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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Lapland Hotel Kilpikselle kesalla 2015. Lapland
Hotel Kilpis kuuluu suomalaiseen yksityiseen Lapland Hotels ketjuun, jolla on 14 hotellia
Suomen Lapissa ja syksylla 2015 avattavat kaksi uutta hotellia Oulussa ja Tampereella. Lap-
land Hotel Kilpis on vuonna 1953 valmistunut hotelli joka sijaitsee Suomen késivarressa Kil-
pisjarven kylassa, Enontekion kunnassa. Hotellissa on 64 huonetta ja majoitusvaihtoehtoja
on retkeilyhuoneissa, hotellihuoneissa seka huoneistoissa. Hotellin palveluihin kuuluvat myds
ravintola, baari seké& suosittu rantasauna.

Kuluttajakayttaytymistd voidaan tarkastella seka kuluttajan ettd markkinoijan nakdkulmasta.
Kuluttajakayttaytyminen on prosessi johon kuuluu tapahtumat ennen ostopaatosta, sen aika-
na seka ostotapahtuman jalkeen. Taman opinnaytetydn naktkulma on Lapland Hotel Kilpik-
sen asiakkaiden kuluttajakayttaytyminen. Tyon tavoitteena on saada selville kesan 2015
paaasiakasryhmat, heidan matkustusmotiivinsa tulla Kilpisjarvelle ja saada selville miksi he
valitsivat majoituspaikakseen Lapland Hotel Kilpiksen. Toinen tutkimuksen paatavoite on sel-
vittdd asiakkaiden kiinnostus mahdollisiin oheispalveluihin ja valmiutta kayttaa rahaa niihin.
Jokaisella matkakohteella on niin sanottuja vetovoimatekijoita ja lisksi tutkimuksen tavoit-
teena on saada selville hotellin asiakkaiden mielipiteet Kilpisjarven vetovoimaisuudesta.

Tama opinnaytetyd on tehty kvantitatiivisella tutkimustavalla. Aineistonkeruu tapahtui anta-
malla kyselylomakkeita hotellin asiakkaille sisdan kirjautumisen yhteydessa aikavalilla 20.6—
6.8.2015. Vastauksia saatiin 71 kappaletta. Tutkimustuloksissa selvisi etta yli puolet vastaa-
jista matkustaa puolison kanssa, toiseksi eniten perheen kanssa. laltaan suurin osa vastaajis-
ta oli 45-52- vuotiaita. Tutkimustuloksissa selvisi ettéa 75 % vastaajista ei ollut majoittautunut
aikaisemmin Lapland Hotel Kilpiksella. Tutkimustuloksista kay myos ilmi, ettd suurin vetovoi-
ma tulla Kilpisjarvelle oli sen sijainti sopivasti matkan varrella, ulkoilumahdollisuudet seka
Norjan laheisyys. Tutkimuksessa selvisi ettd suurin syy valita Lapland Hotel Kilpis majoitus-
paikaksi oli hotellin sijainti ja sen tarjoamat oheispalvelut kuten ravintola, baari ja rantasauna.
Tutkimustuloksista selvisi myds etta suurin kysyntd maksullisista oheispalveluista on vuokra-
valineille seka opastetuille paivapatikointireissuille seka Lapin kulttuurin oppimiselle.

Johtopaatoksena voidaan todeta etta Lapland Hotel Kilpiksen tulisi tarjota opastettuja ohjel-
mapalveluita. Etenkin heinakuussa tulisi tarjota esimerkiksi viikko-ohjelmaa, jolloin asiakkaat
saisivat syyn jaada Kilpisjarvelle pidemmaksi aikaa kuin vain vuorokaudeksi. Hotellin palvelui-
ta tulisi parantaa esimerkiksi rakentamalla koirapuisto, tarjoamalla perheille soveltuvia perhe-
huoneita ja lapsille leikkipaikka. Liséksi tulisi remontoida huoneita ja pident&é ravintolan au-
kioloaikaa myds lounaalle. Markkinoinnissa tulisi panostaa seka norjalaisiin etta ruotsalaisiin,
joiden maara on yleisesti kasvamassa. Kotimaan matkailijoista etenkin yksin matkustavat
miehet ovat asiakassegmenttind kannattava, koska he ovat valmiita kayttaméaan hotellin pal-
veluihin paljon rahaa. Lisdksi Lapland Hotels ketju voisi tarjota matkapuhelinsovellusta jossa
olisi tietoa hotellin palveluista ja Kipisjarven alueesta sekd ohjelmapalveluista.

Asiasanat
Kilpisjarvi, matkustusmotiivit, veto- ja tyontdvoimatekijat, kuluttajakayttaytyminen, ohjelma-
palvelut
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1 Johdanto

Jokaisen yrityksen on tiedettava keitd heidan asiakkaansa ovat. Taméa opinnaytety6 on
tehty toimeksiantona Lapland Hotels Oy:lle, seka tarkemmin Lapland Hotels Kilpiksen
nakokulmasta, joka sijaitsee Kilpisjarvella Enontekion kunnassa. Tyon tavoitteena on saa-
da selville Lapland Hotel Kilpiksen kesdn 2015 asiakasrakenne ja selvittaa paaasiakas-
segmentit jotta yritys voisi palvella asiakkaita paremmin seka tarjoamaan heille suunnattu-

ja oheispalveluita.

Kilpisjarvi on ainutlaatuinen matkakohde Suomessa, jota ymparoivat kaikki Suomen yli
1000 metrin korkeat tunturit. Kilpisjarvi sijaitsee Lapissa, Enontekion kunnassa, noin 1300
km paassa Suomen paakaupungista Helsingista. Norjan raja on kymmenen kilometrin
paassa ja jaameren rantaan on reilut 50 kilometrid. Kilpisjérvi on tunnettu matkakohde niin
hiintajien, vaeltajien ja kalastajien keskuudessa, mutta silla on ainutlaatuiset mahdollisuu-
det lisatéa matkailijoiden maaraa.

Taméan opinnaytetyon tutkimusongelmia on selvittaa nykyiset Lapland Hotel Kilpiksen
paaasiakassegmentit ja saada selville eri asiakaskohderyhmien vaatimuksia ja toiveita
hotellin palveluihin. Mit& eri matkustusmotiiveja ja millaisia asiakkaita hotellilla nykyaan
on? Millaisia oheispalveluita he haluaisivat olevan tarjolla ja paljonko he ovat valmiita niis-
ta maksamaan? Mika saisi asiakkaan palaamaan myds muina vuodenaikoina Kilpisjarvel-
le? Millaisia viestintdkanavia asiakkaat kayttavat etsiessaan tietoa matkakohteesta ja mi-

ten hotelli voisi palvella heitd paremmin?

Tutkimus tehdaan asiakkaan eli matkustajan nakdkulmasta kayttaen kolmea eri aineiston-
keruutapaa, maarallista eli kvantitatiivista tutkimustapaa kayttaen kyselylomaketta, kvalita-
tiivista eli laadullista tutkimusmenetelma haastatteluiden avulla seké kolmantena havain-
nointia. Havainnointia teen tyéskennellessani tutkimuksen ajan Lapland Hotel Kilpiksen

vastaanotossa joka antaa erinomaisen aseman havainnoimaan asiakkaiden kuluttajakayt-
taytymista ja nain ollen lisda laadullisia tutkimustuloksia. Taman opinnaytetydn tutkimustu-

loksia tullaan hyédyntamaan Lapland Hotel Kilpiksen toiminnan kehittdmisessa.

Matkailu on toimintaa jossa matkustaja liikkuu oman vakituisen elinymparistén ulkopuolel-
la. Syitd matkustamiseen on monia ja yhtena teoriana voidaan puhua tyénto- ja vetovoi-
matekijoista, jotka voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen kuten fyysisiin, sosiaalisiin ja
henkilokohtaisiin syihin. Kilpisjarvi matkakohteena on Suomessa yleisesti tunnettu, jonka
vetovoima perustuu luontoon ja luontokokemuksiin kuten kéavelyyn Saana-tunturin huipulle

tai vaellukseen Suomen korkeimmalle tunturille Haltille. Oletan ettd nama asiat tulevat



tutkimustuloksissani myds esille, mutta on tarkeaa saada selville myés muut vetovoimate-
kijat jotka ovat vaikuttaneet asiakkaiden paatokseen tulla Kilpisjarvelle seka majoittautua

Lapland Hotel Kilpiksell&.

Kuluttajakayttaytyminen on prosessi kaikista asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttavista teki-
joista ja tapahtumista. Ostop&atoksiin vaikuttavia tekijoita on paljon ja ne jakautuvat seka
ennen ja jalkeen varsinaista ostotapahtumaa. Ostopaatos lahtee yleensa liikkeelle tar-
peesta ja hotellin asiakkailla se on yleensa tarve majoittautumiselle. Tassa tutkimuksessa
paapaino on saada selville asiakkaan ennen ostotapahtumaa vaikuttaneisiin asioihin ku-
ten saada selville heidan kayttamassa tiedonhakuvélineet sekd analysoida eri asiakas-
ryhmien ominaisuuksia ja tehda johtopaatoksia kesan asiakaskayttaytymisesta.

Kilpisjarvella on erinomaiset mahdollisuudet harrastaa erilaisia ulkoaktiviteetteja kuten
vaellusta kalastusta, maastopyorailya. Nama aktiviteetit ovat sellaisia joita voi harrastaa
omatoimisesti mutta tutkimuksen tavoitteena on saada selville olisivatko asiakkaat kiin-
nostuneita ohjatuista retkista ja paljonko he olisivat niista valmiita maksamaan. Kilpisjar-
vella toimii jo muutamia ohjelmapalveluyrittdjia mutta alueella ei ole tarjolla kesématkaili-
joille yhtenaista viikko-ohjelmaa, joka muissa Lapin matkakohteissa usein on tarjolla. Ta-
man tutkimuksen tavoitteena on selvittaa pohja sille millaisia ohjelmapalveluita tulisi luoda

ja tarjota Kilpisjarven kesamatkailijoille.

Tama opinnaytetyd tehdaan kolmea eri aineistonkeruutapaa hyédyntéaen, jotta tutkimustu-
lokset olisivat mahdollisimman monipuolisia ja tutkimustuloksista olisi todellista arvoa toi-
meksiantajalle. Maarallinen eli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii antamaan
uusia teorioita tilastolliseen analysointiin perustuen ja nain ollen tutkimustuloksista etsi-
taan maarallisia yhtalaisyyksia. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan kvantitatiivisen tutki-
muksen aineiston keruuvalineena tarkasti strukturoitua kyselylomaketta, josta saatuja tu-
loksia esitetdan esimerkiksi taulukoiden avulla. Kyselytutkimuksen huonoina puolina voi-
daan pitaa tutkimuksen pinnallisuutta eika se kerro esimerkiksi vastaajien suhtautumista

kyselyyn osallistumiseen.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustapa antaa enemman painoarvoa itse tutkittavalle
kohteelle ja tavoitteena on saada laadullista tietoa kuten mielipiteitd, ehdotuksia joita ana-
lysoimalla saadaan laadullista tutkimustietoa. Tassé opinnaytetytssa kaytetaan laadulli-
sen tiedon keruuvélineend haastattelua joilla pyritadn saamaan vastauksia yleisesti Kilpis-
jarven alueen matkailun kehittamiseen. Kolmantena aineistonkeruuvélineena tassa opin-
naytetytssa kaytetddn havainnointia, jonka avulla keraan tietoa mité hotellissa todella

tapahtuu ja tukevatko ndma havainnot tutkimustuloksia. Tyoskentelen v. 2015 keséan ja



syksyn ruskan ajan Lapland Hotel Kilpiksen vastaanotossa, joten se tarjoaa eturivin pai-

kan havainnoimaan asiakkaiden toimintaa, tarpeita ja toiveita.

Tama opinnaytetyo alkaa toimeksiantajan Lapland Hotels Kilpiksen esittelyna ja liséksi
kerrotaan Kilpisjarven alueen matkailusta seka Lapin matkailusta yleisesti ja sen vetovoi-
matekijoista ja mahdollisuuksista kehittya matkailualalla. Kappaleessa 3 paneudutaan
kuluttajakayttaytymiseen ja siihen vaikuttaviin tekijéihin. Kappaleessa 5 esitelladn tdman
opinnaytetyon tutkimustulokset ja kappaleessa 6 esitellaan johtopaatokset seka kehitta-
misehdotukset Lapland Hotel Kilpikselle. Lopuksi pohdin tutkimuksen onnistuneisuutta ja
omaa oppimistani opinnaytetydn teon aikana.



2 Lapland Hotels Oy- matkailukonserni Suomen Lapissa

Lapland Hotel Kilpis on osa Lapland Hotels Oy:ta joka on suomalainen yksityinen Lapin
laajin hotelliketju joka on perustettu vuonna 2002. Ketjulla on Suomen Lapissa 14 hotellia
seka syksylla 2015 avattavat liikematkustajille suunnatut hotellit Tampereella ja Oulussa.
Lapin kohteissa vuodepaikkoja hotelliketjulla on n. 4000 ja ravintolapaikkoja n. 8000.
Hotellien lisaksi yritys omistaa nelja hiintokeskusta: Akaslompolon puoleinen Yllas, Olos,
Pallas ja Luosto. Hotellien ja hiihtokeskusten lisaksi Lapland Hotels Oy:lla on laaja yhteis-
tyd saman konserniin kuuluvan Lapin Safarit Oy:n kanssa tarjoten ndin Pohjoismaisten
suurimman ja kokeneimman safariyrityksen, joka tarjoaa ohjelmapalveluita kuten koiraval-
jakko- ja moottorikelkkasafareita. Syksylla 2015 Lapin Safarit osti osake-enemmistén Jou-
lupukin Kammarista Rovaniemen napapiiriltd taaten n&in mahdollisuuden tavata Joulupu-
kin vuoden jokaisena paivana. Lapland Hotels Oy:n perustaja ja hallituksen puheenjohtaja
on Muoniosta kotoisin oleva Pertti Yliniemi seka toimitusjohtajana toimii Ari Vuorentausta.
(Lapland Hotels 2015a, Mainio T.2015.)

Lapland Hotelsilla Lapin Safareilla ja on yhteinen omistaja, North European Invest Oy,
jonka kotipaikaksi on merkitty kaupparekisteriin Muonio ja jonka omistaa Pertti Yliniemi
perheineen. North European Invest Oy omistaa kokonaan Lapland Hotels-ketjun ja 60
prosenttia Lapin Safareista. North European Invest Oy:n toimialaksi on merkitty kauppare-
Kisteriin asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen. North European Invest Oy:n liike-
vaihto vuonna 2014 oli 14 293 000 euroa. (Kauppalehti 2015.)

Lapland Hotels ketjun missiona on tuottaa mieleenpainuvia lomaelamyksia, tarjoamalla
lAmminhenkisid majoitus- ja ravintolapalveluita kuten ensiluokkaista ruokaa seka moni-
puolisia aktiviteetteja. Lapland Hotels ketjun arvoihin kuuluu asiakaslahtdisyys, kuten asi-
akkaan etu ja asiakasuskollisuus seké vastuullisuus ja kannattavuus. Lapland Hotels-
ketjun omia toimintamalleja kuvaa "Aito Palvelu”- palvelukonsepti joka koostuu aitoudesta,
hymysta ja "Myynti on parasta valttia” seka "Asiakkaan lasi ei tyhjene”- toimintamalleista.
(Lapland Hotels 2015.)

Lapland Hotels ketjun markkinointi tapahtuu ketjutasolla esimerkiksi lahettamalla tarjouk-
sia séahkdpostilla. Ketjulla on yhteinen myyntipalvelu Muoniossa, joka hoitaa erityisesti

kotimaiset ryhmavaraukset ja toinen myyntipalvelu Rovaniemelld joka hoitaa ulkomaalai-
set ryhmavaraukset ja ulkomaalaiset matkanjarjestajat. Taman lisaksi jokainen yksikko ja

vastaanotto vastaavat ketjun myyntipalvelunumeroon myyntipalvelun ollessa suljettuna.



2.1 Lapland Hotel Kilpis

Lapland Hotel Kilpis sijaitsee Kilpisjarven kylan keskustassa ja hotellilla on pitka historia.
Kilpisjarven matkailumajaa alkoi rakentaa Rakennushallitus Jouko Ylihannulan piirustus-
ten mukaan vuonna 1948. Niukkuuden ajan keskella rakennettiin aluetta missa oli kaytos-
sa muun muassa hotelliparakki, hirsinen rantasauna seka sikermiksi kutsuttuja keséamajoi-
tusrakennuksia. Vuonna 1949 rakennettiin Kilpisjarven matkailumajan ravintolaosa johon
my6hemmin liitettiin majoitusosa ja vuonna 1953 nama toisiinsa yhdistava halliosa. Huo-
neissa oli tuolloin pesualtaat ja kaytavilla yhteiset wc:t ja kylpyhuoneet. Hotellia tdydennet-
tiin vuonna 1956 jolloin valmistuivat keittio- ja vastaanottotilojen laajennus seka siipira-
kennus joka valmistui vuonna 1962. Rakennushallitus toteutti vuosina 1979-1981 Kilpis-
jarven hotellin peruskorjauksen, joka tuolloin kuului Matkailuliitolle sek& rakennutti uuden
rantasaunan seka useita asuinrakennuksia hotellin henkildkunnalle. (Hautajarvi 2014,
215-223.)
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Kuvio 1. Kipisjarvi sijaitsee maateitse 1191 km Helsingista (Google maps 2015)



Pertti Yliniemi osti Matkailuliiton konkurssipesastd muun muassa Kilpisjarven Matkailuho-
tellin vuonna 1997 ja Lapland Hotels Kilpis — nimen alla hotelli on toiminut vuodesta 2002
alkaen, jolloin hotelliketju on perustettu. Nykyaan hotellissa on yhteensa 64 huonet-
ta/huoneistoa. Paarakennuksessa (kuvio 2) on nelja retkeilymajahuonetta seka hotelli-
huoneita ja sviitti. Pihapiirissa 50-100 m paassa on Kiruna- retkeilymaja seka Tsakhal-
lomahuoneistot seka henkilokunnan asuntola. Hotellin palveluihin kuuluu myds 120-
paikkainen ravintola ja rantasauna. (Laplandhotels 2015b.)

Kuvio 2. Lapland Hotel Kilpis pdarakennus (Auvinen,M.10.9.2015)

Lapland Hotels Kilpis on avoinna ainoastaan puolet vuodesta: kevaalla maalis-huhtikuun
seka kesakauden kesdkuun alusta syyskuun loppupuolelle. Esimiehet ovat suorassa ty6-
suhteessa Lapland Hotels Oy:lle. Tyontekijoisté suurin osa on kausityontekijoita jotka
tyoskentelevat Staffpoint- henkildstoyrityksen kautta. Lapland Hotels Kilpiksessa tyosken-
telee kesalla ja ruska-aikaan yhteensa noin 15 henkiloa ja kevéatsesongilla noin 20 henki-

|64 joten se on merkittava tyollistaja Kilpisjarvella. (Kuru 8.6.2015.)

Kuten kuvioista 3 kay ilmi suomalaisten matkailijoiden maara oli kasvussa Lapland Hotel
Kilpiksella kesédkuussa 2015 henkildyotilastoita katsottuna verrattuna kesdkuuhun 2014.
Kesakuussa 2015 majoittautui 926 suomalaista, joka on 83 henkildd enemman kuin kesa-
kuussa 2014. Toinen maa josta eniten tuli majoittautujia kesdkuussa 2015 oli Sveitsi (79
henkil6d), kolmantena Ruotsi (52 henkild6d) ja neljantena Norja (37 henkiléd). (Lapland
Hotel Kilpis 2015).

Kuten kuviosta kolme kay ilmi vastaavasti Lapland Hotel Kilpiksella yopyi 2015 heiné-
kuussa 2517 henkil6a joka on 109 henkil6d enemman kuin vuoden 2014 heindkuussa.



Suomalaisten matkailijoiden maara Lapland Hotel Kilpiksella nousi hieman, eli 129 henki-
I611& heindkuussa 2015 verrattuna heindakuuhun 2014. Samoin sveitsilaisten osuus nousi
81 henkil6lla, ruotsalaisten 51 henkildlla ja norjalaisten hieman vaéhemman 20 henkilolla.
Huomattava muutos oli saksalaismatkailijoiden maarén vahenemisessa mika johtuu sak-

salaisryhmien siirtamisesta ketjun muihin hotelleihin. (Lapland Hotel Kilpis 2015.)

Henkiloyotilastot heinakuu 2014 ja 2015
(top 10 maata) Lapland Hotel Kilpis

Heinakuu 2015

105 87
1859 e
8
Suomi  Sveitsi Ruotsi Norja Saksa  Tanska Ranska Hollanti Viro Belgia

Kuvio 3. Henkiloyotilasto Lapland Hotel Kilpis (Lapland Hotel Kilpis 2015.)

Kuten kuviosta 3 kay liséksi ilmi heinakuussa 2015 majoittautui 10 virolaista, mik&a on
muutos vuoteen 2014 heindkuuhun jolloin ei majoittautunut ollenkaan virolaisia. Lis&ksi
ranskalaisia matkailijoita majoittautui Lapland Hotel Kilpiksella huomattavasti enemman
heindkuussa 2015 kuin vuotta aikaisemmin, mika taas johtuu uusista yhteistydsopimuksis-

ta eri matkanjarjestajien kanssa.

2.2 Kilpisjarvi matkakohteena ja matkailun veto- ja tydntévoimatekijat

Suomen Kasivarsi sijaitsee Enontekion kunnassa ja sen luoteisin alue on osa nuorta 400
miljoonan vuotta sitten vuorijonomuodostuksessa syntynyttd Kéli-vuoristoa. Alueelle on
ominaista suuret korkeusvaihtelut, ja saavuttaessa Kilpisjarvelle ohitetaan Suomen kor-
kein maanteiden kohta Muotkatakka (565m). Liséksi alueelle on ominaista jyrkat kalliosei-
namat ja vesiputoukset. Kilpisjarven kyla sijaitsee korkealla 473 metrid merenpinnan yla-

puolella, joten siksi alueella ei ole metsi&, ainoastaan tunturikoivikkoa. Ké&sivarressa si-



jaitsevat kaikki Suomen suurtunturit ja Kilpisjarven kylan maisemaa hallitsee Saana- tun-
turi (1029m) jonka huipulle menee merkitty vaellusreitti. Suomen korkein tunturi Halti, si-
jaitsee noin 50 km paassa kylakeskuksesta, jonne menee merkitty Kalotti-vaellusreitti.
(Hautajarvi 2014, 158.)

e

Kuvio 4. Saana-tunturi (Auvinen,M. 10.9.2015.)

Kilpisjarvella asuu vakituisesti ympari vuoden noin 100 henkil6a, ja alueella on lisaksi pal-
jon norjalaisten omistuksessa olevia loma-asuntoja, etenkin Salmivaaran alueella noin
100 kappaletta. Kylan palveluihin kuuluvat kauppa, huoltoasema, majoitusliikkeita ja ravin-
toloita. Kyl&n monitoimitalo, jossa sijaitsi my6s koulu, paloi 3.5.2015 joten kylalle ollaan
rakentamassa uutta palvelukeskusta. Jddmerelle on lyhyt ajomatka, noin 50 kilometria.
(Kilpisjarvi 2015.)

