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1 Johdanto

Melonnan harrastajien ja sen my6ta niin koti- kuin ulkomaisten matkailijoiden, joiden paamat-
kailumotiivina on melonta, lukumaara on voimakkaassa kasvussa. Vaikka Suomen sisavesistot
upeine jarvikansallispuistoineen tarjoavat ainutlaatuisen ympariston taman aktiviteetin yritys-
toiminnalle, on melontamatkailupalveluiden tuotteistaminen ja markkinoiminen viela lapsenken-
gissaan. Melontamatkailun kehittdmisen ongelmia ovat mm. Suomen huono tunnettuus melon-
tamatkailukohteena, tuotteistamattomuus, jakelutieosaamisen puute seka investointien kalleu-
desta johtuva kapasiteetin vahaisyys. Myds melontakauden suhteellinen lyhyys aiheuttaa on-

gelmia esimerkiksi tyévoiman saatavuuden kannalta.

Melontamatkailun tuotteistamisessa korostuu yksiléllisyys, turvallisuus, valineiden ja ainutlaa-
tuisten vesistdalueiden yhteensovittaminen. Melonnan tuotteistamisessa olisi huomioitava koko
Suomi ja erilaiset melonta-alueet, jotka muodostavat yhden tuotekokonaisuuden. Kullekin alu-
eelle 16ytyy tyypilliset valineet ja tuotteet sekd olemassa olevat matkailijavirrat, joita olisi hyo-
dynnettava tuotteistamisessa. Seuraava tuotekokonaisuus syntyy omaleimaisista melontayrityk-
sistd ja niiden tarjoamista mahdollisuuksista. Melonnan tuotteistamisessa olisi huomioitava myos
muut aktiviteetit ja niiden yhdistaminen melontaan. Naiden mahdollisuuksien tuotteistaminen

mahdollistaa monipuolisen elamyksen, josta hyotyy koko Suomen jarvimatkailuimago.

Vuoksen vesistfalueen melontayrityksilta on puuttunut melontamatkailumarkkinoita koskeva
luotettava ja ajankohtainen tieto. Melontayritysten on ollut mahdotonta tehda investointisuunni-
telmia tai aloittaa laajempaa alueellista yhteistydta melontatuotteiden ja markkinoinnin kehitta-
miseksi. Taman selvityksen tarkoituksena on olla perusselvitys melontamatkailun kehittamisen

jatkotoimenpiteille.

Vuoksen melontamatkailun markkinaselvitys toteutettiin kevaalla 2003. Hankkeen hallinnoinnis-
ta vastasi Joensuun yliopiston Savonlinnan koulutus- ja kehittdmiskeskus. Hankkeen ohjaus-
ryhmand toimi melontamatkailutiimi taydennyttyna alueellisten matkailupalvelujen edustajilla
(Liite 1). Hanke oli osittain EU-rahoitteinen EAKR —hanke, muina rahoittajina toimivat Suomen
valtio ja Vuoksen vesistdalueen matkailuorganisaatiot (Liite 2). Markkinointiselvityksesté vasta-
sivat Heli Saari ja Pirjo Rasanen Ellare Oy:std. Tarjontaselvityksestd vastasi Suomen Latu ry:sta

Tommi Tenno. Melonnan asiantuntemuksesta vastasi Jouko Siivonen Kolovesi Retkeily KY:sta.



Hankkeen kohderyhmana olivat Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuyritykset, melontamat-
kailualueita markkinoivat ja tuotteita valittavat alueelliset ja kansalliset matkailuorganisaatiot,
valillisesti melontareitteja yllapitdvat kunnat sekd muut Vuoksen vesistfalueella melontamatkai-

lun kehittymista edistdvat organisaatiot seka projektit.

Yhteistyokumppaneina hankkeessa olivat

Vuoksen vesistdalueen melontamatkailutiimi ja alan muut yritykset
Matkailun edistamiskeskus
Saimaan matkailu ry

Matkailun alueorganisaatiot Vuoksen vesistalueelta

YV V V VYV V

Projektit, joilla on suora yhteys vesistomatkailun kehittamiseen Vuoksen vesistdalueella.

Hankkeen maantieteellinen kohdealue oli Vuoksen vesistéalue neljan maakunnan alueella (Poh-
jois-Savo, Etela-Savo, Pohjois-Karjala ja Etelé-Karjala), joka kattaa kaikki vesistdalueella melon-

tamatkailupalveluja tarjoavat yritykset.

Erityiset kiitokset Joensuun Yliopiston Hannu Ryhaselle, jota ilman koko markkinointiselvitysta ei
olisi saatu liikkeelle. Han arvioi vaivojaan sadstelematta selvityksen tuloksia kussakin vaiheessa
ja palautti tekijat “oikeille raiteille”. Yrittajistd Harri Heinonen, Kimmo Karjalainen, Juha Putko-
nen ja Tiina Leinonen olivat suurena apuna monessa vaiheessa tutkijoille. Ulkomailla haastatte-
luja tekivat Leena Yli-Piipari, Mattias Spies ja Riitta Malkia. Lisdksi Ulla Turtiainen, Tuija Harko-

nen ja Anja Tuohino ovat omalta osaltaan vaikuttaneet lopputulokseen. Kiitokset kaikille heille!

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmat

1.1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Vuoksen vesistdalueen melontakohteiden ja —yritysten tuotteiden tunnetuksi tekeminen on me-
lontayritysten mielestd melontamatkailun suurin yhteinen pullonkaula. Selvityksen perusongel-
ma on tutkia toistaiseksi tuntemattomat melontamatkailun markkinat ja maaritelld sen jdlkeen
milld markkinointikonseptilla yritysten kapasiteetin kayttéastetta voidaan nostaa koko melonta-

kauden aikana. Tata taustaa vasten tutkimuksen tavoitteet ovat:

1. selvittdd melontamatkailijoiden tarkeimmat Iahtémaat Euroopassa

2. analysoida melontamatkailun tarkeimmat kohdemaat Euroopassa



3. analysoida kotimaan tarkeimmat l&dht6- ja kohdealueet

4, arvioida melontamatkailutuotteiden tuleva kysynta kotimaassa ja Euroopan markkinoilla

5. selvittda melontamatkailupalvelujen nykyinen tarjonta Vuoksen vesistdalueella

6. analysoida melontamatkailuyritysten valmiudet ja resurssit sitoutua yhteiseen kehitta-
mistoimintaan markkinointiselvityksen jalkeen

7. laatia ehdotus melontamatkailun markkinointistrategiaksi ja tulosennusteeksi

arvioida melontamatkailun kehittamisen riskit

tehda ehdotus markkinakehityksen jatkuvan seurannan jarjestamiseksi

1.1.2 Tutkimuksen menetelmat

Tutkimus toteutettiin osana laajempaa tutkimuskokonaisuutta, jota toteuttavat Matkailun edis-
tamiskeskus (jatkossa MEK) seka Vaeltaen ja Pyordillen Suomessa —hankkeet. Edella mainittuja
hankkeita koordinoi Ellare Oy:std Pirjo Rasanen ja Heli Saari. Tutkimusten tavoitteena on kar-
toittaa aktiviteettimatkojen kotimainen tarjonta ja verrata sita ulkomaiseen kysyntaan. Tutkitta-
vat aktiviteetit ovat melonta, retkipydraily, maastopydraily ja vaellus. Tutkittavat markkina-

alueet ovat Saksa, Sveitsi, Benelux-maat, Ranska, Espanja ja Italia.

Markkinoiden selvitys toteutettiin puhelinhaastatteluilla sekd henkil6kohtaisilla haastatteluilla
kayttdmalla strukturoitua kysymyslomaketta (Liite 3). Haastatteluja tdydennettiin sahkopostitse
sekd tekemallda myyja- ja messuvierailuja ulkomailla (ITB Berliini 10.—11.3. ja Op PAD Amster-
dam 6.-7.3.). Messuilla tavattiin myyijien lisdksi myos kilpailijamaiden osastoilla olevia edustajia
ja kerattiin heidan kuluttajille suunnattua markkinointimateriaalia. Kertyneen aineiston pohjalta
keskusteltiin MEKin kanssa kesdaktiviteettien asemasta sen kaynnistdmassa kesamatkailuhank-
keessa (27.3., Helsinki ja 14.4., Seindjoki). Finnairin ja MEKin ulkomaantoimistojen kanssa
kokonaisuudesta keskusteltiin maittain (6.3., Benelux-maat; 12.3., Saksa; 15.5., Iso-Britannia).
Tutkimusta tdydensi Mikkelissa 25.3. pidetty Melontamatkailuseminaari ja epavirallinen yritysta-
paaminen 22.4. Mikkelissa. Tutkimuksen eri vaiheista ja siséllostd kaytiin valilla vilkastakin kes-
kustelua yritysten ja tutkijoiden valilla. Jouko Siivonen Koloveden Retkeily ry:sta toimitti lisaksi

valtavan maaran omaa tutkimustaan ja etsimidan linkkeja selvityksen tekijéiden avuksi.

Tarjonnan selvittamisestd vastasivat Tommi Tenno ja P&ivi Purola Suomen Latu ry:std. Tarjon-
nan selvittdmiseksi suoritettiin melontamatkailun palveluntarjoajille kysely (Liite 4), jonka kysy-
mykset olivat padosin strukturoituja. Kysely sijoitettiin Joensuun yliopiston serverille ja kaikille
Vuoksen vesistdalueella tiedossa oleville melontayrityksille ja alueorganisaatioille |ahetettiin

sahkdpostiviesti (98 viestid), jossa pyydettiin heita tayttdmaan kyselylomake internetissa. Osalle



yrittajistd kysely lahetettiin heidan toivomuksestaan postitse, jota kautta he sen myds palautti-
vat. Suomen Latu talletti tiedot edelleen internet-kyselylomakkeelle. Yliopisto toimitti tietokan-
taan tallentuneet vastaukset Suomen Ladulle, jossa ne analysoitiin. Lomakkeita palautui 30 kpl,

jolloin palautusprosentiksi tuli 31 %.

Toisessa vaiheessa Suomen Latu teki puolistrukturoituna teemahaastatteluna (Liite 5) puhelin-
haastattelun 10 melontayritykselle. Haastatteluun valittiin tasaisesti eritasoisia ja erikokoisia
yrityksia eri puolilta Vuoksen vesistbaluetta. Teemahaastattelussa kysyttiin yhteistyohén, me-
lonnan kilpailuasemaan, markkinointiin ja jalleenmyyijiin liittyvia kysymyksia. Kysymykset olivat

internetin kautta tehtya osiota taydentavia.

Markkinatutkimuksen teki Ellare Oy. Sité varten valittiin Ranskasta, Sveitsistd, Itdvallasta, Sak-
sasta, Benelux-maista ja Iso-Britanniasta 100 matkatoimistoa ja matkanjarjestajaa. Valinta
suoritettiin osittain Ellare Oy:n jalleenmyyjarekisterista, joka sisaltdd 55 aktiviteettimatkoihin
erikoistunutta myyjaa Keski-Euroopassa. Listalta poistettiin pelkastaan vaellus- tai pyéramatko-
ja myyvat ja tdydennettiin niilld, joilla oli pelkdstadn melontatuotteita myynnissa. Melontatutki-
mukseen valittiin vain ne, joilla oli melontalomia tuotannossaan tai, jos yritys ilmoitti, etta se
han olisi kiinnostunut ottamaan tarjontaansa melontatuotteita Suomesta. Luettelo tarkastettiin
maittain yhteistydssa paikallisen MEKin kanssa, internet-tiedonhaulla, jolla haettiin aktiviteetti-
myyjia ja -jarjestdja sekd kyselylld maittain matkatoimistojen liittojen rekistereistd. Tuloksena
saatiin kattava luettelo mahdollisista myyjista ja alustava profiili heidan tuotteistaan. Néma luo-
kiteltiin siten, etta etusijalle asetettiin ne, joilla oli Suomen kesdaktiviteettien tuotteistoon sopi-
vin tuotteisto. Myyjat, joiden tuotanto oli tdysin yhteen sopimaton Suomen kanssa, karsittiin
pois. Niinpa ne, joiden tarjonta keskittyi tiettyihin alueisiin (Aasia, Eteld-Amerikka tms.) tippuivat
pois. Lopulliseen haastateltavien luetteloon valittiin mukaan kyseiseen aktiviteettiin erikoistunei-
ta myyjid, Suomi- ja Skandinavia -spesialisteja, luonto- ja aktiviteettimatkoihin erikoistuneita
myyijia sekd kannustematkamyyijia. Valinnoilla tavoiteltiin monipuolista kuvaa aktiviteettien tuot-
teistamismahdollisuuksista. Joissakin tapauksissa yhdelld myyjalla oli useita edella luetelluista
tuotteista valikoimassaan. Yhteensd haastattelulistalle tuli 74 potentiaalista myyjaa, jotka ja-
kaantuivat maittain seuraavasti: Hollanti 16 kpl, Saksa 26 kpl, Itdvalta 1 kpl, Sveitsi 3 kpl, Iso-
Britannia 18 kpl ja Ranska 10 kpl. Markkina-alueittain tavoiteltiin kuhunkin aktiviteettiin 5-7
haastattelua. Ranskassa paikallinen MEK ja haastattelija kdvivat useampia keskusteluja mahdol-
lisista haastateltavista ja tekivat listan itse. Yhteydenottoa varten laadittiin yhteistydssa MEKin
kanssa saatekirje, jonka tavoitteena oli kannustaa myyjia vastaamaan kysymykseen (Liite 6).
Saatteessa korostettiin vaikutusmahdollisuuksia koko kesatuotantoon ja luvattiin jo tulevalle

kesalle opinto- ja tutustumismatkoja myyjille.
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Seuraavassa vaiheessa haastateltavien lista kaytiin puhelimitse lapi haastattelijan kanssa ja
etusijalle asetettiin ne, joilta ehdottomasti piti saada haastattelu. Useimpien myyijien vastuuhen-
kilé tunnettiinkin jo, jolloin talle henkildlle lahetettiin sahkopostitse kysymyslomake ja saatekirje.
Seuraavaksi otettiin yhteyttd puhelimitse ja sovittiin kysely tehtavaksi jollakin seuraavista kol-
mesta tavasta: 1) haastattelu paikan paalla 2) haastattelu puhelimessa siten, ettd haastattelija
tayttaa lomakkeen tai 3) lomake taytetdan itse ja palautetaan sovitulla tavalla haastattelijalle,
joka tarkistaa sen ja tarvittaessa ottaa uudelleen yhteyttd. Yhteensa haastatteluja saatiin me-
lontatutkimusta varten 33 kpl: Hollannista 9, Isosta-Britanniasta 10, Saksasta ja Ranskasta 7
kummastakin (Liite 7). Listalla olleista 74 yrityksestd vastasi 45 % melontamatkoja koskevaan
kyselyyn. Haastatteluja tdydennettiin analysoimalle matkanjarjestajien esitteet. Niista kartoitet-
tiin melontamatkailun tarkeimmat kohdemaat seka tarjolla olevien melontatuotteiden valikoiman
laajuus ja sisdlto seka kohderyhmat. Esiteanalyysit tehtiin yhteensa 25 myyijalle. Joillakin yrityk-
silld ei ollut laisinkaan painettuja esitteitd, vaan tuotanto oli ainoastaan internetissa. Tall6in
samat asiat kartoitettiin internetistd saatujen tietojen pohjalta. Kartoitettavat asiat olivat melon-
talomien sisalto, kesto, hinta, kohderyhmat ja kohdemaat. Kilpailijamaiden esitteistd ja markki-

nointimateriaalista analysoitiin heidan avaintulosalueitaan ja tavoiteltua mielikuvaa.

Vaikeinta oli saada haastatteluja Saksasta. Lahes kaikki saksalaiset kieltdytyivat haastattelusta
ja kyselylomakkeen tayttamisesta. Saksalaisille myyijille tulee kyselyja niin paljon, ettda ne ovat
kdyneet rasitteeksi. Vasta pitkdn suostuttelun jélkeen, lahes kuukausi myodhdssé aikataulusta,
seitseman |0ysi aikaa kyselyn tayttamiselle. Saksasta palautettuihin lomakkeisiin oli vastattu
perusteellisesti. Ranskassa haastateltavat 10ysivdt helposti aikaa, mutta tayttivdt lomakkeet
hyvin suurpiirteisesti. Kun heiltd kysyttiin myohemmin taydentavia tietoja, he valittivat, etteivadt
tiedd Suomen kesatuotteista mitdan, mista johtuen tuntui turhalta vastata kysymyksiin. Iso-
Britannian ja Benelux-maiden myyjat olivat erittdin kiinnostuneita Suomen kesdaktiviteeteista, ja
heiltd oli suorastaan helppo saada aikaa henkilokohtaisille haastatteluille. Muutamat lahettivat

vapaaehtoisesti tdydentdvda aineistoa (mm. esitteitd).

Tutkimuksen eri vaiheissa kohdemaita asetettiin tarkeysjarjestykseen. Kartoitettaessa eri maita
kavi ilmi, etta Espanjassa ja Italiassa aktiviteetteihin erikoistunutta tai niita tarjoavia jalleenmyy-
jia ei ole. Se tekee kohderyhman tavoittamisen vaikeammaksi. Alkuperaisista kohdemaista etusi-
jalle asetettiin Saksa ja saksankielinen Eurooppa, Ranska, Iso-Britannia ja tdsmennettiin Bene-
lux-maat koskemaan Iahinnd Hollantia ja Belgian hollanninkielistd aluetta. Paattstd edesauttoi
myds MEKin kesamatkailukampanjan kohdevalinnat sekd muiden aktiviteetti- ja liikuntahankkei-
den valitsemat kohdemaat. Yritysten vélisessa tapaamisessa 22.4. Mikkelissa paatettiin keskittya

selvittamaan mainitut kohdemaat.
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Alkuperaisessa tutkimussuunnitelmassa haluttiin kartoittaa myds melonnan infrastruktuuri kuten
reitit ja rantautumispaikat. Ohjausryhman kokouksessa 14.1. Savonlinnassa paatettiin jattaa se

pois. Perusteena on, etta infrastruktuuri on jo kartoitettu useampaan otteeseen.

2 Kasitteiden maarittely

Melontamatkailua on aiemmin tutkittu Joensuun yliopiston Savonlinnan koulutus- ja kehittédmis-
keskuksen Vesistomatkailuprojektin toimesta. Se on laatinut kolme osaselvitysta, jotka kasitte-
levat Vuoksen vesistoalueelle saapuvia ulkomaisia melontamatkailijoita ja alueen melontayritta-
jyytta. Melontamatkailua on sivuttu osana aktiivilomaa MEKin tutkimuksessa (MEK E:34 1996)
saksalaisen matkailijan aktiivilomista. Ulkomaista tutkimuskirjallisuutta melontamatkailusta on

suhteellisen vahan.

Melontamatkailu voidaan luokitella seikkailumatkailun, aktiviteettimatkailun ja luontomatkailun
alakasitteeksi. Se voi aktiviteettina tai oheistuotteena liittya kannustematkailuun tai autokierto-
matkailuun monin eri tavoin. Melontapalvelut voidaan maaritelld matkailutuotteeseen liittyviksi
aktiviteeteiksi, jotka muodostavat matkan toiminnallisen osan. Ohjelmapalvelut voivat olla tuot-
teen ostajan kannalta valintapdatokseen vaikuttavia matkailukohteen vetovoimatekijoita tai

viihtyvyytta lisddvia elementteja (Ryymin 2002; 6).

Seikkailumatkailu (adventure travel) sisaltda elementteja aktiviteettimatkailusta seka luontomat-
kailusta. Fyysinen aktiviteetti ei ole matkan paésisalté vaan matka kaukaiseen kohteeseen. Koh-
teen kulttuuri on matkailijalle vieras, alue on harvaan asuttua tai asumatonta, palveluita on
saatavilla rajallisesti ja ne ovat yleensa hyvin vaatimattomia. Matkaa tehdaan useimmiten vael-
taen, minibussilla, jeepilla tai vaikkapa kamelilla. (Travel & Tourism Analyst No. 4, 1999; 45).
Melonta seikkailumatkana voidaan toteuttaa erdmaassa, jossa yovytdan luonnossa vaatimatto-
missa olosuhteissa. Seikkailumatkat jaetaan pehmeisiin ja vaativiin seikkailuihin (soft adventure
— hard adventure). Vaativa seikkailu sisaltda jonkin verran enemman fyysista ponnistusta; mat-
kailija saattaa kavelld, meloa tai ratsastaa hevosella tai kamelilla. Siihen siséltyy my6s y6pymi-
nen teltassa tai muussa yksinkertaisessa majoituksessa, ja matka toteutetaan kaukaisessa,
eramaisessa paikassa. Pehmedssa seikkailussa liikkutaan minibussilla ja yovytéan keskitason
hotellissa. (Travel & Tourism Analyst No. 4, 1999; 49-51).

Aktiviteettimatka (activity holiday) sisaltdd maaritelmansa mukaisesti aina fyysisen aktiviteetin
harjoittamisen. Aktiviteetti voi olla pyordilya, vaeltamista, melontaa tms. Aktiviteetti on oleelli-

nen osa lomaa ja yleensa aktiviteettimatkailijan paamotiivina on yhden tai useamman aktivitee-
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tin harrastaminen loman aikana. Aktiviteettimatka voi suuntautua myds kehittyneempiin maan-
osiin kuten Pohjois-Amerikkaan tai Eurooppaan, joissa paikallinen kulttuuri on lahelld matkailijan
omaa kokemuspiirid. Aktiviteetti voi olla liikuntaa, joka vie matkailijan yopymispaikasta toiseen
(esim. pyoraily) tai liikuntaa, jota harjoitetaan yhdestad paikasta kasin tekemdlld paivdamatkoja.
(Travel & Tourism Analyst No. 4, 1999; 45—49). Pakettimatkaa, johon sisdltyy useamman akti-

viteetin harrastaminen, kutsutaan multiaktiviteettimatkaksi.

Melontamatkailua voidaan myos tarkastella osana luontomatkailua. Luontomatkailulle 16ytyy
useita madritelmid ja se on tadssd kasitellyista matkailun muodoista tutkituin. Sievanen
(1995:88) madrittelee luontomatkailun matkailuksi, jonka vetovoimatekijat liittyvat luontoon ja
johon liittyy ulkoiluaktiviteetteihin osallistumista. Taman madarittelyn mukaan melontamatkailu
on osa luontomatkailua ja lahes kaikki melonta on melontamatkailua. Luontomatkailussa merkit-

tavin motiivi on luonto ja sen kokeminen.

