vastaajien mielipiteet matkanjärjestäjien tarjonnasta 

Matkanjärjestäjien tarjonnan puolesta vastaukset osoittivat, että vastaajien mielestä tar-

jonta on palvelulähtöistä, monipuolista ja kohtalaisen mielenkiintoista (kuvio 10.). Pal-

velulähtöisenä tarjontaa piti täysin 19 vastaajaa, 55 vastaajaa oli melko samaa mieltä ja 

18 olivat jokseenkin eri mieltä. Rahoille vastinetta oli 9 vastaajan mielipide, melkein 

samaa mieltä olivat 46 vastaajaa, mutta 36 vastaajaa oli tässä asiassa hieman eri mieltä ja 

yksi täysin eri mieltä. Samoja kohteita koki olevan 15 vastaajaa ja 58 vastaajaa oli tässä 

melkein samoilla linjoilla. Mielenkiintoisen tarjonnan puolesta liputti hieman 52 vastaa-

jaa ja varmasti 11 vastaajaa, kun taas 3 vastaajaa oli täysin eri mieltä ja 26 vastaajaa hie-

man eri mieltä. Vastaajista kaksi eivät ole kokeneet matkanjärjestäjän tarjontaa moni-

puoliseksi, 17 vastaajaa ovat melkein samoilla kannoilla, kun taas 60 vastaajaa on jok-

seenkin samaa mieltä monipuolisen tarjonnan kanssa ja 13 täysin samaa mieltä. 

 

Vastauksien perusteella vastausvaihtoehto 3, jokseenkin samaa mieltä, näyttäisi olevan 

vastaajien ”en osaa sanoa” vaihtoehto tässä kohdassa, sillä vastaajien mielipiteet ovat 

jakautuneet jokaisessa kohdassa suurimmalta osin tämän vaihtoehdon puoleen. 
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Kuvio 10. Matkanjärjestäjien tarjonnan mielekkyys 

 

9.2.6 Vastaajien matkanjärjestäjissä arvostamat piirteet 

Matkanjärjestäjän piirteistä eniten arvostettiin luotettavuutta, jonka valitsi 75 vastaajaa. 

57 vastaajaa arvosti matkanjärjestäjän asiantuntevuutta, 55 vastaajaa asetti korkealle 

arvostusasteikolla helppouden, 45 vastaajaa arvosti henkilökohtaista palvelua ja 37 vas-

taajaa piti tärkeänä aikaisempia kokemuksia (kuvio 11.). Muita arvostettuja asioita olivat 

lentokenttäkuljetukset, valmismatkaehdot, läsnäolo lomakohteessa ja ongelmatapauksi-

en hoito. Matkanjärjestäjiltä kaivattaisiin kielitaitoista opasta, panostusta asiakkaan viih-

tyisyyteen sekä laajaa ja monipuolista retki- ja aktiviteettitarjontaa.  

 

Vastaajat pystyivät valitsemaan tässä kysymyksessä useamman vastausvaihtoehdon. 

Vastausvaihtoehdoissa saattoi syntyä vastaajille eri mielikuvia vaihtoehdosta aikaisem-

mat kokemukset. Aikaisemmat kokemukset on voitu vastaajien keskuudessa käsittää 

esimerkiksi asiakkaan aikaisempina asioimiskokemuksina matkanjärjestäjän kanssa tai 

matkanjärjestäjän aikaisempana kokemuksena, koska kysymys on muodossa ”Mitä seu-

raavista piirteistä arvostat matkanjärjestäjissä”. 
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Kuvio 11. Vastaajien arvostamat asiat matkanjärjestäjissä 

 

9.2.7 Vastaajien arvostamat matkanjärjestäjien palvelut 

Matkanjärjestäjien palveluista arvostetuimpia ovat vastaajien mielestä useat eri majoi-

tusvaihtoehdot, joita arvosti paljon 58 vastaajaa, kuljetukset, joita arvosti paljon 50 vas-

taajaa ja opaspalvelut ja kohdetieto, jota arvosti paljon 40 vastaajaa. Lisäpalveluja ei 

kokenut tarpeelliseksi 32 vastaajaa ja 6 vastaajaa ei antanut niille lainkaan painoarvoa. 