Kilpisjarvella sijaitsee monta eri yhdistysté ja yritysta jotka pyrkivat edistamaan alueen
toimintaa. Kilpisjarveen alueen matkailuyhdistys joka markkinoi Kilpisjarvea Pete Pettissa-
lon mukaan "omalla parhaalla katsomallaan tavalla”. Lisaksi yhdistys jakaa stipendeja ja
jarjestaa joka kevaisen pilkkitapahtuman Vain 2 kalaa. Lisaksi Kilpisjarven alueesta on

aukeamassa uudet nettisivut vuoden 2015 loppupuolella. (Pettissalo 25.8.2015.)

Kilpisjarvella jarjestettiin avoin Kilpisjarven kylatilaisuus, jossa oli paikalla seké Enontekitn
kunnan, Metsahallituksen seka Kylakulttuuria Tuntureittein Maasta ry:n edustajia. Tilai-
suudessa keskusteltiin Kilpisjarven alueen tulevaisuudesta ja kehittdmishankkeista eri
avustusten turvin. Esille nousi mahdollinen Tsahkal-jarven alueen ympéari meneva reitti
joka myos osittain tehtéisiin esteettomaksi sekd mahdollisesti alueelle tehtédva maastopyo-
railyreitti. Rahoitusta hankkeesta lahdetéan hakemaan Kilpisjarven Latupoolin kautta ja



mukana on my6s Enontekion kunta ja Metsahallitus. Metsahallituksen ensisijainen tavoite
on kunnostaa Saana-tunturille meneva reititys koska esimerkiksi vuonna 2010 Saanalla oli
16 300 kavijaa. Tilaisuudessa paikallisten huolen aiheena oli toukokuussa 2015 tuhoutu-
nut monitoimitalo, jonka tilalle nouseva uusi rakennus on suunnitteilla. (Pettissalo
25.8.2015.)

2.3 Kilpailijat Kilpisjarvella

Kilpisjarven alueella toimii useita majoitusyrittdjia kuten Kilpisjarven Retkeilykeskus Oy,
jossa nykyaan on 13 kpl 4- hengen mokkeja aivan Kilpisjarven rannan tuntumassa, seka
24 kpl huoneita seka caravan- alue. Retkeilykeskus sijaitsee Saana- tunturin juurella kylan
pohjois-paassa noin nelja kilometria kylakeskuksesta. Toinen suuri kilpailija on Sava
Group jonka omistava Santas’s Hotel — hotelliketju osti vuoden 2015 helmikuussa 22 lo-
mahuoneiston kokonaisuuden, jotka on rakennettu vuonna 2009 ja jotka sijaitsevat aivan
Kilpisjarven kylan keskustassa palveluiden vieressa. Kolmas suurempi kilpailija on nykyi-
seltdén nimeltd&n Tundrea Oy, jolla on erikokoisia mokkeja vuokrattavana Kilpisjarven
rannalla sekd muualla Enontekion kunnassa seké suosittu ravintola Kilpisjarven keskus-
tassa seka caravan- alue. Liséksi alueella muita toimijoita on esimerkiksi Haltinmaa Ky
jolla on vuokrattavana erikokoisia parimokkeja seka suosittu ravintola seka pubi. Lisaksi
alueella toimii muita mokkien valittdjia. (Kilpisjarvi 2015; Tundrea 2015; Kilpisjarven retkei-
lykeskus 2015; Lapin Kansa 2015.)

Norjan ja Suomen raja on vain vajaan kymmenen kilometrin paassa Kilpisjarven keskus-
tasta ja Jaamerelle on matkaa noin 50 kilometrid. Pohjois-Norjan matkailuvaltteja ovat
vuori- ja vuonomaisemien lisaksi revontulet ja keskiyén aurinko, kuten Suomen Lapissa-
kin. Pohjois- Norjan kolme maakuntaa Nordland, Tromssa ja Finnmark markkinoivat yh-
teistuumin aluetta teemalla "Visit Northern Norway”. Norjan Tromssa kaupunkiin on mat-
kaa Kilpisjarveltd noin 160 km ja kaupunkiin jossa asuu noin 70 000 ihmista on talla het-
kella paremmat lentoyhteydet kuin Suomen Lappiin. Enontekitn lentokentélle oli kevaalla
2015 viikoittainen lentoyhteys Helsingista, mutta jatkosta ei ole viela sovittu. Lahin ympa-
rivuotinen lentokenttd Suomessa on Kittilassé jonne on matkaa Kilpisjarvelta 270 kilomet-
rid. (Lapin liitto 2015, 15-25.)

Lyngeninvuono sijaitsee Norjassa, noin 50 km paassa Kilpisjarvelta. Alue mainostaa itse-
aan ” Naturally Exciting” eli vapaasti suomennettuna luonnollisesti kiinnostavana. Lyngen
alueena on tunnettu vuoristoistaan ja erityisesti off- ski mahdollisuuksista talvella. Kesalla
puolestaan keskikesan aurinko, kalastus ja vaellusmahdollisuudet, jaatikko ja vuorikiipeily,

maastopyoraily ja muut aktiviteetit vetavat matkailijoita ympéari maailmaa. Visit Lyngefjord



julkaisi keséalla 2015 ilmaisen Lyngenin alueen retkeilyreittioppaan eri kieliversioina, myoés
suomeksi. Lehtiseen on koottu kattavasti 25 eri retkeilyreittia seka kiinnostavat luontovie-
railukohteet. Liséksi Tromssan alueesta on saatavilla paljon ilmaisia oppaita seka kartto-
ja. (Visit Lyngen 2015.)

2.4 Enontekion matkailu

Enontekid, jonka karjessa Kilpisjarvi sijaitsee, on Suomen kolmanneksi suurin kunta ja
kunnassa on kaksi matkailukeskittymaa, Hetta ja Kilpisjarvi. Enontekion alueelta 10ytyy
350 tunturia, 825 jarvea. Talvipaivid on 200, jolloin on upeat mahdollisuudet nahda revon-
tulia jopa kolmena yona neljasta. Vastaavasti alueella on pitka valoisa aika, 62 y6téa kesén
keskiyon aurinkoa. Kesalla on myds hyvat puitteet lintubongaukseen, alueella on tavattu
227 eri lintulajia. (Enontekion kehitys 2015.)

Enontekion kehitys Oy koordinoi Destination Enontekio-matkailuhanketta, joka paattyi
25.2.2015. Hankkeen tarkoituksena oli edistdd Enontekion alueen tunnettavuutta etenkin
ulkomaalaisille matkailijoille, pidentédéd matkailusesonkia seka tiivistaa yhteistyota eri mat-
kanjarjestajien kanssa. Hankkeen tuloksina todettiin Enontekion kunnan sijainti kolmen
maan laheisyydessa tuovan alueelle vetovoimaisuutta, mutta negatiivisena tuloksena ol
epavarmuus lentoyhteyksien toteutumisesta Enontekidlle. Liséksi matkailuhankkeen tu-
loksena toivottiin alueella vierailevan jatkossakin lisaa eri matkanjarjestajien edustajia ja
matkabloggaajia tutustumismatkojen muodossa lisddmaan alueen tunnettavuutta. (Enon-
teki62015a.)
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2.5 Matkustamisen tyontd- ja vetovoimatekijat

Matkustamiseen liittyy niin tyonto ja vetovoima voimatekijoitd, jolloin puhutaan usein eng-
lanninkielisista termeista, "push and pull’- tekijdista. Tydntévoimaan ja vetovoimaan vai-
kuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, fyysiseen ymparistéon (ilmasto),
sosiaaliseen ymparistoon (vaestorakenne, kulttuuri) ja kolmantena muihin tekijéihin kuten
esimerkiksi oma motivaatio voi toimia tydntévoimana ja vetovoimana puolestaan voi olla

esimerkiksi tarjonta. (Vuoristo 2002,16.)

Vetovoimatekijat perustuvat usein myos kokemiseen, tekemiseen ja ndkemiseen jotka

usein liittyvat johonkin kohteeseen tai paikkaan. Matkailussa vetovoimaisuudesta puhu-
taan kun verrataan lahtdaluetta suhteessa kohdealueeseen, jolloin kohteen imagolla ja
brandilla on merkittava tekija matkakohteen vetovoimaisuutta arvioidessa. (Karhusaari

2009, 36-38.)

Enontekion kehittamisstrategiassa 2011-2015 maariteltiin matkailun kunnan alueella pe-
rustuvan aidoille ja paikallisille vetovoimatekijdille, seka tavoitteena on, etta Enontekio
tulee olemaan johtava vastuullisen matkailun luontokohde, jonka perustana ovat laajat
eramaa-alueet. Enontekitn elinkeinoyhtié Enontekion kehitys Oy koordinoi Enontekion
matkailua yhteismarkkinoinnissa kayttamalla nimeé TosiLappi. Kansainvélisessa viestin-
nassa Enontekitn aluetta markkinoidaan Destination Enontekioé — nimella. Tarkeimmat ja
keskeisimmat TosiLapin imagomarkkinointiviestit ovat esimerkiksi ettd Enonteki6é on suur-
tunturialue ja sijaitsee kolmen valtakunnan rajaseudulla. Kotimaan matkailijoita Enonteki-
0ssa on noin 70 % ja suurimmat markkinointialueet ulkomailla on esimerkiksi Iso-
Britannia, Norja ja Saksa. (Enontekio 2015; Nakkalajarvi 8.9.2015.)

2.6 Lapin ja Suomen vetovoimatekijat ja markkinointikanavat yhteisty6sséa Poh-

jois-Skandinavian alueiden kanssa

Kansainvalisesti ajateltuna Lapin matkailun tadrkeimmat vetovoimatekijat ovat arktinen
luonto, luonnonolosuhteet ja eri iimiot kuten revontulet, seké lappilaiset alueelliset ja kult-
tuuriset erityispiirteet kuten saamelaisuus. Nama osa-alueet tulee huomioida kestavan
kehityksen periaatteiden mukaan, jossa siis otetaan huomioon ymparist6- sosiaaliset seka

taloudelliset vaikutukset huomioon. (Lapin liitto 2015, 24.)

Suomen hyvinvointimatkailun vetovoimatekijoité voidaan pitaéa esimerkiksi saunaa, hiljai-

suutta ja luonnon rauhaa, nykyaikaisia kylpylditéa ja hyvinvointikeskuksia. Suomen histori-
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aa ja kulttuuria voidaan pitaa vetovoimatekijoind esimerkiksi sijaintinsa idan ja lannen
porttina ja sen vaikutuksen johdosta. Lisaksi Suomen vetovoimatekijoind voidaan pitaa

arkkitehtuuria, designia, musiikkia. (Karhusaari 2009, 38-39.)

Toisaalta ulkomaan markkinoinnissa Lappia pienempaa aluetta ei kannata edes myyda ja
markkinoida vaan tarjota laajempaa kokonaisuutta sanoo Rauno Posio Lapland Safaris
Oy:n markkinointijohtaja (Lavia 2015.) Lapin Matkailuelinkeinon Liitto ry on k&ynnistamas-
sa kansainvalista Interreg Nord-rahoitteista matkailun markkinointihanketta Visit Arctic
Europe, jonka tavoitteena on luoda yrittjavetoisesti ja tuoteldhtdisesti Pohjois-
Skandinaviasta yhtenéinen, vetovoimainen arktinen matkailukohde. Posion mukaan Lap-
pi kilpailee ” aurinko- ja kaupunkikohteiden kanssa. Niiden resursseihin verrattuna yksit-

tainen yritys tai edes alue ei saa isoakaan paukkua aikaiseksi”. (Lavia 2015.)

Suomen Lapin ulkomaille suuntautuvaa markkinointia hoitaa alueellisesti eri matkailun
organisaatiot ja Enontekion alueella esimerkiksi Enontekion Kehitys Oy- TosiLappi -
sloganin avulla. Yleisesti koko Lappia markkinoi kuntien rahoittama House of Lapland
jonka puheenjohtajana toimii Rauno Posio. Posion mukaan on tarkeaa miettia mita kan-
nattaa tehda yksin alueellisesti ja mita yhdessa koko Lapin alueella. Liséksi Lapin matkai-
lijoista moni edelleen tulee matkanjarjestajien mukana, mika taytyy myods muistaa vaikka

digitaalinen vallankumous muuttaa myds matkailualaa. (Lavia 2015.)

2.7 Lapin matkailustrategia 2015-2018

Lapin liitto on alueellinen poliittisesti ohjattu alueen kuntien muodostama maakunnan yh-
teinen kehittgja ja edunvalvoja. Lapin matkailustrategia on Lapin liton tammikuussa 2015
hyvaksyma selvitys joka on tehty yhteistydssé eri matkailualan toimijoiden kanssa vuonna
2014. Lapin matkailustrategian visiona on etta Lappi olisi vuonna 2025 ” elinvoimainen,
kansainvalinen ja helposti saavutettava ymparivuotinen kohde”. ( Lapinliitto 2015,5). Li-
saksi strategia méaarittelee Lapin matkailun strategiset tavoitteet saavutettavuuden, tuote-
kehityksen sek& markkinoinnin osa-alueilla. Strategia maéarittelee etta Lappiin tulisi olla
kilpailukykyiset ymparivuotiset liikenneyhteydet kaikilla liikennevéalineilla niin lento- raide
kuin maateitse. Strategiassa esitetddn esimerkiksi Hop on Hop off- bussiverkoston kehit-
tamista Lapin alueella. Tuotekehityksen saralla strategia maarittelee arvo ja motivaa-
tiopohjaisen matkailijaprofiilin kehittamisen ja hyodyntamisen tuotekehityksessa. Lisaksi
strategiassa mainitaan virtuaalisen ja fyysisen ympéariston yhdistdminen tuotteeksi mik&a
puolestaan tarvitsee hyvat tietoliikenneyhteydet. Virtuaalipalvelu mahdollistaa asiakaspal-
velun ajasta ja paikasta riippumatta, mutta yksityisyyssuojaan on muistettava kiinnitta&a

yha& enemman huomiota. Kolmantena asiana strategiassa on mainittu markkinointi, johon
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tulee I6ytaa Suomen Lapin omaleimaisuus verrattuna esimerkiksi Norjaan. Strategiassa
mainitaan ettd Suomen Lapin tulisi tehda tiivimpaa markkinointiyhteistyéta etenkin esi-
merkiksi Pohjois- Norjan toimijoiden kanssa. Imagomarkkinoinnin tulisi suuntautua niin

matkailijoille, paikallisille, matkailutoimijoille kuin investoijille. (Lapin liitto 2015, 20-25.)

Lapin matkailustrategia méaarittelee myos kesamatkailulle tavoitteita. Ensimmaiseksi tulisi
kehitella karkituote, kuten esimerkiksi moottorikelkkailu ja revontulet ovat talvella. Kesélla
matkailijoiden kiinnostuksen kohteet ovat hajanaisempia ja saman matkan aikana saate-

taan kiertda useampia kohteita. (Lapin liitto 2015, 37.)

Lapin matkailustrategiassa maaritellaan uusien kohderyhmien hankintaan etenkin Aasias-
ta ja ennen kaikkea palvelutarjontaan on ylla pidettava etenkin keskieurooppalaisten lo-
ma-aikaan elokuussa. Kesatuotteiksi strategia esittelee esimerkiksi maastopyorailyn, ko-
kous ja kongressi- matkailun, kalastusmatkailun ja muutenkin vesistéjen hyddyntamisen
matkailussa ja lisdksi hyvinvointimatkailun yhteistytssa esimerkiksi kasityo- ja luonnon-
tuote alojen kanssa. (Lapin liitto 2015, 37.)
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3 Matkailun maaritelmat, maarat ja kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa kasittelen teorian avulla eri maaritelméat kuten kuka on matkailija ja miten
voidaan jaotella matkan tarkoituksia. Lisaksi selvitan kuinka motivaatio, persoonallisuus ja
asenteet vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja miten asiakasuskollisuutta voidaan edis-
taa kayttamalla esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmaa. Lisaksi kerron kuinka muiden ih-
misten mielipiteet, perheen sisaiset tekijat ja esimerkiksi henkildn tulot ja sosiaalinen sta-

tus vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen.

3.1 Matkan tarkoitus

Matkailu on toimintaa jossa ihmiset likkuvat oman tavanomaisen elinpiirinsé ulkopuolella
olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtédjaksoisesti korkeintaan vuoden (12 kuukautta)
joko vapaa-ajan tai likematkan tai muussa tarkoituksessa. Paivakavija on puolestaan
henkil® joka ei yovy matkansa aikana kohteessa. Kansainvalinen paivakavija on puoles-
taan henkilo joka ei yovy matkan kohteena olevassa maassa. Kotimaan paivakavijaksi
tilastokeskus méaarittelee henkilon joka ei yovy matkan kohteena olevassa paikassa
asuinmaassaan. Liséksi paivakavijan matka tapahtuu saman vuorokauden aikana. (Tilas-
tokeskus 2015.)

Ihmiset matkustavat eri syista ja Yhdistyneet Kansakunnat (YK) jakaa matkailun kahteen
osa-alueeseen matkan tarkoituksen (purpose) mukaan; henkilokohtaiseen ja tydmatkaan.
Mikali matkalla on monia syitd, on matkan tarkoitus se, jota ilman matkaa ei olisi tehty.
Henkilokohtaisen matkan tarkoituksen mukaan matkustamista voidaan jaotella viela tar-

kemmin YK:n alla olevan jaottelun mukaan:

1. Henkilékohtainen, taméa kattaa matkat joiden paatarkoitus on muu kuin tyénteko

1.1. Loma, vapaa-aika

1.2. Ystavat tai perhe

1.3. Opiskelu

1.4. Terveys ja hyvinvointi

1.5. Uskonto tai pyhiinvaellus

1.6. Ostokset

1.7. Transit, ohi-kulku

1.8. Muu, esimerkiksi vapaaehtoistyd
2. TyOmatka tai ammatillinen

(United Nations 2008, 35.)

14



Champton (1979, teoksessa Albanese & Boedeker 2002, 108 — 109) jakaa matkustusmo-
tiivit seitseméaén luokkaan sosiopsykologisin perustein alla olevia esimerkkeja mukaillen:
1. Pako arjesta, jolloin syy matkalle on se ettéd matkustaja kokee arkielaménsa esi-
merkiksi tylséksi
2. Rentoutuminen, jolloin loman péaatarkoitus on latautuminen niin henkisesti kuin
fyysisesti
3. Pako sosiaalisista arkirooleista, jolloin matkan tarkoituksena voi olla toteuttaa asi-
oita, jotka arkiympaéristossa olisivat epahyvaksyttyja kuten esimerkiksi seksiturismi
4. lItsetutkiskelu ja — arviointi, jolloin matkan tarkoituksena oman itsensé tutkiskelu ja
kehittaminen
5. Statuksen kohottaminen, jolloin pd&maaréané on saada sosiaalista arvostusta
6. Perhesiteiden tiivistaminen, jolloin matkan tarkoitus on olla perheen kanssa ja tii-
vistaa perhesuhteita
7. Sosiaalisen kanssakaymisen lisaaminen, jolloin matkan tarkoituksena on ennen
kaikkea tutustua paikalliseen kulttuuriin ja ihmisiin
(Albanese & Boedeker 2002, 108-109.)

Iso-Ahola (1982, teoksessa Albanese & Boedeker, 2002, 109), jakaa matkustamisen syyn
kahteen eri osa-alueeseen: ekapismiin eli pakoon arjesta sekéa sisaisten palkintojen etsi-
miseen. Ekapismisi eli pakeminen voi teorian mukaan johtua esimerkiksi epaonnistumi-
sesta tai henkilokohtaisista ongelmista tai sosiaalista ongelmista esimerkiksi perheen-
jasenten kanssa. Sisdisten palkintojen vuoksi matkustaminen johtuu teorian mukaan ha-
lusta oppia uutta, tutustua uusiin ihmisiin ja kulttuuriin tai kohottaa omaa statusta. (Al-
banese & Boedeker 2002, 109.)

3.2 Kuluttajakayttaytyminen ja asiakastyypit

Kuluttajakayttaytymistd voidaan ajatella seka kuluttajan ettd markkinoijan nakdkulmasta.
Molempiin nakdkantoihin vaikuttavat kolme asiaa; ennen varsinaista ostopaéatostd, sen
aikana ja varsinaisen ostopaatoksen jalkeen vaikuttavat tekijat. Kuluttajan nakékulmasta
ajateltuna ostopaatokseen vaikuttavat asiat ovat esimerkiksi tiedonhakumahdollisuudet,
kuinka asiakas kokee varsinaisen ostotapahtuman ja lopuksi kuinka paljon iloa ja tyytyvéi-
syytta ostos synnyttad. Markkinoijan ndkékulmasta ajateltuna ensimmainen kohta on miet-
tid kuinka tavoittaa kuluttaja, seuraavassa vaiheessa miettia kuluttajan ostokokemusta ja
viimeisend miettid kuluttajan tyytyvaisyytté tuotteeseen tai palveluun. (Solomon & Bamos-
sy & Askegaard & Hogg 2010,7.)
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Markkinoijan nakdkulmasta on tarkeaa tietda eri asiakastyypit. Asiakastyyppeja on ole-
massa monia erilaisia ja asiakasuskollisuudelle on olemassa eri tasoja ja ne voivat kehit-
tya sen mukaan minkéalaisia sidostyyppeja yritys on valmis kayttdmaan asiakkuuden kehit-
tamiskeinoina. Ensimmaisella tasolla asiakkaaseen pyritdan kehittamaan asiakasuskolli-
suutta rahallisten siteiden kautta. Taméa tapahtuu tarjoamalla heille esimerkiksi ulkoisten
viestinnan valineita kayttamalld, kuten omaa kanta- asiakkuusjarjestelmaa, tarjouskirjeita
sahkopostilla. Toisella tasolla sidostyyppi yrityksen ja asiakkaan valilla on seka rahallinen
seka sosiaalinen, jolloin erona ensimmaéiseen tasoon on suurempi henkilokohtainen suhde
asiakkaaseen. Kolmannella ja ylimmalla asiakassuhteen kehitystasolla yritys kayttaa ra-
hallisten ja sosiaalisten kannustimien liséksi rakenteellisia sidoksia, kuten yksiloityja pal-
velukonsepteja jotka luovat lisdarvon asiakkaalle. (Albanese & Boedeker 2002, 97-104.)

Jatkuva asiakasanalyysi on yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta suositeltavaa ja
yhtena tapana arvioida asiakassuhteita in arvioida niihin liittyvaa sitoutumisastetta ja tuot-
to-odotuksia. Parhaat asiakkaat tuottavat eniten ja nain ollen yrityksen kannattaa pitaa
heista kaikin tavoin kiinni kolmannen asiakastason toimintatapojen mukaan. Seuraavaksi
yrityksen tulisi kiinnittd& nouseviin tahtiasiakkaisiin, joiden tuotto-odotukset ovat korkealla.
Uskolliset pienasiakkaat ovat ryhma joiden tuottoarvoa on vaikea mitata, mutta heidat
tulisi sailyttaa esimerkiksi yrityksen imagon kannalta. Alimpana asiakasuskollisuuden
ryhmassa ovat matalan tuoton asiakas, ja heihin suhteeseen kannattaa minimoida kaytet-
ty markkinointipanos (Albanese & Boedeker 2002, 97-104.)