Tassa selvityksessa melontamatkailuksi lasketaan vain sellainen matkailu, jossa kaytetdan kau-
pallisia melontayritysten melontapalveluja. Melontayritykseksi lasketaan yritykset, jotka tarjoa-
vat varsinaisia melontapalveluja, kuten vélinevuokrausta, opastusta ja varusteiden/asiakkaiden
kuljetusta. Melontamatkailu voidaan jakaa melontamatkailuun ja matkailumelontaan. Matkailu-
melonnassa matkan p&amotiivi on jokin muu kuin melonta, melontamatkailussa melonta on
puolestaan matkalle Iahdén paamotiivi. Matkailumelonnassa melonta kestda usein vain joitakin

tunteja kun taas melontamatkailussa alueella melotaan yleensa useita paivia.

Yrityksen tyontekijoilleen motivoinnin, kannustuksen ja palkitsemisen vuoksi kustantama matka
on incentive- eli kannustematka. Matka rakennetaan yrityksen toiveiden mukaan yksil6lliseksi
kokonaisuudeksi. Tavoitteena on tarjota osallistujille ainutlaatuinen elamys, joka kannustaa
heitéd kovempiin tydsuorituksiin. Matka rakentuu majoituksen ja ruokailun liséksi erilaisia ohjel-
mallisista, esimerkiksi seikkailu-osuuksista. Mukana on usein myds kokous- tai seminaariosuuk-
sia. Kohteen valintaan vaikuttavat kustannustekijat, kohteen eksoottisuus ja suuri eldmysarvo,
seka erilaiset harrastemahdollisuudet paikan pdalla, kohteen saavutettavuus (liikenneyhteydet)
ja ilmaston sopivuus. Saavutettavuuden merkitys on koko ajan lisdantynyt.
Ohjelmiin asiakkaat vaativat yha suurempaa joustavuutta ja he haluavat yhd useammin "life
style"-ohjelmia. Ryhmahenkea rakentavat kilpailut ovat myds suosittuja ohjelmien osia. Kannus-
tematkassa melonta voi olla yksi saman matkan aikana tarjolla olevista monista ohjelmapalvelu-
tuotteista. (mm. Aalto et al. 1999, Martikainen 2002, Ryymin 2002, MEK 2002).

Maaseutumatkailun teemaryhma maarittelee maaseutumatkailun perheyrityspohjalta tapahtu-

vaksi, usein sivutoimisesti harjoitetuksi matkailuyritykseksi. Maaseutumatkailu ei ole itsendinen
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toimiala, vaan sen tarjoamat palvelut voidaan jakaa niin kuin muutkin matkailupalvelut ravitse-
mis-, majoitus-, ohjelma- ja oheispalveluihin. Melonta kuuluu yhtena monista aktiviteeteista
maaseutumatkailuun. (Martikainen 2002:5-6). Maaseutumatkailuyrityksessa voi olla matkailijoi-
den kaytossa kanootteja tai niita on vuokrattavissa lahiseudulta. Usein tarjotaan myds opastet-

tuja retkia eri palveluilla tdydennettyna.

Kiertomatka on motorisoiduilla kulkuvalineelld (henkildautolla, bussilla, moottoripyéralla, asun-
toautolla, laivalla tai junalla) tehtava matka, jonka aikana yovytdan vahintadn kahdessa paikas-
sa. Ulkomaalaisten matkailijoiden kiertomatkan alkamis- ja paattymispaikkana on satama tai
asema. Matkan aikana kdytetdadn maksullisia matkailupalveluita. (MEK 2002: 1). Kiertomatkai-
lussa melonta voi olla majoituksen yhteydessa tarjolla oleva oheistuote, mutta myds merkittava
motiivi lahtea matkalle. Autokiertomatkan yhteydessa voidaan toteuttaa usean paivan mittainen

melontamatka.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd melontamatka voidaan toteuttaa varsin monella tavalla.
Melontamatka voidaan toteuttaa aktiviteettimatkana, jolloin matkan paamotiivi on itse aktivi-
teetti. Matkakohteeseen, jossa aktiviteetti toteutetaan, siirrytddn mahdollisimman nopeasti ja
vaivattomasti. Kannustematkan aikana voidaan toteuttaa useita erityyppisia aktiviteetteja ja
tehtavig, jolloin melonta on usein lyhytkestoinen oheistuote. Kiertomatkan aikana melonta voi
olla yksi matkan paamotiiveista ja matka jatkuu tai on alkanut jostain muusta kohteesta. Luon-

tomatkalla melonta on tapa kokea luonto.

Jakelukanavan kasite lienee syytd selventda silld matkailutuotteilla on useita jakelukanavia.
Jakelukanavan alakdsitteitd ovat myynti- ja markkinointikanavat. Tassa tutkimuksessa jakelu-
kanava jaetaan kahteen osaan; suoraan ja epasuoraan jakelutiehen. Suoralla jakelutielld tarkoi-
tetaan myyntid suoraan loppuasiakkaalle ilman valikasid. Epasuoralla jakelukanavalla tarkoite-
taan matkailun jalleenmyyntiverkostoa. Kotimaassa se koostuu alueorganisaatioista ja -
varaamoista, incoming-toimistoista ja matkanjdrjestajista. Epasuoran jakelukanavan ulkomainen
osa koostuu matkanjarjestdjistd, matkatoimistoista, joille matkanjarjestajat myyvat palveluitaan,
seka lilkkenneyhtitistd, jotka hoitavat osan yrityksen tai yritysverkostojen markkinoinnista ja

myynnista. (Kuva 1).
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Asiakkaat ulkomailla >

Kuva 1. Jakelutie ja verkostot ulkomaan markkinoilla (Artman ja Boxberg 2002:18).

N&iden toimijoiden lisdksi jakelukanavaan kuuluvat MEK, hotelliketjut seka liikenneyhtiét. MEKin
paatehtavéna on markkinoida Suomen matkailutarjontaa ulkomailla. Varsinainen tuotemyynti ei
sen sijaan kuulu MEKin tehtaviin. MEKin ulkomaan toimistot toimivat kohdemaansa asiantunti-
joina. Ohjelmapalveluyritysten kannalta incoming-toimistot ovat keskeisia yhteistydkumppanei-
ta. Incoming-toimistot toimivat yhteistydssa hotelliketjujen ja palveluntuottajien kanssa valitta-
en seka palveluja ettd organisoiden kotimaan ryhmatuotteita. Alueorganisaatiot ja —varaamot
ovat syntyneet yhdistdmaan matkailukeskusten ja —alueiden yritysten yhteismarkkinointia ja
tuotekehitystd. Alueelliset, maakunnalliset tai suuralueiden markkinointiorganisaatiot vastaavat
yhteismarkkinoinnista seka kotimaassa etta ulkomailla. Useimmiten aloittava, pieni ohjelmapal-
veluyritys 16ytda ensimmaiset kanavansa yhteistydssa alueensa hotelliyritysten kanssa. (Boxberg
1995:21-33, Ryymin 2002: 33-35, Artman ja Boxberg 2002: 18-19).
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3 Melontamatkailun markkinoiden kuvaus

Tassa kappaleessa analysoidaan ensin kotimaan melontamatkailumarkkinat. Sen jalkeen siirry-
taan Keski-Euroopan melontamatkailumarkkinoihin. Markkinoiden kuvausta vaikeuttaa eniten
se, etta melontamatkailua ei kasitelld tutkimuksissa ja markkina-analyyseissa erillisend matkai-
lumuotona. Melonta sisaltyy liikunta-, aktiviteetti- ja seikkailumatkoihin, joista 16ytyy tutkimuk-
sia. Lisdksi analysoidaan Suomeen talld hetkelld suuntautuva matkailu ja lopuksi tehddan yh-

teenveto markkinoista.

3.1 Kotimaan markkinat

Melontapalvelujen kotimaisesta kysynnasta l6ytyy tietoa METLA:n Luonnon virkistyskayton val-
takunnallisesta inventoinnista eli LVVI:std (Sievanen 2001), Kuntourheiluliton Kansallisesta
liikuntatutkimuksesta (2002) ja Joensuun yliopiston Luontomatkailusta yritystoimintaa -
tutkimuksesta (Silvennoinen ja Tyrvdinen 2001). Silvennoisen tutkimus on raportoitu osittain
LVVI:ssa (Sievanen 2001) ja osittain Joensuun yliopiston internetsivuilla (Silvennoinen 2001).
Ohjelmapalvelujen kysyntda kasitellddn Matkailun Ohjelmapalvelut —raportissa (Ryymin 2002).
Ohjelmapalveluyritysten myynti- ja informaatiokanavia kasitelldan Aallon, Laihon ja Talosen

tutkimuksessa vuodelta 1999.

Joensuun yliopiston tutkimuksen mukaan vesistét ovat suomalaisten mielestd parhaiten luonto-
matkailuun sopiva luontotyyppi (Kuva 2). Luontomatkailijoita kiinnostivat erityisesti valtion ret-
keilyalueet ja kansallispuistot (Sievdnen 2001; 114). Metsahallituksen tietojen mukaan
(www.metsa.fi) vesiretkeilyn kannalta tarkeitd kansallispuistoja ovat mm. Linnansaaren, Petkel-
jarven, Puurijarven-Isonsuon, Paijanteen ja Repoveden kansallispuistot. Lisaksi vesiretkeilylle
soveltuvat hyvin Koloveden, Salamajdrven, Isojérven, Tiilikkajarven, Liesjarven, Oulangan ja
Lemmenjoen kansallispuistot. Merialueilla vesiretkeilyyn sopivat Itdisen Suomenlahden, Peréme-
ren, Saaristomeren ja Tammisaaren saariston kansallispuistot. Valtion retkeilyalueista Oulujarvi
ja Ruunaa sopivat hyvin vesiretkeilyyn. Yritysverkostoja, jotka luovat pohjan melontatuotteiden
rakentamiseksi 16ytyy alueelta useampia. Koloveden jarviseutu on organisoitunut yrittdjien ke-
hittdmisverkkona Norppa Team ry:ksi. Sen toiminta-alue kattaa Heindveden, Enonkosken ja
Savonrannan kunnat ja jarvind osan Juojarved, Heindveden reitin, Kermanjdrven, Koloveden
kansallispuiston ja lukuisat pienemmat jarvialueet. Vastaavia toimintamalleja on Puula-Kyyveden
jarvialueella, Puruvedelld, Saimaan Sydan ry:ssa seka Pielisen alueella, joissa kaikissa on joko

syntymassa tai olemassa yritysten yhteistyoverkosto (Harkénen, Ryhdnen ja Tuohino 2002;33).


http://www.mets�.fi/
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Maatalouskaytdssa olevat
alueet

Suot

Metsdtalouskaytossa olevat
alueet

Puuttomat tunturit

Eramaat

Puistomaisesti tai ulkoilua
varten hoidetut metsat

Perinney mparistot

Luonnontilaiset metsat

Vesistot 2,62

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

Keskiarvo asteikolla: 0 = ei sovi lainkaan, ... 3 = sopii erittdin hyvin

Kuva 2. Luontotyyppien sopivuus luontomatkailuun suomalaisten asiakkaiden nakékulmasta
(Silvennoinen et al. 2001; 117).

Melonnan harrastajamaarissa on LVVI:n ja kansallisen liikkuntatutkimuksen vélilla merkittdvia
eroja. Tama johtuu siitd, ettd LVVI mittaa luonnon virkistyskayttéa ja siihen osallistumista, eli
tutkimuksessa osallistujaksi on laskettu kaikki ne, jotka ovat harrastaneet lajia vuoden aikana
vahintaan kerran. Kansallinen liikuntatutkimus puolestaan mittaa Iahinna sitd, kuinka moni har-
rastaa lajia liilkuntamielessa. Kansallisesta liikuntatutkimuksesta voidaan paatella eri lajien suo-
sion muutoksia, silld tutkimus on toteutettu samalla tavalla jo useamman kerran. LVVI:std sen
sijaan saadaan huomattavasti enemman taustatietoa harrastajista ja myos harrastuskerroista,
mutta sitd ei ole vield toteutettu kuin yhden yhden kerran, joten sen tuloksista ei muutosta
voida viela ndhda. Luontomatkailun kannalta LVVI antaa kuitenkin paremmin tietoa, silla luon-

tomatkailu on yleisesti ottaen enemman virkistysta kuin liikuntaa.

Kansallisen liikuntatutkimuksen (2002; 19-29) mukaan melontaa harrastaa liikkuntamielessa
n. 20 000 suomalaista. Vuoden 1998 jalkeen maara on lisadntynyt yli 40 %. Potentiaaliseksi
likuntamuodoksi melonnan ilmoittaa yli 20 000. LVVI -tutkimuksen mukaan melontaan osallis-

tuu kuitenkin vuosittain yli 200 000 suomalaista, eli yli 5 % aikuisvaestosta. Léhes puolet tasta
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joukosta meloo vain 1-2 kertaa vuodessa ja yli 15 kertaa vuodessa melovia on vain 10 % (eli
saman verran kuin liikuntatutkimuksen harrastajamaara). (Sievanen 2001; tilasto 7). Melonta on
siis suomalaisille huomattavasti enemman virkistaytymismuoto kuin liikuntalaji. Painotus virkis-

taytymiseen on tassa mielessa selvasti voimakkaampi kuin esim. erdvaeltamisessa.

Miehet harrastavat melontaa enemman kuin naiset (Taulukko 1). Melonta on nuorten ihmisten
harrastus, yli 44-vuotiaiden keskuudessa harrastajien maara laskee huomattavasti. Melonta on
my®os erityisesti korkeasti koulutettujen harrastus. Kaikissa ulkoilulajeissa harrastajamaarat ovat
korkeammin koulutettujen keskuudessa suurempia, mutta muissa yleisimmissa lajeissa (kuten
patikointi tai pyoraily) painotus ei ole yhta voimakas kuin melonnassa. Melonnan harrastus on
yleisempaa Uudellamaalla kuin muualla Suomessa. Myds Jarvi-Suomessa melontaa harrastetaan

hieman keskimaaraista enemman (Sievanen 2001; tilasto 7).

Vaestoryhma Melonnan harrastusosuus
Koko vaestd 5,4
Naiset 4,1
Miehet 6,8
Ika

-15-24 9,9
-25-44 6,8
-45-64 3,3
-65-74 0,8
Koulutus

-Alempi perusaste 2,4
-Ylempi perusaste 5,7
-Keskiaste 5,7
-Alin korkea-aste 6,7
-Alempi korkea-aste 5,9
-Ylin korkea-aste 10,2
Alue

-Uusimaa 6,7
-Muu Etela-Suomi 4,8
-Ita-Suomi 5,5
-Vali-Suomi 5,9
-Pohjois-Suomi 3,8

Taulukko 1. Melonnan harrastajamaarat eri vaestéryhmissa (Sievanen 2002; tilasto 7).

Kiinnostus luontomatkailuun on suurta: Joensuun yliopiston tutkimuksen mukaan 48 % vastaa-
jista arvioi lahtevansa luontomatkalle vuoden sisdlla ja 26 % mahdollisesti lahivuosina. Luonto-
matkailijat aikovat osallistua keskimaarin 5,5 harrastukseen lomallaan. Lahes 60 % aikoo har-
rastaa luontomatkallaan soutelua tai melontaa (Silvennoinen et al. 2001; 114, 119, 120). (Kuva
3).
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Kuva 3. Asiakkaiden ulkoiluharrastukset luontomatkalla (Silvennoinen ja Tyrvdinen 2001; 119).

Silvennoisen et al. (2001;122) mukaan yli 60 % ilmoitti, ettei tarvitse valinevuokrausta minkaan
lajin kohdalla. Kaikista vastaajista 38 % ilmoitti tarvitsevansa valinevuokrausta. Ohjausta ja
opastusta tarvitsee 39 % vastaajista jonkin luontoaktiviteetin kohdalla. Maarallisesti suurin
vuokrauskysynta kohdistui soutuveneisiin ja kanootteihin seka laskettelu- ja lumilautailuvélinei-
siin. Lahes 30 % niistd, jotka aikovat harrastaa soutua tai melontaa, ilmoittaa tarvitsevansa

vdlinevuokrausta ja noin 13 % opastusta. (Kuva 4).
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Kuva 4. Harrastuspalvelujen tarve asiakkaiden mielesta (Silvennoinen et al. 2001; 122).

Luontomatkailupalveluista valinevuokrausta tarvitsee 15—44 ikdvuotiaista yli 40 %, 45-54 vuoti-
aista hieman yli 30 %. Vanhemmista ikaluokista enda huomattavasti harvempi tarvitsee véline-
vuokrausta. Seka opastuksen etta ohjauksen tarve on suurempi korkeammin koulutettujen kes-
kuudessa. Tulokset noudattavat siis yleisesti luontomatkailuaktiviteettien harrastusosuutta eri
vdestdryhmissa. Naiset ilmoittavat tarvitsevansa luontomatkailuaktiviteetteihin liittyvaa opastus-

ta huomattavasti useammin kuin miehet. (Silvennoinen 2001).

Luontokohteen tulisi sijaita keskimaarin noin 380 km:n sateelld kotipaikkakunnalta. Vastaajilla
oli kuitenkin hyvin erilaisia nakemyksia siitd, kuinka kaukana luontokohde voisi enimmillaan olla

luontokohteen maksimietdisyydesta. Joka tapauksessa voidaan todeta, etta suurin osa suomala-
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sista lukeutuu asuinpaikkansa perusteella potentiaalisiin Vuoksen vesistdalueen melonta-

asiakkaisiin. (Silvennoinen et al. 2001; 115)

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta melontaan osallistuu vuosittain noin 210 000 aikuista suoma-
laista. Heista 28 % (59 000) tarvitsee vuokrattavia varusteita ja 13 % (27 000) tarvitsee ohja-
usta tai opastusta. Vuoksen vesistdalueella on talld hetkella vuosittain hieman alle 30 000 me-
lonta-asiakasta, joista suomalaisia on arviolta 80 % eli jonkin verran yli 20 000. Nain ollen po-
tentiaalinen kotimainen asiakasmadra on noin kolme kertaa nykyisté suurempi. Melontaa har-
rastetaan kuitenkin hyvin yleisesti vain 1-2 kertaa vuodessa. Vuoksen alue on todennakdisesti
Suomen suosituin melonta-alue, mutta sen ohella Lappi ja Saaristomeri ovat myds suosittuja.
Kotimainen potentiaali ei siis kohdistu pelkastadn Vuoksen alueelle. Ottaen huomioon, ettd me-
lonnan harrastajamadrat ovat voimakkaassa kasvussa, kotimaisten melonta-asiakkaiden maaraa
on mahdollisuus kasvattaa Vuoksen vesistéalueella, mutta mahdollisuudet ovat kuitenkin rajalli-
set. Useimmiten pieni, aloittava ohjelmapalveluyritys I0ytda ensimmaiset kanavansa yhteisty6s-
sa alueensa hotelliyritysten kanssa. Mahdollisuuksia on mm. viikko-ohjelmien rakentaminen,
joka edellyttaa tuotteelta riittdvaa yksinkertaisuutta ja edullista hintaa (Ryymin 2002; 34). Valit-
tajdorganisaatiot kuten esimerkiksi muut lahialueen matkailuyritykset, aluevaraamot ja lilkenne-

yhtiot ostavat myds ohjelmapalvelutuotteita suoraan tuottajalta (Aalto et al. 1999; 80).

Kotimaisen potentiaalin tarkastelussa on huomioitava myds ohjelmapalvelujen kysynnan kehi-
tys. Ryyminin (2002) mukaan aktiviteettien myonteista kysyntdkehitysta tukee myds kiinnostus
kotimaassa vietettaviin lyhytlomiin. Vapaa-ajan matkailijat ovat suurin potentiaalinen asiakas-
ryhma. Kotimaisista majoitusvuorokausista 66,9 % liittyy vapaa-ajanmatkaan. Ohjelmapalveluita
kaytetadn myds kokous- ja kongressimatkojen yhteydessa ja heidan majoitusvuorokausien maa-
ra on noin 5 miljoonaa. Aktiviteettiyrityksilla on miljoonien asiakkaiden potentiaaliset markkinat,
mutta niiden saavuttaminen edellyttda vetovoimaisia kohteita ja helposti ostettavia tuotteita
Kesatuotteista melonta, vaellus ja pyoraily ovat toteutettavissa omatoimisesti, vaikka ne voivat
vetda suuriakin asiakasmaarid. Ita-Suomessa tarjonta on keskittynyt kesatuotteisiin ja erityisesti
kalastukseen (lahes 100 tuotetta) ja melontaan (40 tuotetta). (Ryymin 2002; 19, 27).

Silvennoisen et al. (2001) mukaan keskimaarainen maksuvalmius varusteiden vuokrauksesta,
kuten myds ohjauksesta ja opastuksesta, oli 17-34 euroa paivassa henkildé kohden. Maksuval-
miudessa oli ndhtavissa merkittdvid harrastekohtaisia eroja. 2-4 tunnin opastettu melontaretki
varusteineen ja evdineen maksaa talla hetkelld Vuoksen vesistdalueella keskimadrin 37 euroa,

joten hinnoittelussa liikutaan todennakdisesti kotimaisten yksittdisasiakkaiden maksuvalmiuden
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ylarajoilla. Viikon melontavarusteiden vuokrauksen hinta on keskimadrin 128 euroa, joten siihen

suomalaisten maksuvalmius riittda todennakoisesti paremmin kuin opastettuihin retkiin.

3.2 Keski-Euroopan kysynta

Ulkomaan kysynnasta 16ytyy melontamatkailumarkkinoita sivuavia tietoja seikkailu- ja aktiviteet-
timatkatutkimuksista seka Suomeen suuntautuneen matkailun tutkimuksesta. MEK (IPK Interna-
tional 2002) toteutti talvella 2002 haastattelututkimuksen matkanjarjestdjille Ranskassa, Iso-
Britanniassa ja Saksassa. Haastateltuja matkanjdrjestajia oli yhteensd 42, joista 15 Ranskasta,
15 Saksasta ja 12 Iso-Britanniasta. Matkanjarjestajat olivat l&dhinna yleismatkanjarjestajia. Ta-
man tutkimuksen tuloksia kasitelldaan pddosin matkanjarjestdjdanalyysi —kappaleessa, koska

kysymykset olivat pitkalti yhtenevia kasilla olevan tutkimuksen kanssa.