Teemamatkoja ei koe tarpeelliseksi 28 vastaajaa, niitä ei arvosta lainkaan 10 vastaajaa, 

33 vastaajaa arvostaa hieman, 22 vastaajaa arvostaa paljon ja yksi vastaaja ei selviäisi 

ilman. Urheilumahdollisuudet tai aktiviteetit olivat selviytymislistan kärjessä kuudelle 

vastaajalle, niitä arvosti paljon 33 vastaajaa ja 34 vastaajaa arvosti hieman, kun taas neljä 

vastaajaa ei arvostanut niitä lainkaan ja 15 vastaajaa ei kokenut tarpeelliseksi. Ate-

riamahdollisuus jakoi vastaajien mielipiteitä kohtalaisesti, vaikka 62 vastaajaa joko ar-

vosti hieman, paljon tai ei selviäisi ilman sitä. Retkimahdollisuuksien kohdalla vallitsi 

samanlainen tilanne, mutta sitä arvosti paljon 10 vastaajaa enemmän kuin ateriamahdol-

lisuutta. Mielipiteiden jakautuminen näkyy kuviossa 12. 
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Kuvio 12. Matkanjärjestäjien palveluiden arvostus 

 

9.2.8 Pariisi vai Nizza? 

Pariisin ja Nizzan ”kaksintaistelu” tässä kyselyssä oli tiukka. Pariisiin matkustaisi 45 

vastaajaa ja Nizzaan 47 vastaajaa. Muutama vastaaja mainitsi Nizzan matkakohdevalin-

nan tulleen siitä syystä, että vastaaja oli jo käynyt Pariisissa. Muita syitä Nizzaan lähte-

miselle olivat myönteinen mielikuva, rantakohde, tuntematon kohde, ei niin suuri ”tu-

ristipaikka” kuin Pariisi, rennonoloinen rantamatka, aikaisemmat kokemukset, meren 

läheisyys, Välimeren tunnelma, historiallinen tausta, glamour rantakohteen vetovoima, 

rannikkokaupunki, henkilökohtaisesti mielenkiintoisempi kuin Pariisi, ilmasto, hyvä 

ruoka ja kulttuuri. Moni mainitsi kaipauksen rantalomalle ja lämpöön, mihin on voinut 

vaikuttaa tämänhetkinen Suomen syksy. 

 

Pariisin valinneet vastaajat perustelivat vastauksiaan seuraavasti: kaupunkikohteiden 

kiinnostavuus, elokuvien ja ohjelmien luoma mielikuva Pariisista, aikaisempi vierailu 

muttei tarpeeksi aikaa, kulttuuri, nähtävyydet, tunnelma, romanttisuus, pakko käydä 

rakkauden pääkaupungissa edes kerran elämässä, maailman suosituin matkakohde, 

edullisempi kuin Nizza, ei aikaisempaa kokemusta, kaupunkimatkailija, parempi mieli-

kuva kuin Nizzasta, sopiva lomakohde pariskunnalle, positiivinen palaute tuttavilta, 
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Disneyland, klassikkokohde, shoppailu, hyvä ruoka, monipuolinen kohde, haavekohde, 

muoti, museot, konsertit, halpa viini, historia ja yksi Euroopan hienoimmista kaupun-

geista. 

 

Vastaajien joukossa oli myös niitä, jotka ovat vain kaupunkimatkailijoita ja haluavat 

suurkaupunkeihin sekä niitä, jotka mieltävät Pariisin ahdistavat väenpaljoudeksi ja viih-

tyvät paremmin pienemmissä kohteissa tai rantakohteissa. 

 

9.2.9 Vastaajien mielipiteitä matkanjärjestäjien palveluiden parantamiseen 

Viimeisessä kysymyksessä halusin tuoda esille vastausvaihtoehdoissa niitä asioita, jotka 

saisivat ihmiset kääntymään enemmän matkanjärjestäjien puoleen (kuvio 13.). Muiden 

kysymysten perusteella hinta on suurin syy omatoimisuuteen, mutta pystyisivätkö mat-

kanjärjestäjät vielä houkuttelemaan vastaajia asioimaan enemmän heidän kauttaan. 

Esimerkiksi matkanjärjestäjien internet-sivuilla olevat mahdollisuudet räätälöidä omat 

matkat ovat hyvin monipuoliset. 

 

Vastaajat pystyivät valitsemaan useamman vaihtoehdon ja 35 vastaajaa haluaisi, että 

matkanjärjestäjät lisäisivät näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 23 kaipaisi 

enemmän aktiviteettilomia ja sitten vaihtoehdot, enemmän teemamatkoja, all-inclusive 

-matkoja ja imagon muutos olivat kaikki saaneet 16 vastaajan äänet. Imagon muutos-

keinoiksi oli mainittu nuorekkaampi ja modernimpi imago, lisää tarjontaa erilaisille 

matkailijoille, enemmän seikkailua, kohteena nuoret ja helppous sekä edullisuus, per-

soonallisemmat matkapaketit, nuorille sopivat matkat (usein mainostetaan vain perheil-

le ja pariskunnille, entäpä kaveriporukat?), uniikkien palveluiden kehitys ja kilpailijoista 

erottautuminen, aikataulujen karsiminen, mielikuvana iäkkäät kanssamatkustajat = tyl-

sää, henkilökohtaisen palvelun esilletuominen ja matkoja, joilla voisi kokea enemmän 

paikallista kulttuuria.  