Asiakkaiden sitouttaminen yritykseen vaikuttaa myods asiakkaan kokemaan hyotyyn niin
sosiaalisella tasolla kuin erikoiskohteluna. Henkilokunta esimerkiksi tuntee kanta-
asiakkaan ja tietdd hanen yksil6lliset tarpeensa. Kanta-asiakkaille annetaan yleensa eri-
tyishuomiota kuten esimerkiksi pieni lahja ja ennen kaikkea pyritaan asiakas kokemaan
ettd han on tarkedmpi asiakas kuin muut.( Grénroos 2007,39.)

Lappi Klubi on Lapland Hotels- ketjun oma ilmainen kanta-asiakasjarjestelméa (kuvio 5),
joka tarjoaa asiakkaalle jasentarjouksia seka majoituksesta etta ketjun ravintoloissa. Li-
saksi jasenyys oikeuttaa hotellikohtaisiin etuihin, esimerkiksi Lapland Hotel Kilpikselld saa
ilmaisen latukartan/ vaelluskartan. Asiakkuusjarjestelmassa ei kerata pisteita kuten mo-
nissa kilpailijoiden asiakkuusjarjestelméssa vaan se on ennen kaikkea asiakkaaseen hen-
kilokohtainen markkinointivaline ja asiakkaalle etu-avain hyddyntama&an etuuksia ketjun
hotelleissa ja ravintoloissa. Lappi Klubiin voi liittyd joko ketjun internet-sivuilla tai hotellilla

paikan paalla. (Lapland Hotels 2015 c.)
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Kuvio 5. Lappi Klubi- kortti. (Auvinen,M 15.5.2015)

Lapland Hotels- ketjulla on kaytéssaan kesakaudella 2015 Kesakierrospassi — niminen
etuuskortti, jolla saa joka viidennen ydn ilmaiseksi yovyttyddn ensin nelja yota jossakin
ketjun hotelleissa ja etuus on perhekohtainen. Etuus on voimassa vain 1.6—-31.8.2015

valisen ajan ja voimassa vain vapaa-ajan matkustamiseen. (Lapland Hotels b 2015).

3.3 Asiakkaan yksilétasolla vaikuttavat tekijat seka ryhman vaikutus ostopaatok-

sen syntyyn

Teemme ostopaatoksia melkeinpa joka paiva. Rutiininomaiset paatdkset esimerkiksi ruo-
kakaupassa syntyvat usein nopeasti, mutta harvemmin ostettavat tuotteet ja palvelut ku-
ten esimerkiksi hotellihuoneen tai loman ostaminen vaativat yksilétasolla enemman paa-
toksentekoa. Talloin yksild hakee tietoa yleensd enemman kyseisesta tuotteesta tai palve-
lusta. Liséksi han arvioi hyottyja ja mahdollisia riskeja seka puntaroi eri vaihtoehtoja. Vaih-
toehdoista monesti nousee esille ajatus esimerkiksi hinta-laatusuhteesta ja ajatus siitéa
saako maksamalla korkeampaa hintaa laatua ja vastinetta rahoille. Vaihtoehtoja pohditta-
essa nousee usein esille myos merkkiuskollisuus, joka voi johtaa tietyn tuotteen tai palve-
lun valitsemiseen pelk&stdan uskollisuudesta tai lojaaliudesta tai ainoastaan mielikuvasta
koskien tuotteen brandia ja laatua. (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2010,
352-353.)

Ostopaatoksen syntymiseen tai sen syntymatta jattamiseen vaikuttavat yksilotason liséksi
muiden ihmisen ja ryhmien mielipiteet ja kokemukset. Suusta suuhun kerrottavat koke-
mukset ja mielipiteet voivat olla ratkaisevassa asemassa ostopaatoksen syntyyn. Monesti
ikavat kokemukset kerrotaan nopeasti eteenpdin ja nain ollen yrityksen on oltava tarkkana
ja hereilla erityisesti nyky&dan sosiaalisessa mediassa missa moni asiakas kertoo koke-
muksiaan ja yrityksen on tarvittaessa vastattava ja reagoitava niihin. Ostopaatoksen syn-

tymiseen vaikuttavat myo6s eri ryhmien kuten perheen, tyéporukan tai ystavien mielipiteet.
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Perhe kasitteena on myds muuttumassa ja hykyaan perheeseen saattaa kuulua monia
eri-ikaisia henkildita perinteisen ydinperhekasitteen tilalla. Nain ollen myds mielipiteita,
kokemuksia ja tarpeita on usein enemman jotka kaikki vaikuttavat ostopaatoksen syntyyn.
(Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2010, 414, 447.)

3.4 Asiakkaan kuluttajakayttaytymiseen sisaiset ja ulkoiset vaikutustekijat

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat sisaiset tekijat kuten matkustusmotiivit ja asenteet
ja persoonallisuus seka ulkoiset vaikutustekijat kuten kulttuuri sek& sosiaalis- yhteiskun-
nalliset tekijat ja ulkoiset olosuhteet. Na&iden lisaksi kuluttajapaatosta ohjaavat eri globaalit
vaikutukset kuten taloudelliset, teknologiset ja muut yhteiskunnalliset vaikuttimet. (Albane-
se & Boedeker 2002, 105-106.)

Asiakkaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista yksi tarkeimmista on henkilon
sosiaalinen asema ja status. Sosiaalista asemaa voidaan tarkastella eri asioiden avulla
kuten koulutuksen, aseman ja tulojen mukaan. Sosiaalinen asema voidaan luokitella myds
asuinpaikan, tai esimerkiksi kulttuurisen kiinnostuksen mukaan. Esimerkiksi merkkituottei-
den kayttdminen usein edustaa halua nayttda kuuluvansa tai haluavansa kuulua tiettyyn

sosiaaliseen luokkaan. (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2010, 484.)

3.4.1 Motivaatio, asenteet ja persoonallisuus

Motivaatio kuvastaa niita toimintoja joka saa ihmisen toimimaan ja kayttaytymaan tietylla
tavalla. Kuluttajakayttaytymisen nakotkulmasta katsottuna motivaatiolla haetaan vastausta
siihen miten ostopaétds syntyi. Matkustusmotiiveja on usein monia, kuten kappaleessa
matkan tarkoitus todettiin. Matkustusmotiiveja on kuitenkin usein hankala tutkia, koska
asiakkaat eivat aina halua kertoa syytansa matkustaa (Albanese & Boedeker 2002, 107—
108.)

Asenteet puolestaan ovat opittuja ja yleenséa pysyvia kayttaytymismalleja. Ne muodostu-
vat ja muuttuvat usein omakohtaisten kokemusten kautta. Mikali asenteet ovat pysyvia
luovat ne kilpailuedun jos asiakas on esimerkiksi tyytyvainen yrityksen brandiin. Asenteel-
la on my6s suora yhteys mielipiteeseen joka vaikuttaa asiakkaan kertomaan mielipitee-
seen esimerkiksi asiakaspalautteissa tai suosituksissa esimerkiksi sosiaalisessa medias-
sa. (Albanese & Boedeker 2002, 110-111.)
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3.4.2 Psykosentrikot ja allosentrikot

Persoonallisuus on kolmas ominaisuus jota kuluttajakayttaytymisessa usein tutkitaan.
Persoonallisuus on usein pysyva henkilén ominaisuus ja ne méaarittelevat ja heijastavat
sitd kuvaa miten suhtaudumme ymparoéivadn maailmaan. (Albanese & Boedeker 2002,
111-112))

Matkailualan kuluttajakayttaytymisté persoonallisuuksien mukaan luokitteleva Plogin
(1977, teoksessa Albanese & Boedeker 2002, 110-111) tutkimus esittédé olevan erilaisia
matkailijatyyppeja eri persoonallisuus tekijoiden mukaan. Allosentrikot suosivat uusia ja
koskemattomia matkakohteita, joten he valttavat massaturismikohteita ja ovat usein oma-
toimimatkustajia. Vastaavasti psykosentrikoille turvallisuus ja mukavuus ovat tarkeita
tekijoitd, joten he valitsevat usein tutun matkakohteen ja matkustavat usein valmismatkoil-
la ja pitAvat kaupallisista matkailukeskuksista. Naiden kahden &aripaan valille jaa niin
sanotut midsentrikot jotka ovat sekoitus naista kahdesta (Albanese & Boedeker 2002,
112))

3.4.3 Kulttuuri, elamantyyli, muoti ja tuotteen tai palvelun elinkaari ostopaatoksen

ulkoisena tekijana

Kulttuurilla, jonka vaikutuksen alla kuluttaja elda, on iso merkitys ostopaattkseen ja kulut-
tajakayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Kulttuurin lisdksi muodilla on merkittava vaiku-
tus ja muoti-ilmitt kulkevat usein sykleissa johon puolestaan vaikuttaa tuotteen elinkaari.
Merkitysta on silla, onko tuote tai palvelu uusi vai onko se jo elinkaarensa loppupuolella ja
menettanyt jo asemansa markkinoilla. Lisaksi kuluttajien elaméantyyli vaikuttaa yleisesti
siihen miten he kayttavat vapaa-aikansa ja rahansa. Elaméantyyli voi olla kulttuurisidon-
naista joten yrityksen tuotteista taytyy tehda eri versioita jotka sopivat sitten eri markkinoil-
le. Toisaalta taytyy muistaa, ettei kansallisuuksien perusteella voi tehda liian tiukkoja joh-
topaatoksia kuluttajakayttaytymisesta. (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2010,
570, 618.)

3.5 Asiakassegmentit

Segmentointi tarkoittaa sita ettad yritys jakaa potentiaaliset asiakkaansa sisédisesti eri mat-
kailumarkkinoihin, homogeenisiin ryhmiin eli segmentteihin. Jotta yritys voi segmentoida
asiakkaansa, on yrityksella oltava jonkinlainen tieto asiakkaasta kuten esimerkiksi asiak-
kaan ika, sukupuoli, vanha ostop&étos ja sen hinta. Jokaisella segmentilla eli asiakasryh-
malla on erilaiset tarpeet joten matkailuyrittdjan on luotava mahdollisimman monenlaisia

matkailupalveluja vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Hotellilla asiakassegmentteja voi olla
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esimerkiksi likematkustajat, vapaa- ajan matkustaja, ryhmamatkustaja tai yksinmatkusta-
va. (Albanese & Boedeker 2002, 133-134.)

Yritys voi hyddyntaa eri asiakassegmentteja esimerkiksi markkinoinnissa jolloin yritys
kohdistaa markkinointitoimenpiteensé asiakaskohderyhmittéain edellyttden etté niihin kuu-
luu suhteellisen paljon ihmisié ja he ovat helposti saavutettavissa, jotta kohdistettu mark-
kinointi on taloudellisesti yritykselle kannattavaa. Yrityksen tehdessa asiakassegmentoin-
tia kannattaa asiakkaan segmentointiin kayttaa vahintaan kahta kriteeria, jolloin kuluttajan
profiili olisi varmemmin perusteltu. (Albanese & Boedeker 2002, 136.)

Asiakasryhmia segmentoidaan usein kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoi-
den mukaan, joita ovat esimerkiksi jo aikaisemmin esitellyt matkustusmotiivit, kuluttajien
maksama hinta seka persoonallisuuspiirteet. Lisaksi segmentointi voi pohjautua kuluttajan
elaménkaareen tai muihin sosioekonomisiin tai alueellisiin muuttujiin. Segmentoinnissa on
pyrittdva saamaan asiakkaan toimitavat koko ostoprosessin aikana. (Albanese & Boede-
ker 2002, 136-137.)

3.6 Matkailijaheimot vuonna 2030

Amadeus, joka on kansainvalinen matkailualan eri varausjarjestelmia tuottava yritys, on
julkaissut tutkimuksen tulevaisuuden matkailijaheimoista vuodelle 2030. Tutkimuksen mu-
kaan tulevaisuuden matkailijaheimot voidaan jakaa kuuteen eri heimoon. Ensimmainen
heimo on yksinkertaisuuden tavoittelijat (Simplicity searchers), jotka haluavat loman ole-
van suunniteltu alusta loppuun. Toinen heimo tulee olemaan “kulttuurituristit” (Cultural
tourists) jotka haluavat lomaltansa aivan jotain muuta kuin mitd kotona on ja rohkaista
toisenlaiseen elamantyyliin. Kolmantena heimona tulevaisuudessa on "sosiaalisen statuk-
sen nostajat” (Social capital seekers), jotka haluavat nostaa omaa statustansa sosiaali-
sessa mediassa matkojen avulla. Neljantend heimona tulee olemaan luksusmatkailijat
jotka hakevat matkoilta palkintoja palkitsemaan omaa kiireista elamaa. Viidentena heimo-
na tulee olemaan tietysta pakosta matkustavat (Obligation meeters), kuten esimerkiksi
likematkustajat joilla on tarkka tietty tavoite matkalleen. Kuudentena heimona tulevat
olemaan eettiset matkailijat (Etchical travellers) jotka antavat omantunnolle arvoa matkoil-
le ja antavat painoarvoa ymparistd, -taloudellisille ja poliittisille mielipiteille ja arvoille.
(Amadeus 2015, 29.)
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4 Tutkimus ja sen kulku

Tassa luvussa esittelen taman opinnaytetydn taustat, kohteen, tavoitteet ja aikataulun
(kuvio 6). Lisaksi kerron taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmista seka perustelen mik-
si olen valinnut kyseiset menetelmat tyohoni. Liséksi kerron kaytetyista tytavoista seka

aineistoista.

4.1 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyon tekeminen alkoi jo huhtikuussa 2015, jolloin keskustelin esimieheni Oona
Kurun kanssa mahdollisuudesta tehd& opinnaytetyd tyopaikallani Lapland Hotel Kilpiksell&a
kesén 2015 aikana. Keskustelimme tutkimusaiheesta joka toimeksiantajan toiveen mukai-
sesti keskittyy hotellin asiakkaiden ja eri asiakassegmentin tutkimiseen, koska toimeksian-
taja on huomannut asiakaskunnan muutoksen ja haluaa tarkemmin tietda keita heidéan
asiakkaansa ovat, miksi he ovat tulleet Kilpisjarvelle ja misté he ovat Id6ytaneet hotellista

tietoja ja mista oheispalveluista ovat kiinnostuneita.
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Kuvio 6. Opinnaytetyon aikataulu

Toukokuussa 2015 tapasin Haaga-Helian ammattikorkeakoulun opinnéayte-

tydkoordinaattorini ja kirjoitin teoria- osuuden pohjautuen matkakohteen tyonto- ja veto-
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voimatekijoihin eli push & pull — tekijoihin. Kesdkuussa 2015 keskustelimme ja tarken-
simme tutkimusaihetta ja naytin tekemani kyselylomakkeen jonka esimieheni ja toimek-
siantaja hyvaksyi. Juhannuksena 20.6.2015 annoin ensimmaiset kyselylomakkeet asiak-
kaille ja aineiston kerddminen jatkui 6.8.2015 saakka. Elokuussa analysoin tutkimustulok-
set ja syyskuussa kirjoitin opinnaytetyon johtopaéatokset ja kehittamisehdotukset pohjau-

tuen tutkimustuloksiin.

Havainnointia tein koko opinnaytetydn teon ajan kesakuusta syyskuuhun 2015. Liséaksi
suoritin haastattelut syyskuun 2015 aikana ja analysoin haastattelut ja viimeistelin tyotani.
Opinnaytety6 on valmis viimeistaan lokakuun aikana 2015. Seuraavaksi kerron valitse-

mistani tutkimustavoista ja perustelen miksi olen ne valinnut tutkimusmenetelmiksi.

4.2 Haastattelu aineistonkeruumenetelmanéa

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus téht&a etsimaan sdannénmukaisuuksia ja antamaan
selityksia tapahtumille. Tutkimus on tiedon hankintaa ja tietoa kerataan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa. Tiedonkeruumenetelmana on usein suora yhteys ihmiseen esimer-
kiksi kasvotusten tehtavan haastattelun avulla. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa paa-
paino on tukittavien asioiden naktkulmassa ja tutkittavien ” aani” on ratkaiseva ja siksi
esimerkiksi haastattelut usein nauhoitetaan jotta sanamuodot on helpompi analysoida.
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara,2007, 160.)

Haastattelu on usein laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméassa kaytetty
aineistonkeruumenetelma, jonka hyétyja on joustavuus aineiston keruun hankinnassa
seka haastattelu antaa laajemmat vapaudet tulkita vastauksia kun tarkasti strukturoitu
kysely. Haastattelumenetelman hyva puoli on myods se etta siihen toivotut henkilét on hel-
pompi saada mukaan kuin tilanteessa jossa esimerkiksi verkkokysely lahetetaan sadoille

ihmisille ilman suoranaista kontaktia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007, 200-201.)

Opinnaytety6ta varten tein nelja haastattelua. Yksi haastateltava edusti Enontekion Kehi-
tys Oy:ta ja muut eri ohjelmapalveluyrityksid. Haastatteluiden avulla pyrin saamaan laa-
jemman kuvan siitd, mita resursseja kunnalla ja matkailuyhdistyksilla on kehittdé Kilpisjar-
ven palveluita. Lisédksi pyrin saamaan selville mita Kilpisjarvella vakituisesti asuvat kai-
paavat ja miten he kehittaisivat Kilpisjarven ohjelmapalveluita. Haastattelutulokset antavat

lisdarvoa koko tutkimukselle ja tuovat laadullista tietoa toimeksiantajalle.
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4.3 Kysely aineistonkeruumenetelmana

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii antamaan uusia teorioita tilastolliseen ana-
lysointiin perustuen. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista aluksi kasitteiden méaarit-
tely ja hypoteesien esittaminen. Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa maaritellaén tarkoin
etukateen tutkittavat henkilot ja maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee patea ja
tastéa perusjoukosta otetaan varsinainen otos. Usein kasiteltdva aineisto on laaja joten se
muutetaan tilastollisesti k&siteltdvaan muotoon ja tamén jalkeen saadut tulokset esitetaan

usein esimerkiksi taulukoiden avulla. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007, 137.)

Yksi kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmisté on kysely ja yksi sen muo-
doista on survey- kysely eli standardoitu kysely, jossa jokaiselta henkil6lté kysytéén tar-
kalleen samat kysymykset ja téllaista kyselya kaytetaan useimmiten kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Kyselyt voivat olla esimerkiksi joko verkkokyselyita jolloin kysely lahete-
tad&n esimerkiksi séhkopostilinkkina tai kontrolloituja informoituja kyselyita jolloin tutkija
jakaa kyselyn ja kertoo tarkemmin tutkimuksesta. Kyselytutkimuksen huonoina puolina
voidaan pitaa tutkimuksen pinnallisuutta eika se kerro esimerkiksi vastaajien suhtautumis-

ta kyselyyn osallistumiseen. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007, 190-191.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimustapa on taméan opinnaytetyén paatutkimustapa
koska se ominaisuuksiensa puolesta vastaa saavuttamaan tutkimusongelmat parhaiten.
Tavoitteenani oli saada vahintaan 60 vastausta standardoituun kyselyyni joissa on seka
suomalaisia etta ulkomaalaisia vastaajia mukana. 60 vastausta antaa melko hyvan kuvan
seka luo pohjan tutkimustulosten uskottavuudelle. Tutkimustuloksen analysoin Excel- oh-

jelmalla.

Opinnaytety6tani varten tein Excel- ohjelmalla kyselylomakkeen (Liite 2) sek& suomeksi
ettd englanniksi, jonka toimeksiantaja hyvaksyi. Aineistoa keréattiin jakamalla lomakkeita
asiakkaille hotellin vastaanotossa sisaan kirjautumisen yhteydessa. Tutkimusaineosto

kerataan kesan 2015 aikana ajalla 18.6—7.8.2015 jolloin tavoitteena oli saada vahintaan

60 vastausta.
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4.4 Havainnointi aineistonkeruumenetelmana

Havainnointi on yksi tutkimusmenetelmista, jonka tavoitteena on saada suoraa ja valitbnta
tutkimustietoa tutkittavasta asiasta. Havainnointi on hyva menetelma erityisesti kvalitatii-
visen tutkimuksen menetelmaksi mutta myds oiva valine, kun tutkittavalla on kielellisia
vaikeuksia esimerkiksi pienten lasten on usein vaikea ilmaista mielipiteensa. Havainto-
menetelmia on useita, mutta karkeasti ne voidaan jakaa kahteen joko systemaattiseen tai
osallistuvaan havainnointiin. Systemaattisessa havainnoinnissa havainnoija on ulkopuoli-
nen, kun taas osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija osallistuu tutkittavien toimin-
taan. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007, 208-209.)

Tamaéan tutkimuksen tukena kaytan osallistuvaa havainnointia kesakuun ja syyskuun valil-
1&. Tyopaikkani Lapland Hotel Kilpiksen vastaanotossa tarjoaa eturivin paikan nakemaan
ja kuulemaan asiakkaiden mielipiteitd ja tuntemuksia ja ndin ollen pdésen osaksi tutkitta-
vaa ryhmaa eri asiakassegmenteissa. Lisaksi minulla on paasy Opera- varausjarjestel-

maan seka muihin asiakastietoihin, joiden tietoja voin hyddyntaa havainnoinnissa.

45 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten valmistuttua on arvioitava niiden luotettavuutta. Tutkimustuloksia ana-
lysoidessa voidaan maarallisen tutkimuksen luotettavuutta mitata esimerkiksi tutkimuksen
reliaabeliuksella eli miettimalla mittaustulosten toistettavuutta eli mikali tutkimus toistettai-
siin olisiko tulokset samanlaiset? Toinen kasite joka liittyy tutkimuksen luotettavuuteen on
validius. Se tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita mita pitikin. Tama kay
ilmi esimerkiksi tutkimuskysymysten asettelussa, kysymyksiin on saatu vastauksia mutta
onko vastaajat ymmartaneet kysymykset tutkijan ajattelemalla tavalla. (Hirsjarvi & Remes
& Sajavaara, 2007, 226-227.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa on se usein hieman vaikeampaa
kuin mit& maarallisen tutkimuksen luotettavuuden mittaaminen. Yleisesti tutkimuksen luo-
tettavuutta laadullisessa tutkimuksessa taytyy tarkastella koko raportin kannalta ja pohtia
esimerkiksi tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta, aineistonkeruuta ja pohtia esimerkiksi
siind ilmenneitd mahdollisia ongelmia, analysoida tutkimuksen tiedonantajia ja miksi hei-
dat valittiin, ja lopuksi esimerkiksi omaa suhdetta laadulliseen tutkimukseen. (Tuomi &
Sarajarvi 2013, 140-141.)
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasittelen kaikki taman opinnaytetydn tutkimustulokset. Ensiksi kerron
kvantitatiivisen eli maarallisen kyselyn tutkimustuloksista ja taméan jalkeen havainnoin tut-
kimustuloksia eri taulukoiden avulla. Lopuksi esittelen neljan eri haastattelun tutkimustu-

lokset.