Seikkailumatkailua on kasitelty Travel & Tourism Intelligencen tutkimuksessa “The Adventure
Travel Market in Europe” (Travel & Tourism Analyst No. 4 1999; s. 43-64). Siind seikkailu-
matkailuun on sisdllytetty aktiviteettimatkailu. Aktiviteettimatkoja on tutkittu WTO:n ja ITO:n
julkaisussa “Sport Activities during the Outbound Holidays of the Germans, the Dutch & French”
(WTO & ITO: 2001 Sport & Tourism). Tutkimuksessa aktiviteettimatkailijat on jaettu kahteen

ryhmaan, jotka ovat

> vahvasti aktiviteettipainotteiset matkat: aktiviteetti on loman keskeisin sisaltd
> vahemman aktiviteettipainotteiset matkat: aktiviteettia harrastetaan satunnaisesti lo-

man aikana, mutta se ei ole loman keskeinen sisalto.

Vuonna 1999 saksalaisten ulkomaille suuntautuneista lomamatkoista 55 % sisalsi jotakin aktivi-
teettia (32 milj.). Vahvasti aktiviteettisuuntautuneiden lomamatkojen osuus oli 34 % (11 milj.).
Saksalaiset tekivat yhteensa 2.1 miljoonaa (19 %) ulkomaille suuntautunutta véhintédan yhden
yopymisen sisaltanytta kesdaktiviteettimatkaa. Suosituimmat aktiviteetit olivat vaellus (24 %) ja
vuoristovaellus (19 %). Melonnan osuus oli (melonta/ koskenlasku/ merimelonta) 8 %. Vuodes-
ta 1997 vuoteen 1999 tehtyjen kesaaktiviteettimatkojen maara kasvoi 17 %. (WTO & ITO 2001;
17-18). Saksassa lasketaan olevan n. 300 melontamatkanjarjestdjaa, joiden yhteinen liikevaihto
vuonna 1997 oli l1ahes 100 milj. DM. Vuosittainen kasvuennuste melonnan osalta on n. 15 %
(Deutscher Seminar fur Fremdenverkehr (DSF) Berlin e.V 1999; 89-96). N&illd melontamatkan-
jarjestdjilla tarkoitetaan todenndkoisesti kaikkia, jotka jarjestédvat melontamatkoja ja niihin on

luettu mukaan myds oheis- ja ohjelmapalvelujen tarjoajat.
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Hollannissa vahvasti aktiviteettisuuntautuneiden lomamatkojen osuus oli 43 % (3 milj.) vuonna
1999. Kesaaktiviteettimatkojen markkinaosuus oli 29 % kaikista aktiviteettimatkoista (872 000
matkaa). Suosituimmat aktiviteetit oli vaellus (58 %), uinti (30 %), pyoraily (19 %), mootto-
riurheilu (15 %) ja melonta/koskenlasku/merimelonta (10 %). Vesiaktiviteettien osuus oli maa-
rallisesti 87 200 asiakasta. Naistd aktiviteettisuuntautuneiden osuus pysyi vakaana samanaikai-
sesti kun védhemman aktiviteettisuuntautuneiden matkojen maara kasvoi. (WTO & ITO 2001;
47-48).

Vuonna 1999 ranskalaisten ulkomaille suuntautuneista lomamatkoista 23 % sisdlsi jotakin akti-
viteettia (3,5 milj.). Naistd vahvasti aktiviteettipainotteisten lomamatkojen osuus oli vain 15 %
(0,5 milj.) ja kesaaktiviteettimatkojen osuus 33 % (180 000 matkaa). Padaasialliset aktiviteetit
ovat sukellus/ pintasukellus (36 %), vaellus (21 %), pyoraily (10%) ja melon-
ta/koskenlasku/merimelonta (7 %). Ranskassa vahemman aktiviteettipainotteisten matkojen
osuus jatkaa tasaisesti kasvuaan (WTO & ITO 2001; 75-76).

Seikkailumatkailun kasvu on viime vuosikymmenen aikana ollut nopeaa verrattuna muuhun
matkailuun. Vuodesta 1995 vuoteen 1998 seikkailumatkat kasvoivat ldhes 60 %. Suhteellisesti
hollantilaiset tekevat kaikista eniten seikkailumatkoja léntisessa Euroopassa. Vuonna 1998 yksi
jokaisesta 300 hollantilaisesta teki seikkailumatkan, joka on karkeasti kaksi kertaa enemmaén
kuin brittien, saksalaisten tai ranskalaisten tekemat seikkailumatkat (Travel & Tourism Analyst
No. 4, 1999: 60-61). Eurooppalaisten seikkailumatkojen markkinoiden kooksi arvioitiin vuonna
1998 noin 555 000 matkaa ja sen arvioidaan edelleenkin jatkavan voimakasta kasvua. Matkan-
jarjestdjat arvioivat kasvuvauhdiksi 15 - 20 % vuosittain. Jos kasvu on jatkunut tata vauhtia,
olisi paketteina myytavien seikkailumatkojen markkinoiden osuus Euroopassa jo ylittanyt mil-
joonan (Travel & Tourism Analyst No. 4, 1999; 54). (Taulukko 2).

Euroopan seikkailumatkamarkkinat 1998

Markkina-alue Myynti asiakasta Markkina-alue Myynti asiakasta
Saksa 130.000 Alankomaat 50.000
Iso-Britannia 100.000 Espanja 30.000
Ranska 80.000 Sveitsi 15.000
Italia 70.000 Belgia 10.000
Skandinavia 60.000 Itavalta 10.000

Taulukko 2. Euroopan seikkailumatkamarkkinat 1998 (Travel & Tourism Analyst No. 4; 54).
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Suomeen suuntautuneiden kesamatkojen suhteellinen markkinaosuus on laskenut Saksassa ja
Ranskassa ja kasvanut Iso-Britanniassa ja Alankomaissa. Saksassa Suomen suhteellinen mark-
kinaosuus vuosina 1998 — 2000 saksalaisten ulkomaan lomamatkoista on vaihdellut 0,22 — 0,24
prosentin valilld. Saksalaisista 17 % (39 100) ilmoitti harrastaneensa Suomessa jotakin ulkoil-
ma-aktiviteettia (MEK 2001:24). Naista kolmannes (12 700) jai ryhmaan “muut ulkoilma-
aktiviteetit”. Listatuista aktiviteeteista suosituimpia olivat vaeltaminen (8 100 harrastajaa) ja

kalastus (7 900). Melontaa ja koskenlaskua ilmoitti harrastaneensa 3 500 henkiléa (1,5 %).

MEKin mukaan (IPK International 2002;30-43) Suomen tarjonta Saksassa on keskittynyt kau-
punkilomiin ja kiertomatkoihin. Aktiviteetti- ja teemamatkoja oli tarjolla seuraavaksi eniten.
Aktiviteetti- ja teemamatkat olivat valtaosin vaellus-, pyoraily-, melonta- tai kalastusmatkoja.
Valtaosa matkanjarjestdjistd on kiinnostunut aktiviteetti- ja teemamatkoista ja jonkin verran on
kiinnostusta melontasafareihin. Hiukan halutumpia olivat seikkailu- ja luontomatkat. Suomen
aktiviteettitarjonta on suppeaa ja siihen kaivataan erityisesti yksittdisen matkailijan tai pienen
ryhman ostettavia palveluita (MEK 2002; 23-25).

Hollannissa Suomen suhteellinen markkinaosuus vuosina 1998 - 2000 hollantilaisten ulkomaan
lomamatkoista on vaihdellut 0,17-0,25 prosentin valilla. Tutkimuksissa ei talla hetkelld erotella
aktiviteettipainottuneiden matkojen osuutta lomamatkoista.  YOpymisisté valtaosa keskittyy
Eteld-Suomen alueelle ja Jarvi-Suomi ja Lappi jadvat siitd kauas jalkeen. Hollantilaisista suurin
osa (37 400) ilmoitti harrastaneensa Suomessa jotakin ulkoilma-aktiviteettia. Suosituimmat
olivat vaellus (18,5 % / 8 000), pydraily (13,2 % / 5 700), melonta ja koskenlasku (8,6 % / 3
700) ja kalastus (8.1 % / 3 500). (MEK 2002; 68-73).

Suomen suhteellinen markkinaosuus vuosina 1999 - 2000 brittien ulkomaan lomamatkoista on
vaihdellut 0,24-0,34 prosentin valilld. Iso-Britanniasta tehtiin yhteensa 29 400 vapaa-ajan mat-
kaa Suomeen kesélla 2001. Brittien harrastamista ulkoilma-aktiviteeteista suosituimmat olivat
pyoraily (14 800) ja kalastus (3 700). Melonnan osuus oli pieni, sitéd harrastaneita oli vain 1 800.
(MEK 2002; 39-45).

Suomen suhteellinen markkinaosuus vuosina 1998 - 2000 ranskalaisten ulkomaan lomamatkois-
ta on vaihdellut 0,17-0,32 % valilld ja suunta on laskeva. Ranskasta tehtiin yhteensd 19 800
vapaa-ajan matkaa Suomeen kesdlld 2001. Ranskalaisten harrastamista ulkoilma-aktiviteeteista
suosituimmat olivat vaellus (7 800), kalastus (4 900), pyoraily pyorareiteilla (4 900) seka melon-
ta ja/tai koskenlasku (4 200). (MEK 2002; 66). Ranskalaiset olivat eniten kiinnostuneita aktivi-
teettimatkoista, joista luonto- ja seikkailueldmykset olivat kiinnostavimpia. Aktiviteettilomat

toimivat kiertomatkojen ja kaupunkilomien oheistuotteina (IPK International 2002; 72-74). Maa-
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seutumatkailun merkitys tulee my6s kasvamaan ja siihen tarvitaan kiertomatkareitteja (MEK
2002; 67).

Viime vuosina on vahvistunut melontaretkien ja -matkojen tarjonta yrityksille ja ammatillisille
ryhmille kannustematkana (Deutscher Seminar fur Fremdenverkehr Berlin e.V 1999; 83-96).
Suomeen suuntautuneista kannustematkoista vain 25 % ajoittui kesdkaudelle. Kesdkauteen
kaivattaisiin lisaa kilpailukykyisia kannustematkatuotteita, jotka voisivat liittyd esimerkiksi saaris-
ton hyddyntamiseen ja vesielementtiin liittyvien tuotteiden kehittdmiseen. Muitakin vesistoaluei-
ta tulisi hyddyntaa: Ahvenanmaata ja Kuopion/Saimaan aluetta (Myllymaki & Rissanen 2001: 1-
3, MEK Market 2003). Suomen asema kannustematkamarkkinoilla on vahintadnkin hyva. Eu-
rooppalaisessa tutkimuksessa (ETC) Suomi selvisi pari vuotta sitten seitsemanneksi suosituim-
maksi kannustematkakohteeksi Euroopassa. Kasvu on ollut jatkuvaa, noin 10 - 15 % vauhtia

vuosittain (MEK 2002:1-3). Kasvu on kuitenkin hyvin tuotteistetun talven ansiota.

3.2.1 Matkojen piirteet

Valtaosa kaikista ulkomaille suuntautuneista aktiviteettimatkoista on yli nelja yota tai pidempaan
kestdvia ja ainoastaan 23 % kesti 1-3 yota. Keskimaarainen matkan pituus on Saksassa 7,5
y6td, Hollannissa 11,6 y6ta ja Ranskassa 9,4 yota. Hollantilaisten tekemdt aktiviteettimatkat
olivat huomattavasti muita pidempid ja vastaavasti saksalaisten lyhyempia (WTO & ITO 2001;
23-91). (Taulukko 3).

Matkan pituus Saksa Hollanti Ranska
Lyhyet matkat 23 % 4% 12 %
Pitkat matkat 77 % 96 % 88 %

- 4-7 yota -45 % -34% -4 %

- 7 yota ja pidemmat -33 % - 62 % -44 %
Keskimaarainen pituus (yotd) 7,5 yota 11,6 yotd 9,4 yotad

Taulukko 3. Aktiviteettimatkan pituus (European Travel Monitor 1999, IPK International).

50 % kaikista saksalaisista aktiviteettimatkailijoista kaytti rahaa 250-750 euroa/matka/henkild.
Keskimadrainen kulutus matkalla oli 580 euroa ja 79 euroa/yd. Tahan sisdltyy kaikki matkaan
liittyvat kulut kuten kuljetus ja majoitus, matkamuistot, sisdanpadsymaksut jne. (WTO & ITO
2001; 22). (Taulukko 4).
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Rahan kulutus (euroa) Saksa Hollanti Ranska
Alle 250 24 % 18 %
250-499 27 % 37 % 15 %
500-749 23 % 23 % 26 %
750-999 10 % 11 % 25 %
1.000-1.499 9 % 6 % 19 %
1.500-1.999 4% 2% 9%
2.000 tai enemman 3% 2% 5%
Kulutus per matka 580 euroa 592 euroa 1 010 euroa
Kulutus per yo 79 euroa 51 euroa 97 euroa

Taulukko 4. Rahan kulutus aktiviteettimatkalla (European Travel Monitor 1999, IPK Interna-
tional).

Yli 50 % kaikista hollantilaisista aktiviteettimatkailijoista kaytti rahaa 250-750 euroa/matka/
henkild. Keskimadrdinen kulutus matkalla oli 592 euroa ja 51 euroa/y6. Ranskalaiset kayttivat
rahaa eniten. Puolet ranskalaisista kulutti matkaa kohden 500-1 000 euroa, keskimaaraisen
kulutuksen matkaa kohden ollessa perati 1 010 euroa. (WTO & ITO 2001; 52-90). Organisoidut
seikkailumatkatkaan eivat ole halpoja. Keskimdarainen matkan hinta on kahdella matkanjarjes-
tajalla 1 550 euroa ja eraalld saksalaisella 2 295 euroa (Travel & Tourism Analyst No. 4, 1999;
51-52).

Saksalaisten Suomeen suuntautunut pakettimatka maksaa keskimaarin 741 euroa. Aktiviteetti-
matkasta ollaan valmiita maksamaan 600 — 1 500 euroa/viikko sisaltden matkat Suomeen. Sopi-
va keskihinta olisi 700 - 800 euroa (IPK International 2002; 30-43). Saksalaiset viipyivat keski-
maarin 6,7 y6ta Suomessa. Matkaa kohden tdama ryhma kaytti rahaa 285,80 euroa. Valtaosa
saksalaisista lomamatkailijoista on kiertomatkalaisia (63 100) ja saksalaiset matkustivat suhteel-
lisen usein aviopareittain. Pakettimatkalla oli runsas kolmannes seka saksalaisista ettd hollanti-
laisista. Hollantilaisten pakettimatka maksoi keskimdarin 779 euroa. Hollantilaiset vapaa-ajan
matkalla olleet kuluttivat keskimaarin 416,60 € per matka. Hollantilaisten lomien pituudet Suo-
messa olivat keskimaarin 13,5 vuorokautta. 90 % matkoista tehdaan omalla autolla. Ranskalais-
ten keskimaardinen viipyma, noin 6 vuorokautta, on laskenut huomattavasti kolmen edellisen
vuoden tasosta, jolloin se vaihteli 9-12 vuorokauden valilld. Vapaa-ajan matkalaisten keskimaa-
rainen viipyma on 6,5 vuorokautta. Rahaa téma ryhma kaytti 451,60 euroa matkaa kohden.
Briteista 16 000 (16 %) tuli Suomeen pakettimatkalle. Brittien vapaa-ajan matkojen keskimaa-
rdinen viipyma on noin 5,6 vuorokautta. Rahaa tama ryhma kaytti 363,10 euroa matkaa koh-
den. Pakettimatkojen keskimaardinen hinta oli 1 045 euroa. (MEK 2002; 20-24,39-45, 63-73).
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Suomeen saapuvien kannustematkailijoiden keskimaardinen ryhman koko vaihtelee alle 20 hen-
kilostéd 50 henkil6on ja trendind on ryhmien suureneminen (charterit). Kestoltaan matka on
yleensa 2-3 yota (16 %), 3-4 yota (8 %) tai 4-6 yota (7 %). Kannustematkan budjetit vaihtele-
vat jonkin verran maittain 151 - 550 euron valilld ja suurimmat ne ovat Espanjassa ja Iso-

Britanniassa. Budjetit eivat sisalla lentoja. (Taulukko 5).

Kannustematkan budjetti per osallistuja/vrk ilman lentoja
Hollanti Espanja Iso-Britannia

151-250 euroa 8 3 4
251-350 euroa 2 4 1
351-450 euroa - 3
451-550 euroa 1 5
yli 551 euroa 2 1

Yhteensa 10 13 11

Taulukko 5. Kannustematkan budjetti per osallistuja.

Saksalaisten aktiviteettimatkoista noin kolmannes tehtiin kesdsesongin aikana toukokuusta elo-
kuuhun. Hollantilaisten aktiviteettipainotteisista lomamatkoista Iahes joka toinen keskittyi kesa-
kaudelle, touko-elokuulle, jolloin tehtiin 46 % matkoista. Puolet ranskalaisten aktiviteettipainot-
teisista lomamatkoista keskittyi kesakaudelle toukokuusta elokuuhun (WTO & ITO 2001;23-91).
MEKin tutkimuksen mukaan matkan suosituimmat ajankohdat ovat maalis-huhtikuu (22 %),
touko-kesakuu (22 %) ja syys-lokakuu (21 %). Suomeen kannustematkoja jarjestetdan paaasi-
allisesti tammi-helmikuussa (17 %) ja toiseksi eniten maalis-huhtikuussa (14 %) (MEK Market
2003).

Valtaosa aktiviteettimatkailijoista, maasta riippuen 67-83 %, tekee ennakkovarauksen. Niista
23-42 % varattiin matkatoimistosta tai matkanjarjestdjalta. Varauksista 28-50 % tehtiin muuta
kautta. Muilla tarkoitetaan liikenneyhti6ta, hotellia tai esimerkiksi matkailutoimistoa (WTO &
ITO 2001; 24-92) Valtaosa seikkailumatkoista myyddan suoraan asiakkaalle. TTI:n (Travel &
Tourism Analyst No. 4, 1999; 52) tutkimuksessa mukana olleista matkanjarjestajistd 75 % myy
tuotantonsa suoraan asiakkaalle ja vain 25 % toimialan kautta (WTO & ITO 2001; 5-98). Vuok-
sen vesistdmatkailuraportissa (2003; osa 1, 24) ulkomaisten tarkeimmaksi informaatioldhteeksi
etsittdessa tietoa Suomesta melontakohteena nousivat internet ja matkaesitteet. Internet-

sivustoista kaytetyin oli erdan yksityisen yrityksen sivut. (Taulukko 6).
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Varauksen teko Saksa Hollanti Ranska
% % %
Varaus matkatoimistosta tai matkanjarjestdjalta 23 % 40 % 42 %
Koko paketti 10 % 19 % 38 %
Joitakin matkailupalveluja 12 % 21 % 4%
Varaus muualta 50 % 28 % 41 %
Liikenneyhti6 2% 2% 8 %
Hotelli 31% 21 % -
Muu (matkailutoimisto tmv.) 17 % 4% 34 %
Internetvaraus 2% 2% -
Ennakkovaraus yhteensa 75 % 67 % 83 %
Ilman ennakkovarausta 25 % 33 % 17 %

Taulukko 6. Aktiviteettimatkan varaaminen (European Travel Monitor 1999, IPK International).

Internetissa suoramyyntia hallitsevat lentoyhtitt, joista useat ns. halpalentoyhtitt kdyvat kaup-
paa vain internetissa. Seuraavaksi suurimman osuuden internetkaupasta lohkaisevat hotellit ja
pakettimatkat, joista pakettimatkojen osuus on lievassa laskussa. Muita palveluita myydaan
netissa vain 2,2 % koko internetkaupasta (Marcussen 2003;1-3). European Travel Monitorin

(www.etcmonitor.com) mukaan 47 % eurooppalaisista internetin kdyttajista etsii matkaan liitty-

vaa tietoa ennen varsinaista varausta.

Suomeen saapuvat vapaa-ajan matkailijat tekevat eniten varauksia matkatoimistoista. Saksalai-
sista 26 %, hollantilaisista 27 %, ranskalaisista 19 % ja briteista 14 % teki varauksen matka-
toimistosta ennen matkaa. Tahan lukuun on laskettu vain Suomeen kohdistuneet matkailupalve-
luvaraukset ja matkoja Suomeen tai Suomesta ei ole laskettu mukaan. Suoraan tietd palvelun-
tuottajalta kaytti saksalaisista 6 %, hollantilaisista 4 %, ranskalaisista 6 % ja briteistd 8 %.
Internetista teki varauksen saksalaisista 5 %, hollantilaisista 7 %, ranskalaisista 8 % ja briteista
7 %. (MEK 2001;23, 43, 65 ja 71). Eniten matkapaatdkseen vaikuttivat mainokset ja esitteet ja
Suomea koskevat artikkelit ja radio- ja TV-ohjelmat. Internetin osuus oli Alankomaissa ja Iso-
Britanniassa merkittdvampi kuin muualla. (MEK 2002; 24, 44, 66, 72).

Suomeen saapuneista saksalaisista seka hollantilaisista 8 % ilmoitti ottaneensa yhteyttd MEKin

toimistoon ennen matkaansa. Suurin osa teki matkapaatoksensa vasta yhteydenoton jdlkeen.


http://www.etcmonitor.com/
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15 500 hollantilaista kertoi internetin vaikuttaneen matkapaatdkseen. Luku oli hieman suurempi

kuin Suomea koskevien artikkelien, kirjojen, radio- tai TV-ohjelmien vaikutus (14 800).

Majoitusmuotona saksalaiset suosivat eniten hotellia (58 %) ja erityisesti turisti- tai saastoluo-
kan hotellia (26 %). Hollantilaiset ja ranskalaiset suosivat eniten muuta maksullista majoitusta
(60 %/ 48 %), kuten loma-asuntoja, B & B —paikkoja, leirinta-/ karavaanialueita ja matkailuau-
toja. 31 % majoittui hotelleissa. Ranskalaisista muutama prosentti vahemman (42 %) majoittui
keski- tai saastotason hotelleissa. Sukulaisten tai tuttavien luona yopyi vain véhdinen maara
kaikista aktiviteettimatkailijoista (WTO & ITO 2001; 25-93).

Aktiviteettimatkailijoista hivenen suurempi osa on miehia kuin naisia. Aktiviteettimatkailijat ovat
kaikista ikaryhmistd, he ovat keski- ja ylaluokista ja asuvat paaasiassa suurkaupungeissa. TTI:n
(1999) tutkimuksessa mukana olleiden matkanjarjestdjien asiakkaiden keski-ikd on noin 40
vuotta ja heilld on erittdin hyvat kayttdvarat. Seikkailumatkailijat ovat hyvin koulutettuja, keski-
ikaisia “sinkkuja” ja pariskuntia, jotka kuuluvat ylempiin sosiaaliluokkiin (Travel & Tourism Ana-
lyst No. 4, 1999; 48-49).