 

Muita keinoja kannatti 34 vastaajaa, ja niitä olivat muun muassa edullisemmat hinnat, 

lisää monipuolisia vaihtoehtoja ja uusia kiinnostavia hotelleja hyvällä sijainnilla, erikoi-

semmat kohteet, aito irtautuminen kotimaasta, yhteyksiä kohteen ulkopuolelle pienem-

piin kaupunkeihin tai kyliin, asiantunteva opas, matkoilla aito kulttuuri ja tunnelma, 
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enemmän varaa oman matkan räätälöintiin, budjettilomapaketit, räätälöityjä palveluja 

erilaisille kohderyhmille, tarjousmatkat, enemmän vaihtoehtoja hintaluokissa ja mahdol-

lisuus muokata paketteja omanlaisekseen. Näissä ehdotuksissa oli paljon samoja asioita, 

joita oli mainittu imagonmuutoksessa ja eniten vastaajat mainitsivat valmismatkojen 

hinnasta. Monet vastaajat haluaisivat enemmän mahdollisuuksia vaikuttaa oman mat-

kansa sisältöön ja vastaajissa oli myös niitä, jotka haluaisivat tutustua kunnolla matka-

kohteen kulttuuriin. 

  

Kuvio 13. Matkanjärjestäjän palveluiden parannusehdotuksia 

 

9.3 Tutkimuksen arviointi 

Vaikka kyselyyn osallistui vain 92 vastaajaa, pidän silti sen tuloksia luotettavina ja uskon 

samanlaisten vastausten esiintyvän myös, jos kysely toteutettaisiin suuremmassa mitta-

kaavassa. Pidemmällä aikavälillä tutkimuksen tulokset voivat muuttua, kun nuorten 

sukupolvi vaihtuu. Itse tutkimustulokset kertoivat hinnan olevan suuri tekijä kuluttajalle 

matkan varausta tehdessä. Useat vastaajat etsivät tietonsa matkakohteesta matkanjärjes-

täjän internet-sivuilta tai muualta internetistä, mutta varasivat matkansa toisesta paikas-

ta. Samoin kuljetus ja majoitus varattiin eri paikasta. Kertooko tämä yhä yksittäisten, 

nuorten, kuluttajien halusta tehdä omat aikataulunsa ja lomasuunnitelmansa, siinä missä 
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matkanjärjestäjä tuo valmiita vaihtoehtoa, eikä kuluttajan tarvitse itse tehdä niin monia 

valintoja. 

 

Suurimmat syyt siihen, miksei matkanjärjestäjiä käytetä, oli kyselyssä juuri tämä halu 

tehdä omat matkasuunnitelmansa alusta loppuun, uniikki matka, jota eivät rajoita aika-

taulut tai matkareitit. Vastaajista moni pyrkii matkustamaan pienellä budjetilla ja osa 

heistä koko oman matkareitin suunnittelun mieluisaksi, samoin kuin lopputuloksen, 

jossa matkalla saa tehdä vapaasti mitä haluaa. Toisaalta, matkanjärjestäjien räätälöinti-

mahdollisuus heidän kotisivuillaan tarjoaa tänä päivänä hyvän mahdollisuuden tähän 

yksittäisen ja ainutlaatuisen matkan suunnitteluun, jos ei halua valita valmiista matkapa-

keteista. 

 

Matkanjärjestäjien arvostettuja piirteitä olivat luotettavuus, asiantuntevuus ja henkilö-

kohtainen palvelu, samoin vastaajat kirjoittivat arvostavansa valmismatkaehtoja ja mat-

kanjärjestäjän läsnäoloa matkakohteessa. Kyselyssä tuli myös esille vastaajien kehitys-

ehdotuksia matkanjärjestäjien palveluihin niiden parantamiseksi. Sosiaalisessa mediassa 

näkyminen oli suosituin vaihtoehto, jonka jälkeen vastaajilla oli useita ehdotuksia ima-

gon nuorentamisesta erikoisempiin ja monipuolisempiin matkakohteisiin sekä tietenkin 

edullisempiin hintoihin. 