5.1 Kyselyt tulokset

Kvantitatiiviseen eli maaralliseen kyselyyn sain vastauksia yhteensé 71, joista 10 ulko-
maalaisilta asiakkailta ja 61 suomalaisilta asiakkailta. Vastaajista 27 oli naisia, 29 miehia
ja loput 15 eivat ilmoittaneet sukupuolta vastauksessa.

Kysymyksessa kaksi kysyttiin vastaajien ikaé joka oli seuraava kuten kuviosta 7 kay ilmi.
Eniten vastauksia tuli 45-52- vuotiailta 29 kappaletta. Toiseksi eniten vastanneiden ikaja-
kauma oli tasainen, vastauksia tuli seké 25—-34-vuotiailta 11 kappaletta sekd 55—-65 vuoti-
ailta 11 kappaletta. Kolmanneksi eniten vastaajia oli 34—44 vuotiaissa 10 kappaletta, 15—
24 vuotiaita 5 kappaletta, 65—75 vuotiaita 4 kappaletta seka yksi vastaus yli 75- vuotiaalta.

Yhtaan vastausta ei tullut alle 15- vuotiaalta.

Vastaajien ikajakauma

29
11 10 11
5 4
o B m .
| .

alle 15 15-24 25-34 34-44 45-54 55-65 65-75 yli 75
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

Kuvio 7. Kyselyyn vastaajien ikjakauma (n= 71)

Kysymyksessa kolme kysyttiin henkilén asemaa, vastaajista 25 ilmoitti olevansa tyonteki-
ja, 16 vastasi olevansa toimihenkild, 10 vastasi olevansa yrittdj&, 8 johtavassa asemassa,
5 opiskelijaa ja 4 sanoi olevansa muuta joista kaikki tasmensivat olevansa elakelaisia ja

kolme ilmoitti olevansa ty6ttomia.
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Kysymykseen nelja "Oletko vieraillut Kilpisjarvella aikaisemmin?” vastaajista yli puolet eli
41 henkilta vastasi kdyneensa Kilpisjarvella aikaisemmin, ja 30 henkiloa vastasi ei. Vas-
taavasti kuten kuviosta 8 kay ilmi kysymykseen viisi oletko majoittautunut aikaisemmin
Lapland Hotel Kilpikselld 71 vastauksesta 75% (53 henkil6d) vastasi ei, 24% (17 henkil6a
vastasi kylla ja yksi ei ollut vastannut kyseiseen kysymykseen.

Oletteko majoittautuneet aikaisemmin Lapland Hotel Kilpiksella?
en 53 kpl, kylld 17 kpl, ei vastausta 1 kpl

Ei vastausta
0,

Kuvio 8. Oletteko majoittautuneet aikaisemmin Lapland Hotel Kilpiksella? (n= 71)

Kysymykseen kuusi mistd saavuitte Kilpisjarvelle, yli puolet vastaajista 54 henkil6d saapui
Suomen puolelta ja 17 saapui Norjan puolelta. Kysymykseen seitseman, milla kulkuvali-
neelld saavuitte Kilpisjarvelle, vastaajista suurin osa saapui henkildautolla (59 henkil6a),
moottoripyoralla 8 henkil6a, julkisella likennevéalineella kaksi vastaajaa, ja kaksi vastaajaa

ilmoitti saapuneensa muuten ja tdsmensivat saapuneensa kavellen.

Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin matkakumppania, eli kenen kanssa matkustaa. Kuten
kuviosta 9 selvida yli puolet vastaajista 52 % (37 vastausta) vastasi matkustavansa puoli-
son kanssa. Seuraavaksi eniten vastaajia 23 % (16 vastausta) oli perheen kanssa jossa
lapsia, kolmanneksi yksin matkustavat 14 % (10 vastausta) ja neljanneksi ystavien kanssa

11 % (8 vastausta). Olen ryhmamatkalla vastausvaihtoehto sai 0-vastausta.
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Kenen kanssa matkustatte?

Olen
ryhmamatkalla
0%

Ystavien kanssa
11 %

Perheen
(lapsia)
23%

Kuvio 9. Kenen kanssa matkustatte?( n= 71)

Kysymykseen yhdeksan, yopymisenne paatarkoitus Kilpisjarvella, vastaajista 25 ilmoitti
olevansa kiertomatkalla Lapissa ja 19 kertoi olevansa menossa lomamatkalle Norjaan, 14
kertoi Kilpisjarven olevan paddmatkakohde, 9 kertoi sanovansa sanoi olevansa
lomamatkalla menossa Suomeen, yksi vastaajista sanoi olevansa tydmatkalla ja kolme
vastaajista valitsi muun vaihtoehdon. Ensimmainen kertoi Kolmen valtakunnan rajan
olevan paatarkoitus, toinen vastaajista sanoi olevansa eksyksissa ja kolmas sanoi

pitavansa lepopaivan vaelluksen jalkeen.

Kysymykseen kymmenen, "Valitkaa kolme vaihtoehtoa jotka kuvaavat parhaiten miksi
saavuitte Kilpisjarvelle” tuli ynteensd 193 vaihtoehtoja jotka jakautuivat kuvion 10 mukaan
. Eniten vastauksia sai ” Kilpisjarvi sijaitsi sopivasti matkani varrella (34 vastausta),
toisena "muut ulkoilumahdollisuudet! (30 vastausta), kolmanneksi ” Norjan laheisyys” (30
vastausta). Seuraavaksi eniten vastauksia tuli vaihtoehto ” en ole aikaisemmin kaynnyt
Kilpisjarvelld”, Kalottireitti seka vaihtoehto muu. Vaihto ehto muu selityksina olin

esimerkiksi : ” Saana”, ” halusin tuoda lapset Kilpisjarvelle”, "Kitsisputous ja luonto”,

puolisolle uusi kohde”, ” tunturimaisemat”, ” luonto ja maisemat”.
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Kilpisjarvi sijaitsi sopivasti matkani varrella
Muut ulkoilumahdollisuudet

Norjan laheisyys

En ole aikaisemmin kaynyt Kilpisjarvella
Kalottireitti ( vaellus Haltille)

Muu

Halusin kokea yottoman yon

lImasto

Kalastusmahdollisuudet

Tuttavat suosittelivat Kilpisjarvea
Vierailu ystavien tai sukulaisten kanssa

Tyomatka

Miksi saavuitte Kilpisjarvelle?

%34

31
30

.

18

18
|

11
9
8

1
| 0

Kuvio 10. Miksi saavuitte Kilpisjarvelle? ( n=71)

Useita vastauksia sai myos vaihtoehdot ” halusin kokea yéttéman yon ”, ilmasto,

kalastusmahdollisuudet seka tuttavat suosittelivat Kilpisjarvea. Yksi oli valinnut vierailu

ystavien tai sukulaisten luona.

Kysymykseen numero yksitoista, "vuodenaika jolloin voisitte palata Kilpisjarvelle”, sai

monelta henkil6lta yhden tai useamman vaihtoehdon. Kuten kuviosta 11 kay ilmi syksylla

Kilpisjarvelle voisi palata eniten vastaajista (37 vastausta), sitten kesalla (31 vastausta).

Toiseksi vahiten vastauksia sai kevat (16 vastausta) ja vahiten talvi (14 vastausta).

Vuodenaika jolloin voisitte palata
Kilpisjarvelle

Mkesd 31 kpl

M syksy 37kpl

Mtalvi  14kpl

M kevat 16 kpl

Kuvio 11. Vuodenaika jolloin vastaava voisi palata Kilpisjarvelle (n=71)
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Kysymykseen kaksitoista kuinka monta yo6ta yovyitte Lapland Hotel Kilpiksella 71
vastauksesta 44 yopyi yhden yon, 23 kaksi y6td, kolme vastaajaa kolme y6té ja yksi ei

vastannut. Kolme vastaajista yopyi kolme yota .

Kysymyksessa neljatoista kysyttiin "Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita jotka vaikutti-
vat valintaanne yopya Lapland Hotel Kilpiksella? (1= ei kovinkaan tarke&, 5 = erittéin tar-
ked)”. Kuten taulukostal kay ilmi, tarkeimmaksi asiaksi nousi hotellin sijainti joka oli ainoa
jonka keski-arvo nousi yli nelosen. Toiseksi tarkeimmaksi asiaksi nousi hotellin tarjoamat
palvelut ja sitten syy ettd haluaa majoittautua hotellissa. Neljinneksi tarkeimmaksi nousi
vasta majoituksen hinta. Keséakierrospassi jolla sai joka viidennen yon ilmaiseksi ei nous-
sut kovinkaan tarkeéksi houkuttimeksi.

Taulukko 1. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijat (n=67)

keskiarvo
Hotellin sijainti
Haluan majoittautua hotellissa 3,60
Hotellin tarjoamat palvelut, kuten ravintola, baari ja
Rantasauna 3,47
Majoituksen hinta 3,05
Aikaisemmat kokemukset, tai tuttavien mielipiteet 2,14
Muuta ei ollut saatavailla/ muualle ei paassyt 1,38
Lukittu tila moottoripyorille 1,33
Minulla on Kesékierospassi 1,21
Muu, mika? Lemmikkihuone, koira mukana 0,21
67 vastausta , 14 kpl ei vastausta

Kysymyksessa viisitoista kysyttiin "mista hankitte tietoa Lapland Hotel Kilpiksesta?” Vas-
taukset jakautuivat niihin jotka olivat etsineet tietoa Lapland Hotels ketjun nettisivuilta (35
vastaajaa) ja niihin (36 vastaajaa) jotka ei maininnut ketjun nettisivuja. Kahdeksan 35:sta
oli vain kayttanyt ketjun verkkosivuja ja 20/35:sta oli kayttanyt myds booking,comia tie-
donhakuvdalineena. Kaikista vastaajista 10/71:std vastaajasta oli vain kayttanyt boo-
king.comia tiedonhakuvélineend, ja 4/71:sta oli vain soittanut tai laittanut sdhképostia ket-
jun myyntipalveluun tai hotelliin suoraan. 9/71:sta ei ollut aikaisempaa tietoa hotellista.
Liséaksi muutamia vastauksia sai TripAdvisor, Facebook ja muu.vastauskohta johon vas-

tattiin esimerkiksi ” Kilpisjaravi opas ja kartta”,

Gps”. "tiesin ennestaan”, "google maps”,

"sukulaisilta”, "Kontiki”, ” kyltti tienvarrella”, "020202” "Matkamessut”.
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Kysymyksessa kuusitoista kysyttiin oheispalveluista joista asiakas olisi kiinnostunut. Eni-
ten vastauksia kuten kuviosta 12 kay ilmi sai véalineiden vuokraus kuten pyorat, kanootit ja
kavelysauvat. Yksi vastaaja oli kirjoittanut etta hotelli ” tarjoaisi valinevuokrausta esimer-
kiksi veneitd, kanootteja, pyoria ja muita kulkuvalineité joilla voisi kayda katselemassa
lapin luontoa”. Toiseksi eniten kuten taulukossa kay ilmi sai kannatusta opastettu patikoin-
ti eli kevyempi paivavaellus kun taas vastaavasti opastettu vaativampi yon yli kestava
vaellus sai vain yhdeksan vastausta. Tranfer kuljetukset vaelluksien laht6pisteille sai hy-
vaa kannatusta. Erés vastaaja toivoi hotellin tulevaisuudessa ” jarjestavan transfer-
kuljetuksia. Lapin kulttuurin ja historian oppiminen saivat myds kannatusta. Muuta koh-
dassa yksi vastaajista kirjoitti kiinnostavansa monkijasafarit seka yleisesti luonto ja rauhal-

lisuus

Millaisista oheispalveluista olette kiinnostuneita?

Vilineden vuokraus ( esim. polkupyord, kdvelusauvat, ... 30

Opastettu patikointi( kevyempi paivakavely) 29

Lapin kulttuurin oppiminen esimerkiksi saamelaisuus

Lapin historian oppiminen 21 2
Transfer-kuljetus esim. vaelluksille 27
Opastettu luonto- ja maisemakuvaus 20
Opastettu lintujen/ eldinten tarkkailu ja kuvaus 20
Opastettu kasvien tarkkailu ja kuvaus 13
Opastettu kalastusretki 13
Lappilainen ruoka esim. kokkauskurssit 12
Lappilainen taide ja kasityo 17
Hyvinvointipalvelut ( hieronta, kosmetalogi ) 1

Opastetut marjatus ja sieniretket

10
Opastettu vaellus ( vaativampi usean yon vaellus) 9
Opastetut maastopyordilyretket 9
Vuorikiipeily 9

Opastetut moottoripyodraretket
Muuta, mitd?

Huoltopalvelut esimerkiksi maastopyorille

Muuta: mdnkijasafari, luonto x2 jaoma rauha, ei mikdan

Kuvio 12. Vastaajien kiinnostus oheispalveluihin (n= 71)

Kysymyksessa seitsemantoista kysyttiin kuinka paljon vastaaja olisi valmis kayttamaan
rahaa per henkild oheispalveluihin ja vastaajista suurin osa olisi valmis kayttamaan rahaa
40-50€ kuten kuviosta 13 kay ilmi. Toiseksi yleisin rahamaara olisi vastausten perusteella
30-40€. Nelja henkilda olisi valmis kayttdamaan yli 100€ ja alle 20€ kuusi vastaajaa.

Vastaajia tahan kysymykseen oli 70.
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Kuinka paljon rahaa olisitte valmis
kayttamaan oheispalveluihin?
yli 100€; 4 alle 20 €; 6

yli 50€; 11

Kuvio 13. Oheispalveluihin kaytettavisséa oleva rahamaara ( n=70)

Viimeisena kysymyksena kysyttiin vastaajan mielenkiintoa mahdolliseen
mobiiliaplikaatioon josta saisi tietoa Kilpisjarven alueesta. Kysymykseen vastasi yhteensa
71 vastaajaa joista kylla vastauksia oli juuri ja juuri yli puolet eli 36 vastausta ja ei
vastauksia 20 ja ei osaa sanoa vastauksia oli 15.

Kyselyssé oli myds kysymys 13 “jatkakaa lausetta: Toivoisin ettda Lapland Hotel Kilpis:”...
vastauksia tuli useita koskien huoneiden kuntoa seka remontin tarvetta koko hotellissa.

Tassa muita asioita koskevia suoria lainauksia vastauksista "laittaisi hotellin

[ ]

hinta/laatusuhteen kohdilleen”, "kunnioittaisi perinteita ja olisi hintatasoltaan kaikkien

toimintaa uudistetaan ja kehitetdan”, ” ravintolassa enemman kasvisruokia ja

LI 1]

ulottuvilla”,
hintataso saisi olla halvempi, olisi paivaretki Tromssaan, koska kaikilla ei ole omaa autoa”,

"hankkisi vedenkeittimet jossa pidempi johto”, "selvempi opastus tieltd”, ” on tulevina

matkailukausina ehompanan tarjoamassa palveluita ainakin nykyisessa muodossa”,
"antaisi tietoa alueen aktiviteeteista”, ” jarjestaisi vaelluksille kuljetuksia”, ” tarjoaisi
valinevuokrausta kuten veneitd, kanootteja, pyorid, ja muita kulkuvalineita jolla voisi kayda

katselemassa lapin luontoa”. "olisi historiallinen vanhan ajan hotelli”.
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5.2 Lapland Hotel Kilpiksen kesan 2015 eri asiakasprofiilit

Seuraavaksi kerron eri asiakassegmenteista jotka nousivat esille tutkimuksessa. Tutki-
mustuloksissa selvisi etta suurin osa asiakkaista matkustaa puolison kanssa, sitten per-
heen ja ystavien kanssa. Lisaksi nousi erityisesti asiakassegmentti ” yksin matkustava

mies”.

5.2.1 Yksin matkustava mies matkustaa keséisin

Yksin matkustava matkustaa kesalla, he arvostavat hotellien palveluita kuten ravintolapal-
veluita, ja ovat usein kiertomatkalla Lapissa, mutta ovat valmiita yopymaan useammankin

yon. Yksin matkustavat kaipaavat aktiviteetteja kuten patikointia ja kalastusmatkoja.

Yksin matkustavista (yhteensa 10 henkil6a, 14 % vastaajista) 9 oli miehia ja yksi vastaa-
jista ei vastannut sukupuoli- kysymykseen. Kolme kymmenesta ilmoitti olevansa tyontekija
samoin kolme kymmenesta toimihenkildn asemassa, yksi johtavassa asemassa, kaksi
yrittdjaa ja yksi muussa asemassa ja tarkemmin elékelainen. Yksin matkustavista nelja
saapui Kilpisjarvelle omalla autolla, yksi moottoripyoralla, yksi julkisella likennevélineella
ja yksi muulla tavalla ja tarkemmin kavellen. Kolme vastaajista vastasi olevansa Kierto-
matkalla Lapisssa, kahdelle vastaajista Kilpisjarvi oli paamatkakohde, yksi vastaajista vas-
tasi olevansa lomamatkalla menossa Norjaan, ja yksi oli tydmatkalla. Syita valita Kilpisjar-
vi matkakohteeksi sai yksin matkustavilta vastauksia eniten muut ulkoilumahdollisuudet (5
vastusta), Norjan laheisyys (4 vastausta), ilmasto (3 vastausta). Vuodenaika jolloin yksin
matkustava voisi palata Kilpisjarvelle- kysymykseen vastaukset jakaantuivat seuraavan-
laisesti: kesa (7 vastausta), syksy (4 vastausta), talvi (2 vastausta), kevat (3 vastausta).
Viisi vastaajista yopyi yhden yon, kolme kaksi yota ja kaksi kolme yo6ta tehden nain keski-
veroksi 1,7 yota. Viisi vastaajista vastasi etta hotellin sijainti oli erittain tarkea( 5) asia joka
vaikutti valintaa yopya Lapland Hotel Kilpiksellda. Kuusi kymmenesta vastasi hotellin tar-
joamat palvelut olevan tarkea (4) kriteeri valitessaan Lapland Hotel Kilpisken. Yksi vastaa-
jista kirjoitti ” ravintolassa saisi olla enemman kasvisvaihtoehtoja ja paivéaretki Tromssaan
olisi kiva, koska kaikilla ei ole omaa autoa”. Kuusi kymmenesta vastaajasta oli hakenut
tietoa ketjun omilta verkkosivuilta, nelja nettivaraamoista kuten www.booking.com ja muita
erikoisuuksia oli yksi vastaus matkamessuilta ja toinen oli soittanut 020202- numeropalve-
luun ja yksi oli hakenut tietoa google mapsin avulla. Aktiviteeteista eniten vastauksia sain
opastettu patikointi (5 vastausta), kokkauskurssit (5 vastausta), valinevuokraus (5 vasta-
usta), opastettu kalastusretki (4 vastausta). Yksi vastaajista olisi kirjoittanut haluavansa
monkijasafarin. Puolet eli viisi vastaajista olisi valmis kayttdmaan aktiviteetteihin 40-50 €
ja kolme 30—40¢€, yksi yli 50€ ja yksi yli 100€. Seitseméan vastaajista olisi kiinnostunut mo-

biilisovelluksesta, kaksi ei ja yksi vastaajista ei osannut sanoa.
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5.2.2 Perhe asiakkaana Lapland Hotel Kilpiksella

Perheen kanssa matkustavat majoittautuvat usein useamman yon Kilpisjarvella, koska se
on usean perheen pdaamatkakohde. Nain ollen oheispalveluihin ollaan myds valmiita kayt-
tamaan rahallisesti ja oheispalvelusta kiinnostaa opastettu lintujen/eldinten tarkkailu ja

valokuvaus seka opastettu paivapatikointi.

Perheen kanssa jossa lapsi tai lapsia vastasi matkustavansa 16 vastaajaa 71:std. Naista
vastaajista 12 ei ole majoittautunut Lapland Hotel Kilpiksella aikaisemmin ja heista seit-
seman oli kyllakin vieraillut aikaisemmin Kilpisjarvella. Nain ollen uusi kohde ja uusi hotelli
oli viidelle perheelle. Viidesta vastaajasta jotka eivat olleen aikaisemmin kayneet Kilpis-
jarvelld tai majoittautuneet Lapland Hotel Kilpiksella nelja vastasi olevansa menossa lo-
mamatkalle Norjaan ja yksi vastasi olevansa kiertomatkalla Lapissa. Jo aikaisemmin Kil-
pisjarvella kdyneet (7 vastausta) mainitsivat Kilpisjarven paamatkakohteeksi kolmessa

vastauksessa ja muut olivat menossa Norjaan/ Suomeen.

Perheilla oli monia syita tulla Kilpisjarvelle, vaihtoehdoista eniten sai kannatusta muut ul-
koilumahdollisuudet (9 vastausta) seka huomattavan paljon muita syita : "Saana, tunturi-

L] L] FL ]

maisemat, "halusin tuoda lapset tanne”, "luonto”, ” tytar halusi tanne”, ” halu tulla Kilpisjar-

velle”.

Oheispalveluista tasta ryhmasta kuusi vastausta sai opastettu lintujen ja eldinten tarkkailu
ja kuvaus seké kuusi vastausta Lapin kulttuurin oppiminen ja saamelaisuus. Viisi vastaus-

ta sai puolestaan opastettu paivapatikointi.

Perheisté viisi vastasi olevansa valmiita kayttaméaan oheispalveluihin 40-50€ rahaa per
henkild ja kolme vastasi olevansa valmis kayttdmaan yli 50€ rahaa per henkild, yksi jopa

yli 100€. Nain ollen puolet perheista olisi valmis kayttdmaan yli 40€/hl6 ja puolet alle 40€.

Perheista Lapland Hotel Kilpiksella yopyi yhden yon yhdeksan vastaajaa eli yli puolet,
kaksi yota kuusi vastaajaa ja kolme y6té yksi vastaaja joka oli ollut Kilpisjarvella aikai-
semmin mutta ei ollut majoittautunut hotellissa aikaisemmin. Perheista kolme vastasi etsi-
neensa tietoa ainoastaan ketjun nettisivuilta, nelja vastaajaa kertoi etsineensa tietoa seka
ketjun verkkosivuilta ettéd nettivaraamoista kuten www.booking.com , nelja vastaajaa mai-
nitsi soittaneensa tai laittaneensa sdhképostia suoraan hotelliin ja sen lisaksi kayttaneet

esimerkiksi ketjun verkkosivuja. Kolme vastaajaa kertoi tietdneensa hotellin aikaisemmin
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ja yksi oli nahnyt kyltin tienvarressa. Perheista 9 vastaajaa olisi kiinnostunut mobiilisovel-

luksesta, nelja ei. Kolme valitsi vaihtoehdon en osaa sanoa.

5.2.3 Ystavien kanssa matkustavat Lapland Hotel Kilpiksella

Ystavien kanssa matkustavat ovat usein ohikulkumatkalla ja eivat ole rahallisesti kiinnos-
tuneita maksamaan oheispalveluista paljon. Tarkein asia on hotellin sijainti ja sen tarjoa-

mat muut palvelut.