Itdvalta on saksalaisten ja hollantilaisten aktiviteettimatkailijoiden suosituin kohdemaa. Espanja
on ranskalaisten keskuudessa suosituin aktiviteettimatkailukohde (33%). Saksassa Italia on
toiseksi suosituin (19 %) ja kolmanneksi eniten saksalaiset matkustivat Sveitsiin (9 %). Hollan-
nissa Ranska on ldhes yhtd suosittu kuin Itavalta (24 %). Ranskassa toiseksi suosituin on Sveitsi
(19 %) ja kolmanneksi eniten aktiviteettimatkailijoita kdy Itdvallassa (17 %). Myds Italia on
melko tarked aktiviteettimatkailukohde (13 %). Hollannissa Saksa on kolmanneksi suosituin
(16 %). Ranskassa Suomi on kahdeksanneksi suosituin kohdemaa (4 %). Muiden maiden osuus
aktiviteettimatkailukohteena on suhteellisen pieni (WTO & ITO 2001; 27-95). Eniten kannuste-
matkailijoita tulee Saksasta, Ranskasta, Espanjasta ja Isosta-Britanniasta ja merkittavia lahto-
maita ovat my&s Hollanti, Belgia ja Italia. Tarkeimmat kilpailijamme ovat Ruotsi ja Islanti (MEK
Market 2003).

3.3 Yhteenveto markkinoista

Kotimaassa kuluttajien kiinnostus luontomatkailuun on suurta. Léhes puolet Joensuun yliopiston
tutkimukseen osallistuneista arvioi ldhtevansa luontomatkalle vuoden sisdlld ja noin neljannes
mahdollisesti lahivuosina. Yli puolet aikoo harrastaa luontomatkallaan soutelua tai melontaa.

Suurin osa ilmoitti, ettei tarvitse valinevuokrausta minkdan lajin kohdalla ja vain kolmannes
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niista, jotka aikovat harrastaa soutua tai melontaa tarvitsee valinevuokrausta ja harvat opastus-

ta. Seka opastuksen, ettd ohjauksen tarve on suurempi korkeammin koulutettujen keskuudessa.

Suurin osa suomalaista lukeutuu asuinpaikkansa perusteella potentiaalisiin Vuoksen vesistdalu-
een melonta-asiakkaisiin. Vuoksen alue on todennadkdisesti Suomen suosituin melonta-alue,
mutta sen ohella Lappi ja Saaristomeri ovat myds suosittuja melonta-alueita. Kotimainen poten-
tiaali ei siis kohdistu vuosittain pelkastdan Vuoksen alueelle. Ottaen huomioon, ettd melonnan
harrastajamaarat ovat voimakkaassa kasvussa, Vuoksen vesistfalueella on mahdollisuus kasvat-
taa kotimaisten melonta-asiakkaiden maaraa, mutta mahdollisuudet ovat kuitenkin rajalliset.
Vesiretkeilyyn hyvin soveltuvista kansallispuistoista Linnansaari, Petkeljarvi, Kolovesi ja Tiilikka-
jarvi sijaitsevat Vuoksen vesistdalueella. Pielisen, Puruveden, Puula-Kyyveden, Koloveden seka
Saimaan Sydan ry:ssa on jo yritysten yhteisty6ta, joka on hyva pohja tuotteistamiselle ja mark-
kinoinnille. Melontamatkailuyrityksen kannalta suurin potentiaali on Uudenmaan alueella ja
Jarvi-Suomen alueella. Eteld-Suomesta loytyy ldhinnd omatoimisia melojia ja uusia melonnan
harrastajia. Vapaa-ajan lomamatkalla olevat sekd yritysasiakkaat kokousten ja konferenssien

yhteydessa ovat myds potentiaalisia asiakkaita.

Ohjelmapalvelujen jakelu kotimaan markkinoilla tapahtuu paaosin suoraan jakelukanavaa kayt-
tden. Merkittdvan kanavan muodostavat lahialueen majoitusyritykset ja aluevaraamot. Tuottei-
den pitdisi olla yksinkertaisia, edullisia ja helposti toteutettavia. Lomakeskusten yhteydessa ole-
va kiintea lahtopaikka ja viikko-ohjelma ovat yksi mahdollisuus. Melontamatkailijat hakevat en-
tista enemman tdyden palvelun paketteja, joihin sisdltyvat matkan toteuttamiseksi tarvittavat

keskeiset elementit. Pelkka valineiden vuokraus ei enaa riita.

Vilkkain aktiviteettimatka sesonki on touko — elokuu, jolloin toteutettiin noin puolet hollantilais-
ten ja ranskalaisten kesdaktiviteettimatkoista. Saksalaisista noin kolmannes toteutti kesaaktivi-
teettimatkan tand ajanjaksona. Matkat suuntautuvat paaasiassa Keski-Eurooppaan kuten Itaval-

taan ja Sveitsiin, eikd Suomi ollut milldan markkina-alueella merkittava kohde.

Seikkailumatkailussa Hollanti on potentiaalisin markkina-alue ja samoin Iso-Britannia. Ranskan
seikkailumatkat suuntautuvat padasiassa entisiin alusmaihin. Matkoja voidaan luokitella pehmei-
siin ja vaativiin seikkailuihin. Vaativa liittyy joko omatoimiseen tai paketoituun eramaalomaan,
jossa yovytaan alkeellisissa olosuhteissa ja johon voisi Suomessa sisadltya esimerkiksi melontaa
Vendjan rajan laheisyydessa tai rajan tuolla puolen. Valtaosa Suomen nykyisesta tarjonnasta on
suunnattu omatoimisen seikkailijan tarpeisiin ja kasittda siten lahinna valineiden vuokrausta ja

informaatiomateriaalia.
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Molemmat ylld mainituista matkailijaryhmistd kdyttavat keskimdardista enemmén rahaa. Hol-
lantilaiset kayttdvat muita vdhemman rahaa aktiviteettilomallaan ja se voi johtua siitd, etta hol-
lantilaiset suosivat halvempaa majoitusta kuin muut. Saksalaiset suosivat enemman eritasoisia
hotelleja. Ranskalaiset kayttivat muita selvasti enemman rahaa. Aktiviteetti- ja aktiviteettimat-
kailijat ovat keski- tai ylaluokasta ja tulevat suurkaupungeista. Seikkailumatkailijat ovat hyvin

koulutettuja, keski-ikdisid “sinkkuja” ja pariskuntia.

Kannustematkailu Suomeen on keskittynyt talvikuukausille, vaikka suosituimmat ajankohdat
ovat kevattalvella seka alku- ja loppukesasta. Varsinkin kesdkaudelle kaivattaisiin nimenomaan
vesistdalueeseen liittyvia tuotteita. Kannustematkamarkkinat ovat keskittyneet kolmeen keskei-

seen maahan, jotka ovat Iso-Britannia, Hollanti ja Espanja.

Suomeen tehdaan kesdisin runsaasti kiertomatkoja, mutta valitettavasti Suomeen tehtyjen ke-
samatkojen osuus on ldhes kaikilla markkinoilla suhteellisesti laskenut viime vuosina. Maaseu-
tumatkailu liittyy osana kiertomatkailuun. Suomen asema kesdmatkakohteena ei ole milldén
markkina-alueilla merkittava. Syyna pidettiin yleisesti riittdmatonta kysyntad ja tunnettuuden
puutetta. Tulevaisuuden ndkymia pidettiin lievasti keskinkertaisia parempina. Suomen tarjonta
Saksassa on keskittynyt kaupunkilomiin ja kiertomatkoihin. Aktiviteetti- ja teemamatkoja ol
tarjolla seuraavaksi eniten. Aktiviteetti- ja teemamatkat olivat valtaosin vaellus-, pyoraily-, me-
lonta- tai kalastusmatkoja. Valtaosa ulkomaisista matkanjarjestdjista on kiinnostunut aktiviteetti-
ja teemamatkoista ja jonkin verran on kiinnostusta melontasafareihin. Hiukan halutumpia olivat
seikkailu- ja luontomatkat. Suomen aktiviteettitarjonta on suppeaa ja siihen kaivataan erityisesti

yksittdisen matkailijan tai pienen ryhman ostettavia palveluita

Ulkomaiset aktiviteettimatkailijat ovat ahkeria melojia. Vuonna 1999 saksalaisten melontamat-
kailijoiden maara oli 168 000, ranskalaisten 12 600 ja hollantilaisten 87 200. Suosituimmat lo-
ma-aktiviteettimuodot olivat vaellus, sukellus ja pyordily. Ranskalaiset suosivat eniten vaellusta
aktiviteettimuotona. Suomessa vaellus ja pyordily olivat suosituimmat ulkoilma-aktiviteetit ja
melontaa harrastettiin hiukan vdhemman. Suhteessa eniten melontaa harrastivat hollantilaiset
ja ranskalaiset. Valtaosa vapaa-ajan matkailijoista on omalla autollaan kiertomatkalla olevia.
Tutkimuksista ei kuitenkaan selvid, onko aktiviteettien harrastajien padmotiivi matkalle itse akti-
viteetti. Ndyttadkin kuitenkin silta, etta Suomeen ei tule viela aktiviteetti- ja seikkailumatkailijoi-
ta aktiviteetti paamotiivinaan. Seikkailumatkailijoita varmastikin on, mutta heita ei nay tilastois-
sa erikseen. Nykyiset Suomeen saapuvat seikkailumatkailijat hankkivat padosan kdyttamistadn
palveluista (likenne, majoitus, kauppa, ruokailupalvelut) omatoimisesti ja suoraan tuottajilta.
Niinpa heidan maaraansa on vaikea arvioida suhteessa valillista, organisoitua jakelujarjestelmaa

kdyttaviin matkailijoihin. Tama kuvastaa hyvin sektorin kehittyneisyytta Suomessa.
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Matkailupalvelut varataan pdaasiassa paikallisen matkatoimiston kautta. Internetin kautta myy-
daan paaasiassa lentoja, junalippuja, pakettimatkoja, vuokrataan autoja ja varataan hotelliy6-
pymisid. Muiden yksittdisten palveluiden osuus on haviavén pieni. Suoraan tieta palvelun tuotta-
jalle tai internetia kdyttda varauksen tekoon vain ani harva. Paadasiassa internetista etsitdan
tietoa eli se toimii edelleenkin Iahinnd markkinointikanavana. Tutkimuksissa on lisaksi osoitettu,
ettd perinteisten medioiden kayttd lisadntyy internetin rinnalla. Myynti kanavoituu yleisemmin
suoraan matkanjarjestajan kautta kuluttajille, jolloin yksi valiporras, matkatoimisto, jaa valista
pois. Tama helpottaa hinnoittelua kun hinnassa ei tarvitse huomioida enda seuraavan jakelupor-
taan myyntiprovisiota. Eniten matkapaatdkseen vaikuttivat mainokset ja esitteet ja Suomea
koskevat artikkelit ja radio- ja TV-ohjelmat. Internetin osuus oli Alankomaissa ja Iso-

Britanniassa merkittdvampi kuin muualla.

Ulkomaalaisten Suomeen saapuneiden vapaa-ajan matkailijoiden keskimaaraiset viipymat olivat
5,6—6,7 vuorokautta, aktiviteettimatkailijoiden 7,5-11,6 vuorokautta. Aktiviteettimatkat olivat
merkittavasti pidempia kuin Suomeen perinteisesti suuntautuneet vapaa-ajan matkat. Aktiviteet-
timatkailijoiden matkaa kohden kdyttdma rahamaara oli 580-1 010 euroa. Suomeen suuntautu-
neiden vapaa-ajanmatkalaiset kayttivat lahtémaasta riippuen 285-450 euroa matkaa kohden.
Ulkomaalaisten matkanjarjestajien mielesta sopiva aktiviteetti — ja teemamatkan hinta olisi
600-1 100 euroa ja sopiva keskihinta 700-900 euroa lahtémaasta riippuen. Luvut eivat varmas-
tikaan ole taysin vertailukelpoisia keskenaan, mutta antavat kuitenkin selvaa osviittaa siitd, etta
aktiviteettimatkailijapotentiaali on keskimaarin paremmin maksavaa kuin nyt Suomessa kesaisin
liikkuvat vapaa-ajanmatkalaiset. Pakettimatkat Suomeen maksoivat 741-1 045 euroa. Naissa oli

kyse matkoista, joissa aktiviteetti ei ollut matkan paamotiivi.

Taman tutkimuksen ja tarkemman analysoinnin kannalta on ongelmallista, ettd Suomeen saa-
puvia matkailijoita ei erotella heiddn keskeisen motiivinsa kannalta. Ovatko Suomeen saapuneet
matkailijat, jotka ovat harrastaneet jotakin ulkoilma-aktiviteettia, lahteneet matkalle nimen-
omaan aktiviteetin takia? Mitkd ovat siina tapauksessa ne syyt, joiden takia he ovat valinneet

matkakohteekseen Suomen?
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4 Melontamatkailun tarjonta Vuoksen vesistGalueella

Melontamatkailun tarjontaselvityksen tarkoituksena on kartoittaa millainen on melontamatkailun
nykytilanne Vuoksen vesistéalueella. Téman osion tavoitteena on analysoida melontamatkailu-
palvelujen nykyinen tarjonta Vuoksen vesistéalueella seka melontamatkailuyritysten valmiudet
ja resurssit sitoutua yhteiseen kehittamistoimintaan markkinointiselvityksen jdlkeen. Tarjonnasta
selvitetdan tarjonnan kokonaisvolyymi, yritysten resurssit, kannattavuus, kaluston maara ja
laatu, turvallisuuden ja laadun hallinta, mita tuotteita yrityksilla on tarjolla ja kuinka paljon heilla
on kokemusta niistd seka, mista nykyiset asiakkaat tulevat, ja keita he ovat. Sen jalkeen siirry-
tdan analysoimaan yritysten markkinointiin liittyvaa osaamista. Se tehdaan kartoittamalla asia-
kas-, hinnoittelu-, jakelukanava- ja markkinointiviestinnan kokemus ja osaaminen. Kysymyslo-
makkeeseen kartoitettiin matkailuyrityksen tyypillisimmat markkinointikeinot. Naista yritykset
rastivat ne toimenpiteet, joita ovat itse tehneet ja tarkeimmissa kohdissa arvioivat omaa osaa-
mistaan asteikolla 1-3 (1= erittdin hyva, 2= hyva, 3= ei riittdva). Tavoitteena on selvittda, mis-
sa yrityksilld on mahdollisia osaamisvajeita ajatellen markkinointistrategian toteuttamista seka
siihen liittyvia riskeja. Tama osio pyrittiin pitamaan mahdollisimman suppeana ja samanaikaises-

ti saamaan riittavan selkea kuva osaamisesta.

Tarjonnan selvittdmisestd vastasi Suomen Latu ry. Ensimmadisessa vaiheessa kaytettiin struktu-
roitua kyselylomaketta. Sen jalkeen tehtiin syventdva teemahaastattelu muutamalle yritykselle.
Teemahaastattelun perustavoitteena on myds analysoida Suomen kilpailuasemaa melontamat-
kailumarkkinoilla. Selvityksen perusongelma on tutkia toistaiseksi tuntemattomat melontamat-
kailun markkinat ja maaritella sen jalkeen, milla markkinointikonseptilla yritysten kapasiteetin

kayttdastetta voidaan nostaa koko melontakauden aikana.

4.1 Tarjonta Vuoksen vesistdalueella

4.1.1 Haastateltujen henkildiden taustatiedot

Léhes kaikissa tapauksissa kyselyihin vastasi yrittdjé tai toimitusjohtaja. Muutamassa tapauk-
sessa vastaaja oli padomistaja ja muutamassa osakas tai kausitydldinen. Puolet vastanneista oli
Etela-Savosta, kuusi Pohjois-Karjalasta, viisi Pohjois-Savosta ja kaksi Eteld-Karjalasta. Kaikista

yrittajistd (98 kpl) puolet on Eteld-Savossa, viidesosa Pohjois-Savossa, hieman yli 15 % Pohjois-
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Karjalasta ja hieman alle 15 % Eteld-Karjalasta. Kaiken kaikkiaan otos vastaa hyvin koko aluet-
ta, ainoastaan Eteld-Karjala on vastauksissa jossain maarin aliedustettuna. Myds teemahaastat-

telussa kyselyyn vastanneet jakaantuivat suhteellisen tasaisesti koko alueelle.

4.1.2 Yritysten taustatiedot

Kysymykseen paatoimisuudesta vastanneista 29 yrityksestd 40 %:lla matkailuyrittajana toimi-
minen on sivutoimista eli Iahes puolet melontamatkailuyrittdjistd saa padasiallisen toimeentulon-
sa muualta kuin matkailusta. Melontayrityksista (27 vastannutta) 30 %:lla ohjelmapalvelut ovat
paatoimiala. Majoitus on 17 %:lla paatoimiala ja valinevuokraus 13 %:lla paatoimiala. Yritysten
mainitsemia toiseksi tarkeimpia toimialoja ovat vuokraus (43 % vastanneista) ja ohjelmapalve-
lut (40 % vastanneista). Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin (2003; 59) kyselyyn

vastanneiden yritysten osalta tulos on samankaltainen.

Yrityksesta kysyttiin, onko toiminta ymparivuotista ja jos ei, niin missa kuussa toiminta aloite-
taan. Kysymykseen vastasi 30 yritystd, joista kahdeksan toimi ympadrivuotisesti. Kymmenen
yritysta aloittaa toimintansa toukokuussa, kaksi yrittajaa aloittaa huhtikuussa ja kaksi kesakuus-
sa. Kymmenen yrittdjista paattaa kautensa syyskuussa, yksi yrittaja elokuussa, kaksi lokakuussa

ja yksi marraskuussa.

Kysymykseen vuotuisesta liikevaihdosta vastasi 29 yritysta. Vastanneista 14:lla vuotuinen liike-
vaihto on 42 000 ja 84 000 euron vdlilla (Kuva 5). Melonnan osuus yritysten liikevaihdosta on
padosin alle 20 %. Kysymykseen vastanneista hieman yli kymmenesosalla melonnan osuus on
20-40 %, alle kymmenesosalla se on yli 40 % ja kenelldkaan se ei ole yli 80 %. Vain yhdella

vastanneista on matkanjarjestajatoimiluvat.
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Kuva 5. Liikevaihto edellisella tilikaudella.

Toimialaraportin (Ryymin 2002; 41) mukaan noin 85 000 — 100 000 euron liikevaihtotasoa voi-
daan periaatteessa sanoa kriittiseksi liiketoiminnan tasoksi, jotta lilkketoiminta voi viela muodos-
tua kannattavaksi.

Noin puolet yrityksista on perustettu 1990-luvun jalkimmaisella puoliskolla (Kuva 6). Lahes kai-
killa melonta on kuulunut yrityksen toimintaa alusta asti. Melonnan yritystoiminta on siis erittdin
nuorta. Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin (2003; osa 3, 59) tulokset olivat sa-
mankaltaisia. Lisaksi siind saatiin selville, ettd myds yrittdjat ovat nuoria ja suhteellisen korkeasti

koulutettuja, useimmilla on jatkokoulutuksena ammatillinen opisto tai korkeakoulu.
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Kuva 6. Melontatoiminnan aloittamisvuosi.

Puolet vastanneista yrityksista on sité mieltéd ettd melontatoiminta on ollut viime vuosina "ei
kannattavaa, mutta ei tappiollistakaan", kymmenesosan mielesta toiminta on ollut melko kan-

nattavaa. Vain muutamalla toiminta on tappiollista. Nelja yritysta ei vastannut tahan kysymyk-
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seen. Tulos kertoo siitd, etta yritysten toiminnassa on viela huomattavasti kehittémisen varaa,

joskaan tilanne ei ole kovin huono. (Kuva 7).
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Kuva 7. Melontatoiminnan kannattavuus.

Kielitaito on yrityksilla yleisesti ottaen hyva (Kuva 8). Englantia puhutaan ldhes kaikissa yrityk-
sissa. Erityisen positiivista on saksankielen suhteellisen suuri osuus, sitd puhuu noin puolet yrit-
tajista. Yrityksissé puhutaan joitakin harvinaisempia kieliakin. Kaksi yrittéjaa ei vastannut kysy-
mykseen tai heilla ei ole kielitaitoa. Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin mukaan
(2003; 35) Suomessa kdyneet ulkomaiset melonta-asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia Vuoksen

vesistdalueen melontayritysten henkilékunnan kielitaitoon.
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Kuva 8. Milla kielilla pystytte palvelemaan asiakkaita.

Yrityksilta kysyttiin kuinka monta melonta-asiakasta he palvelevat vuosittain (Kuva 9). Kysymyk-
seen vastanneista yrityksista (23 kpl) 39 %:lla on 0-100 melonta-asiakasta vuodessa. Vain kah-
della eli 9 %:lla on melonta-asiakkaiden vuotuinen maara yli 1 000. Keskimaarin yrityksilld on

311 asiakasta vuodessa. Tasta johdettu arvio kaikkien Vuoksen vesistdalueen melontayritysten
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vuotuisesta yhteenlasketusta asiakasmaarasta on noin 30 000. On kuitenkin todenndkdista, etta
vastaamatta jattaneilld yrityksilla keskimadrdinen asiakasmaara on pienempi kuin vastanneilla

yrityksilld, joten todellinen maara lienee jonkin verran alle 30 000.
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Kuva 9. Melonta-asiakkaiden maara vuosittain.

Kysyttdessa yritysten kdyttémia laatujarjestelmia ja asiakastyytyvdisyyden seurannan keinoja
ilmenee, etta vain kolmannes vastaajista tekee kirjallista asiakastyytyvadisyyden seurantaa. Noin
puolet ilmoittaa tekevansa suullista asiakastyytyvaisyyden seurantaa. Kaytanndssa puolella yri-
tyksistd asiakastyytyvdisyyden seuranta on siis vahaista. Laatutonnia® kdyttdd kymmenesosa
vastaajista ja MALO-luokituksen® on hankkinut yksi vastaaja. Laatutonni on ainoa jérjestelma,
jonka selkeasti nykyista useampi aikoi seuraavina vuosina ottaa kdyttddn. Noin puolet yrityksis-
td on perehtynyt MONO-normistoon®. Kuusi yrittdjaa 30:st3 jatti vastaamatta kysymyksiin. Laa-
tuun liittyen todettakoon, etta Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin (2003; 54) pe-
rusteella ulkomaiset melonta-asiakkaat ovat olleet hyvin tyytyvdisia kayttdmiinsa melontapalve-

luihin.