 

Kyselyn toteuttamisen kannalta muutamien kysymysten kohdalla olisi voinut pohtia 

pidempään kysymyksen asettelua, sillä joidenkin kysymysten kohdalla asettelu saattoi 

olla epäselvä. Samoin jo tutkimustuloksissa mainitut käsityserot vastausvaihtoehtojen 

merkityksistä saattoivat heikentää joidenkin vastaajien ymmärrystä, mitä kysymyksillä 

oli haettu. Osa vastaajista on saattanut kokea vastaamisen kyselyyn olleen vaikeaa sen 

takia, jos he eivät olleet koskaan käyttäneet matkanjärjestäjän palveluja, vaikka kyselyyn 

pystyi vastaamaan jokainen, joka on joskus matkustanut. Osa kysymyksistä saattoi tun-

tia vastaajista turhauttavilta vastata, esimerkiksi matkanjärjestäjien tarjonnan pisteyttä-

minen, jossa vastaajan piti miettiä jokaiseen kohtaan oma mielipiteensä. Kysymys kulje-

tuksen ja majoituksen varauksesta oli ehkä hieman turha ja sen tilalla olisi voinut keskit-

tyä enemmän esimerkiksi siihen, kuinka usein vastaajat ostavat matkoja tai selvittää lisää 

mielikuvia Ranskasta matkailumaana. 
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Kyselyn onnistumisia olivat minusta kyselyn rakenne, joka oli selkeä sekä kysymysten 

asettelu. Kysely ei mielestäni ollut liian pitkä, joten vastaajien ei tarvinnut käyttää sen 

täyttämiseen liikaa aikaa. Kyselyn toteuttaminen sähköisenä oli hyvä tapa kerätä tietoa 

aikataulun puitteissa. Jos tekisin kyselyn uudestaan, tarkentaisin vastausvaihtoehtojen 

muotoa niin että ne olisivat selkeämmät ja aikatauluttaisin kyselyn suunnittelun parem-

min. Mielenkiintoista olisi myös teettää sama kysely pelkästään keski-ikäisille ja ehkä 

enemmän sellaisille kuluttajille, jotka käyttävät enemmän matkanjärjestäjän palveluja. 

Tämä kysely toi esille niitä puolia, joita matkanjärjestäjät voisivat kehittää. 
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10 Johtopäätökset 

Tutkimuksessa on käsitelty suomalaisten matkanjärjestäjien tarjoamia valmismatkapa-

ketteja ja niiden sisältöä. Perinteistä matkapakettia Pariisiin tai Nizzaan ei ole kovin 

monella matkanjärjestäjällä. Vuonna 2013 markkinoille on tulossa mukavaksi piristyk-

seksi OK-Matkojen opastettu kaupunkiloma Pariisiin. Matkanjärjestäjien erikoistumi-

nen jollain osa-alueella toimii hyvänä keinona erottautua kilpailijoista. Monet matkan-

järjestäjät ovat tuoneet kotisivuilleen mahdollisuuden räätälöidä omia matkojaan, jolloin 

matkavaihtoehdot eivät rajoitu pelkkiin valmismatkapaketteihin, joita on tarjolla. Tätä 

eivät ehkä kaikki kuluttajat ole tiedostaneet, esimerkiksi kyselyn vastaajat näyttivät silti 

mieltävän matkanjärjestäjän palvelut vain vanhemman polven käyttämään asiointiin, ja 

vastaajat varaavat matkansa muualta. Matkanjärjestäjän matkalla kuluttaja ei kuitenkaan 

ole yksin, jos matkalla sattuu jotakin. 

 

Ranska on maailman suosituimpia matkailumaita ja suomalaisten keskuudessa se oli 

vuonna 2011 9. sijalla yöpymisen sisältäneissä ulkomaan matkoissa. Ranskassa viehättää 

suomalaisia muun muassa ruoka, kulttuuri, muoti ja sen läheinen sijainti. Pariisiin tai 

Nizzaan matkustavan ei tarvitse istua useita tunteja lentokoneessa. 

 

Suomalaisista suurista matkanjärjestäjistä, joita huomioitiin tässä tutkimuksessa tällä 

hetkellä vain Aurinkomatkat ja OK-Matkat tuottavat selkeitä matkapaketteja Nizzaan 

sarjatuotantona. Tjäreborg on siirtynyt kokonaan ”Flex-kaupunkilomiin” ja Saga Mat-

koilla on Pariisin matkapaketteja myynnissä ainakin tämän vuoden puolelle. 