Ystavien kanssa matkustavia vastasi olevan yhteensé kahdeksan vastaajaa joista puolet
oli ulkomaalaisia. Ystavien kanssa matkustavista kolme vastaajaa ei ollut kaynyt Kilpisjar-
vella aikaisemmin tai ollut majoittautuneena Lapland Hotel Kilpiksella. Kukaan ystévien
kanssa ei maininnut Kilpisjarved paamatkakohteeksi vaan olivat menossa lomalle Nor-
jaan/ Suomeen. Ystavien kanssa kuusi kahdeksasta yopyi yhden yon ja kaksi vastaajaa
kaksi yota. Ystavien kanssa tarkeinta oli hotellin sijainti ja se ettd he halusivat yopya hotel-
lissa. Ystavien kanssa matkustavat eivat halua kayttaa paljoa rahaa oheispalveluihin. Nel-
ja vastaajaa vastasi haluavansa kayttaa 20—-30€/henkild, kaksi vastaajaa 40-50€ ja yksi
alle 20€ ja toinen yli 50€. Ystavien kanssa matkustavat eivat ole kiinnostuneita mobiiliapli-

kaatiosta, ainoastaan kaksi vastaajaa sanoi kylla, ei nelja ja ei osaa sanoa kaksi.

Kyselyyn vastaajista 37 vastaajaa 71:sta vastasi matkustavan puolison kanssa eli yli puo-
let vastaajista kuuluu tahan segmenttiin. Puolison kanssa matkustavien ikajakauma oli
seuraavanlainen: 15-24 (4 vastaajaa), 25—-34 (4 vastaajaa), 34—44 (4 vastaajaa), 45-54
(15 vastaajaa), 55-65 (7 vastaajaa), 65—75 (3 vastaajaa). Seuraavaksi kerron eri ikaisista

pariskunnista tarkemmin.

5.2.4 Pariskunnat alle 34-vuotiaat

Pariskunnat alle 34-vuotiaat ovat aktiivisia ja yopyvat useamman yon ja kaipaavat aktivi-
teetteja kuten valinevuokrausta ja maisemakuvausmahdollisuuksia sekéa vaativampaa yon

yli kestéavaa vaellusta, rahaa oheispalveluihin ovat valmiita kayttamaan 30—40€.

Alle 34-vuotiaiden vastauksissa (8 vastausta) puolet eli nelja vastaajaa oli ulkomaalaisia
pariskuntia jotka olivat ensimmaisté kertaa Kilpisjarvella ja kolme oli kiertomatkalla Lapis-
sa ja yksi naista vastaajista oli menossa lomalle Norjaan. Kuusi kaikista vastaajista mai-
nitsi Kilpisjarven olleen sopivasti matkan varrella ja kolme kahdeksasta sanoi Kalottireitin

olleen syy tulla Kilpisjarvelle. Viisi kahdeksasta pariskunnasta yopyi kaksi yota ja kolme
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yhden yon. Kaksi vastaajaa oli varannut hotellin matkatoimiston (Kontiki Tours), kuusi
kahdeksasta oli katsonut ketjun verkkosivuja, kaksi oli katsonut ketjun Facebook-sivuja
samoin kuin TripAdvisoria ja yksi oli nahnyt kyltin tiella. Seitseman kahdeksasta olisi kiin-
nostuneita valineiden vuokrauksesta, nelja kahdeksasta olisi kiinnostunut maisemakuva-
uksesta ja kolme vaativammasta vaelluksesta yon yli samoin kuin kolme olisi kiinnostunut
vuorikiipeilysté ja opastetusta maastopyorailyretkesta. Kuusi kahdeksasta vastaajasta olisi
valmis kayttdmaan rahaa oheispalveluihin 30—40€, yksi alle 20€ ja yksi yli 50€.

5.2.5 Pariskunnat 34-54 vuotiaat

Monelle pariskunnalle i&ltéd 34—54-vuotiaille Kilpisjarvi on uusi kohde, vaikkakin useammat
yopyvat vain yhden yon. Kilpisjarvi on monelle ohikulkukohde ja pariskunnat varaavat ma-
joituksen booking.comista, oheispalveluista ohjattu paivapatikointi kiinnostaa seka lappi-
lainen kulttuuri ja kasityo, oheispalveluihin yli puolet tasta ikaluokasta ovat valmiita kéyt-
tamaan yli 40€.

Pariskunnat ialta 34-54-vuotiaat vastauksia yhteensa 19 kappaletta, joista 11 vastaajaa ei
ole kaynyt aikaisemmin Kilpisjarvella. Jo kayneista pariskunnista kahdeksasta puolelle eli
neljalle vastaajalle Lapland Hotel Kilpis oli uusi hotelli. Kolme vastaajaa saapui moottori-
pyoralla ja loputl6 vastaajaa omalla autolla. Viisi vastaajaa vastasi Kilpisjarven olevan
paamatkakohde ja kymmenen vastaajaa vastasi Kilpisjarven olleen sopivasti matkan var-
rella. 13 vastaajaa yopyi yhden yon, viisi vastaajaa kaksi yoté ja yksi ei vastannut kysy-
mykseen. Vastaajista viisi mainitsi ainoastaan booking.comin tiedonhakukanavaksi, nelja
vastaajaa oli kayttanyt seké ketjun nettisivuja etta booking.comia, kaksi oli kayttanyt aino-
astaan ketjun omia nettisivuja ja kuusi vastaajaa oli kayttanyt kolmea tai useampaa tie-
donlahdetta ja kahdella vastaajalla ei ollut tietoa hotellista aikaisemmin. Kuusi vastaajista
sanoi hotellin palveluiden olleen tarkein tekijd majoitusta valitessa ja yhdeksan sanoi ho-
tellin sijainnin olevan erittain tarkea. Vastaajista 8 olisi kiinnostunut opastetusta paivavael-
luksesta ja 7 vastaajaa olisi kiinnostunut lappilaisesta kulttuurista ja kasitdista. Rahaa
oheispalveluihin vastaajat olisivat valmiita kayttdmaan kolme vastaajaa alle 20 €, 20-30€
(4 vastaajaa), 30—40€ (2 vastaajaa), 40-50€ (4 vastaajaa), 4 vastaajaa yli 50€ ja kaksi yli

100€. Nain ollen yli puolet on valmiita kayttdmaan yli 40€ oheispalveluihin.

5.2.6 Pariskunnat yli 55- vuotiaat

Pariskunnat yli 55-vuotiat haluavat hyvinvointipalveluja ja opastettuja patikointeja ja hotel-
lin palvelut ovat heille tarkeitd ja useat ovat valmiita kayttdmaan ainakin 30€ oheispalve-
luihin, vaikka ovat usein ohikulkumatkalla, Kilpisjarvi ei ole paamatkakohde vaan ovat

usein kiertomatkalla Lapissa.
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Vastanneista yli 55-vuotiaista pariskunnista (10 vastaajaa), puolet eli viisi, olivat ensim-
maista kertaa Kilpisjarvella. Kaksi vastaajaa oli liikkeella moottoripydralla, loput henkildau-
tolla. Kukaan ei maininnut Kilpisjarvea pdamatkakohteeksi, yksi vastaajista oli tosin mai-
ninnut Kolmen valtakunnan rajan syyksi tulla Kilpisjarvelle. Muut vastaajat vastasivat ole-
vansa kiertomatkalla Lapissa, kahdeksan vastaajaa yopyi yhden yon ja kaksi vastaajaa
kaksi yota. Nelja vastaajaa mainitsi Norjan l&heisyyden ja kaksi vastaajaa kirjoitti Saanan
ollen syy tulla Kilpisjarvelle. Tarkeimmaksi syyksi valita Lapland Hotel Kilpis nousi hotellin
sijainti, halu majoittautua hotellissa. Yksi vastaaja viela tAsmensi "oma kylpyhuone” seka
hotellin tarjoamat palvelut. Yksi vastaaja sanoi tarkeimmaksi tekijaksi omat aikaisemmat
kokemukset. Kolme vastaajaa oli kayttanyt ainoastaan booking.comia, nelja lisaksi ketjun
omia nettisivuja tai Facebook-sivuja. Lopuista kolmesta yksi oli kayttanyt GPS- paikannin-
ta, yhdella ei ollut tietoa hotellista aikaisemmin, yksi oli soittanut/ [ahettanyt sahkopostia.
Oheispalveluista puolet eli viisi haluaisi hyvinvointipalveluita ja seitseméan haluaisi opaste-
tun paivapatikoinnin. Rahaa oheispalveluihin yksi olisi valmis kayttdmaan alle 20€, kaksi
20-30€, kolme 30—40%€, ja nelja 40-50€.

5.3 Havainnoinnin tulokset

Juhannuksen aikana hotellissa majoittautui paljon koirien kanssa matkustavia, jotka olivat
menossa Norjaan kansainvaliseen koulunayttelyyn. Asiakkaat saapuivat hotellille my6-
haan ja lahtivat aikaisten, eivatka kayttaneet paljonkaan hotellin ravintolapalveluita. Lisak-
si my6s muina aikoina lemmikin kanssa matkustavia oli melkeinpa joka paiva. Kesan ai-
kana aloimme jakaa asiakkaille koirapyyhkeitéd sekd juomakuppeja ja koirankekseja, jotka
silmin nahden ilahduttivat lemmikin kanssa matkustavia. Norjaan menevia tuntui olevan
paljon ja asiakkaat kyselivat paljon nahtavyyksista esimerkiksi Skibotn- alueen lahella.
Visit Lyngen julkaisi uuden retkeilyoppaan suomeksi/ saksaksi/ norjaksi ja englanniksi ja
opas sai hyvan vastaanoton. Samanlaista opasta kysyttiin myos Kilpisjarven alueesta,

vaelluskartasta kun k&y ilmi vain reitit ja sen moni sanoi olevan liian iso.

Asiakkaita tuli erittain paljon walk in- varauksina eli heilla ei ollut varausta etukateen. Ke-
sapassista eivat kaikki asiakkaat olleet kuulleet, ja he olivat positiivisesti yllattyneita sen
saadessaan. Toisaalta moni asiakas koki, ettei ehdi kayttam&an passia sen voimassaolon
puitteissa. Moni asiakas oli vain ohikulkumatkalla ja etsi vain yhden yon majoitusta. Tasta
hyva esimerkki on kuvio 14 joka on otettu klo 12 aikoihin hotellin parkkipaikalta ja kuvio 15

vastaavasti saman paivan illalla, jolloin uudet asiakkaat ovat jo saapuneet.
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Kuvio 14. Hotellin piha klo 12. (Auvinen,M 3.7.2015). Kuvio 15. Hotellin piha klo
20.(Auvinen, M.3.7.2015)

Keséan aikana majoittautui paljon saksalaisia/ sveitsildisia asiakkaita jotka olivat kiertomat-
kalla Suomessa/ Norjassa. He yopyvat monessa eri Lapland Hotels ketjun hotelleissa ja
nain ollen majoittautuvat ketjun sisalla ja kayttivat hotellien ravintolapalveluita. Moni sel-
vasti kaipaisi lisaa aktiviteetteja ja tietoa siitd mitd he vuorokauden visiitillaén voisivat Kil-
pisjarvella tehda.

Kesan ja ruskan aikana majoittautui paljon asiakkaita jotka kertoivat kédyneensa Kilpisjar-
vella vuosia tai vuosikymmenia sitten ja tulivat nyt katsomaan miten Kilpisjéarvi on muuttu-
nut. Eraskin asiakas muisteli kuinka han ainoana lapsena oli leikkinyt hotellin pihassa, kun
h&anen aitinsa oli ollut toiss& hotellissa vastaanotossa. Monelle asiakkaalle vanhat muistot

olivat nain selvasti vetovoimatekija tulla Kilpisjarvelle.

Havainnoinnin tuloksena moni asiakas antoi palautetta siita ettei hinta-laatu suhde kohtaa
Lapland Hotel Kilpiksella ja etta huoneet kaipaisivat kipeasti remonttia. Ravintolan ruokia

kehuttiin, mutta moni asiakas kaipasi enemman paikallisia raaka-aineita kayttavaksi ketjun
ruokalistan sijaan. Moni asiakas tuli iltapaivalla kello 14 jalkeen kyselem&an ruokailumah-
dollisuutta sek& saunomismahdollisuutta, joista kumpikaan ei onnistunut, ainoastaan suih-

kuun péaasi iltapaivalla.

Kesalla jarjestettiin muutama rantajuhlat ja ne saivat hyvan vastaanoton. Ihan selvasti
saisi olla enemman tapahtumia. Hotellin baarissa oli live- musiikkia elokuun lopussa jol-
loin baarin myynnit oli kesé&n parhaimpia. Moni ensikertalainen asiakas Kilpisjarvella kertoi
ihastuneensa paikkaan ja sanoi palaavansa Kilpisjarvelle uudelleen.
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5.4 Haastatteluiden tulokset

Tein yhden haastattelun kasvotusten ja kolme haastattelua sdhkopostilla. Haastatteluiden
tavoitteena oli saada laajempi kuva Kilpisjarven alueen markkinoinnista, ohjelmapalveluis-

ta seké mielipiteista kuinka Kilpisjarvea tulisi kehittaa.

5.4.1 Erajoki Willijoki

Haastattelin 7.9.2015 Riikka Holopaista, Erajoki Willijoki- yrityksen perustajaa. Riikka toi-
mii Pallas-Hetta-Kilpisjarvi alueella jo vuodesta 2008 lahtien ja jarjestaa monenlaisia akti-
viteetteja kuten esimerkiksi maastopyorailya, melontaa, lumikenkailya, hiihtovaelluksia,

rekikyyteja ja valokuvausretkia.

Riikka oli mukana Tosi Lapin matkailuelamyksia sosiaalisen median vaylille —hankkeessa
jota hallinnoin Enontekion kehitys Oy ja hanke paéattyi helmikuussa 2015. Riikan mukaan
hanke ” oli tosi hyva ja ekassa osassa osa kouluttajista tuli muualta kuin tasté lahialuees-
ta”. (Holopainen 7.9.2015.)

Kysymykseen miten koet etté pienyrittgjien toimintaa voisi parantaa Kilpisjarven alueella,
Riikka vastasi "Hyva kysymys. Kylla on paljon on tehtdvaa, alkaen nettisivuista, Faceboo-
kista ja muista kaikista normi nykypaivan markkinointikanavista.”. ” Kilpisjarvi on vahan
likaa eristaytynyt muista, kyllahan se on osa kuitenkin osa Enontekiota”,” jos miettii jotakin
Muoniota niin Muonio keskus, mika yhdistaa nama paikat, Kilpisjarven matkalaisten py-
sahdyspaikka, mainonta pitéis alkaa sieltd asti niin kuin viimeistaéan, ne jotka halutaan

pysayttdd matkan varrella” (Holopainen 7.9.2015.)

Riikka kertoi uusien asiakkaat I6ytavan tietoa yrityksestdan Facebookin ja nettisivujen
kautta seka Luontoon.fi sivuston kautta. Kysymykseen kuinka vetovoimaisena pidat Kil-
pisjarved, Riikka vastasi ” on vetovoimainen, mutta saisi olla enemman nakdsalla, varsin-
kin nuoremmat ihmiset ei tiedd mika paikka taalla on”. Syitd miksi ihmiset matkustaa Kilpi-
jarvelle Riikka mainitsi maisemat, vaellusmahdollisuudet, kalastuksen ja moottorikelkkai-
lun (Holopainen 7.9.2015.)

Riikan mukaan Kilpisjarven vetovoimaisuutta voisi lisdtd ennen kaikkea tarjoamalla moni-
puolisia aktiviteetteja Saanan-kiipeamisen liséksi. Lisdksi Riikka manitsi mainostamisen
tarkeyden: "Tunturilappia pitéisi ajatella yhtend matkailualueena kokonaisuutena, niin
kuin Yllakselta tanne tai viimeistaan Pallakselta tinne”. Onhan téa on sellaista Norjan

mainostamista tassa samalla, ehka vahan likaa ”, "Kylla varmasti yhteistydmahdollisuuk-
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sia on (Norjan matkailun kanssa), mutta ettei sai vain mene yksipuoliseksi mainostami-
seksi”. (Holopainen 7.9.2015.)

Kilpisjarven asiakaskunnanmuutokseen Riikka vastaisi ” nuorempia on tullut tietysti” mutta
sitten nAdma vaeltajat karjistetysti:” ne kdy Muoniossa kaupassa, yopyvat jossain matkalla
ehké autossa tai teltassa, kayvat Haltilla ja ajavat pois, menevét Leville kylpylaan ja me-
nevat kotiin”. Riilkan mukaan potentiaaliset asiakkaat ovat ulkomaalaiset sek& nuoret.
Riikka kertoi ndkemyksensa uusista asiakasryhmista "ulkomaalaisia pitais saada lisaa,
vois saada aika helpostikkin, keskieurooppalaisia, ei niin vanhat, no tommaset keski-
ikaiset pariskunnat, miksei perheetkin”. (Holopainen 7.9.2015.)

Kysymykseen millaisille ohjelmapalveluille olisi mielestasi kysyntaa Kilpisjarvelld, Riikka
vastasi: "Kesalla pyoraily tietysti, vaellukset, kaikki hyvinvointiin liittyvat jutut. "Vahemman
kysytaan yon yli ”(kestavia vaelluksia). minne saisi tavaraa vietya, tai se hankaloittaa jon-

kin verran”. (Holopainen 7.9.2015.)

” Samalla tyyliin kun talla sais tehtya ku mitad Pallaksen puistossa on sita kylasta ky-
laén juttua kehitelty, kylasta jonnekkin ja takaisin kylaan yoks lakanoitten valiin”

"taalla siina vaelluksessa pitais olla jotain jotakin sisaltdéa, teemoja siina lisaksi jotta
ihmiset tulis, eiké pelkastaan kévelemaan tonne, vaan olla jotain erétaito tai valoku-
vausteemaa. "Siind hankaloittaa se ettei, ei ole jarkevia tulipaikkoja ,ei ole jarkevien

yhteyksien paassa”. (Holopainen 7.9.2015.)

Riikka kertoi retkien hinnoittelusta seuraavaa:
"koko paivan opastettu retki mihin ehka kuuluu jotkut evaat mukaa, kyllé ne voi sen
100 € maksaa jos on pien ryhma. Mutta se on just sita se ei ole sita ettd minimi nelja
ennen kuin kukaan liikahtaa mihinkaan. "Yrittden taytyy ymmartaa etta joutuu teke-

maan yhdelldkin” ” mie ldhden vaikka yhden kanssa”. "Valilla tekee tappiolla, tai just
kulut kattaa, néin joutuu tekemaan mutta seuraavalla reissulla voi olla vaikka seit-
seman”. "Hinnoitteelee silla tavalla ettd yhdelld hengella tai kahdella on vahan kal-

limpaa ja sitten halvempaa, vaikka opas maksaa 300 € paiva”. "Ulkomaalaiset tie-

tysti on valmiita maksamaa vahan enemman”. (Holopainen 7.9.2015)

Kysymykseen mik& vuodenaika olisi mielestasi potentiaalinen matkailun kasvulle, Riikka
vastasi ” vahan joka paikkaan paikkaan mabhtuis vield, ruska tayttyy ryhmilla mutta ei se-
k&an kylla jatku loputtomiin, kevaalla on tilaa ja onhan tassa ohikulkijaa kesa taynnad”. (Ho-
lopainen 7.9.2015.)
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Kysymykseen mita luulet etté Kilpisjarven matkailulle kuuluu viiden vuoden paasté, Riikka
vastasi "Toivottavasti hyvaa, Metsahallituksen suhtautumisen muutos on hyva asia, monet
asiat mennee eteenpain, véhan mua tuo hitaus pelottaa, jos nyt otettais vaikka Norjasta
mallia, Norja menee ohi, se kuuluu viiden vuoden paasta se imasee tasta vakea”. "Tuo
vaellusoppaat mika tuli talle kesalle niin sen kun I6is poytaan jossain matkailuyhdistysten
palaverissa niin ihan oikeesti tAmmaonen on tehty ja tda maksaa nolla euroa, tai Pohjois-

Norjan esite on toinen, miten ne on onnistunut”. (Holopainen 7.9.2015.)

5.4.2 Enontekion Kehitys Oy

Haastattelin sdhkopostilla Enontekion Kehitys Oy: toiminnan johtajaa Jukka Feodorofia
seka markkinointisuunnittelijaa Kirsti Nakkalajarvea koskien Enontekidon kunnan omista-
vaa Enontekion Kehitys Oy:n toimintaa matkailualalla.

"Enontekion Kehitys Oy koordinoi TosiLapin yhteismarkkinointia, jossa on mukana yrityk-
sia eri puolilta kuntaa. Yhteistydsséa on mukana myos Enontekion kunta ja Metséhallitus.
Yhteismarkkinoinnissa on tana vuonna mukana 38 yritysta, joista kymmenen on Kilpisjar-
veltd. (Nakkalajarvi 8.9.2015.)

"TosiLapin yhteismarkkinoinnin toimintaa ohjaa TosiLapin markkinointitydryhma, jolla on
valtuudet toteuttaa markkinointitoimenpiteet hyvaksytyn budjetin puitteissa. Enontekitn
nakyvyyden kannalta on tarkeaa, etta mahdollisimman moni yritys on mukana yhteis-
markkinoinnissa. Pienen kunnan resurssit ovat rajalliset, siksi on tarkeaa, etta yritykset

ovat mukana yhteistydssa”. (Nakkalajarvi 8.9.2015.)

Saavutettavuus on tarkea tekija matkailussa ja kysymykseen lentoliikenteesta Helsinki-
Enontekio-valille vuodelle 2016: Jukka Feodofof vastasi "Neuvottelut reittilikenteesta
Finnairin kanssa ovat viela kesken, mutta neuvotteluita on kayty erittéain hyvassa henges-
s&” (Feodoforff 8.9.2015) ja Kirsti Nakkalajarvi lisdsi "Enontekitn saavutettavuuden pa-
rantamiseksi olisi todella tarkeaa, etta reittilikenndéinti Helsinki-Enontekit valille saadaan
jarjestettya”. (Nakkalajarvi 8.9.2015.)

Kysymykseen tulevista matkailun edistamishankkeista Enontekitn alueella Kirsti Nakkala-
jarvi vastasi: "Meilla on vireilla TosiLapin maastopyorailyhanke, johon olemme hakemassa
EU-rahoitusta Kylakulttuuria Tuntureitten Maassa ry:Ita eli Tunturi-Lapin leaderryhmalta.
Liséksi on tarkoituksena uusia jonkin verran reittien pitkoksia ja siltoja sek& panostaa vii-
toitukseen. Hankesuunnitelmaan on sisallytetty myds karttasovelluksen hankinta maasto-

pyorareittien ja palveluiden esittelya varten”. (Nakkalajarvi 8.9.2015.)
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Enontekion alueen matkailun tulevaisuudesta ja sen edistamisesta, Kirsti Nakkalajarvi
kertoi: "Enontekion matkailu on luontomatkailua. Talla hetkell& asiakaskunnasta on n. 70
% kotimaisia matkailijoita, mutta kansainvalisten matkailijoiden maaré on hienokseltaan
kasvussa. Enontekion tarkeimmat markkina-alueet ulkomailla ovat UK, Norja, Saksa ja
saksankieliset maat, Ranska ja Beneluxmaat (Nakkalajarvi 8.9.2015.) Lisaksi Feodoforr
lisasi” Enontekion Kehityksen nékyvyytté on koko Enontekion kylissa tarkoitus kehittaa

edelleen mm. tehostamalla ja parantamalla yhtitn tiedotusta”. (Feodoroff, 8.9.2015.)