Tarkeintd kohderyhmaa kysyttdessa kysymykseen vastanneista (25) yrityksisté vajaalla puolella
se on yksittdismatkailijat, joilla matkan paamotiivi on melonta (Taulukko 7). Hieman alle kol-
manneksella térkein kohderyhmd on yksittdismatkailijat, joilla matkan paamotiivi on muu kuin

melonta. Kymmenesosalla térkein kohderyhma on kokous- ja kongressimatkailijat. Huomioitaes-

! Laatutonni on matkailualalle raataloity laatuohjelma, joka pohjautuu kansainvalisiin laatupalkintokriteereihin. Laatu-
tonni-ohjelma sisdltaa yritykselle, sen koosta rijppumattoman laatu-valmennuksen seka jatkuvan seurannan valineen.
Lisatietoja saa Matkailun Edistémiskeskuksesta.

2 Maaseutumatkailuyritysten majoitustilojen valtakunnallinen, Iahinna tekninen, luokitus. Lisatietoja saa Maaseutukes-
kuksista.

3 Matkailun ohjelmapalvelujen Normisto (MoNo) on kdytdannon toteutustapoja koskeva ohjeisto. Ohjeisto sisdltaa ohjel-

mapalveluihin liittyvan sisallon perusteet, yleiset toimitusehdot sekd ymparistéarvot, kuluttajansuojan ja tuoteturvalli-
suuden
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sa kaikki vastaukset tarkeimmaksi kohderyhmaksi nousevat yksittaismatkailijat, joilla matkan

paamotiivi muu kuin melonta. On huomioitava, ettd kiertomatkailijat kuuluvat paljolti tahédn

ryhmaan. N&in ollen voidaan todeta, ettd melontamatkailu on talld hetkelld Jarvi-Suomessa

paljolti yksittdismatkailijoiden matkailumelontaa, jolloin alueelle ei tulla melonnan vuoksi vaan

melontaa harrastetaan lyhyen aikaa muun matkailun yhteydessd. Monet yritykset arvostavat

kuitenkin varsinaisia melontamatkailijoita tarkeimpana kohderyhmana, silld he viipyvat todenna-

koisesti asiakkaana pidempaan.

Matkailijatyyppi

Yrityksen antama sijaluku ja vastausmaarat, kpl

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Kokous- ja kongressimatkailijat 3 1 0 1 3 4 0
Kannustematkailijat 2 3 1 2 2 2 1
Y_k;ittéismatkailijat, melonta paamo- 11 3 0 1 2 0 0
:("Iz/slittéismatkailijat, muu kuin melonta 7 12 3 0 0 0 0
paamotiivi
Kiertomatkailijat 0 1 6 1 1 1 0
Leirikoululaiset 0 0 4 7 2 1 0
Muut 3 1 1 1 1 0 0

Taulukko 7. Yritysten tarkeimmat asiakasryhmat.

Saksa, Sveitsi ja Hollanti ovat kolme tarkeintd ulkomaisten asiakkaiden lahtémaata, seuraavana

tulee Iso-Britannia ja sen jalkeen Italia, Ranska ja Espanja (Taulukko 8). Huomioitaessa vain

tarkeimmaksi ilmoitettu maa Saksan ylivoima korostui huomattavasti ja muina maina mainitaan

vain Sveitsi, Hollanti ja Iso-Britannia. Lisdksi Vendja on kahdella yrittdjalla asiakkaiden tarkein

lahtdomaa, nailla yrityksilld majoitus on tarkea toimiala. Viisi yritysta ei vastannut kysymykseen.

Léhtémaa
Yrityksen
antama sija- | gaksa Iso- | jyalia | Hollanti Espanja Portu- | g\ eitsi | Ranska | Muu
luku Britannia gali
1. 16 1 0 1 0 0 2 0 4
2. 6 2 0 4 1 0 7 1 1
3. 1 2 4 5 1 0 3 0 0
4. 0 3 0 2 0 0 3 1 1
5. 0 1 2 0 1 0 0 2 1
6. 0 0 2 0 2 0 0 2 0
7. 0 0 0 0 1 3 0 0 2
8. 0 1 1 0 0 0 0 2 0
9. 0 0 0 0 0 1 0 0 0

Taulukko 8. Yritysten asiakkaiden tarkeimmat ldhtomaat.
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Vuoksen vesistoalueen melontamatkailuraportissa (2003; 7, 10) on tarkempaa tietoa ulkomais-
ten melonta-asiakkaiden profiilista: 93:sta alueella vierailleesta suurin osa oli miehia, puolet
asiakkaista oli 25-34 -vuotiaita, asiakkaat olivat my6s hyvin korkeasti koulutettuja, padosin en-
simmaista kertaa Suomessa ja he meloivat mieluiten kahden hengen ryhmissa. Raportin mu-
kaan (s. 17) kolme neljasosaa heista ei pitéanyt itseadn aktiivimelojana. Aktiivimelojat olivat har-
rastaneet lajia jo vuosia, mutta suurin osa heistdkin kavi melomassa vain 1-2 kertaa vuodessa.
Raportin mukaan (s. 9) tarkeimmat Iahtdalueet Saksassa olivat: Baden-Wiittemberg, Nordhein-
Westfalen, Brandenburg/Berlin, Hessen ja Bayern. Sveitsissa tarkeimmat alueet puolestaan
olivat: Zirich, Basel, Aargaun kanton, Solothurn ja Bern. On huomioitava, ettd raportin otos

perustuu vain yhdeksdn melontayrityksen kautta kulkeneisiin asiakkaisiin.

Vain puolet kysymykseen vastanneista yrityksista (28) on osallistunut melonta-alan turvallisuus-
koulutukseen. Kysymykseen vastanneista 23 %:Ila on Kanoottiliton melontaohjaajapatevyys, 17
%:lla Kanoottiliton melontaoppaan patevyys ja 13 %:lla on brittildinen koulutus (BCU). Kaikilla
brittildisen koulutuksen omaavilla on myds jokin Kanoottiliton patevyys. Melontainstituutin pa-

tevyys on yhdella yrittajalla.

Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin (2003; osa 3, 59) kyselyyn vastanneista yritta-
jista suurin osa on saanut koulutusta melonnasta. Kanoottiliiton ja BCU:n lisdksi koulutusta oli
hankittu mm. Suomen partiolaisten, Merenkulkuhallituksen ja liikuntaopistojen kautta. Alueelli-
sesti molemmat kyselyt ovat tasaisesti jakautuneita, mutta Vuoksen vesistdalueen melontamat-
kailuraporttiin (2003; 60) vastanneilla kajakkien osuus kalustosta on huomattavasti suurempi.
Taman markkinaselvityksen tuloksien perusteella niilla yrittdjilla, joilla on enemman kuin yksi
kajakki, 78 %:lla on turvallisuuskoulutus. Myds yrityksen koko vaikuttaa merkittévasti turvalli-
suuskoulutuksen hankkimiseen. Eniten turvallisuuskoulutusta on hankittuna keskikokoisilla (42
046 - 84 033 euron liikevaihto) yrityksilld. Pienet ja suuret yritykset ovat hankkineet harvemmin
turvallisuuskoulutuksen. Nain ollen voidaan vetad johtopaatos, ettd keskikokoiset ja enemman
kajakkeja kayttavat yritykset huolehtivat muita paremmin turvallisuudesta. Téama ryhma muo-
dostaa kiinnostavimman kehittamistoimien kohderyhmén jatkossa suhteessa ulkomaanmarkki-

nointiin; tieto kertoo ammattimaisesta suhtautumisesta melontamatkailuun.

Yrittdjilta kysyttiin, mitd muuta he ovat tehneet tuoteturvallisuuden edistémiseksi. Tahan saatiin
monenlaisia vastauksia. Turvaohje tai turvallisuussuunnitelma on kuudella yrittdjalld. Kaluston
kunnossapitoa ja tarkastamista korostaa kolme yrittajaa. Omaa tai ohjaajien kouluttamista ko-
rostaa kahdeksan yrittdjaa. Muutama mainitsee asiakkaiden perehdyttédmisesta turvallisuusasi-
oihin. Eras yrittdja mainitsi, ettd hanelld on liiveja saatavilla, mika kertoo vakavasta turvallisuu-

den laiminlydnnista.
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4.1.3 Kalusto

Seitseman yritysta ei vastannut kalustokysymyksiin, joten vastanneita oli 23. Avokanoottikaksi-
koita on selvasti eniten (Kuva 10). Absoluuttisella kalustomaaralla mitattuna niitd on puolet ja
henkilopaikkamadrana mitattuna 60 % kaikesta kalustosta. Avokanootti on toisaalta ulkomaa-
laisryhmien suosima ja aloittelijoille helposti hallittava véline, mutta siihen liittyy turvallisuusris-
keja suuremmilla selkdvesilla. Toiseksi eniten on retkikajakkeja, yksikéité jonkin verran enem-
man kuin kaksikoita. Retkikajakkeja on hieman yli neljannes absoluuttisena maarana mitattuna
ja hieman yli viidennes henkildpaikkoina mitattuna. Peruskajakkeja on n. 15 % absoluuttisena
maarana ja 10 % henkildpaikkoina mitattuna. Peruskajakeista on huomioitava, ettd ne soveltu-
vat vain koulutukseen eivat retkikayttdén. Koskikalustoa on vain 3 % absoluuttisena maarana
mitattuna ja 2 % henkildépaikkoina mitattuna. Koskikaluston véhdinen maara on ymmarrettavas,
koska alueella melonta tapahtuu paaosin jarvilla ja jokireiteilldkin matkailijat kadyttavat usein
avokanoottia. Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportissa (2003; 60) haastatelluilla yritta-
jilld kajakkeja on selvdsti enemman suhteessa kanootteihin. Kyseisessa raportissa (s. 55) todet-

tiin muutamien ulkomaisten asiakkaiden olleen tyytymattémia kanootin varusteluun.

500
450 430

350
300
250
200 A
150 4
o 48 28
50 4

avokanootti avokanootti retkikajakki retkikajakki peruskajakki peruskajakki koskikajakki
kaksikko yksikko yksikko kaksikko yksikkd kaksikko yksikko

O Kanootteja
B Paikkoja

maara

96

<))
>

14
I T

Kuva 10. Kaluston maara.

Monilla yrityksillé kalustoa on varsin vahaiselle asiakasmaérélle (Kuva 11). Viidennekselld vas-
taajista kalustoa on alle kuudelle henkildlle. Keskimaarin kalustoa on kolmellekymmenelle henki-
[6lle ja vain muutamilla yrityksilld on kalustoa yli 70 henkilélle. Yritysten kaluston mdara on
monta kertaa pienempi verrattuna Ruotsin ja Saksan melontayritysten kalustomaaraan, mika
kertoo koko sektorin nuoruudesta ja riittdmattdmasta kysynnasta. Yritysten kaluston maara on
monta kertaa pienempi verrattuna Ruotsin ja Saksan melontayritysten kalustomaaraan (Tuohino
2002;21 Harkonen et al. 2002; 18).
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Kuva 11. Kuinka monelle asiakkaalle yrityksilla on kalustoa.

Kuvasta 12 kdy ilmi kuinka monta kappaletta yrityksilld on keskimaarin kutakin kalustotyyppia.
Kuvassa kunkin kalustotyypin osalta on mukaan laskettu vain ne yritykset, joilla kyseista kalus-
toa on. Niilla yrityksilla, joilla on avokanootteja, on niita keskimaarin kahdellekymmenelle asiak-
kaalle. Retkikajakkeja omistavilla yrityksilla on yksikoitd keskimdarin kahdeksalle ja kaksikoita
keskimaarin yhdeksalle asiakkaalle. Yrityksilld on siis usein monenlaista kalustoa. Vuokraustoi-
minnassa monipuolinen kalusto on todenndkdisesti etu, mutta opastetuilla retkilld vaaditaan
tasalaatuista kalustoa. Opastettujen retkien ryhmakokojen ollessa yleisimmin 10 yrityksilla riit-
tda kuitenkin kalustoa useimmiten yhdelle ryhmalle. Muuna vuokrattavana kalustona yrityksilla
on yleensa varustepusseja tai —tynnyreitd. Muutamilla on my0s laaja valikoima retkeilyvarustei-

ta.
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Kuva 12. Kuinka monta kappaletta erityyppista kalustoa yrityksilla on.

Kysymykseen vastanneilla yrityksilla on kalustoa yhteensa 698 henkilolle. Tastd saadaan keski-

maarin yhdelle yritykselle 30 ja laskennallinen luku koko Vuoksen vesistdalueella on noin 3 000.
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On kuitenkin oletettavaa, etta pienempia yrityksia on jattdnyt enemman vastaamatta, joten
todellinen luku lienee jonkin verran pienempi. Alueella on vuosittain noin 30 000 asiakasta ja
kalustoa on noin 3 000 henkilolle. Nain ollen yhtd paikkaa kayttda vuosittain keskimdarin kym-

menen asiakasta.

4.1.4 Tuotteet

Kaksi yritysta ei vastannut tuotetarjontaa kasitteleviin kysymyksiin. Melontavarusteiden vuokra-
usta pystyvat jarjestamaan lahes kaikki yritykset (Kuva 13). Lisattdessa pakettiin kaikki varus-
teet yritysten maara vahenee kahteen kolmasosaan, ja edelleen lisattdessa opastus maara va-
henee noin puoleen. Sisdmajoituksen opastettuun pakettiin pystyy liittdmaan yli puolet yrittdjis-
ta. Alkeiskursseja pystyy jarjestdmaan yli puolet yrittdjista ja kuljetuspalveluita vajaa kaksi kol-
masosaa yrittdjista. Ravitsemuspalveluita, majoituspalveluita seka informaatio- ja karttamateri-
aalia pystyy jarjestamaan yli kaksi kolmasosaa yrittdjistd. Néin ollen voidaan varovasti paatella,
ettd suurempaa kysyntaa ei ainakaan talla hetkella ole melontakursseille ja sellaisille opastetuille
retkille, joissa majoitus on sisatiloissa. Naita tuotteita yritykset pystyisivat jarjestémaan, mutta
eivat ole niin tehneet. Kdytanndssa kursseille on Suomessa kova kysyntd, mutta niita jarjestavat
padasiassa seurat ja jarjestot, eikd toiminta ole siten todennakdisesti yrittdjille kannattavaa.
Yleisesti ottaen melontatuotteiden osalta Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin (2003

s. 59) tulokset olivat hyvin samansuuntaisia.
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1. Osittainen varustepakett #LL‘
2.Kaikki varusteet, ei * 18
opastusta.
3.Opastus ja kaikki ML‘
varusteet
4. Opastus, kaikki varusteet *#11_‘_‘
jamajoituksen sisatiloissa
& M elonnan alkeiskures. #“—L\

4

6. Melonnan jatkokurssi

7. Kuljetuspalvelut 17

8. Ravitsemispalvelut * 22
9. Majoituspalvelut %2_1‘
10. Informaatio- ja *M%l
karttamateriaalia !

@ B. On jarjestdnyt 2 v. aikana
O A. Pystyy jarjestamaan

10 15 20 25 30
yritysten maara

Kuva 13. Mité tuotteita olette jarjestdneet asiakkaillenne ja mité pystytte jarjestamaan. *

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 9) on esitetty eri tuotteiden osalta yritysten ilmoittama suu-
rin asiakasmaara ryhmaa kohden ja sen alla olevassa taulukossa maksimi ryhmien maara kerral-
la. Melontatoiminnassa ryhmakoot ovat pddosin pienia. 10 hengen ryhma on yleisesti ottaen
suosituin, 40 hengen ryhmiin asti toimitaan vield usein, mutta sité suuremmat ovat harvinaisia.
Yli 100 hengen ryhmat ovat kaytdnndssa mahdottomia. Muutamissa vastauksissa on hyvin to-
dennakdisesti ymmarretty kysymys vaarin. Kanoottiliton ohjeiden mukaan yhdellé oppaalla saa

olla kerrallaan korkeintaan 16 asiakasta korkeintaan 10 kanootissa tai kajakissa.

4 . .
Kuvassa olevien pakettien kuvaus:

. Melontapaketti, joka kattaa osittaisen varustepaketin (Idhinnd melontavarusteet, muutoin asiakkailla omat varusteet).
. Melontapaketti, kattaa kaikki varusteet (melontavarusteet, leiriytymisvarusteet ja ruokapaketit), ei opastusta.

. Melontapaketti, kattaa opastuksen ja kaikki varusteet (melontavarusteet, valmiit ruoat, leiriytymisvarusteet).

. Melontapaketti, kattaa opastuksen, kaikki varusteet (kuten ed.) ja majoituksen sisdtiloissa.

. Melonnan alkeiskurssi

. Melonnan jatkokurssi

. Varusteiden ja matkatavaroiden kuljetuspalvelut

. Ravitsemispalvelut

. Majoituspalvelut

- 10. Informaatio- ja karttamateriaalia jaettavana/ myytavana

'
OCoONOOTULTA,WN
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Maksimi asia- Yritysten, jotka pystyvit tarjoamaan eri paketteja, maara (kpl)
kasmaars Kail_(ki varusteet, O_paftus ja Opas_tus, k_ai_kki varus- Kuljetus-
/ryhmi ei opastusta kaikki varus- | teetja maJ_OItus sisati- palvelut
teet loissa
10 6 5 4 7
20 2 4 7 5
30 3 3 3 2
40 2 3 2 1
50 3 1 2
60 1
70
80
90
100 1
110
120 1

Taulukko 9. Maksimi asiakasmaara ryhmaa kohden

Padosa yrittdjista pystyy jarjestamaan opastetun palvelun tai kuljetuksen vain yhdelle ryhmalle
kerrallaan, mutta muutamilla yrityksilla riittda kapasiteettia jopa 5 tai 7 ryhmalle kerralla. Ravit-
semuspalveluja pystytaén tuottamaan suuremmille joukoille, silld maksimi asiakasmaara ryhmaa
kohden on yleisimmin sata. Majoituspalveluissa yleisin asiakasmaard ryhmaa kohti on 6 - 19,

mutta moni pystyy jarjestdamaan majoituksen myés 20 - 39 henkilélle. (Taulukko 10).

Maksimi ryhmien Yritysten maara (kpl)
maara kerralla
Opastus ja kaikki Opastus, kaikki Kuljetuspalvelut
varusteet varusteet ja majoi-
tus sisdtiloissa
1 9 12 9
2 1 2 2
3 2 1
4
5 1 2 1
6
7 1 1 1

Taulukko 10. Suurin ryhmien maara kerralla.

Kysyttdessa yrityksiltd muita tarjolla olevia melontapalveluja, muutama yrittdja mainitsi tarjoa-
vansa retkensuunnitteluapua, saunan ja leirintdalueen palveluita. Yksi kertoi myyvansa melonta-

tarvikkeita.

Seuraavaksi kysyttiin ulkomaalaisten osuutta eri tuotteissa (Taulukko 11). Melontatuotteista
ulkomaalaisten osuus on suurin melontavalineiden vuokrauksessa ja informaatio- ja karttamate-
riaalin myynnissa. Jonkin verran ulkomaalaisia on opastetuilla retkilla ja véhiten heitd on melon-

takursseilla. Vuoksen vesistdalueella kesallda 2002 meloneista melontamatkailijoista suuri enem-
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mistd (76 %) ei pitanyt itsedan aktiivimelojana ja kdvi melomassa yksi tai kaksi kertaa vuodes-
sa. He suosivat pakettia, johon kuului osittainen varustus. Suosituimmat olivat erilaiset kuljetus-
palvelut (Kuutti-Seleznyova et al. 2003; 17-24).

Ulkomaalaisten merkitys yritykselle arvioituna osuutena
Tarjottu tuote tiettyjen tuotteiden myynnista

0-209% [20-40% |[40-609% | 60-80°% |(80-100 %
Osittainen varustepaketti 12 7 1 3 1
Kaikki varusteet, ei opastusta 16 0 0 1 2
Opastus ja kaikki varusteet 13 0 1 0 2
Opastus, kaikki varusteet ja majoi- 12 0 0 0 1
tuksen sisdtiloissa
Melonnan alkeiskurssi 11 2 0 0 1
Melonnan jatkokurssi 7 0 0 0 0
Kuljetuspalvelut 12 1 1 0 2
Ravitsemispalvelut 18 1 1 0 1
Majoituspalvelut 17 3 2 0 1
Informaatio- ja karttamateriaalia 13 4 2 1 2

Taulukko 11. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus eri tuotteissa.

Teemahaastattelussa yrittdjiltéd kysyttiin mahdollisuuksia yhdistéd melontaan muita aktiviteetteja
(Kuva 14). Nelja kolmestakymmenestd vastanneesta ei voinut yhdistdé melontaan yhtdan lajia
tai sitten he vain jattivat vastaamatta. Kaiken kaikkiaan yrittdjilla on hyvat mahdollisuudet yh-
distad melontaan muita aktiviteetteja joko oman yrityksen piirissa tai yhteistyon kautta. Vaellus-
ta pystyvat jarjestamaan lahes kaikki. Noin puolet yrityksista pystyy jarjestamaan retkipyorailya,
kiipeilya, ratsastusta ja koskenlaskua. Lisaksi kalastus mainittiin tdssé yhteydessa usein. Ulko-
maiset melonnan harrastajat pyorailevat ja vaeltavat myds usein lomallaan (Kuutti-Seleznyova
et al. 2003; osa 1, 11).
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Vaellus Retkipyoraily  Maastopyoraily Kiipeily Ratsastus Koskenlasku

Kuva 14. Yritysten mahdollisuudet yhdistda melontaan muita aktiviteetteja.
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4.1.5 Hinnoittelu

Teemahaastattelussa selvitettiin, mitd hinnoittelukeinoja yritykset ovat kdyttédneet ja onko yri-
tyksilla riittdvasti osaamista hinnoittelukeinoista. Hinnoittelukeinoista eniten on kaytetty ryhma-
alennusta ja nettohintaa jalleenmyyijille. Myds provisio jalleenmyyjdlle ja matkanjohta-
ja/opasvapaa ovat kaytettyja keinoja. Vahiten kaytetty keino on ennakkovaraajan alennus.
Osaamista on melko tasaisesti noin puolella yrityksistd kaikkiin keinoihin. Kuitenkin Fly & Drive
and Paddle -tyyppisiin erikoishintaisiin paketteihin osaamista on vain kolmella kymmenesta.
(Taulukko 12).