 

Kyselyyn vastanneista 74 prosenttia oli 18–24-vuotiaita nuoria, joten tulosten perusteel-

la suurin osa heistä ei ole matkanjärjestäjän palveluiden ulottuvilla. Heistä moni mieltää 

matkanjärjestäjän palvelut liian kalliiksi ja matkustusta rajoittaviksi. Usea vastaaja haluaa 

säilyttää ohjakset niin oman matkansa reitityksen kuin majoituksen. 

 

Monet matkanjärjestäjät ovat panostaneet kotisivuihinsa ja tuotteet ovat asiakkaiden 

saatavilla ympäri vuorokauden. Vaikka kuluttajat käyttävätkin internetiä tänä päivänä 

paljon, on internet vain yksi jakelukanava lisää matkanjärjestäjille. Monien matkanjärjes-

täjien tuotteet saattavat näyttää kuluttajille erehdyttävän samanlaisilta, erityisesti jos ku-
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luttaja hakee pelkkää lento ja majoitus yhdistelmää. Matkanjärjestäjät kilpailevat palve-

lulla, joustavuudella, erikoistumisella, laadulla ja hinnalla. Jälkimmäisenä mainitun osalta 

on tärkeää, että matkapaketin hinta-laatu-suhde on kohdallaan. 

 

Kyselytutkimuksen perusteella ainakin nuoret kaipaavat matkanjärjestäjien matkoihin 

eksoottisia kohteita, vapautta, paikallisen kulttuurin kohtaamista sekä mahdollisuutta 

muokata matkapakettiaan. Viimeisenä mainittu asia tosin toteutuu ainakin osittain mo-

nen matkanjärjestäjän internet-sivuilla jo nyt asiakaskohtaisen räätälöintimahdollisuu-

den avulla. 

 

Tutkimuksessa onnistuttiin mielestäni suomalaisten matkanjärjestäjien matkapakettien 

sisällönanalyysissä. Kilpailutilanteen osalta koin hankalaksi selvittää markkinoiden kil-

pailutilannetta Ranskaan suuntautuvien valmismatkojen osalta, sillä matkanjärjestäjät 

Suomessa eivät erottele selkeästi tiettyyn maahan suuntautuvia matkojen osalta. Kilpai-

lun osalta sain selville asiantuntijahaastattelujen avulla matkanjärjestäjien käyttämiä kil-

pailukeinoja. Asiantuntijahaastattelut antoivat paljon ensisijaista tietoa tätä tutkimusta 

varten niin matkanjärjestäjien markkinoinnista, kuluttajien ostokäyttäytymisestä sekä 

Pariisista ja Nizzasta matkakohteena. Valmismatkakysely toteutui mielestäni hyvin, 

mutta uudestaan tehtynä suunnittelisin aikataulun tarkemmin. Kokonaisuudessa tutki-

mus keräsi kokoon tietoa matkanjärjestäjien tämänhetkisestä Pariisin ja Nizzan valmis-

matkapakettitarjonnasta ja kysely toi nuorten kuluttajien näkökulman tutkimukseen. 

 

Tutkimusta voisi jatkaa perehtymällä laajemmin matkanjärjestäjien kaikkiin Ranskan 

kohteisiin sekä selvittää tarkemmin suomalaisten mielipiteitä ja mieltymyksiä Ranskasta 

matkailumaana. Myös syitä Ranskaan matkustamiselle ja tiettyjen kohdekaupunkien 

valitsemiselle voisi selvittää. Tutkimusta voisi toteuttaa myös päinvastaisessa suhteessa, 

eli selvittää ranskalaisten mielikuvia Suomesta matkakohteena sekä sitä, mitä he haluai-

sivat kokea matkustaessaan tänne. Matkanjärjestäjien tulevaisuuden analysointi voisi 

olla mielenkiintoista, mutta varmasti hankalaa suhdanteiden liikkuessa varsinkin näinä 

aikoina. 

 

Matkanjärjestäjät tulevat tarjoamaan matkapalveluita jatkossakin, internetin toimiessa 

yhtenä myyntikanavana. Sen tuomia mahdollisuuksia ei kannata sivuuttaa ja monet 
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matkanjärjestäjät ovat jo hyödyntäneet muun muassa sen suurta kapasiteettia tallentaa 

tietoa ja ympärivuorokautista tiedonsaatavuutta, joka on tämän päivän kiireisille ihmisil-

le tärkeää. Ranskan suosio tuskin horjuu matkailumaiden kärkisijoilla, sillä maassa on 

paljon monipuolista nähtävää ja koettavaa vielä monelle matkaajalle. 
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