Kirsti Nakkalajarvi kertoi myos asiakaskohderyhmista ” matkailun tarkein kohderyhma on
modernit humanistit. Kunta panostaa matkailun kehittamiseen merkittavasti mm. yhteis-
markkinoinnin ja hanketoiminnan avulla. Enontekion kunta on mukana TosiLapin yhteis-
markkinoinnissa. Enontekion elinkeinoyhtié (Enontekion Kehitys Oy) koordinoi TosiLapin
yhteismarkkinointia (mm. matkailustrategian paivitys, matkailuhankkeet, erilaisten teema-
paivien ja koulutustilaisuuksien jarjestaminen”. (Nakkalgjarvi 8.9.2015.)

Kysymykseen koskien markkinointisuunnitelmia, miten Enontekioén Kehitys Oy (TosiLappi)
markkinoi Enontekion aluetta mitkd ovat paamarkkinointikanava.” Enontekién matkailun
markkinointinimi on TosiLappi. Kansainvélisessa viestinnassa olemme kayttaneet Des-
tination Enontekit —nimea. TosiLapin imagomarkkinoinnissa keskeisia viesteja ovat:

- Enontekié on suurtunturialue, avotunturit (slogan: 40 elam&éa suurempaa tunturia),

laajat retkeilyalueet

- sijainti kolmen valtakunnan rajaseudulla

- Suomen paras revontulipaikka

- puhdas ilma

- ruuhkattomuus (ei massamatkakohde!), luonnon rauha, turvallisuus

- autenttisuus

- ainutlaatuinen luonto

- vieraanvaraisuus, elavat kylat

Liséksi Nakkalajarvi (Nakkaldjarvi 8-9.2015) tarkensi paaasiakasprofiilin olevan:
- modernit humanistit (30+ ja 50+ ikaryhmat)
- koulutettuja, oppimishaluisia, kokeneita matkailijoita, talous kunnossa, aktiivisia,

nuorekkaita, liikuntaharrastajia, luonnonystavia ja seikkailijoita
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- markkinoinnissa alyllisyys ja huumori seka rehellinen, informatiivinen ja rauhallinen
lahestymistyyli toimivat (Nakkalajarvi 8.9.2015.)

5.4.3 The Lapland Connection

Kilpijarvella toimii useampi ohjelmapalveluyritys joista yksi on The Lapland Connection
jonka omistajana on Martti Niskanen joka on toiminut jo oppaana jo 25 vuoden ajan eri
puolilla Lansi-Lappia. Kilpisjarvella yritys tarjoaa keséalla opastettuja patikointireissuja,
maastopyoraretkia seka esimerkiksi koskenlaskureissuja.

Haastattelin yritysta séhkopostilla johon Sirpa Niskanen vastasi. Kysymykseen paa-
asiakasryhmista Kilpisjarvelld Niskanen vastasi ” paaasiallisesti kotimaisia, paljon auto-
matkailijoita, joille Kilpisjarvi on yksi kohde matkan varrella” ja "ulkomaalaisia on sydantal-
vella ehdottomasti enemman kuin tanne tullessamme talvella 2005-2006". (Niskanen
1.9.2015.)

Niskanen kertoi oman mielipiteensa Kilpisjarven vetovoimaisuudesta: "talvinen luonto ja
ohjelmapalvelut, joiden mukana paéasee luonnon kokemaan”. Liséksi Niskanen lisasi”
Kilpisjarvi on ulkomailla hyvin tuntematon kohde, vaikka Suomen Lappi on jokseekin hyvin
tunnettu. TAman muuttaminen olisi tarkein asia. (Niskanen 1.9.2015.)

Ohjelmapalvelutarjontaa Kilpisjarvella on Niskasen mukaan riittavasti "kysyntadan nahden

kylla, mutta niitd voisi monipuolistaa: kaamosajan revontuliretket ja ohjatut lyhytkestoises-
toiset etenkin ulkomaalaisille ei — hiihtdjille suunnatut retket”. Lisaksi han mainitsi etta Kil-
pisjarvella olisi hyva olla lisd& koiravaljakkopalveluita samoin kuin lisd& mahdollisuuksia

osallistua poronhoitotalouteen. (Niskanen 1.9.2015.)

Vastauksista kdvi myds ilmi mitad ohjelmapalveluita heiltd kysytaan eniten Niskanen (Nis-
kanen 1.9.2015) vastasi:

Talvi: rajapyykkisafari, koiravaljakkosafarit, revontuliretket

Kevat: Retket Haltille (Moottorikelkkakyydissa) , opastus Haltille (omatoimiset kelk-

kailijat), hiihtokuljetukset Tunturiin

Kesa: Kalastusopastus, autonsiirtopalvelut

Syyskesa: ruskaryhmien opastus Saana/Mallan puisto
Kysymykseen Kilpisjarven alueen kehittamisehdotuksista Niskanen (Niskanen 1.9.2015)
mainitsi seuraavat asiat:

- Luontotalo avoimeksi ympéri vuoden

- Kaamosajan ja sydéntalven matkailua voi kehittaa vain silla edellytyksella etté
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ravintola(t) pitdd ovensa auki ulkomaalaisille illallisaikaan klo 19-22 ja tarjolla on yk-
sittdismatkailjoille suunnattuja ohjelmapalveluja (toteuttavissa min. kahdelle henkildl-
le ) myds lumettomalle ajalle

- paivittdinen lentokenttataksi Kittilasta Kilpisjarvelle

- Norjasta kohtuuhintainen lentokenttayhteys

(Niskanen 1.9.2015.)

5.4.4 Kilpis Huolinta-Kilpis Spedition

Kilpisjarvella toimiva Kilpis Huolinta-Kilpis Spedition on yritys Kilpisjarvella jonka paaasial-
linen toimiala on huolinta ja yritys tekee esimerkiksi erilaisia tullausselvityksi&, mutta yritys
on tehnyt Playa del Kilpis-nimiset kotisivut, jonne on laitettu hyvin kattavasti tietoa Kilpis-
jarven ja Storfjordin alueen nahtavyyksista ja retkikohteista. Tein sdhkopostihaastattelun
yritykselle johon vastasivat Anja-Maija Ritola ja Marjo Lundell. (Playa del Kilpis 2015.)

Yrityksen toimialasta ja mahdollisista ohjelmapalveluista talvikaudella 2015/2016 he vas-
tasivat "meilla on suunnitelmissa hankkia talvikaudelle lumikenkia ja potkukelkkoja vuok-
rauskayttoon. Potkukelkoille on tarvetta/kysyntaa Haltin valloitukseen”. Lisaksi he mainit-
sivat etta aikovat tarjota ” pienimuotoista ohjelmapalvelua talviaikaan, etenkin kaamosai-
kaan revontuliretkia lumikenkaillen. Silloin taalla kylalla ei oikein kukaan tarjoa mitéaén heil-
le jotka tanne tulevat. Ja viime vuosina taalla on alkanut olemaan nimenomaan pimeim-

paan aikaan ulkomaalaisia”. (Ritola & Lundell 9.8.2015.)

Kysymykseen miten Playa del Kilpiksen nettisivut ovat valmistuneet Anja-Maija Ritola ja
Marjo Lundell vastasivat ” Sivut lahti likkeelle omasta kiinnostuksesta ja siksi koska taalla
on paljon hienoja paikkoja missa retkeilld ja niista ei oikein |0ydy tietoa mistaan. Toki on
kaikki perus Saana, Malla, Kolmen valtakunnanrajapyykki monessakin paikkaa. Halusim-
me etta ihmiset I0ytavat tietoa omatoimisista paivaretkista yhdesta paikkaa”. (Ritola &
Lundell 9.8.2015.)

Asiakaskunnasta he tavoittelevat ehdottomasti ulkomaalaisia asiakkaita. Liséksi he kertoi-
vat ettd heilla oli tarkoitus jarjestaa pilkkiretkia eramaahan ” mutta talla hetkella nayttaa
siltd ettéd Metsahallitus ei ole kiinnostunut lupahakemustamme kasittelem&an. Tama on
ikévaa, koska lupia on myonnetty pitkin Norjaa ja Ruotsia, mutta Enontekiblainen yritys ei
niitd nayta saavan. On myts mahdollista, ettd koko ohjelmapalvelu toimita [&htee kayntiin
vasta 2016/2017 talvella”. (Ritola & Lundell 9.8.2015.)
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Kysymykseen miten markkinoitte palveluitanne he vastasivat ettd monessa sosiaalisessa
mediassa ja omilla nettisivuilla seka eri tapahtumissa ja mainokset ovat myos esimerkiksi
kylan ilmoitustaululla. "Meilla ei ole mitdan yhteisty6td muiden yrittdjien kanssa tahan liit-
tyen”. (Ritola & Lundell 9.8.2015.)

Kilpisjarvi on heidan mukaansa vetovoimainen matkakohde ja ” suurin vetovoimatekija on
ehdottomasti luonto ja alueen sijainti. Tanne matkustetaan luonnon, rauhan ja maisemien
takia”. (Ritola & Lundell 9.8.2015.)

Kysymykseen miten naette Kilpisjarven alueen matkailun kehityksen ja mitk& ovat suu-
rimmat haasteet kehitykselle vastaukset olivat: "Kylla aluetta on pakko alkaa kehittamaan
ja markkinoimaan. Toivomme, etta alueelle saataisiin maastopyoréareitteja seka moottori-
kelkkareitteja lisaa. Kelkkailua tulisi ohjata tasté kylan pinnasta seka Saanan ymparistosta
muualle ja rauhoittaa aluetta enemman hiihto seka lumikenké&porukoille. (Ritola & Lundell
9.8.2015.)

Kilpisjarven matkailu on muuttumassa. Kysymykseen millainen Kilpisjarvi on viiden vuo-
den paéasta vastaus oli "olettaisimme etta junnaa samalla radallaan kuin nyttenkin. Suurin
muutos varmaan voisi olla se, jos tuota tullin uutta sdantéa ei saada muutettua nuitten
kelkkojen ja vaunujen osalta niin silloin taalta kylla lahtee Norjalaisturisteja paljon pois”.
(Ritola & Lundell 9.8.2015.)
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kerron johtopaatoksista tutkimustuloksista seka ajatuksia havainnoinnin
pohjalta jotka nousivat esille. Kilpisjarvi on matkakohteena ainutlaatuinen, Suomen ainoa
"vuoristokyla”, jonka valtteina on luonto, eramaa maisemat ja Norjan laheisyys. Vaikka
kylaa halkoo tie jota pitkin rekat kolistelevat, tarjoaa luonto ymparilla unohtumattomia ela-
myksia jo lyhyen matkan paasta kylasta. Kilpisjarven kesamatkailun ongelmina pidetaéan
asiakkaiden Ilyhytta yopymista, usein asiakkaat ovat vain yhden yon ja jatkavat sitten mat-
kaansa joko Suomeen tai Norjaan. Miksi néin, miksi he eivat yovy kauemmin? Kilpisjarven
tunnetuin ndhtavyys Saana vetda yli 16 000 kavijaa vuodessa, mutta se on kohde jossa
ehtii kdym&aan muutamassa tunnissa ja risteily Kolmen valtakunnan rajalle onnistuu noin

kolmessa tunnissa.

Opastettuja paivaretkia ei ole kesalla Kilpisjarvella kunnolla tarjolla, joten monet asiakkaat
jatkavat matkaansa, koska vuorokaudessa ehtii tehda ne "tarkeimmat asiat”. Nain ollen
asiakkaille tulisi luoda uusi mielikuva siita mita kaikkea Kilpisjarven alueella on tarjottava-
na. Asiakkaat ovat jo matkustaneet yleensa pitkdn matkan saapuessaan Kilpisjarvelle,
nain ollen heille tulisi tuoda esille syita ja vaihtoehtoja ja aktiviteetteja miksi Kilpisjarvella
kannattaa majoittautua pidempéaén kokemaan Kilpisjarven lumon ja jotta Kilpisjarvi ei olisi

vain pysahdyspaikka.

6.1 Kesan matkustajat ovat lomalla

Ihmiset matkustavat eri syista ja tutkimuksessa selvisi etta suurin osa Lapland Hotel Kil-
piksen asiakkaista on lomamatkalla, mika tietysti oli oletettavissa johtuen kyselyn toteut-
tamisesta kesdloma-aikaan. Kuten YK:n (2008) jaottelun mukaan ihmiset matkustavat
joko henkildkohtaisesta syysta kuten loma, ystavat, transit- kulku, terveys ja hyvinvointi ja
niin edelleen tai tydmatkasta johtuen. Tutkimustulosten mukaan Lapland Hotel Kilpiksen
asiakkaista monen matkustusmotiivi on siis loma ja tarkennettuna moni pitdd yopymista
Kilpisjarvena transit- yopymisena matkalla joko Norjaan tai Suomeen. Vastauksista toki
huomattava osa kertoi matkustusmotiivikseen ulkoilun, luonnon ja rauhan joten terveys ja

hyvinvointi ovat suuri motivaatio tekija monelle Kilpisjarven matkaajalle.

Kuten aikaisemmin kappaleessa kerroin Champton (1979, teoksessa Albanese & Boede-
ker, 2002) jaottelee ihmisen motivaatioita matkustaa seitsemaan eri luokkaan: 1. pako
arjesta, 2.rentoutuminen, 3. pako sosiaalisista arkirooleista, 4. itsetutkiskelu, 5. statuksen
kohottaminen, 6. perhesiteiden vahvistaminen, 7. sosiaalisen kanssakaymisen lisdami-

nen. Tutkimustulosten pohjalta voi mielestani tehd& sen johtopaatoksen ettd ainakin per-
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heet matkustavat usein perhesiteitd vahvistaakseen ja nauttimaan yhdessa tekemisesta.
Nain ollen siina on hyva mahdollisuus tarjota heille suunnattuja ohjelmapalveluita joista
jaa perheelle pitkaaikainen muisto. Vaellus ja patikointi mielletddn usein myds meditatiivi-
seksi kokemukseksi ja muutama vastaaja nimenomaan korosti rauhaa ja luontoa mita he

Kilpisjarvelta hakevat.

Kuten aikaisemmin kerroin Iso-Ahola (1982, teoksessa Albanese & Boedeker, 2002), ja-
kaa matkustamisen syyn kahteen eri osa-alueeseen: eskapismiin eli pakoon arjesta seka
sisédisten palkintojen etsimiseen. Pako arjesta voi juontaa epdonnistumiseen esimerkiksi
perheen kanssa ja néin ollen ehk& moni matkustaa yksin keséalla perhesiteiden rikkoutu-
misen myota ja hakevat mahdollisesti uusia sosiaalisia kontakteja. Vastaavasti uusien
asioiden oppiminen, uudet ihmiset ja kulttuurit palkitsevat ihmista sisaisesti ja toimivat
nain motivaationa joten tassa on taas hyva mahdollisuus jarjestaa erilaisia informatiivisia

ohjelmapalveluita esimerkiksi saamelaisuuskulttuurin ja Lapin historian parissa.

Kuten jo aikaisemmin kerroin Amadeuksen (2015) julkaisemassa tulevaisuuden matkaili-
jaheimotutkimuksessa esitettiin tulevaisuuden matkailijat tulevat olemaan esimerkiksi lo-
mailijoita jotka haluavat loman olevan suunniteltu valmiiksi. Lapland Hotels ketjun olisi
hyva tuoda esille valmiita lomapaketteja joita olisi helppo ostaa verkkokaupasta kuten
kesakierrospaketteja, joissa olisi valmiiksi jo suunniteltu ja varattu yopymiset. Kuten Ama-
deuksen tutkimuksessa myds todettiin tulevaisuudessa statuksen kohottajat tulevat ole-
maan suuri ryhma matkailijoissa, jolloin erdmaa ja palveluiden puuttuminen voi olla suuri
tekija jolla erottua muista kohteista, mutta toisaalta esimerkiksi nettiyhteydet ovat oltava
kunnossa jotta tatd kohderyhmaa voi palvella hyvin. Tutkimuksessa kerrottiin myds luk-
susmatkailijoiden kasvun noususta ja néin ollen Lapland Hotel Kilpiksen tulisi mietti& mi-

ten tdhan asiakasryhmaén tarpeisiin voi vastata tulevaisuudessa. (Amadeus 2015.)

Kuten jo aikaisemmin kerroin (Solomon & Barmossy ym.2010) kuluttaja vertailee usein
saatavilla olevia eri vaihtoehtoja ja talloin kuluttaja saattaa pohtia tuotteesta tai palvelusta
saatavaa hinta-laatusuhdetta. Saako maksamalla korkeampaa hintaa laatua ja vastinetta
rahoille? Tama on mielestani hyva kysymys jota tulisi miettia Lapland Hotel Kilpiksen toi-
minnan kehittdmisessa. Riittddko hyva palvelu ja ruoka korvaamaa mahdolliset negatiivi-
set kokemukset esimerkiksi hotellihuoneen huonosta kunnosta? Kuten teoksessa (Solo-
mon & Barmossy ym.2010) todettiin, vaihtoehtoja pohdittaessa merkkiuskollisuus on myds
tarke& osatekijd. Tama voi johtaa tietyn tuotteen tai palvelun valitsemiseen pelk&staan
uskollisuudesta tai lojaaliudesta tai ainoastaan mielikuvasta koskien tuotteen brandia ja
laatua. Mielestani Lapland Hotel Kilpiksen toiminnan kehittdmisessé on panostettava

bréndin tunnettavuuteen. Erityisesti kesan asiakkaan eivat tunne hotellia tai Lapland Ho-
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tels ketjun brandia entuudestaan, joten sen varaan ei voida luottaa etta kesan asiakkaat
valitsevat hotellin majoituspaikakseen brandin tai tunnettavuuden mukaan vaan vetovoi-

maisuus perustuu muihin tekijoihin.

Kuten teoksessa (Solomon & Barmossy ym.2010) todettiin ostop&éatoksen syntymiseen tai
sen syntymatté jattamiseen vaikuttavat yksilotason lisdksi muiden ihmisen ja ryhmien mie-
lipiteet ja kokemukset. Tama vaikuttaa mielesténi Lapland Hotel Kilpiksen toiminnan kan-
nalta erityisesti sosiaalisen median palautteissa kuten TripdAdvisorin ja Facebookin kay-
tosséd. Tutkimustuloksissa selvisi ettei TripAdvisoria kayttanyt monikaan keséan asiakas.
Uskon sen ja muiden sosiaalisten medioiden olevan tulevaisuudessa kuitenkin yha tarke-
ampia tiedonhakuvalineita. Nain ollen hotellin henkildkunnan on osattava vastata palaut-

teisiin nopeasti.

6.2 Kilpisjarven vetovoimaisuus: sijainti, historia, Norjan l&heisyys ja ilmasto

Kuten Karhusaari (2009,teoksessa Karhusaari, R & Nylynd, A.2009) toteaa vetovoimateki-
jat perustuvat usein kokemiseen ja tekemiseen ja nakemiseen. Vetovoimatekijéina koski-
en Kilpisjarvea matkakohteena nousi tutkimustuloksena Norjan l&heisyys tarkeimmaksi,
seka se asia ettei asiakas ole kdynyt aikaisemmin Kilpisjarvella. Liséksi mielestani hieman
yllattaen myds ilmasto nousi kohtalaisen tarkeaksi vetovoimatekijaksi vastauskissa joka
mielestani tarkoittaa sité ettd on olemassa asiakasryhma joka mielelladn hakeutuu hieman
viileampiin olosuhteisiin kun kesélla yleisesti on Suomessa. liImasto on siis valttikortti tu-
levaisuudessa Kilpisjarven markkinoinnissa, kevaalla hiihtokelit jatkuvat pitkalle toukokuu-

hun ja kesalla paasee helteita pakoon.

Saana-tunturin vetovoimaisuutta ei kyselyssa tarkemmin selvitetty, mutta luonto ja muut
ulkoilumahdollisuudet nousivat suurimmaksi vetovoimatekijaksi vastauksissa ja onhan
Saana-tunturi yleisesti tunnettu yksittainen nahtavyys, joka monelle varmasti riittda syyksi
tulla Kilpisjarvelle. Kilpisjarven kehittamistilaisuudessa 12.8.2015 Metsahallituksen edus-
taja myos kertoi ettd sen tavoitteena on taata ymparivuotinen paasy Saana-tunturille. Li-
saksi matkailussa vetovoimaisuudesta puhutaan kun verrataan asiakkaan lahtdaluetta
suhteessa kohdealueeseen. Kilpisjarvi on ainutlaatuinen matkakohde Suomessa jo luon-
tonsa puolesta ja ndin olleen se on yksissaan jo erittdin voimakas vetovoimatekija. Kuten
Lapin matkailustrategiassa myds todettiin, tulisi kesan matkailulle kehitella hittituote kuten
jo talvella on esimerkiksi revontulet. Lapin matkailun valtteja ovat luonto ja rauhallisuus.
Toisaalta myds historia idén ja lannen vélissé luo hyvat edellytykset historiallistenpaikko-
jen esille tuomisessa matkailutuotteissa. Lisaksi etenkin havainnoinnin tuloksena nousi

asiakaskohderyhma jota tulivat Kilpijrvelle vuosikymmenien jalkeen koska olivat esimer-
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kiksi lapsuudessa viettdneet lomia Kilpisjarvella. Uskon ettéa luontomatkailu seka histori-
aan pohjautuvat elamystuotteet tulevat entisestddn nousemaan samoin kuin retriitin omai-
set hiljaisuutta korostavat lomat. N&ihin molempiin Kilpisjarvella on ainutlaatuiset ja lahes
rajattomat mahdollisuudet kasvattaa matkailijamaaria ja palveluita.

Matkailualan kuluttajakayttaytymista persoonallisuuksien mukaan luokitteleva Plogin
(1977, teoksessa Albanese & Boedeker, 2002) tutkimus esittaa olevan erilasia matkailija-
tyyppeja eri persoonallisuus tekijoiden mukaan. Asiakassegmenttitutkimuksen mukaan
voidaan mielestani todeta ettd asiakkaista jotka eivat ole kayneet aikaisemmin (30 vasta-
usta) Kilpisjarvella ovat Plogin teorian mukaisesti allosentrikkoja jotka matkaavat aina uu-
teen kohteeseen. Toki kyselyn tuloksista ilmenee myo6s etta moni asiakas on kaynyt aikai-
semmin Kilpisjarvella (41 vastausta) ja ehka jo majoittautunut Lapland Hotel Kilpiksella
(17 vastausta) tehden heista Plogin teorian mukaisesti psykosentrikkoja jotka matkaavat

tuttuun kohteeseen ja hotelliin.