Hinnoittelukeinot On kéiy_ttéinyt,__\_l_aﬁtan- Osaamine_n r“tta.?’.?‘?!
neiden maara vastanneiden maara
Ryhmadalennus 9 5
Matkanjohtaja/opas vapaa 6 5
Eri hintoja eri sesongeille 4 5
Nuoriso- tai eldkeldisalennus 4 5
Provisio jalleenmyyialle 6 4
Ennakkovaraajan alennus 2 4
Erikoistarjouksia esim. 3 pdivada 2 hinnalla. 4 4
Esimerkiksi Fly & Drive and Paddle - 3
erikoishintaisia paketteja
Nettohinta jalleenmyyjalle 8 5

Taulukko 12. Yritysten kayttémét hinnoittelukeinot ja niihin liittyva osaaminen.

Teemahaastattelun kymmenelta yritykselta kysyttiin nettohintoja tyypillisille melontapaketeille:
2—4 tunnin opastetun melontaretkipaketin (varusteet, vakuutus ja nuotioevdat) hinta vaihteli oli
25-50 euron vadlilld, keskiarvon ollessa 37 euroa. Viikon melontavarusteiden vuokran hinnat
olivat valilld 75-198 euroa, keskiarvon ollessa 128 euroa. Yhteenvetona hinnoittelusta voidaan

todeta, ettd yrityksilta puuttuu osaamista hinnoittelukeinoista.

4.1.6 Jakelukanavat

Yrityksista 24 vastasi jakelukanavia kasittelevdan kysymykseen. Vastausten perusteella ulkomai-
set asiakkaat tulevat nykyisin yrityksiin pddosin suoraan. Taltd osin vastaukset ovat vaikeasti
tulkittavissa, koska yritysten kanssa keskusteluissa (esim. Mikkeli 22.4.) kavi ilmi, etta valtaosin
kadytetaan kuitenkin sahkdpostia ennakkokyselyihin. Kotimaiset matkanjarjestajat ja matkatoi-
mistot ovat toiseksi térkein ja omat internetsivut kolmanneksi tarkein kanava. Kotimaiset alue-

organisaatiot ja ulkomaalaiset matkanjarjestajat sekd matkatoimistot ovat myds jossain maarin
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tarkeita kanavia. Kotimaisten ja ulkomaisten yhdistysten ja jarjestdjen merkitys on vahadinen.
Annetun listan ulkopuolelta mainittiin Fishing Finland —hanke ja lisaksi ulkomaisia asiakkaita

kerrottiin tulevan myds suomalaisten yritysasiakkaiden mukana. (Taulukko 13).

Yrityksen antama sijaluku ja vastausmaarat, kpl
Jakelukanava

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8.
Asiakkaat tulevat suoraan 13 1 2 0 0 0 0 0
Omien internetsivujen kautta 8 1 0 0 0 0 0
Kot|ma|s_§_n_maFl_<_a_1t0|m|ston 6 2 2 2 0 0 0 0
/matkanjarjestdjan
Ulkoma|§§n_ ma!_t_lﬁatmmlston 1 2 3 0 1 0 0 0
/matkanjarjestdjan
Incoming-toimiston 0 1 1 0 0 2 0 1
Alueorganisaation 0 4 2 4 0 1 0 0
Yhdistyksen tai jarjestén kotimaassa 0 1 1 1 3 0 2 0
Yhdistyksen tai jérjeston ulkomailla 0 1 1 0 1 0 0 1
Jonkun muun 2 0 0 0 0 0 0 0

Taulukko 13. Mitd kautta ulkomaalaiset asiakkaat tulevat.

Yrityksia pyydettiin merkitsemaan annetusta listasta ne organisaatiot, joiden kanssa heilld on
jalleenmyyntisopimus (Kuva 15). Kysymykseen vastasi vain puolet yrityksistd. Muiden kysymys-
ten vastausmaarien perusteella voidaan varovasti arvioida, ettd noin neljannekselld ei ole lain-
kaan sopimuksia jalleenmyyjien kanssa. Yleisimmin sopimus on alueorganisaation tai kotimaisen
matkatoimiston tai matkanjarjestdjan kanssa. Huomattavaa on, etta alueorganisaatioiden kautta
tulee kuitenkin vahan asiakkaita. Myds ulkomaisen matkatoimiston tai matkanjdrjestajan kanssa
useilla on sopimus ja muutamilla on sopimus incoming -toimiston ja yhdistysten kanssa. Kym-
menesosalla on yksi sopimuskumppani ja kymmenesosalla 2-3 sopimuskumppania. 4-5 sopi-

muskumppania on 13 %:lla vastanneista. 6—10 sopimuskumppania on 13 %:lla vastanneista.
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Jonkun muun |3

Yhdistyksen tai jarjeston
ulkomailla :I 1

Yhdistyksen tai jarjestén :I 1

kotimaassa

Alueorganisaation 10

Incoming-toimiston 2

Ulkomaisen matkatoimiston
/matkanjarjestajan

Kotimaisen matkatoimiston
/matkanjarjestajan

yritysten maara

Kuva 15. Yritysten sopimuskumppanit.

Ne yritykset, jotka tekevdt sopimuksia ulkomaisten matkanjarjestajien kanssa, solmivat niita
useamman ulkomaisen matkanjarjestdjan kanssa. Kotimaisten matkatoimistojen ja matkanjar-
jestajien ja kotimaisten jarjestdjen kanssa sopimuksia tehneet tyytyvat keskimaarin kahteen
kyseisenlaiseen sopimuskumppaniin. Useimmilla on jalleenmyyntisopimus myds kahden alueor-
ganisaation kanssa, mika kertoo siitd, etta yritykset tekevat ainakin jonkin verran yhteisty6ta yli
aluerajojen. Yrityksilld on yleensa vain yksi ulkomainen jarjesto tai incoming —toimisto sopimus-
kumppanina. Yrityksillda on pddosin kahdentyyppisia sopimuskumppaneita, esim. ulkomaisia
matkanjarjestdjia ja kotimaisia matkanjarjestdjia. MEKin mukaan (IPK International 2002; 52-
63) yhteistydn matkanjarjestajén kanssa oli useimmiten aloittanut matkanjarjestaja ja ei kertaa-
kaan suomalainen palvelun tarjoaja yksin. Ryymin (2002; 34) mainitsee, ettd kehittyneemmét
ohjelmapalveluyritykset toimivat suoraan matkanjarjestdjaportaan kanssa, jolloin ohjelmapalve-
lutuote muodostaa osan matkatuotetta myytavaksi koti- tai ulkomaisille matkatoimistoille. Ul-
komaisille asiakkaille suunnatut ohjelmat kanavoituvat markkinoille myos liikenneyhtididen tai
incoming-toimistojen kautta. Ohjelmapalveluyritykset hakeutuvat myds itse incoming-

toimistoiksi.

Teemahaastattelussa kysyttiin yritysten kokemuksia yhteistydsta jalleenmyyijien kanssa. Valta-
osalla kokemukset ovat positiivisia: yhteistyd on lisannyt myyntia ja auttanut monipuolistamaan
tuotevalikoimaa. Padosa yrityksista on itse aktiivisesti hankkinut jalleenmyyijia, mutta useissa
tapauksissa jdlleenmyyja oli ottanut itse yhteytta yritykseen. MEKin kautta jdlleenmyyjén on

|6ytanyt yksi yritys.
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Teemahaastattelussa kysyttiin myds yritysten omaa arviota osaamisestaan markkinoihin ja jal-
leenmyyntiin liittyvissa asioissa. Kysymykseen vastasivat kaikki teemahaastattelun 10 yritysta.

Osaamista arvioitiin asteikolla (1= erittdin hyva, 2=hyva, 3=ei riittava).

Yritysten asiantuntemus jakelukanavista, jalleenmyyijista ja aktiviteettimarkkinoiden rakenteesta
on hyvin hajanainen (Taulukko 14). Osa tuntee asiat hyvin, osa kohtalaisesti ja osa huonosti.
Parhaiten tunnetaan erilaiset aktiviteettiasiakasryhmat ja heidan tarpeensa. Huonoiten tunne-
taan jalleenmyyjan tehtavat ja toiminta heidan kanssaan. Noin puolella vastanneista on mieles-

taan riittavasti osaamista aktiviteetteihin erikoistuneista jakelukanavista.

Markkinat ja osaaminen Vastauksia, kpl
1=erittdin hyva | 2=hyva | 3=ei riittava

Ulkomaisten aktiviteettimarkkinoiden rakenne 3 4 3
Erilaiset aktiviteettiasiakasryhmat ja heidan tar- 5 ) 3
peensa

Jalleenmyyjan tehtdvat 2 4 4
Jakelukanavan jdsenet 3 5 2
Toiminta jalleenmyyjdn kanssa (sopimukset) 2 5 3

Taulukko 14. Yritysten osaaminen markkinoihin ja jalleenmyyntiin liittyvissa asioissa.

Teemahaastattelussa kysyttiin yritysten tekemia markkinointitoimenpiteitd sekd heidan osaamis-
taan niihin liittyen. Yritykset ovat aktiivisesti osallistuneet opinto- ja lehdistdématkojen jarjeste-
lyihin, tehneet omat internetsivut, olleet mukana messuilla, tehneet oman esitteen ja olleet
mukana alueen yleisesitteessa. Vahiten yritykset ovat osallistuneet ulkomailla toteutettuihin
toimenpiteisiin kuten myyntikiertueisiin tai workshopeihin. Naissa yrityksilld on enemman osaa-
mista kuin kokemusta. Erikoislehdissa (esimerkiksi aktiviteettimatkailulehdissé) on mainostettu
vahan. Yrittdjilla on eniten osaamista ulkomaille suunnatuista toimenpiteista. Jalleenmyyijien
koulutus oli myds hyvin hallinnassa. Riittamattdmaksi oma osaaminen koettiin internetsivujen

tekemisessd. (Taulukko 15).
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Markkinointi ja osaaminen

Tehnyt toimenpiteita tai
osallistunut niihin vii-
meisen 2 vuoden aikana

Yrittdjan osaaminen

Kylla Ei 1=erittain 2=hyvi 3=ei
hyva riittava

Laatinut tai uudistanut oman esitteen 6 3 3 5
IImoitus alueen yhteisesitteessa 6 3 1 6 1
Itse mukana messuilla 7 2 2 6
Mukana messuilla toisten osastoilla esitejakelun 6 3 2 5 1
kautta
Itse mukana ulkomaisilla messuilla 3 6 4 3 1
Itse mukana ulkomaisilla myyntikiertueilla 2 7 4 2
Itse mukana ulkomaisissa workshopeissa 1 8 1 4 1
Mainoksia erikoislehdissa 1 7 1 2
Jalleenmyyjien koulutus ja perehdyttéminen 4 4 4 3
Osallistunut opinto- ja lehdistématkojen jarjes- 8 1 3 3 1
telyihin tarjoamalla alennettuja tai ilmaisia pal-
veluita
Mukana jalleenmyyjille suunnatuissa tuote- 5 3 4 2
manuaaleissa
Mukana ulkomaisten matkanjarjestajien esitteis- 5 3 2 2 3
sa
Yritykselldnne on omat internetsivut 7 1 4 3
Yrityksenne on esilla jossakin melonta- tai mat- 4 4 1 1 4
kailuportaalissa

Taulukko 15. Yritysten tekemat markkinointitoimenpiteet ja niihin liittyva osaaminen

Yrityksilta kysyttiin kuinka suurta osaa internet edustaa suoramyynnista talla hetkella. Kysymyk-

seen vastasi 21 yritysta 30:sta. Kolmannekselle internet edustaa suoramyynnista talla hetkelld

alle 20 % ja kolmannekselle se edustaa suoramyynnista 20-60 %. Muutamille yrityksille internet

edustaa suoramyynnistd 80-100 %.(Kuva 16).

[y
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vastausten maara
O FRP N W M 00 O N 0O ©

ei vastausta 0-20% 20-40%

40-60%

60-80%

80-100%

Kuva 16. Internetin osuus yritysten suoramyynnista.

Yrityksiltd kysyttiin my6s millaiseksi he arvioivat Internetin kehittyvan jakelukanavana l&hivuosi-

na. Viisi yritysta kolmestakymmenesta ei vastannut kysymykseen. Léhes puolet yrittdjista uskoo
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Internetin merkityksen lisdadntyvan suorana jakelukanavana. Kolmannes uskoo merkityksen
lisadntyvan seka suorana etta valitysmyyntia tukevana. Vain kymmenesosa uskoo Internetin

kehittyvan valitysmyyntia tukevana. (Kuva 17).

Merkitys lisdantyy 3
valitysmyyntia tukevana

Merkitys lisdantyy suorana
jakelukanavana

Merkitys lisadntyy seka
suorana etta 9
valitysmyyntia tukevana

ei vastausta | 5

0 2 4 6 8 10 12 14
vastausten maara

Kuva 17. Internetin merkitys tulevaisuudessa.

4.1.7 Yhteistyd

Yrityksilta tiedusteltiin teemahaastattelussa yhtymakohtia ja yhteistydmahdollisuuksia muiden
toimijoiden kanssa. Varsinkin kansainvalisessa markkinoinnissa yritykset nakevat yhtymakohtia
muiden aktiviteettien markkinoinnin kanssa. Tassa yhteydessa mainittiin vaellus, pyoraily, sou-

tu, kirkkovenesoutu, linturetket, koskenlasku seka yleisesti kaikki luontoon liittyvat aktiviteetit.

MEKin roolina pidetdaan padosin valtakunnallisena koordinaattorina toimimista. Sen tehtaviin
kuuluu myds imagon luominen, kehysmarkkinointi seka Suomen ja sen aktiviteettien tunnetuksi
tekeminen ja lajien esille nostaminen. Yritykset odottavat myds, etté MEK valittaisi markkina- ja

asiakastietoa yrityksille.

Alueorganisaatioiden tehtdvana pidetaan osittain samoja tehtavia kuin MEKIilla. Sen lisdksi koti-
maan markkinointi, kunkin alueen melontayritysten koordinointi ja auttaminen ulkomaisessa
markkinoinnissa ovat yritysten mielesta alueorganisaatioiden tehtdavia. Myds imagon luominen,
melonnan yleisesti tunnetuksi tekeminen seka kehysmarkkinointi luetellaan alueorganisaatioiden

tehtdviksi. Aktiviteettien myynti ja markkinatiedon tuominen ovat my®ds niille kuuluvia tehtavia.
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Yritykset kokevat, ettd heidan tehtdviinsa kuuluu tuotehallinta yksityiskohtineen, palvelun hallin-
ta ja tuotteen rakentaminen. Ne mainitsivat my6s voivansa auttaa kohdentamaan viestin tuot-
teesta oikein. Yritysten ndkokulmasta muita yrityksille kuuluvia tehtavia ovat oman yrityksen
tuotteiden myynti, yhteisty6 jalleenmyyjan kanssa seka MEKin ja alueorganisaatioiden toimin-
nan tukeminen.

Teemahaastattelussa syvennettiin tietoja yhteistyosta toisten yritysten kanssa. Haastatelluilla
kymmenella yrityksella on runsaasti kokemusta muiden yritysten kanssa yhdessa organisoiduis-
ta asiakaspalvelutilanteista. Lahes kaikilla on edelleen mahdollisuus tehda yhteisty6ta ja kaikki
ovat siité kiinnostuneita. Yhdeksalla kymmenesta kokemukset ovat hyvia. Yhteistyon etuja ovat
kapasiteetin lisadminen, muiden aktiviteettien yhdistdminen melontaan sekd majoituksen ja
ruokailun kytkeminen palveluun. Yhdella yrityksella esteeksi muodostui pitka etdisyys muihin
yrityksiin. Puolet vastanneista on sitd mieltd, ettei yhteisty6 vaikuta hintaan tai laatuun. Yhden
yrittdjan mielesta yhteistyd vaikuttaa laatuun positiivisesti 1dhinnd volyymin ja liiketoiminnan
lisddntymisen kautta. Kahden yrittdjan mielesté vaikutus laatuun voi olla negatiivinen ryhmien
kasvamisen kautta tai yhteistydkumppanin huonomman ammattitaidon vuoksi. Kolme yrittdjaa
arvioi yhteistyon vaikuttavan hintaa nostavasti, Iahinna syyksi ilmoitetaan jarjestelykulujen nou-
seminen. Ongelmina ja rajoitteina yhteistyon tekemisessa tuotiin esille eri hinnat ja eri hintapoli-
tiikat seka pitkat etdisyydet yritysten valilla. Liséksi erds yrittdja mainitsi, ettd yhteistyd toimii

vain, jos yritysten ammattitaito on samalla tasolla.

4.1.8 Sitoutuminen kehittamiseen

Kysymyslomakkeessa tiedusteltiin yritysten valmiutta panostaa eri osa-alueisiin. Kysymykseen
vastasi 26 yrittdjaa, joista yhteismarkkinointiin, tuotekehitykseen, tuoteturvallisuuteen ja —
laatuun on valmis panostamaan yli kaksi kolmasosaa yrittdjista 1-2 vuoden aikajénteella. 3-5
vuoden aikajanteelld naihin on valmis panostamaan hieman alle kaksi kolmasosaa ja 5-10 vuo-
den aikajanteelld hieman alle puolet yrittdjistd. Melontareittien ja rantautumispaikkojen yllapi-
toon on valmis panostamaan 1-2 vuoden kuluessa hieman yli puolet, 3-5 vuoden aikajanteella

noin kolmannes ja 5-10 vuoden aikajanteelld noin neljdsosa yrittdjista. (Kuva 18).
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Kuva 18. Yritysten valmius panostaa kehittamiseen aikaa.

Yrityksilta kysyttiin myds tarkemmin kuinka paljon rahaa ja aikaa he olivat valmiita panosta-
maan eri aikajanteilld. Monet yritykset jattivat vastaamatta tarkempiin rahaa ja aikaa koskeviin
kysymyksiin vaikka ilmoittivatkin olevansa yleisesti valmiita panostamaan kehittamiseen. Syyna
voi olla lomakkeen pituudesta johtunut vastausvdsymys tai sitten yritysten on vaikea arvioida
sopivan panostuksen maaraa. Toisaalta tdama voi kuvastaa myos sitd, ettei yrityksilla ole pitkan

tahtdaimen liiketoimintasuunnitelmia melontasektorille.

Yhteismarkkinoinnissa ja tuotekehityksessa rahapanostusta koskevaan kysymykseen oli vastan-
nut 13 yritystd 1-2 vuoden osalta ja kahdeksan yritysta 5-10 vuoden osalta. Omaa aikaa koske-
vassa kysymyksessa vastaavat luvut olivat yhdeksan ja viisi. Yhteismarkkinointiin ja tuotekehi-
tykseen ollaan valmiita panostamaan vuosittain keskimdarin 1 300 euroa ja 11 paivaa. Kaksi
kolmasosaa yrittajista on valmis sitoutumaan tahan viisi vuotta ja puolet 10 vuotta. Neljasta
lyhyelld tahtdaimelld eniten panostavasta yrityksestd kolme on valmis jatkamaan noin 2 000 —

3 000 euron vuosipanostuksella my6s pitkalla aikavalilla.

Tuoteturvallisuudessa ja laadussa sekd rahapanostusta etté omaa aikaa koskeviin kysymyksiin
vastasi kuusi yritysta 1-2 vuoden osalta ja viisi yritystd 5-10 vuoden osalta. Tuoteturvallisuuteen
ja laatuun yritykset ovat valmiita sijoittamaan keskimaarin 600 euroa ja seitseman pdivaa vuo-
sittain. Tahan on valmis sitoutumaan kaksi kolmasosaa yrittajisté viiden vuoden ajalle ja puolet
yrittdjistd kymmenen vuoden aikatahtdimelld. Yritykset kommentoivat yhteismarkkinointiin ja
tuotekehitykseen, turvallisuuteen ja laatuun liittyen yleisesti, etta rahoille on saatava vastinetta.
Lisaksi eras yrittaja vaatii kaikkien sitoutumista ja erds toinen kommentoi, ettéd on valmis lahte-

maan mukaan vain ilman sitoutumista. Eras yrittdja vaatii selkeitd tavoitteita.
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Yllapitoa kasitteleviin tarkempiin kysymyksiin vastasi vain kaksi yrittdjaa. Nain ollen kysymykses-
ta ei voida vetaa suoria johtopaatoksia tarkemmasta ajasta tai rahamaarasta. Voidaan kuitenkin
todeta, ettd yllapitoon on valmis panostamaan noin puolet yrityksista muutamia satoja euroja ja
5-10 tyopadivaa vuosittain, mikali rantautumispaikoista on heidédn toiminnalleen selkead hyotya

ja yrityksilla on niihin kayttéoikeus.

Vuoksen vesistdalueen melontamatkailuraportin kyselyssa (2003; 62) tiedusteltiin yrittajilta
myo6s valmiutta panostaa yhteiseen hankkeeseen. Vastaukset melontahankkeeseen sijoittami-
sesta vaihtelivat 50 eurosta 1 500 euroon vuodessa siten, ettd keskimaarin hankkeeseen oltiin
valmiit sijoittamaan 300-350 euroa. Eniten ovat valmiita sijoittamaan ne, joille melonta on paa-
toimista tai joiden toiminnasta vahintadn 30 % koostuu melonnasta. Samassa kyselyssa (s. 62)
tiedusteltiin yrittdjilta myds, mihin yhteisen melontamatkailuhankkeen tulisi keskittyd. Tarkeim-
miksi asioiksi nostettiin melontaturvallisuus ja markkinointi. Tarkeéksi nahtiin my6s tuotekehitys
ja laatu. Lisdksi mainittiin kalustokysymykset. Hankkeelle védhemman tarkeind pidettiin omaa

melontaosaamista ja yrityksen liiketoimintaosaamisen kehittéamista.

4.1.9 Melontamatkailun edellytysten tukeminen

Kunnissa ei yritysten (24 vastannutta) mielestd ymmarretd melontamatkailua tarpeeksi hyvin,
eika siten panosteta alan edellytysten kehittdmiseen (esim. rantautumispaikkojen rakentaminen
ja rantojen virkistysaluevaraukset). Kuntien virkamiehille suunnattua tiedotusta ja heidén sitout-

tamistaan on siis melonnan kehittdmistydssa lisattava. (Kuva 19).
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Kuva 19. Maakuntien ja kuntien sitoutuminen melontamatkailun kehittédmiseen yritysten naké-
kulmasta.
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Melojilla on véhan konflikteja muiden vesilldliikkujien tai maanomistajien kanssa (vastanneita 27
sa. Erds yrittdja on kokenut ongelmia palveluyritysten kanssa, koska melojat eivat erota maksul-
lisia paikkoja maksuttomista rantautumispaikoista. Telttapaikkojen suhteen on aiheutunut myds
vaarinymmarryksia kuten leiriytymista kesamokkien pihoilla, vedenhakua mokkien kaivosta seka

yleista tietdmattomyyttd jokamiehenoikeuksista. (Kuva 20).
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Kuva 20. Melojien konfliktit muiden kanssa.