6.3 Kesan asiakkaat ovat my6s nousevia tahtiasiakkaita

Tutkimustuloksista ilmeni ettd 75 % (53 vastaajaa) ei ole majoittautunut aikaisemmin Lap-
land Hotel Kilpiksella ja tama tarkoittaa mielesténi erinomaista uusasiakashankintamabh-
dollisuutta. Kilpisjarvi on ketjun padkohde ja uskon ettda muualla ketjun hotelleissa ei ole
niin suuria maaria walk-in varauksia jotka eivat ole majoittautuneet hotelissa tai ketjussa
aikaisemmin. Nain ollen erityisesti vastaanoton henkildkunnalla ja salihenkildkunnalla on
erittain tarkea rooli saada asiakkaat liittymaan Lappi Klubi- kanta- asiakkaaksi, jotta he
mahdollisesti tulevaisuudessa majoittautuisivat uudemman kerran joko Kilpisjarvella tai
muussa ketjun hotelleissa. Kaikista uusista asiakkaista on mahdollisuus nousta uusia tah-

tiasiakkaita.

Lapland Hotels ketjulla on jo useana kesana ollut kaytdéssaan kesakierrospassi, joka on
voimassa 1.6-31.8.2015 valisené aikana ja joka tarjoaa joka viidennen yon ilmaiseksi.
Tutkimuksessa selvisi, ettei kesakierrospassilla ollut kovinkaan suurta merkitysta asiak-
kaan valitessa majoituspaikkaa Kilpisjarvella. Kesakierrospassi toi monelle asiakkaalle
lisdarvoa, vaikka hanella ei valttamatta ollut mahdollisuutta hyddyntéa passia kaytannos-
sa. Havainnointiin perustuen moni asiakas sanoi, ettei ehdi kayttamaan kesékierrospas-
sia, olisikohan mahdollista etté kesékierrospassi olisi hieman myohemp&én voimassa
esimerkiksi syyskuun ensimmaisen viikon. Moni vastaajista olisi tutkimuksen mukaan

valmis palaamaan Kilpisjarvelle syksylla.
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Jos mietitddn hotellin olemista kiinni sydantalvella, on siihen varmasti olemassa hyvat
taloudelliset selvitykset. Toisaalta Kilpisjarvi on aika lumivarma kohde ja revontulet ovat
helppoa alueella nahda. Tutkimuksen vastauksista kay ilmi, ettei talvi ole vastaajien ensi-
sijainen aika matkustaa uudelleen Kilpisjarvelle, se sai vain 14 vastausta, mutta toisaalta
kevataika sai vain muutaman vastuksen enemman eli 16 vastausta. Nain ollen tasta voi
tehd& johtopaatoksen ettd kesan asiakkaat matkustavat nimenomaan kesélla ja syksylla,
eivatka niinkaan talvella tai kevaalla. Jotta Lapland Hotel Kilpis voi tulevaisuudessa kehit-
téda toimintaansa, on mielestani ensiarvoisen tarkeaa, selvittda viela tarkemmin eri vuo-
denaikojen suurimmat asiakassegmentit ja vaikka asiakassegmentit vaihtelevat vuodenai-
kojen mukaan on hotellilla mahdollisuus pident&d& aukioloaikaansa kaikkina vuodenaikoi-
na. Kuten Lapin matkailustrategiassa 2015 on maaritelty etta tuotesuunnittelussa on otet-
tava huomioon arvo ja motivaatiopohjaisen matkailijaprofiilin kehittdminen ja hyddynnetta-
va sita tulevaisuuden tuotekehityksessa, mutta se puolestaan tarvitsee myds markkinoin-

tia ja ymparivuotisen saavuttavuuden takaamisen.

6.4 Perheet, yksinmatkaavat ja ruotsalaiset matkailijat tuovat rahaa

Kuten teoksessa Albanese & Boedeker,(Alnabenese & Boedeker 2002) todetaan yrityk-
sen on panostettava asiakasuskollisuuteen seka jatkuvaan asiakasanalyysiin, jotta yritys
tietda kuka on sen ” paras asiakas”, nouseva ” tdhtiasiakas”, seka uskollinen pienasiakas.

Yrityksen on tiedettdvéa asiakkaan suhtautuminen yritykseen ja taata luottamussuhde.

Nouseva téhtiasiakas on mielestani ruotsalaiset matkaajat koska heidan méaaransa on
todistettavasti nousussa ja esimerkiksi Kolmen valtakunnan rajapyykki on heille tarkea
vetovoimatekijé. Lisaksi tdhtiasiakkaaksi ovat nousemassa yksin matkustavat sekd moto-
ristit ettd muulla kulkupelilla matkaavat koska he ovat valmiita kayttamaan paljon hotellin
oheispalveluita kuten ravintolapalveluita ja maksavathan he suhteessa enemman huone-
hintaa yhden hengen huoneesta. Liséksi nuoret pariskunnat ovat aktiivisia asiakkaita jotka
viipyvat useamman yon ja ovat kiinnostuneita tekemé&an useita eri aktiviteetteja, mutta

mika&li niita ei ole tarjolla saattavat he jatkavat matkaansa toiseen kohteeseen.

Parhaita asiakkaita ovat mielestani myos perheet silloin kun he majoittautuvat hotellihuo-
neessa, koska silloin he myos kayttavat enemman ravintolapalveluita kun majoittautues-
saan Tsahkal- huoneistossa. N&in ollen Lapland Hotel Kilpiksen pitéisi tarjota enemman
perhehuoneita hotellin puolelta. Perheilla on tutkimuksen mukaan halu usein yopya use-
ampi y0 ja koska mielestani loma on perheiden arvokasta yhteisté aikaa ja néin ollen sii-
hen halutaan panostaa ja rahankaytt6a ei ehka niin mietité tarkkaan. Nain ollen perheille

tulisi suunnata omia etuuksia ja etenkin lapsille oheistoimintaa hotellissa.
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Tutkimustuloksina on selkea asiakaskunnan ikarakenteen jakautuminen alle 44-vuotiaisiin
(26 vastausta), aktiivisiin asiakkaisiin sekéa suurempaan ryhmaan yli 45-vuotiaisiin (45
vastausta). Eri-ik&iset pariskunnat ovat maarallisesti siis suurin taménhetkinen asiakas-
ryhma jotka myos kaipaavat ohjattua oheistoimintaa jotta olisivat pidemp&én Lapland Ho-
tel Kilpiksella. Oheispalveluista nousu eniten esille tarve vuokravalineista kuten pyorista,
kanooteista ja muista valineista. Lapland Hotel Kilpiksella on muutamia py6ria, mutta nii-
den vuokrausta ei mitenkdan mainostettu kesan aikana, ainoastaan jos joku sattui kysy-
maan, kerrottiin pyorien vuokrausmahdollisuudesta. Toisena oheispalvelun tarpeena tut-
kimuksessa selvisi tarve opastetuille paivapatikointimatkoille seka mahdollisuudesta oppia
Lapin kulttuuria, jonka mielestani voisi hyvin toteuttaa ilta-aktiviteettind hotellin baarissa.
Liséksi hyvinvointipalvelut nousivat tarkeéaksi vanhemmassa ikaluokissa ja hotellilta 16ytyi-
si jo valmiit vuokratilat esimerkiksi hierojaopiskelijalle jolloin hotellin palvelutarjontaa voisi

helposti laajentaa.

Tutkimustulos osoittaa ettéa hieman alle puolet vastaajista (34 vastaajaa) toimii joko toimi-
henkilona, yrittdjana tai on johtavassa asemassa. Vastaavasti tydntekijan asemassa, tyot-
toman, opiskelijana tai elakkeelld on yli puolet (37 vastaajaa). Nain ollen ainakin kesalla
asiakkaina on tydssa kayvia joilla on kiinnostus ja mahdollisuus kayttéaa rahaa oheispalve-
luihin. On kuitenkin muistettava ettd Lapland Hotel Kilpiksen asiakaskunta on laaja, joten

majoitushinnan taytyy olla sopiva kaikille halutuille asiakassegmenteille.

6.5 Lapland Hotel Kilpiksen kokonaistoimintaa on kehitettava

Tutkimustuloksissa selvisi etta tarkein syy valita Lapland Hotel Kilpis majoituspaikaksi oli
sijainti sekd halu majoittautua hotellissa ja nauttia sen tarjoamista oheispalveluista kuten
ravintolasta, baarista ja rantasaunasta. Lapland Hotel Kilpiksen tulisi panostaa ensisijai-
sesti palvelujen toimintojen toimivuuteen ja kehittdmiseen. Ravintola toimintaa voisi kehit-
taa tarjoamalla lounasta etenkin heindkuussa ja baarin toimintaa voisi kehittda tarjoamalla
iltaohjelmaa useampana iltana viikossa. Tutkimustuloksissa selvisi etta majoituksen hinta
on vasta neljanneksi tarkein syy valita hotelli. On mielesténi kuitenkin tarke& miettia hinta-
laatusuhdetta asiakaskokemuksessa jotta asiakkaan luottamus sailyy yritykseen. Tutki-
muksen avoimen kysymyksen “Toivon ettd Lapland Hotel Kilpis....” usean vastauksen
perusteella asiakkaat kokevat ettei hinta-laatu suhde kohtaa milldan tavalla. Sen vuoksi
yrityksen tulisi miettia mahdollisuuksia parantaa asiakkaan hinta-laatu kokemusta korjaa-
malla edes valttamattomat eli uusia esimerkiksi sangyt ja vuodevaatteet. Moni asiakkaista
oli ensimmaista kertaa Lapland Hotel Kilpiksella ja osa varmasti ensimmaista kertaa ket-
jun hotelleissa niin monelle asiakkaalle saattoi jaada ikavakin mielikuva hotelliketjusta

vaikka muut palvelut kuten ravintolapalvelut yleisesti kiitosta saikin. Nain ollen pidemmaéan
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asiakassuhteen kehittyminen saattoi monella pysahtyd huonoon hinta-laatusuhteeseen

Kilpisjarvella.

Ulkomaalaiset asiakkaat ruotsalaisten ja norjalaisten liséksi ovat myos potentiaalinen

asiakasryhma, vaikkakin he usein he vierailevat Suomessa kerran ja harva palaa uudes-
taan, mutta he vievat kokemuksiaan eteenpain joten mielestani on erittain tarkeaa keskit-
tya heidan oleskeluunsa ja tarjota monipuolisia palveluita perusinformaation antamisesta

oheispalveluiden valittamiseen.

6.6 Kuinka tavoittaa nykyiset asiakkaat?

Kuten Howard & Sheth 1996 ja Swarbrooke & Horner 1999 (teoksessa Albanese& Boe-
deker 2002) toteavat, asiakkaan paatoksentekoprosessi on pitka ja siihen haetaan vahvis-
tusta eri tietolahteista. Hotellihuoneen ostaminen poikkeaa monen arjesta ja asiakkaat
ovat nykyaan hyvin hinta- ja laatutietoisia. Tutkimuksessani selvisi etté noin puolet vastaa-
jista on kayttanyt Lapland Hotels ketjun verkkosivuja ja puolet ei etsiesséan tietoa Lapland
Hotel Kilpiksesta. Toiseksi eniten vastauksia sain booking.com- varauskanava. Boo-
king.com on merkittéva tekija tiedonhaussa joten siksi on pidettava huolta siita etta siella
olevat tiedot pitavat paikkaansa. Kesalla negatiivista palautetta tuli useasti booking.comin
kautta tehdyista retkeilymajavarauksista, koska siella ehka hieman epaselvasti mainoste-
taan” kahden hengen huone, jaettu kylpyhuone” sen sijaan ettad sanottaisiin suoraan ret-
keilyhuone, jaetulla kylpyhuoneella. Lisaksi kannattaisi laittaa kuvat kyseista huoneista,

jotta mielikuva syntyisi paremmin, eiké ainoastaan ulkokuvia rakennuksesta.

Noin 13 % (9 kappaletta) vastaajista ei ollut tietoa hotellista aikaisemmin joten vaan tulivat
suoraan walk-in asiakkaana ilman ennakkotietoja hotellista. Ta&méa asiakasryhméa on hyvin
potentiaalinen, koska eivat ole tehneet hintavertailuja ennakkoon ja ovat l6ytaneet perille
muulla tavalla kuten tienvarsiopasteita seuraten. Heilla ei ole ehtinyt siis muodostua vah-
vaa mielikuvaa hotellista, mutta esivaikutelma jaa varmasti mieleen vaikka eivat jaisikdan
majoittautumaan. Tama mielikuva muuttuu omakohtaiseksi kokemukseksi joka taas vai-
kuttaa mielikuvaan yrityksen bréandista ja asenteet ovat yksi merkittava tekija asiakkaan

kulutuspaatoksissa.

Tiedon etsiminen internetistd on helppoa ja nopeaa ja sen takia verkkosivujen toimivuu-
teen on mielestani edelleen panostettava seké Lapland Hotel Kilpiksen ettd Kilpijarven
omien nettisivujen kannalta. TAma ei kuitenkaan tarkoita sita etta pitda unohtaa tienvarsi-
mainosten ja printtimedian hyoty etenkin juuri Kilpisjarven kohteessa. Toisaalta vaikka

sosiaalinen media ei saanut kovinkaan monia vastauksia tiedonhaussa, on ensisijaisen
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tarkeaa olla hereilla sosiaalisessa mediassa ja vastata esimerkiksi TripaAdvisor ja Face-

book- palautteisiin viipymatta.

Tutkimuksessa selvisi ettd mahdollinen mobiilisovellus Kilpisjarven alueesta saisi kanna-
tusta, kysymykseen vastasi 71 vastaajaa joista kylla vastauksista yli puolet eli 36
vastausta ja ei vastauksia 20 kappaletta ja ei osaa sanoa vastauksia oli 15 kappaletta. Ei
vastaajista 13/ 20 oli ensimmaista kertaa Lapland Hotel Kilpiksella ja 12 / 20 yopyi vai
yhden ydn joten tasta voi tehda sen johtopaéatdksen ettd tAma asikasryhma on vaan
majoittaunut yon ja jatkaneet matkaa, jolloin aplikaatiolle ei ole tarvetta. Kylla vastaajista
taas 15/ 36 yOpyi kaksi tai useamman yon ja seitsemén vastaajaa kertoi Kilpisjarven
olevan heidan paamatkakohde. Puhelimessa toimiva sovellus mahtuisi myos helposti pyo-

railijan tai motoristin matkaan ja olisi kaden ulottuvilla.

Havainnoinnin perusteella kesan aikana ei vieraillut kovinkaan moni Lapland Hotels- ket-
jun myyntihenkildkuntaa tai muita matkanjarjestajien edustajia tutustumismatkalla. Hotellil-
la pitaisi vierailla enemmaéan myos sosiaalisen median kayttdjia esimerkiksi matka- tai ho-
tellibloggaajia. Mielestani on kehityksen kannalta on ensisijaisen tarkeda lahtea hake-
maan lisda nakyvyytta Kilpisjarvelle seka Lapland Hotels Kilpikselle. Taman liséksi ketjun
tulisi tehdd markkinointisuunnitelmat pohjautuen asiakassegmentti- tutkimustuloksiin ja

miettia kuinka saavuttaa parhaiten perheet, eri-ikaiset pariskunnat ja yksin matkaavat.

Sahkodpostimainonta ei valttdmatta ole se tehokkain markkinavaline, vaan eri ikaisille
asiakassegmenteille on ldéydettava tehokkain tapa. Ei pida mydskaan unohtaa esimerkiksi
printtimainontaa; paikallislehti Enontekion Sanomat on edelleen voimakas markkinointiva-
line paikallisesti niin paikallisten kuin suomalaisten matkailijoiden keskuudessa. Ketjulle
aukeaa kaksi uutta hotellia syksylla 2015 seka Tampereelle etta Ouluun joten ketjun tun-
nettavuus lisdantyy ja asiakaskohderyhma laajenee liikematkustajiin. Varmasti heistékin
moni on vapaa-ajallaan kiinnostuneita luonnosta ja rauhasta, jolloin Kilpisjarvi saattaa olla
hyva vaihtoehto lomakohteeksi.

6.7 Johtopaattkset haastatteluihin perustuen

Haastatteluiden tuloksina suurimpana nousi esille Kilpisjarven alueen yhteismarkkinoinnin
puuttuminen ja tiedonkulku. Kilpisjarvi on maantieteellisesti kaukana muista keskuksista,

mutta haastatteluiden pohjalta nousi esille ettd aluetta tulisi markkinoida tehokkaammin ja
ettd matkailijalla olisi helppo |0yt&4 tietoa yhdesté paikkaa ja tieto olisi oikeaa ja ettd mah-

dollisimman monen yrityksen tulisi olla mukana yhteismarkkinoinnissa.
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Toiseksi nousi esille ohjelmapalveluiden puuttuminen seka muiden palveluiden rajallinen
saanti keskitalvella vaikkakin haastattelujen havaintojen perusteella ulkomaalaisten asiak-
kaiden maara on lisdantynyt myos keskitalvella. Nain ollen ohjelmapalveluita tulisi tarjota
myds keskitalvella ja erityisesti ulkomaalaisille soveltuvia lyhytkestoisia ohjelmapalveluita.
Muina vuodeaikoina ohjelmapalvelut olisi hyva sitoa johonkin teemaan ja tarjota asiakkail-

le nain muitakin elamyksia kuin Saana-tunturin valloitusta.

Kolmantena Kilpisjarven alueen tulevaisuus on muuttumassa, niin kesa kuin ruskamatkai-
lu tulee muuttumaan, perinteiset ruskabussimatkailijat tulevat vdhenemaén. Norjan veto-
voimaisuus on uhka Kilpisjarven alueen toimijoille. Mik&li palvelutarjontaa ei laajenneta ja
hyddynnetéa yhteistydmahdollisuuksia muiden toimijoiden kanssa tai esimerkiksi Norjan
matkailutoimijoiden kanssa on Kilpisjarvella yha hankalampaa saada uusia asiakkaita

tanne uudelleen.

6.8 Tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimusten valmistuttua on arvioitava tutkimustulosten luotettavuutta. Kuten teoksessa
Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007 todetaan, maarallisessa tutkimuksessa tulosten
arvioinnissa voidaan luotettavuutta mitata esimerkiksi tutkimuksen reliaabeliuksella eli

mittaustulosten toistettavuudella.

Liséksi teoksessa Hirsjarvi & Remes & Sajavaara, 2007 mainitaan toinen tarkea kasite
joka liittyy maarallisen tutkimuksen luotettavuuteen, eli validius, joka tarkoittaa tutkimus-
menetelméan kykya mitata juuri sitd mita pitikin. Tama kay ilmi esimerkiksi tutkimuskysy-
mysten asettelussa, kysymyksiin on saatu vastauksia mutta onko vastaajat ymmartaneet

kysymykset tutkijan ajattelemalla tavalla.

Mikali taméa tutkimus toteutettaisiin eri vuodenaikana, tutkimustulokset saattaisivat olla
erilaisia. TAma johtuu siitd, kuten tutkimuksessa selvisi, ettd kesan asiakas matkustaa
yleensa vain kesalla Lapissa. Nain ollen ei voida yleistaa ettd tutkimustulokset olisivat
toistettavissa jos sama kysely toteutettaisiin esimerkiksi kevaalla. Mutta mikali sama ky-
sely toteutettaisiin kesalla 2016 uskon etté tutkimustuloksissa olisi paljon samankaltai-
suuksia. Enta jos sama kysely toteutettaisiin Kilpisjarvella eri majoitusliikkeessa, olisivatko
tulokset olleet samanlaisia? Uskon ettd hotellin asiakas on kulutuskayttaytymiseltdan ja
vaatimuksiltaan hyvin erilainen kuin esimerkiksi telttailija, mutta uskon etta yleisesti voi-
daan sanoa etta kysymykset koskien esimerkiksi ohjelmapalveluita saisivat samankaltai-

sia vastauksia.
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Enta sitten tutkimukseni validiteetti? Vastaako tutkimus siihen mihin pitikin? Mielestéani
kyselyni oli monipuolinen mutta sanamuodoissa olisi voinut olla hieman viela tarkempi ja
miettia vield vastausten arvoa tutkimustulosten kannalta. Olivatko kaikki kysymykset tulos-
ten kannalta olennaisia? Ehka kysymyksié olisi voinut tarkentaa viela enemman ja miettia
ovatko kaikki tiedot todella olennaisia. Mit& olisin tehnyt toisin jos olisin tekeméasséa opin-
naytetyota uudestaan? Ehka olisin suunnitellut tyon tekoa viela tarkemmin ja miettinyt
tutkimustulosten tarkeyttd enemman jotta kysymykset olisivat kaikki olleet olennaisia.

Mik& on tutkimukseni laadullisen osuuden luotettavuus? Miten ja miksi valitsin haastatel-
tavat? Mielestéani oli tutkimuksen kannalta hyva saada nakokulmia talla hetkella ohjelma-
palvelutoimintaa harjoittavilta ja mahdollisesti uusien toimijoiden nakdkantoja Kilpisjarven
alueen matkailuun ja ohjelmapalvelutoimintaan. Kilpisjarvella ei ole télla hetkella kunnolla
toimivaa matkailuyhdistysta ja siksi halusin saada laajemman nakdkannan esimerkiksi

Kilpisjarven alueen markkinointiin. Siksi valitsin toimijoita myds Kilpisjarven alueen ulko-
puolelta. Haastateltavilla ei ollut tietoa tutkimustuloksistani ennen haastatteluja joten nain

ollen tutkimustulokseni eivat paasseet vaikuttamaan haastateltavien vastauksiin.

6.9 Kehittamisideoita Lapland Hotel Kilpiksen toiminnalle

Kilpisjarvi matkakohteena on muuttumassa seka asiakaskunnan rakennemuutoksen etta
Kilpisjarvella jo asuvien ja tydskentelevien halun takia muuttaa asioita. Kehittdmisideoiden
kohteena on saada asiakas viipymaan kauemmin kuin yhden yon (kuviol6). Tama saavu-
tetaan jatkuvalla asiakas-analyysilla. Sen perusteella yritys tuntee tarkalleen asiakaskun-
tansa ja tietaa mitd he haluavat. Toinen tarkea tekija kehityksen kannalta on yhteistyo-
markkinointi eri yritysten kesken. On aika unohtaa asenne ettéa "tehd&én niin kuin ennen-
kin” vaan poimia menneista toimintatavoista vain ne parhaimmat ja suunnata katseet

muuten tulevaisuuteen.

Kilpisjarvella asuu vakituisesti seka sesonkien aikana uutta nuorta ja energista tyontekijaa
joiden pitéisi saada koottua ideansa ja voimavaransa yhteen jotta Kilpisjarven tunnetta-

vuus paranisi ja se houkuttelisi tanne lisaa uusia matkailijoita.