Yrityksilta tiedusteltiin my6s muuttuisiko tilanne melojien madran huomattavasti lisddntyessa.
Osa oli sita mielta, ettd ei muutu; "tilaa jarvilla riittda”. Hyvin yleinen kasitys kuitenkin on, etta
jos alueella on kunnon rantautumispaikkaverkosto tai jos sellainen rakennetaan, niin konfliktit

voidaan valttad. Monet korostivat myos selkeiden pelisdantdjen luomista ja niista tiedottamista.

Suurin osa yrityksista on sitd mieltd, etta luonnonsuojelulla ei ole negatiivisia vaikutuksia melon-
tamatkailuun. Osan mielestd luonnonsuojelu rajoittaa rantautumispaikkojen rakentamista. Yri-
tykset korostavat hyvin yleisesti, ettéd luonnonsuojelualueet ovat tarkeitd vetovoimatekijdita ja
ne varmistavat vetovoimaisten kohteiden sailymisen. Vuoksen vesistdalueen melontamatkailu-
raportin (2003; 31) mukaan ulkomaiset matkailijat kokevat rantojen sulkeutumisen ja moottori-
veneilyn merkittavina negatiivisina tekijéina Jarvi-Suomessa. Nain ollen rantojen suojelu- ja
virkistysaluevarausten lisdksi olisi nostettava esille moottoriveneilyn rajoittaminen useammilla

alueilla.
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4.1.10 Melontamatkailun kilpailuasema

Teemahaastattelussa yrityksilta kysyttiin, mitka tekijat erottavat Suomen melontatarjonnan
muista maista. Yritysten mielestéa Suomen erottaa Kkilpailijoista suojaisat, laajat ja yhtenaiset
jarvivesistot, joissa ei ole kantomatkoja kuten monissa muissa maissa. Vahvuuksia ovat puhtaat
vedet ja ilmasto. Suomea pidetdan ns. "soft wilderness" —alueena. Suomessa on seka palvelu-
ja ettd eramaisuutta, missa suhteessa se on Ruotsin ja Kanadan valimuoto. Samaan asiaan
viitaten vahvuutena on myds melontavesistéjen rauhallisuus, Suomessa ei ole massamelontaa.
Jokamiehenoikeudet mainittiin myds Suomen vahvuutena. Yrityksiin ja palveluihin liittyvia mah-
dollisuuksia ovat turvallisuus, osaaminen ja luotettavuus. Osa mainitsi, etta Suomella on hyva
saavutettavuus ja osan mielesta Suomen saavutettavuus on huono. Heikkoutena mainittiin li-

saksi se, ettd Suomea ei tunneta melontamaana.

Teemahaastattelussa yrityksiltéd kysyttiin keskeisimpia ja vetovoimaisimpia melonta-alueita ja —
tuotteita, joita tulisi tarjota kotimaisille ja kansainvalisille markkinoille. Kotimaisille ja ulkomaisil-
le matkailijoille tarjottavissa alueissa yritykset eivat ndhneet eroa. Kolme eniten mainittua aluet-
ta olivat Vuoksen vesistdalue, Saaristomeri ja Kuusamon koskireitit. Lisaksi Lappi mainittiin ylei-
sesti useissa vastauksissa viittaamalla 1ahinnd erdmaa-alueisiin ja jokireitteihin. Muina yksittaisi-
na alueina tai kohteina mainittiin: koskireitit Vuoksen vesistéalueen laidoilla, Kymijoki, Ruunaa,

Torniojoki, Vaikkojoki ja Ahvenanmaa.

Teemahaastattelussa selvitettiin myds Vuoksen vesistdalueen melonnan keskeisimpia kilpailute-
kijoita, joita markkinoinnissa pitéisi painottaa. Seka kotimaan ettd kansainvalisiin markkinoihin
liittyen ne ovat vesistdjen suojaisuus, puhtaus, rauhallisuus, monipuolisuus, palveluiden turvalli-
suus, laadukkuus, osaaminen ja melontainfrastruktuurin hyva taso. Edellisten lisdksi mainittiin
ainoastaan kansainvalisiin markkinoihin liittyen jokamiehenoikeudet, eksoottisuus ja luonto seka
suuret ja yhtendiset vesistdalueet. Asiat ovat siis hyvin pitkdlle samoja, jotka mainittiin Suomen
melontamatkailun vahvuuksina suhteessa kilpaileviin maihin. Eurooppalaisen jarvikoulun (Har-
konen et al. 2002; 31, Ryhanen et al. 2002; 24) raporteissa korostetaan erityisesti sitd, etta
Suomi on erdanlainen moderni periferia. Suomen jarvialueille ei kohdistu Ruotsia vastaavia mat-
kailijapaineita. Suomen jarvialueet eivat ole ruuhkaisia, ja matkailijalla on viela mahdollisuus

nauttia aidosta hiljaisuudesta, mika on selkea kilpailutekija Ruotsiin verrattuna.

Yritykset saivat teemahaastattelussa myds ilmaista mielipiteensé sellaisista tuotteista, joita ei
pitdisi ottaa mukaan markkinointikampanjaan. Kuusi kymmenestd ei vastannut tdhdn kysymyk-
seen. Osa kuitenkin mainitsi tassa yhteydessa Perameren ja vaaralliset kosket (ei volyymia,

paljon kilpailua) ja lisdksi huomautettiin, ettd mukaan otettavilta yrittajilté on 16ydyttéva laatu-
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takuu. Monien mielesta pitkat opastetut retket eivdt mene kaupaksi, mutta epaselvéksi jdi vaa-
dittiinko naita poistettavaksi markkinointikampanjasta. Lisaksi ehdotettiin, ettd kansallispuistot

tulisi rauhoittaa markkinoinnissa tai niita tulisi markkinoida matalammalla profiililla.

Yritysten ndkokulmasta Suomen tdrkeimpia kilpailijamaita ovat Ruotsi ja Kanada. (Useimmat
yritykset mainitsevat ne). Seuraavina ovat Ranska, Saksa ja Norja. Yhden maininnan saivat
Puola, Unkari, Uusi-Seelanti ja Vendja. Samat maat tulivat esille Vuoksen vesistématkailurapor-

tissa (Kuutti-Seleznyova et al. 2003; osa 1).

4.2 Yhteenveto Vuoksen vesistdalueen tarjonnasta

Vuoksen vesistdalueen melontapalveluja tarjoavien yritysten tarkeimmat toimialat ovat siis oh-
jelmapalvelut ja vuokraus, minka lisdksi majoitus on osalle tarkea palvelu. Noin puolella yrityk-
sistd vuotuinen liikevaihto on 42 000 - 84 000 euron valilla. Vasta noin 85 000 — 100 000 euron
likevaihtotasoa voidaan periaatteessa sanoa kriittiseksi liiketoiminnan tasoksi, jotta liiketoiminta

voi vield muodostua kannattavaksi.

Melonnan osuus yritysten liikevaihdosta on paaosin alle 20 %. Melonnan yritystoiminta on erit-
tdin nuorta, noin puolet yrityksistéd on perustettu 1990-luvun jalkimmaiselld puoliskolla. Yrityk-
sista 40 % toimii matkailualalla sivutoimisena. Kielitaito on yrityksilla yleisesti ottaen hyva. Vain
puolella yrityksista on kirjallista asiakastyytyvéisyyden seurantaa. Kansainvalisesti katsoen Suo-
men melontayritykset ovat varsin pienia ja niiden tarjontakapasiteetti on varsin alhainen. Paa-
toimisia melontayrityksida on alueen laajuuteen ja potentiaaliin verrattuna todella vahan verrat-
tuna Ruotsiin. Pieni liikevaihdon osuus suhteessa muuhun toimentuloon ehkdisee myds inves-

tointeja ja halua panostaa juuri tahdn alaan.(vrt. Ryymin 2002, Martikainen 2002).

Vain puolet yrityksistd on hankkinut melonta-alan turvallisuuskoulutusta, vaikka Suomessa on
melontaturvallisuuteen valmiit hyvat jarjestelmat. Suurimmat riskit suuntautuvat avokanoottei-
hin ja niita vuokraaviin yrityksiin. Parhaiten turvallisuusasiat olivat hallinnassa keskikokoisilla

yrityksilla.

Melontakalustoa on yrityksilld keskimadrin vain 30 asiakkaalle ja kaikkiaan vesistéalueella on
kalustoa jonkin verran alle 3 000 asiakkaalle. Yritysten kaluston mdara on monta kertaa pie-
nempi verrattuna Ruotsin ja Saksan melontayritysten kalustomaaraan. Kalustosta suurin osa on
avokanootteja. Avokanootti on ulkomaalaisryhmien suosima ja aloittelijoille helposti hallittava

valine, mutta siihen liittyy turvallisuusriskeja suuremmilla selkavesilla. Laadukkaampi, turvalli-
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sempi ja alueen vesistdihin paremmin sopiva kalusto koostuisi kuitenkin kajakeista, joita on talla
hetkelld neljasosa kaluston kokonaismaarasta. Yrityksilld on usein monenlaista kalustoa. Vuok-
raustoiminnassa téma on usein etu, mutta ohjatuilla retkilld vaaditaan tasalaatuista kalustoa.
Muuna vuokrattavana kalustona yrityksilld on yleensa varustepusseja tai —tynnyreita. Muutamilla

on myos laaja valikoima retkeilyvarusteita.

Vuoksen vesistdalueen melontayrityksilla on vuosittain keskimaarin 300 asiakasta. Kaiken kaik-
kiaan alueella on jonkin verran alle 30 000 melonta-asiakasta vuodessa. Yrittdjat ovat varsin
tottuneita palvelemaan ulkomaalaisia asiakkaita, joita on noin 20 % kaikista asiakkaista. Saksa
on ylivoimaisesti tarkein ulkomaisten asiakkaiden ldhtdmaa. Sveitsi, Hollanti ja Iso-Britannia
ovat muita tarkeitd lahtdmaita. Suomeen tulevat ulkomaalaiset melojat ovat varsin kokeneita
melojia, yleisimmin he tarvitsevat Suomesta vain melontavarusteet ja kartat. Melontamatkailu
on talla hetkelld Jarvi-Suomessa paljolti yksittdismatkailijoiden matkailumelontaa, jolloin alueelle
ei tulla melonnan vuoksi vaan melontaa harrastetaan lyhyen aikaa muun matkailun yhteydessa.
Monet yritykset arvostavat kuitenkin varsinaisia melontamatkailijoita tarkeimpana kohderyhma-
nd. Lahes kaikki alueen yrityksen pystyvat jarjestdamaan melontavarusteiden vuokrausta. Opas-
tettuja retkid pystyy jarjestémaan noin puolet. Melontatoiminnassa ryhmakoot ovat padosin
pienid, yleisin ryhmdkoko on 10 henkilod. Padosa yrittdjistd pystyy jarjestdmaan opastetun pal-
velun vain yhdelle ryhmalle kerrallaan. Tastd voidaan paatelld, ettei yrityksissa kaytetd aputyd-
voimaa ja etteivat ne ole verkostoituneet riittévan tehokkaasti. Tama on hyvin tyypillinen on-
gelma pienissa ohjelmapalvelu- ja maaseutumatkailuyrityksissa (vrt. Martikainen 2002, Ryymin
2002).

Ulkomaiset asiakkaat tulevat nykyisin yrityksiin pddosin suoraan. Kotimaiset matkanjarjestajat ja
matkatoimistot ovat toiseksi tarkein ja omat internetsivut kolmanneksi tarkein kanava ulkomais-
ten asiakkaiden saamiseksi. Kotimaiset alueorganisaatiot seka ulkomaalaiset matkanjarjestdjat
ja matkatoimitoimistot ovat myds jossain mdarin tarkeitd kanavia. Yleisimmin yrityksillda on so-
pimus alueorganisaation tai kotimaisen matkatoimiston tai matkanjarjestdjan kanssa. Ne, joilla
on sopimuksia ulkomaisten matkanjarjestdjien kanssa, on useita tallaisia sopimuskumppaneita.
Kotimaisten matkatoimistojen ja matkanjarjestdjien seka kotimaisten jarjestdjen kanssa sopi-
muksia tehneet ovat tyytyneet keskimadrin kahteen kyseisenlaiseen sopimuskumppaniin. Yh-
teistyd ulkomaisen jalleenmyyjan kanssa on lisénnyt myyntid ja auttanut monipuolistamaan
tuotevalikoimaa. Vain neljalla oli sopimus ulkomaisen matkanjarjestdjan kanssa ja vain yhdella
itsellddn matkanjarjestdjaoikeudet. Kehittyneemmat ohjelmapalveluyritykset toimivat suoraan
matkanjarjestdjaportaan kanssa ja ohjelmapalveluyritykset hakeutuvat myds itse incoming-

toimistoiksi.
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Padosa yrityksistd on itse aktiivisesti hankkinut jalleenmyyijia. Yrittdjien asiantuntemus jakelu-
kanavista, jalleenmyyjistd ja aktiviteettimarkkinoiden rakenteesta on hyvin hajanainen. Parhai-
ten tunnetaan erilaiset aktiviteettiasiakasryhmat ja heidén tarpeensa. Huonoiten tunnetaan
jalleenmyyjan tehtavdt ja toiminta heidan kanssaan. Hinnoittelukeinot ovat kohtuullisen hyvin
hallinnassa, mutta sellaiset hinnoittelukeinot, jotka tahtdavat tuotesarjan myymiseen matkanjar-
jestdjalle, ovat vahemman kaytettyja. Lahes puolet yrittajistd uskoo internetin merkityksen
lisadntyvan suorana jakelukanavana lahivuosina. Varovasti voidaan paatelld, ettd internetin
merkitysta yliarvioidaan johtuen siitd, etta nykyisin — melontamatkailun ollessa Suomessa vasta
lapsen kengissa - yrityksiin tulevat asiakkaat ovat omatoimisia, etsivat tietoa ja uskaltavat tehda
varauksen internetin kautta. Valtaosa maailman melontamatkailun kokonaisvolyymista ei kui-
tenkaan kayta suoraa jakelutietd ensisijaisena ratkaisuna. Keskivertoasiakas etsii tietoa interne-
tista, mutta kdyttad varauksen tekemiseen luotettaviksi kokemiaan jakelujarjestelmia kuten

matkatoimistoa, liikenneyhti6itd ja matkailutoimistoja.

Eri organisaatioiden roolit jakelukanavassa ovat suhteellisen selkeat yrityksille. MEKin roolina
pidetdan padosin valtakunnallisena koordinaattorina toimimista. MEK:Ita toivotaan enemman
tietoa markkinoista ja asiakkaista, mité MEK tuottaakin. Jostakin syysta yritykset eivat kuiten-
kaan tunne MEKin yrityksille vuosittain jarjestamia tapahtumia, joissa se esittelee tata tietoa

markkina-alueittain.

Alueorganisaatioiden tehtdvdna pidetaan osittain samoja tehtdvia kuin MEKilla. Sen lisaksi ko-
timaan markkinointi, kunkin alueen melontayritysten koordinointi ja auttaminen ulkomaisessa
markkinoinnissa ovat yritysten mielesta alueorganisaatioiden tehtavia. Myds imagon luominen,
yleisesti melonnan tunnetuksi tekeminen sekd kehysmarkkinointi luetellaan alueorganisaatioiden
tehtdviksi. Aktiviteettien myynti ja markkinatiedon tuominen ovat myds tehtavia, jotka kuuluvat
alueorganisaatioille. Alueorganisaatiot eivat kuitenkaan ainakaan toistaiseksi myy melontatuot-
teita. Tdma on ongelma siksi, ettd pienilla melontayrityksilla ei ole valmismatkalain edellyttdmia
mahdollisuuksia tuotteidensa paketoimiseen osaksi markkinoille sopivia matkaohjelmia. Tdma
on ymmarrettdvad, koska alueorganisaatioiden tarjonta on painottunut yritysten tarjonnan vo-
lyymin perusteella. Nain ollen, jos alueella on melontayrityksia vahdn ja niiden kapasiteetti on
vaéhadinen, ne eivat voi saada merkittdvaa roolia alueorganisaation myynti- ja markkinointipon-

nisteluissa.

Léhes kaikki yritykset voivat tarvittaessa tehda yhteistyétd muiden yritysten kanssa ja lahes
kaikilla kokemukset tésta ovat hyvia. Yhteistyé on edellytys oikeiden melontamatkojen tuottami-
selle. Yhteistydn ongelmia ovat erilaiset hinnat ja hinnoittelutavat sekd pitkat etdisyydet yritys-

ten valilla. Suotavaa olisi, ettd yritysten ammattitaito ja osaaminen olisivat samalla tasolla. Yri-
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tyksilla on hyvat mahdollisuudet yhdistda melontaan muita aktiviteetteja joko oman yrityksen
piirissa tai yhteistydn kautta. Vaellusta pystyvat jarjestamaan lahes kaikki ja noin puolet yrityk-

sistd pystyy jarjestdmaan retkipyorailya, kiipeilya, ratsastusta ja koskenlaskua.

Yhteenvetona melonnan kilpailuasemasta voidaan todeta, ettd yritykset nakevat Vuoksen vesis-
tdalueen melonnan keskeisimpina kilpailutekijoina ja samalla Suomen melontamatkailun vah-

vuuksina seuraavat asiat:

> Vesistot: laajuus, yhtendisyys, suojaisuus, rauhallisuus, monipuolisuus ja puhtaus

» Muu toimintaymparistd: ilmaston puhtaus ja luonto, soft wilderness (pehmed eramai-
suus), jokamiehenoikeudet,

> Palvelut: palveluiden turvallisuus, osaaminen ja laatu seka melontainfrastruktuurin hyva

taso.

Ongelmana on Suomen huono saavutettavuus ja vahdinen tunnettuus melontamaana ja tasta
seuraava riittdmaton kokonaiskysynta yritysten palveluille. Yritysten mielesta Suomen vetovoi-
maisimmat melonta-alueet ovat Vuoksen vesistbalue, Saaristomeri, Kuusamon koskireitit ja
Lapin eramaiset melonta-alueet. Peramerta ja vaarallisia koskia ei suositeltu otettavaksi markki-
nointiin. Suomen pahimpina kilpailijoina nahtiin Ruotsi ja Kanada. Suomen merkittévia luonnon-

resursseja ei siis ole kyetty muuttamaan kaupallisiksi matkailutuotteiksi.

Ongelmia yrityksille aiheuttaa jonkin verran kuntien ja maakuntien suhtautuminen melontamat-
kailun kehittdmiseen. Melontamatkailu tarvitsee ndidenkin toimijoiden panostuksen reittien ja
rantautumispaikkojen rakentamiseksi ja ylldpitamiseksi. Kunnissa ja maakunnissa ei yritysten
mielestéd ymmarreta melontamatkailua tarpeeksi hyvin, eikd panosteta alan edellytysten kehit-
tamiseen. Paikoittain julkiset investoinnit ovat olleet todella huomattavia ja maahamme on
rakennettu useita huollettuja ja toimivia reittejd, joiden markkinointi vain on jaanyt pienyrittdji-
en vastuulle. Melojilla on talld hetkelld vdhan konflikteja muiden vesilldliikkujien tai maanomista-
jien kanssa. Konflikteja ennustetaan kuitenkin tulevan, jos melojien maara huomattavasti lisaan-
tyy alueilla, joilla ei ole kunnon rantautumispaikkaverkostoa. Luonnonsuojelualueita pidetdaan
melonnan kannalta tarkeina vetovoimatekijoita ja vapaiden rantojen turvaajina. Melontamatkai-
lun edistamiseksi maakunta- ja kuntatasolla tulisi panostaa rantojen suojelualueiden ja virkis-

tysalueiden liséamiseen seka rantautumispaikkojen rakentamiseen.

Yritykset ovat valmiita panostamaan eniten yhteismarkkinointiin ja tuotekehitykseen, yli 1000
euroa ja yli 10 paivaa vuosittain. Tuoteturvallisuuteen ja —laatuun ollaan valmiita panostamaan

yli 500 euroa ja viisi paivaa vuosittain. Kaksi kolmasosaa yrittdjistéd on valmis sitoutumaan naihin
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lukuihin viisi vuotta ja puolet 10 vuotta. Rantautumispaikkojen yllapitoon on valmis panosta-

maan noin puolet yrityksistd. Yhteistyolle halutaan kuitenkin asettaa tavoitteita.

4.3 Matkanjarjestajdanalyysi

Selvityksen perusongelma on tutkia toistaiseksi tuntemattomat melontamatkailun markkinat ja
madritelld sen jalkeen milla markkinointikonseptilla yritysten kapasiteetin kayttoastetta voidaan
nostaa koko melontakauden aikana. Tutkimuksen tdssa osiossa melontamatkailun markkinat
analysoidaan perusteellisesti matkanjarjestdjille tehtyjen haastattelujen, esiteanalyysien seka
kilpailijoiden toimenpiteiden analysoinnin avulla. Ndkokulma rajoittuu siis epdsuoraan jakelu-
tiehen, koska se on kansainvdlisen melontamatkailun kokonaisvolyymin paavayla, kuten edella

on todettu.

Otokseen valittiin vain ne matkanjarjestdjat, joilla oli melontalomia tuotannossaan tai jos vas-
taaja ilmoitti, ettd han olisi kiinnostunut ottamaan tarjontaansa melontatuotteita Suomesta.
Haastatteluja tédydennettiin matkanjarjestajien esitteiden analysoinneilla. Niista kartoitettiin me-
lontamatkailun tarkeimmat kohdemaat seka tarjolla olevien melontatuotteiden valikoiman laa-
juus, sisaltd ja kohderyhmat. Kilpailijoiden esitteistda ja markkinointimateriaalista analysoitiin

heidan tavoittelemaansa imagoa.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta tiedusteltiin heiddan asemaansa yrityksessa seka olivatko he aiemmin vierailleet Suo-
messa ja jos olivat, niin oliko kyseessa ollut tyd- vai lomamatka. Heille tarjottiin kahta vaihtoeh-
toa, joko tydmatka tai loma. Kysymykseen asemasta yrityksessa vastasi 30 henkil6a, joista kaik-
ki olivat jonkinlaisessa paallikkbasemassa. Yleisimmat tittelit olivat tuotantopaallikké (12 kpl) ja
omistaja/toimitusjohtaja (9 kpl). Muita titteleita olivat tuoteryhmapaallikké (4 kpl), operaa-
tiopaallikkd (2 kpl) markkinointijohtaja (1 kpl), ostopaallikké (1 kpl) ja myyntipaallikké (1 kpl).

Omistajat ja toimitusjohtajat keskittyivat Hollantiin ja Saksaan.