Seuraavassa viisi tarkeinté kehittdmistoimenpidetta yleisesti Lapland Hotel Kilpiksen seka

Kilpisjarven toiminnan kehittamiselle pohjautuen kaikkiin tutkimustuloksiin.
1. Ohjelmapalveluiden saatavuutta on parannettava lahes ymparivuotiseksi ja tarjon-

nan on oltava monipuolista.(Liitel) Lisaksi yhteismarkkinointia Kilpisjarven aluees-

ta on lisattava. On tarjottava runsaasti erilaisia ohjelmapalveluita kaikkina viikon-
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paivina ja sekd aamu- etta iltaretkid. Niille on annettava jonkinlainen takuuldhto, oli
sitten hinta korkeampi jos vain yksi tai kaksi osallistuja. On tarjottava esimerkiksi
opastettuja paivapatikointireissuja, opastettuja Lapin historian ja kulttuurin retkia
esimerkiksi kolmen valtakunnan rajalle. Retkien aktiivinen myynti ja niiden tunte-
minen on valttaméatonta myyntihenkilokunnalle ja niiden saatavuus on tiedettava
tarkalleen, koska asiakkaita tulee paljon walk- in varauksina joten heille on samalla
pystyttava kertomaan mita he voivat seuraavaksi tehda.

Panostusta perheisiin. Lapsiperheet ovat keséan asiakasryhmista nouseva ja mak-
sukykyinen osa, joten heille on kehitettava ohjelmaa Kilpisjarven alueella. Voisiko
kylalla olla yhteinen Kilpisjarven kesakerho- joka kokoontuisi muutama iltana vii-
kossa, jolloin olisi ohjattua toimintaa seka kylan lapsille ettd matkailijoiden lapsille.
Lapsiperheet eivat tule uudestaan elleivat lapset viihdy kohteessa. Lapland Hotel
Kilpiksen tulisi tarjota perhehuoneita seké ottaa lapset paremmin huomioon palve-

lukonseptissa tarjoamalla aktiivisemmin perhelomaa Kilpisjarvella.

Lapland Hotel Kilpiksen tulisi huomioida palvelutarjonnassaan tarkemmin myés
muut asiakasryhmét perheiden liséksi. Esimerkiksi lemmikin kanssa matkustavat
voisi huomioida rakentamalla koirapuisto. On myds tunnettava erityiset asiakas-
ryhmat kuten “yksin matkustavat miehet” jotka ovat maksukykyisia ja valmiita kayt-
tamaan eri oheispalveluita. Lisaksi pariskuntien toiveissa ja tarpeissa on paljon
eroavaisuuksia riippuen ikaryhmasta. Kesalla moni etsii edullista majoitusta joten
majoitus pelkalla mies/ naispaikalla voisi saada hyvaa kannatusta Kiruna- retkei-

lymajan toiminnassa. Kesalla voisi jarjestad lomia eri teemojen ymparille.

Lapland Hotel Kilpiksen ravintolatoimintaa tulisi kehittd& monipuolisemmaksi. Asi-
akkaat valitsevat juuri hotellin sen tarjoaman palveluiden takia, joten hotellin ravin-
tolan tulisi olla auki my6s lounasaikaan etenkin heindkuussa. Baarin toimintaa tuli-
si kehittaa tarjoamalla lisaa livemusiikkia, teemailtoja ja muita tapahtumia. Niista
pitdd myods tiedottaa monipuolisesti jotta asiakkaat saavat niista tiedon. Lisaksi eri-

laisia teematapahtumia tulisi jarjestdd enemman.

Markkinoinnin ja myyntiosaamisen kehittaminen Lapland Hotel Kilpiksessa. On
ensiarvoisen tarkeaa ettd koko Lapland Hotels- ketjun myyntihenkildkunta vierailee
Kilpisjarvella ja tutustumassa hotellin tarjoamiin mahdollisuuksiin. Liséksi on teht&-
va aktiivisempaa myynninedistdmista kutsumalla eri matkanjarjestgjia, matkablog-
gaajia vierailulle hotelliin. Sama koskee myos koko hotellin henkil6kuntaa, jokai-
sen olisi tiedettava hotellin tarjoamista palveluista ja osattava aktiivisesti tarjota eri

ohjelmapalveluita kaikissa asiakaskohtaamisissa.
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Aktiivisen ohjelmapalveluiden myynnin kautta saadaan asiakkaan keskimaaradinen viipyma
pidentymaan, miké on ensiarvoisen tarkeaa hotellin toiminnan kehittdmisessa. La-
hialuemarkkinointia Norjaan ja Ruotsiin on lisattava. Liséksi tulisi parantaa henkilokunnan
hyvinvointia ja kasvattaa myyntitaitoja kaymalla lapi Lapland Hotels ketjun nykyiset toimin-
tatavat seka kehittaa uusia. Lapland Hotel Kilpis on live in -tydpaikka, joten henkilokunnal-
la on oiva mahdollisuus kehittaa toimintaa, mutta siihen on tyéantajan myds kannustetta-

va.

Lisaksi tutkimustulosten perusteella Lapland Hotel Kilpiksen tulisi kehittaa toimintaansa:

tarjoamalla matkapuhelinsovellusta ketjun hotelleiden palveluista, esimerkiksi ke-

sakierrossovellus reittiehdotuksineen nykyisen esitteen tilalle

- pidentdmalla kesakierrospassin voimassaoloaikaa syyskuulle

- hankkimalla uusia vuokravalineita kuten pyo6rid, kanootteja ja muita vuokravalinei-
ta. Liséksi tulisi tarjota aktiivisempaa neuvontaa ja myyntia vuokrausmahdollisuuk-
sista

- tekemalla remonttia hotellissa, hankkimalla uusia sankyja ja vuodevaatteita
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Kuvio 16. Kehittamisehdotukset Lapland Hotel Kilpikselle
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7 Pohdinta

Opinnaytety6n valmistauduttua on hyva pohtia mitéa olen oppinut sen tekemisesta. Mita
tekisin toisin jos aloittaisin tydn uudelleen? Tama opinnaytetyd on antanut minulle henki-
I6kohtaisesti mahdollisuuden nahda ja kokea Kilpisjarven eksoottisuuden ja tarjonnut
mahdollisuuden omalta osaltani vaikuttaa Kilpisjarven ja Lapland Hotel Kilpiksen mahdol-
lisuuksiin kehittda toimintaansa etenkin kesdmatkailun saralla. Toivon etté lukemastasi
tydstani on myds lukijalle hyotya ja heissé heraa kiinnostus matkustaa jonain paivana Kil-

pisjarvelle.

Tein opinnaytetytta paljon yksin ja minulla ei ollut mahdollisuutta osallistua oppilaitokses-
sani jarjestettyihin seminaareihin. Uskon etta vertaistuen avulla olisin saanut lisé& nako-
kulmia ty6n suorittamiseen. Liséhaasteen toi kokoaikaty0 jota tein koko opinnaytetyon
tekemisen ajan, joten suurin osa vapaa-ajasta vei opinndytetydn kirjoittaminen, mutta toi-
saalta se motivoi suhtautumaan omaan tyohoni ihan eri tavalla. Opinnaytety6ta tehdessa-
ni olen kasvanut ammatillisesti paljon. Olen oppinut tydskenteleman itsenaisesti, hallitse-
maan ajankayttdani sekd pysymaan sovituissa aikatauluissa.

Kyselyaineiston teossa olisin voinut selvittda laajemmin kysymysten aihepiirid seka testata
kysymysten toimivuutta suppealla koehenkildotannalla. Vastausten suhteellisen pieni
maara (71 kpl) ei antanut mahdollisuutta laajempaan tilastolliseen analysoimiseen. Lisaksi
tydni teoriaosuus olisi voinut olla laajempi ja olisin voinut kayttaa monipuolisempia lahtei-
ta. TAma osin johtui osaksi siitd, ettei minulla ollut kunnolla paasya eri tietolahteisiin tyoni

teon aikana.

Tyoni arvo toimeksiantajalleni maaraytyy paljolti sen mukaan, kuinka paljon yritys on Kiin-
nostunut panostamaan Lapland Hotels Kilpiksen toiminnan kehittdmiseen. Toivon, etta
tama tyd antaa sysayksen talle muutokselle ja etta seka tydkaluja suunnittelemaan kesan
2016 toimintaa. Muutosten toteuttaminen ei valttamatta vaadi suuria taloudellisia panos-
tuksia. Pienillakin asteittaisilla ja jatkuvilla parannuksilla saadaan tuloksia aikaan ja asiak-

kaat viihtymaan paremmin seké palaamaan uudelleen.

Intohimoni matkailuun ja etenkin hotelli- ja ravintola-alaan ja ennen kaikkea Lappiin on

syventynyt tatd tyota tehdessa paljon ja uskon tyéurani jatkuvan naissa merkeissa.
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Liite 1 Esimerkki kesan viikko-ohjelmasta

ESIMERKKI KESAN VIIKKO-OHJELMASTA KILPISJARVELLA

[maanantai

Tsahkal-jarven patikointi
Lahdemme Luontokeskukseen
tutustumme nayttelyyn ja
kavellemme Tsahkal-jarvelle
lja sielta kohti Saana-tunturia
lia takaisin hotellille

45€/ hio

|sis. kahvit ja opastuksen

Vesiputouksia ja jaamerta
Lahdemme minibussilla kohti
|Morsiushunnun-

putouksia jonka jalkeen
menemme jdg@meren rannalle ja
vierailemme museossa jonka
lidlkkeen nousemme 2 km
Hengenin vesiputoukselle.

35€/ hio, sis. kuljetuksen
lja osittainen opastus

Maisemavalokuvausilta
Oppaamme kertoo maisema-
I‘kuvauksen tekniikasta, jonka

jalkeen lahdemme kavellen
kuvailemaan Kilpisjarven luontoa
25€/ hlo sis. opastuksen

Tiistai

Keskiviikko

Saana- tunturin valloitus Lyngenin- jaatikko

Menemme pydrilla 5 km
Retkeilykeskukselle,
josta aloitamme

nousun Saanan- huipulle
ja palaamme pyorilia
takaisin hotellille

kesto 5 tuntia

40€/ hio sis. opastuksen,
pyoravuokran ja
Saana-merkin

Saamelaiskulttuuria

ja kasitoita

Tule kuulemaan lyhyt oppi-
maara saamelaisuudesta
ja tekemaan saamelais-
koruja !

10€/ hié

Norjan herkkupalat!
Lahdosséa Norjaan?
Tule kuulemaan
henkilokuntamme
vinkit Norjan kohteisiin!
S€/ hio

Lahdemme aamulla hoteliilta
taksilla ja alamme noin

1,5 tuntia Lyngenin alueelle,
josta vaellamme oppaan
johdolia jaatikkoa ihastelemaan.
Kesto kuusi tuntia 75€/ hio.

sis kuljetus + opastus

Kukkulan kuningas
Pyorailemme Muotkatakkaan,
josta kilepeamme
Leutsuvaaralle

Mahtavat maisemat!

Omalla autolla 30€

Pyoralla 45€

sis. opastus

Lapin historia ja historialliset
matkakohteet Kilpisjarvella
tule oppimaan Lapin historian
Iyhyt oppimaara ja ja kuulemaan
Kilpisjarven historiallisista
kohteista

10€/ hio
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Saanajarven paivatuvalie
Lahdemme hotelliita aamulla ja
pyorailemme vanhaa
saksalaisten rakentamaa
sotilastieta pitkin kohti

Saanan paivatupaa ja takaisin

Perjantai

Mallan- risteily ja

Mallan luonnonpuisto
Pyorailemme retkeily-
keskukselle, josta menemme
klo 10 laivalla Koltalahteen

ja josta halukkaat voivat vaeltaa
oppaan kanssa takaisin Mallan

65€/ hlo.sis pyoran ja opastuksen luonnonpuiston halki

Energiset evaat

Tule kuulemaan
keittiomestarimme vinkit
energisten retki-evaiden
tekemiseen ja kuinka voit
kayttaa Lapin yriteja!

S€ / hlo sis. pienen yritioppaan

Saana- yottomassa yossa
pyorailemme oppaan kanssa
Retkeilykeskukselle,

josta nousemme Saanalle

ja nautimme iltakahvit
yottdman yon valossa

40€/ hl6 sis.pyoravuokran ja
Saana-merkin

oma auto+ risteily 25€/ hio
Pyora+ risteily 35€

Pyora+ risteily+ patikointi 65€
Risteily + patikointi 55€

Lapin linnut & eldimet
Menemme ensiksi
Luontokeskukselle

tutustumaan Lapin vuoden
kiertokulkuun jonka jalkeen
lahdemme oppaan johdolia
valokuvaamaan kasveja

ja elaimia

25€/ hio, 2 tuntia, sis opastuksen




Liite 2. Kyselylomake

Arvoisa asiakas. Olen Haaga-Helia ammattikorkekoulun matkailun koulutusohjelman opiskelija.

Teen opinndytetyonani asiakaskuntatutkimuksen Lapland Hotel Kilpikselle.

Tahan kyselyyn vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia.Ympyroikaa vastauksenne, ellei toisin mainita.
Palauttakaa lomake vastaanottoon. Kiitos avustanne ja ajastanne! Ystavallisin terveisin Marika Auvinen

1.

10.

Sukupuoli nainen mies
15- 34- 55- 65-
Ika alle 15 24 25-34 44 45-54 65 75 yli 75
Asema tyontekija toimihenkilo yrittdja johtava asema
opiskelija tyoton muu,mika?
Oletteko vierailleet Kilpisjarvella aikaisemmin? Kylla En
Oletteko majoittautuneet Lapland Hotel Kilpikselld aikaisemmin? Kylla En
Mista saavuitte Kilpisjarvelle? Suomesta Norjasta
Miten saavuitte Kilpisjarvelle? Omalla autolla Moottoripyoralla Ryhmamatkalla
Muuten,

Julkisella liikennevalineella miten?
Kenen kanssa matkustatte? Yksin Puolison Perheen (lapsia)

Ystavien kanssa Olen ryhmamatkalla

Yopymisenne paatarkoitus Kilpisjarvella?
(ympyroikaa yksi vaihtoehto)

Lomatka, menossa Norjaan

Lomamatka, menossa Suomeen

Ty6matka

Olen kiertomatkalla Lapissa/ Norjassa/ Ruotsissa
Kilpisjarvi on padamatkakohteeni

Muu, mika?

Valitkaa kolme ( 3) vaihtoehtoa, jotka kuvaavat parhaiten sitda miksi valitsitte Kilpisjarven

matkakohteeksenne.
Kalastusmahdollisuudet

Kalottireitti ( Vaellus Haltille)

Muut ulkoilumahdollisuudet

En ole aikaisemmin kaynyt Kilpisjarvella
Tuttavat suosittelivat Kilpisjarvea
Kilpisjarvi sijaitsi sopivasti matkani varrella
Halusin kokea yottoman yon

Vierailu ystavien tai sukulaisten luona
Norjan laheisyys
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

IImasto

Tyomatka

Muu :mika, mitka?

Vuodenaika jolloin voisin tulla Kilpisjarvelle uudestaan Kesa Syksy Talvi Kevat

Jatkakaa lausetta: Haluaisin etta Lapland Hotel Kilpis...........

Lapland Hotel
Kilpis

Montako yota yovytte? 1 2 3 4 5 6 7 7 tai enemman

Kuinka tarkeina pidatte seuraavia asioita jotka vaikuttivat valintaanne yopya Lapland Hotels Kilpiksella
asteikolla 1-5? ( Merkatkaa numero, 1= ei kovinkaan tarked, 5= erittdin tarked)

Hotellin sijainti

Haluan majoittautua hotellissa

Minulla on Kesakierrospassi

Aikaisemmat kokemukset, tai tuttavien mielipiteet

Majoituksen hinta

Hotellin tarjoamat palvelut, kuten ravintola, baari ja rantasauna

Lukittu tila moottoripyorille

Muuta ei ollut saatavailla/ muualle ei paassyt

Muu, mika, mitka?

Mista hankitte tietoa Lapland Hotel Kilpiksesta? Valitkaa vaihtoehdot, joita kaytitte

Sosiaalisesta mediasta ( mm.Facebook)

Lapland Hotels ketjun nettisivut, www.laplandhotels.com

Soittamalla/ sahkopostilla Lapland Hotels myyntipalveluun tai hotelliin

Nettivaraamot kuten www.booking.com

TripAdvisor

Minulla ei ollut tietoa hotellista aikaisemmin

Muualta, mista?

Millaisista oheispalveluista olette kiinnostuneita? Valitkaa viisi (5) eniten teita kiinnostavinta

Opastettu patikointi( kevyempi paivakavely)

Opastettu vaellus ( vaativampi usean yon vaellus)

Opastettu luonto- ja maisemakuvaus

Opastettu lintujen/ eldinten tarkkailu ja kuvaus

Opastettu kalastusretki
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17.

18.

Opastetut moottoripyoraretket

Opastetut maastopyorailyretket

Vuorikiipeily

Opastetut marjatus ja sieniretket

Opastettu kasvien tarkkailu ja kuvaus

Lapin historian oppiminen

Lappilainen ruoka esim. kokkauskurssit

Lapin kulttuurin oppiminen esimerkiksi saamelaisuus

Lappilainen taide ja kasityo

Hyvinvointipalvelut ( hieronta, kosmetalogi)

Huoltopalvelut esimerkiksi maastopyorille

Vilineden vuokraus ( esim. polkupyora, kdvelusauvat, kanootti)

Transfer-kuljetus esim. vaelluksille

Muuta, mita?

Kuinka paljon rahaa olisitte valmiita kayttamaan oheispalveluihin per henkil6?

30- yli
alle20 € 20-30€ 40€ 40-50€ 50€

Olisin kiinnostunut mobiilisovelluksesta, josta saisin tietoa Kilpisjarven alueen tarjonnasta?

Kylla En En osaa sanoa KIITOS VASTAUKSESTANNE!
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Liite 3 Haastattelukysymyksia

Haastattelu 1, Erdjoki Willijoki
Oletko osallistumassa muihin hankkeisiin Enontekitn alueella?
Miten koet etta pienyrittdjien toimintaa voisi parantaa Kilpisjarven alueella?

Mitk& ovat suurimmat yrityksesi markkinointikanavat?

Kilpisjarvi matkakohteena

Kuinka vetovoimaisena matkakohteena pidat Kilpisjarvea?

Mitk& ovat tarkeimmat syyt miksi tanne matkustetaan?

Miten Kilpisjarven vetovoimaisuutta voisi mielestési parantaa

Oletko huomannut Kilpisjarven alueen asiakaskunnassa muutoksia?
Mitk& ovat mielestasi suurimmat asiakaskuntamaarat Kilpisjarvella?
Miten ulkomaalaisten asiakkaiden maara on muuttunut?

Ketk& ovat mielestasi potentiaaliset asiakasryhmat tulevaisuudessa?
Miten asiakkaat saataisiin olemaan pidempaan Kilpisjarvella?
Yhteistyd Norjan matkailun toimijoiden kanssa? Miten tulisi kehittaa?

Oheispalvelut ja ohjelmapalvelut

Millaisille ohjelmapalveluille olisi mielestasi kysyntaa Kilpisjarvella? Mita ohjelmapalveluita
asiakkaat kyselevat?

Mitka aktiviteetit ovat mielestasi yleisesti trendilajeja nyt?

Paljonko luulet ettd asiakkaat olisivat valmiita maksamaan oheispalveluista

Mika vuodenaika olisi mielestési potentiaalinen matkailun kasvulle?

Miten Kilpisjarvea tulisi yleisesti kehittda?

Mita luulet ettd Kilpisjarven matkailulle kuuluu viiden vuoden paasta?

Haastattelu 2, Enontekiton Kehitys Oy

Kilpisjarvi matkakohteena

1. Onko viela tietoa lentoliikenteesta Helsinki-Enontekio-véalille vuodelle 20167

2. Tulevat matkailun edistamishankkeet Enontekion alueella, mutta onko uusia hankkeita

suunnitteilla esimerkiksi vuodelle 20167
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3. Yhteisty6 Kilpisjarven alueen toimijoiden kanssa: Jos voit vapaasti kertoa Enontekitn
Kehitys Oy:n nékokannan yhteistydsta Kilpisjarven alueen toimijoiden kanssa, miten sita
voisi mielestasi kehittda ja parantaa?

4. Nakemykset Enontekion alueen matkailun tulevaisuudesta: mitk&é asiakassegmentit

ovat nousussa? Miten kunta panostaa matkailun edistamiseen?

5. Markkinointisuunnitelmat, miten te markkinoitte Enontekion aluetta mitk& ovat paa-

markkinointikanavat ja véalineet Suomessa seké ulkomaan markkinoilla?

Haastattelu 3, The Lapland Connection

1.Paaasiakaskohderyhmat

- Keitd mielestédnne matkustaa padasiassa kesalla ja ruskalla Kilpisjarvelle? (perheet, pa-
riskunnat, rynmat?)

- Oletteko huomanneet muutoksia asiakasryhmissa viime vuosina? Onko ulkomaalaisia

enemman tai vahemman?

Kilpisjarvi matkakohteena

2. Kilpisjarven vetovoimaisuus
- Miké on suurin asia mika toimii vetovoimatekijana asiakkaillenne tulla Kilpisjarvelle?
- Miten mielestanne Kilpisjarvea tulisi kehittdéa vetovoimaisemmaksi matkakohteeksi?

( saavutettavuus, palvelut, Norjan l&heisyys?)

Oheispalvelut ja ohjelmapalvelut

3. Ohjelmapalvelut

- Onko mielestanne Kilpisjarvella tarpeeksi ohjelmapalveluita tarjolla?

- Markkinoidaanko niitd mielesténne riittavasti?

- Mika on syy siihen ettei yhteistyota tehda kaikkien yrittdjien kesken Kilpisjarvella?
- Mitd ohjelmapalveluita Kilpisjarvella tulisi kehittaa ja tuoda?

- Mit& ohjelmapalveluita teita kysytddn eniten?

- Ovatko asiakkaat valmiita maksamaan oheispalveluista?
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Haastattelu 4, Kilpis Huolinta- Kilpis Spedition

1. Voitteko tarkentaa yrityksenne liikkeidean ja millaisia palveluita teilla on saatavilla talvi-
kaudella 2015/ 2016 tai ensi kesana 2016 ohjelmapalveluihin liittyen?

3. Miksi ja miten Playa del Kilpiksen nettisivut ovat syntyneet? Omasta kiinnostuksesta

vai jonkin hankkeen avulla?

Oheispalvelut ja ohjelmapalvelut

2. Mika on asiakaskunta keita tavoittelette ohjelmapalveluissa? Paljonko retket tulevat

maksamaan?

4. Miten markkinoitte palveluitanne? Enté yhteistyd muiden Kilpisjarven/ Enontekitn /

Norjan Storfjordin alueen muiden toimijoiden kanssa?

Kilpisjarvi matkakohteena

4.Kuinka vetovoimaisena matkakohteena pidatte Kilpisjarvea? Mik& on mielestédnne suurin

vetovoimatekija miksi tdnne matkustetaan?

5. Miten n&ette Kilpisjarven alueen matkailun kehityksen? Mitka ovat suurimmat haasteet

kehitykselle? Missa naette Kilpisjarven matkailun olevan viiden vuoden paasta?
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