Vastaajista 25 oli ollut Suomessa joskus aiemmin ja ndisté valtaosa tydmatkalla (Taulukko 16).
Lomalla Suomessa oli ollut vain runsas kolmannes ja koko joukossa oli vain yksi joka oli ollut
Suomessa pelkdstaén lomalla. Ranskalaiset olivat kaikki olleet Suomessa tydmatkalla ja monet

myds lomalla. Iso-Britanniassa ja Benelux-maissa oli eniten niitd, jotka eivat olleet aiemmin
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olleet Suomessa. Tydmatkalla kohtaan tuli tarkennuksia kuten “"matkanjarjestajan oppaana”.

Benelux-maista olleet vastaajat olivat muita harvemmin vierailleet Suomessa.

Onko vastaaja vieraillut aiemmin Suomessa ? Jos kylla, niin miksi ?
Kylla Ei Tyomatka Loma
kpl % kpl % kpl % kpl %

Iso-Britannia 7 70,0 % 3 30,0 % 6 60,0 % 2 20,0 %
Benelux-maat 5 55,6 % 4 44,4 % 5 55,6 % 4 44,4 %
Saksa 6 857% | 1| 143% 6 85,7 % 3 42,9 %
Ranska 7 100,0 % 0,0 % 7 100,0 % 3 42,9 %
Yhteensa 25 75,8 % 8 24,2 % 24 72,7 % 12 36,4 %

Taulukko 16. Onko vastaaja vieraillut aiemmin Suomessa ?

4.3.2 Yritysten taustatiedot

Kysymykseen perustamisvuodesta vastasi 31 yritystd. Yritysten perustamisvuodet jakaantuivat
varsin tasaisesti. Vanhin oli perustettu jo vuonna 1918. Nekin, jotka olivat aloittaneet vuonna
2000 tai sen jalkeen, mainitsivat erikseen, etta olivat toimineet joko toisen matkanjérjestdjan
palkkalistoilla ennen oman perustamista tai etta aktiviteeteistd vastaava osasto oli eriytetty
omaksi yksikdksi d@skettdin. Yli 60 % oli aloittanut toimintansa ennen vuotta 1985. Voidaankin

sanoa, etta kaikki vastanneet yritykset olivat kokeneita alan "konkareita”. (Taulukko 17).

Perustamis-
. Kpl %

vuosi

2000- 3 9,7 %
1995 - 1999 4 12,9 %
1990 - 1994 4 12,9 %
1985 - 1989 7 22,6 %
1980 - 1984 6 19,4 %
1970 - 1979 3 9,7 %

- 1969 4 12,9 %

Taulukko 17. Perustamisvuosi.

Liiketoiminnan luonnetta kuvaavaan kysymykseen, so. matkatoimisto, matkanjarjestaja, Suomi-
ja/tai Skandinavia-spesialisti, kannustematkatalo tai aktiviteettispesialisti, vastaaja saattoi valita
kaikki haluamansa kohdat. Vastauksia analysoidessa vastaukset jarjestettiin luokkiin sen mu-
kaan oliko vastaajalla tarjolla pelkkia ryhmatuotteita, pelkkié yksittaisten asiakkaiden tuotteita

vai tarjontaa molemmille asiakasryhmille. Tuloksia lukiessa on huomattava, etta nekin, jotka



62

ilmoittivat tuotantonsa olevan tarkoitettu yksittdisille asiakkaille, tarjosivat kiinteita lahtépaivia.
Nama perustuvat yleensd jonkunlaiseen kiintiodn, jonka matkanjarjestdja on sopinut palvelun
tuottajan kanssa. Ryhmastd on kysymys, jos matka toteutetaan vain, jos matkanjérjestdjan
ilmoittama minimikiintid tulee tdyteen. Asiakkaat eivat talloin valttamatta liiku yhdessa mutta

majoittuvat samassa paikassa.

Kysymykseen vastasi 33 yritystd, joista yhden vastausta ei voinut epaselvyyden vuoksi luokitel-
la. Valtaosa (22) ilmoitti toimivansa matkanjarjestajana seka yksittdis- ettd ryhmaasiakkaiden
parissa. Naistd pelkaksi aktiviteettispesialistiksi luonnehtii itsedan 13. Suomi- ja/tai Skandinavia-
spesialistiksi luonnehti itsedaan viisi vastaajaa, joilla kaikilla on hiukan erilaiset toimenkuvat. Nel-
jalla naistd on myods kannustematkoja tarjonnassaan. Viisi vastaajaa ilmoitti olevansa ryhma-
matkanjarjestdja. Naista nelja on erikoistunut aktiviteetteihin ja yksi tarjoaa yleensa ryhmamat-
koja. Vastaajista viisi ilmoitti palvelevansa paaasiallisesti yksittdisia matkailijoita. Naistd neljé on
erikoistunut aktiviteetteihin ja kaksi vastaajaa ilmoitti olevansa myds Suomi- ja/tai Skandinavia-
spesialisti. Kaikista vastaajista kuusi ilmoitti toimivansa liséksi matkatoimistona. Yksikaan vas-
tanneista ei rastinut pelkdstadn matkatoimisto —vaihtoehtoa. Vastaajat myyvat siis pdaosin
omaa tuotantoaan ja pari vastaajaa kommentoikin valitysmyyntid ilmoittaen sen olevan todella
pieni ja liittyvan lahinna heiddn omaan tuotantoonsa (esimerkiksi lentoliput ryhmamatkalle).
(Taulukko 18).

Matkanjarjestaja Suomi- ja/tai Skan- Kannuste- Aktiviteetti-
Matkatoimisto ryhmat individuaalit dinavia-spesialisti matkatalo spesialisti
Iso-Britannia 1 3,0 % 10| 30,3% 7 21,2 % 2 6,1 % 1 3,0 % 8 24,2 %
Benelux-maat 2 6,1 % 4 12,1 % 6 18,2 % 3 9,1% 2 6,1 % 5 15,2 %
Saksa 1 3,0 % 5 15,2 % 4 12,1 % 1 3,0% 0,0 % 5 15,2 %
Ranska 3 9,1% 3 9,1% 5 15,2 % 6 18,2 % 1 3,0% 3 9,1%
Yhteensa 7 | 21,2% |22 66,7% |22| 66,7 % 12 36,4 % 4 12,1% | 21 63,6 %

Taulukko 18. Matkanjarjestdjien toimialat.

Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia tasmennyksia:

erikolstunut maaseutulomiin

perhelomat + talvilomat

kaikkia mahdollisia ‘action”-paketteja

murtomaahiihto

seikkalilumatkat, voi olla mita vain

Fly & Drive, rédataloidyt lomat, kaupunkilomat
melonnan liséksi muita vesiaktiviteetteja, koskenlaskua
hithto, sukellus, purjehdus

moottoripydrdlomat, moottorikelkka

erikoistunut napaseutuun (pohjoinen ja eteld), tarjonnan kirjo laaja, hithtdminen, pyo-
rdily ja yhtd hyvin hotellipaketit, kannustematkat

VVVYVYVYVVYVYVYVY
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Kaikki yritykset (33 kpl) vastasivat aktiviteettitarjontaan liittyvaan kysymykseen (Taulukko 19).
Melontaa on tarjolla kaikkein eniten ja yhteensa sita tarjoaa 57,6 % vastanneista (Prosentit on
laskettu vastanneiden kokonaismadrastd). Eniten melontaa tarjoavat yritykset Iso-Britanniasta
ja Benelux-maista. Tassa kohden vastauksia tulkittaessa on huomioitava, etta Saksasta ei saatu
kaikkien haluttujen myyjien vastauksia ja voidaan sanoa, ettd melonnan tarjonta on laajempaa
Saksassa kuin alla oleva taulukko ndyttaa. Vaellusta ja pyorailya tarjotaan huomattavasti va-
hemman, mika johtuu siita, etta vaellus- ja pyordilytuotteita tarjoavat naihin aktiviteetteihin
erikoistuneet myyjat. Toiseksi eniten on tarjolla multiaktiviteetteja, eniten Iso-Britanniassa. Kun
haastatteluja taydennettiin esiteanalyysilla, huomattiin, etta yrityksilld on kuitenkin esitteissaan
huomattavasti monimuotoisempia tuotteita. Esimerkiksi Saksassa monet ilmoittavat, ettéd heilla
ei ole kyseisen aktiviteetin osaamista eika tuotteita, vaikka esitteissa ja nettisivuilla niitd on esil-
la. Perehdyttdessa tarkemmin esitetuotantoon havaittiin, etté brittildiset yritykset tarjoavat
eniten aktiviteettilomia, jotka koostuivat useammasta eri aktiviteetista, joista asiakas saattoi itse

valita mité haluaa harrastaa lomansa aikana (ns. multiaktiviteettiloma).

Yritysten aktivi- s s L B
L. Melonta Vaellus Pyoraily Maastopyordily | Multiaktiviteetit
teettitarjonta

Iso-Britannia 7 212% | 5 [152% | 4 |121% | 4 12,1 % 8 24,2 %
Benelux-maat 8 242% | 6 |182% | 6 |182% | 3 9,1 % 4 12,1 %
Saksa 3 9,1% 2 6,1 % 4 [12,1% | 2 6,1 % 3 9,1 %
Ranska 1 3,0 % 0 0,0 % 1 30% | O 0,0 % 1 3,0 %
Yhteensa 19 | 576% | 13 [ 394% | 15 | 455% | 9 273 % 16 48,5 %

Taulukko 19. Matkanjarjestajien aktiviteettitarjonta.

Vastaajilta tiedusteltiin heiddn vuosittaista asiakasmaéraansa ja kesamatkojen osuutta siita
(Taulukko 20). Suurimmat asiakasmaarat ovat Benelux-maiden yrityksissa ja pienimmat Sak-
sassa. Saksan kohdalla on huomattava se, etta jotkut suurimmista yrityksista kieltaytyivat haas-
tattelusta, joten tulos ei anna totuudenmukaista kuvaa. Kesamatkojen osuus on kaikilla merkit-
tava, yli puolet liikevaihdosta. Suomeen suuntautuvia kesdmatkoja on tarjonnassaan valtaosin
vain Suomi- ja/tai Skandinavia-spesialisteilla. Niistd aktiviteettimatkojen osuus on todella pieni,

vain muutamassa esitteessa on aktiviteettimatkoja ja melontamatkoja oli maarallisesti vahiten.
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Keskiarvot Asiakasmaara keskiarvo Kesamatkojen osuus asiakkaista
Iso-Britannia 8561 55,8 %
Benelux-maat 17225 77,2 %
Saksa 5320 65,8 %
Ranska 7850 56,7 %
Yhteensa 10494 64,9 %

Taulukko 20. Matkanjdrjestajien asiakasmaarat ja kesamatkojen osuudet niista.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin madrittelemaan kunkin aktiviteetin osuus liikevaihdosta. Erot
eri aktiviteettien valilla ovatkin suuria. Melonta on pdasaantoisesti merkitykseltadn vahainen ja
yleensa se on osa jotakin muuta matkaa. Vaellus ja pyoraily jakaantuvat tasaisemmin. Multiakti-

viteettien kohdalla on eniten vaihtelua. (Taulukko 21).

Aktiviteettien osuudet o o L i
. . . Melonta Vaellus Pyoraily | Maastopydraily | Multiaktiviteetit
litkkevaihdosta, keskiarvo
Iso-Britannia 2,2% 53,4 % 15,8 % 7,5 % 30,1 %
Benelux-maat 4,0 % 39,3 % 28,3 % 4,7 % 4,0 %
Saksa 42,5 % 11,0 % 60,0 % 10,5 % 43,7 %
Ranska 0,0 % 1,0 % 90,0 % 0,0 % 100,0 %
Yhteensa 9,2 % 38,0 % 37,5% 7,2 % 30,5 %

Taulukko 21. Eri aktiviteettien osuudet liikevaihdosta.

Asiakasmadrat vaihtelivat suuresti maittain ja yrityksittdin. Iso-Britannian haastatellut yritykset
ovat isohkoja ja vain kaksi kasittelee alle tuhat asiakasta vuosittain. Melonnan osuus omana
tuotteena on vahainen ja vaihtelee 1-2 % valilla liikevaihdosta, mutta sen merkitys lienee suu-
rempi osana multiaktiviteettituotteita. Multiaktiviteetteja on tarjolla kahdeksalla vastanneista,
joista esitteiden perusteella lahes kaikissa on melontaa. Pyordilya on vahan, mutta tasta tutki-

muksesta suljettiin pois ne, jotka tarjoavat vain pyora- tai vaelluslomia.

Benelux-maissa vuosittaisen asiakasmaarat ovat my6s suuria ja joukossa on vain yksi, jolla oli
alle tuhat asiakasta vuodessa. Melonnan merkitys on vahdinen ja vaihtelee 1-10 %:n valilla
liikevaihdosta. On kuitenkin huomattava, etté melontaa tarjoavat yritykset ovat suuria. Vaellus
ja pyordily ovat merkitykseltdadn suurimpia. Multiaktiviteettien merkitys on myds vahdinen ja

niitd on tarjolla neljalla yrityksella.

Saksassa yritykset antoivat nihkedsti tietoa ja yllattden asiakasmadrat osoittautuivat pieniksi

jopa suurimpien osalta. Mydbhemmassa tarkastelussa kavikin ilmi, ettd joissakin yrityksissa asia-
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kasluvut koskivat vain tietyn osaston asiakasmaaria. Esitteiden perusteella tuotantoa oli joissa-
kin tapauksissa kymmenkertainen maard. Esimerkiksi yritys, joka arvioi asiakasmaaraksi 17 000
vuodessa ja ilmoitti, ettd silla on vain multiaktiviteetteja, tuottaa vuosittain omat esitteet vael-
luksesta ja pyoradilystd. Melonnan osalta on merkityksellistd se, ettd ne muutamat toimistot,
joilla oli melontaa, tekivadt sitda omana tuotantonaan ja sen osuus oli liikevaihdosta merkittava.
Lisaksi Saksassa on muutama pelkdstaan melontalomia myyva toimisto, jotka eivat vastanneet

kyselyyn.

Ranskasta saatiin vahan vastauksia. Yksi vastaajista ilmoitti, ettd kesamatkojen osuus on 70 %
ja se koostuu yksinomaan multiaktiviteeteistd. Ranskassa on paljon vaellukseen ja seikkailuun
keskittyneita matkatoimistoja ja matkanjarjestajia, mutta tuotanto on suuntautunut merkittaval-
ta osalta Ranskan entisiin alusmaihin. Haastatteluissa tuli usein esille, ettd Ranskassa on omia

erittain hyvia melonta-alueita, joten Suomen kiinnostavuus on heikko.

4.3.3 Tuotekehitys

Seuraavaksi myyjilta kysyttiin, mika oli kunkin aktiviteetin kohdalla yksittdisten matkailijoiden ja
ryhmien osuus. Tahdn kysymykseen vastasi melonnan osalta 16 yritysta. Melonta-asiakkaat
jakaantuvat melko tasaisesti yksittaisiin (52,9 %) ja ryhmiin (47,1 %). Vastaajista seitseman
ilmoitti, ettd ryhmien osuus on yli 80 % ja toiset seitseman ilmoitti, ettd yksittdisten asiakkaiden
osuus on yli 80 %. Yksi vastaaja ilmoitti, ettd yksittaisten asiakkaiden osuus on 50 - 70 %.
Muissa aktiviteeteissa yksittdisten matkailijoiden osuus on suurempi lukuun ottamatta multiakti-

viteetteja, joissa ryhmilla on suurempi merkitys (58,8 %). (Taulukko 22).

Ryhmien ja yksittais- Melonta Multiaktiviteetit
ten osuudet, % Yksittdiset Ryhmat Yksittdiset Ryhmit
kpl % kpl % kpl % kpl %
100 % - 80 % 7 1412% | 7 |412% | 6 |353% | 8| 47,1%
79 % - 50 % 1] 59% 00% [1]59% (1| 59%
49 % - 30 % 00% | 1| 59% 0,0 % 0,0 %
29 % - 10 % 1] 59% 0,0 % 00% | 1| 59%
52,9 41,2
Yhteensa 9 % 8 |471% | 7 % 10| 58,8 %

Taulukko 22. Ryhmien ja yksittdisten osuudet.

Ryhmien kokoa ja kohderyhmia tutkittiin esitteistd. Matkanjarjestajat, joilla on kiinteita 1&ahtopai-
vid, antavat vahimmais- ja enimmaisasiakasmaaran kullekin lahddlle. Melontalomilla asiakkaiden

vahimmaismaara vaihtelee viiden ja seitseman valillda ja suurin ryhmakoko on 20. Jokaisella
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matkanjarjestdjalld on omat rajat huolimatta siitd, ettd matkat suuntautuivat samaan kohtee-
seen. Lomakeskuksissa tapahtuvissa multiaktiviteettilomissa ei ole rajoitteita asiakkaiden maa-
ralle. Matkanjarjestdjalla on talldin joko kiinti® majoituksesta tai he tilaavat majoituksen joka
kerta erikseen. MEKin tutkimuksen mukaan (IPK International 2002; 30-76) matkanjarjestdjat
halusivat seka yksittaisille matkustajille suunnattuja paketteja ja moduleita sekd ryhmapaketteja
ja —moduleita. Kohderyhmista potentiaalisempia olivat perheet ja yksittdiset matkailijat. Esittei-
den mukaan potentiaalisia kohderyhmia ovat yksittdismatkailijat ja ryhmat. Ryhmat ovat yleen-
sa pienryhmia ja kysymys on matkanjarjestdajan kokoamasta ryhmasta, jolle on takuuldhto. Ika
nakyy vain lapsiperheille suunnatuissa matkoissa, joita 16ytyy useimmista maista ja erityisesti
hollantilaisten ja brittien tarjonnasta. Molemmilla on useita pelkdastdan lapsiperheille suunnattuja
esitteitd. Lasten ikd on madritelty useimmiten aktiviteetin vaativuuden mukaan. Huomattavaa
on, ettad yli 14-vuoctiaille I6ytyy jo erittdin vaativia aktiviteettimatkoja, joissa vaaditaan jo lajin
tuntemusta ja osaamista. Yleensa alle 12-vuotiaan voi ottaa kolmanneksi lisahenkiloksi kahdelle

vuokrattuun kanoottiin.

Kaikki vastasivat kysymykseen onko heilla talla hetkellda Suomi mukana tuotannossaan. 2/3 vas-
tanneista ndin on. Suomi-ohjelmisto koostuu ldhinna talvituotannosta ja kesdisin tarjonta on
joitakin harvoja tuotteita kuten melontaa lijoella tai Saimaalla. Kuten alla olevasta taulukosta

nakyy, merkittévid maakohtaisia eroja ei 16ytynyt. (Taulukko 23).

Onko Teilla talla hetkelld Suomi-tuotteita tarjonnassanne?
Kylla Ei
Iso-Britannia 7 700% |3 30,0 %
Benelux-maat 6 66,7 % |3 33,3 %
Saksa 4 571% |3 42,9 %
Ranska 5 714 % |2 28,6 %
Yhteensa 22 (66,7 % |11 33,3 %

Taulukko 23. Matkanjarjestajien Suomen tarjonta.

Verrattuna esimerkiksi vastaavaan tarjontaa Ruotsista, on Suomen asema huono. Ruotsista
melontatuotteita on useammalta alueelta (suosituin Arvika) ja niita esitellddn sivumadaraisesti
eniten. Tilastollisia vertailuja on vaikea tehda, koska kaikkien tuotanto on erilaista, mutta esi-

merkiksi voidaan ottaa seuraavat:

Matkanjarjestdja 1: multiaktiviteettilomia 26 kohteessa ja melontalomia 14 kohteessa. Naista
Ruotsissa nelja multiaktiviteettikohdetta ja yksi melontakohde, Suomessa yksi melontalomakoh-
de ja Ranskassa vastaavasti 14 ja nelja kohdetta.
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Matkanjdrjestaja 2: Melontapaketteja yhteensa 32, joista Ruotsiin 19 pakettia. Kohderyhmina
perheet ja aktiivilomailijat.

Matkanjarjestdja 3: Autokiertomatkoja Skandinaviaan. Niista aktiviteettituotteita Ruotsissa
nelja sivua ja niissé melonta paatuote. Suomesta pelkkda majoitusta.

Matkanjarjestaja 4. Aktiviteettilomia. Ruotsissa yksi multiaktiviteettipaketti, yhteensa 10 lahtoa
heina-elokuussa.

Niiden yritysten vastauksissa, joilla Suomea ei ollut tarjonnassa, erottui kaksi linjaa: joko sopivia

tuotteita ei ollut tai Suomi koettiin lilan kalliiksi.

>
>

A\
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VVVY

tarjonta ei ole linjassa markkinoiden kanssa

liian kaukana, hinta, en ole koskaan ollut sielld (yritys, joka oli erikoistunut Poh-
Jjoismaihin)

meilld oli Suomi muutama vuosi sitten. Télld hetkella lilan kallis ja Baltia mielenkiin-
toisempi

meille ei ole kyseisid tuotteita Suomesta tarjottu

olemme keskittyneet talveen

en tunne Suomea

liian kallis

ei nyt, mutta aikomuksena on ottaa

meifld on vahva talvi Skandinaviassa (Norja ja Ruotsi). Emme ole koskaan harkin-
neet Suomea

el sopivia tuotteita, Ruotsi vie keséan

lyhyt sesonki, kallis, onkohan laisinkaan myytéavissa, pieni volyymi

myytévéat ohjelmat puuttuvat, emme ole koskaan kokeilleet

huonoja kokemuksia, sopivaa palveluntuottajaa ei yrityksista huolimatta I6ytynyt

Niilta, joilla oli jo tarjonnassaan suomalaisia melontatuotteita, kysyttiin, mité mieltd he olivat

ndiden tuotteiden laadusta, ja onko niissa jotakin parannettavaa. Vastauksissa tuli esille seuraa-

via asioita:

VVVYVYVVYVYVVYVYVYY

Y V

hwa tuote, kallis, mutta asiakkaat tyytyvaéisid

hyvin erdmainen tunnelma (very wilderness feeling)

hyad laatu yleenséd

Joustavuus ja luovuus unohtunut; aina tarjotaan samaa

erilaisia melontatuotteita voisi yhdistelld enemman

enemmadan vaihtoehtoja

omatoimimatkailijoille vaikea saada ohjelmaa

majoitusvaihtoehtoja enemman

viikkopaketteja + lomanpidennys

on vain yksi matka

laatu melko hyvd (Saimaa), mutta tarjontaa ja palveluntuottajia pitdisi olla
enemman

laatu erittdin hyva, uusia tuotteitakin tarjottu

el meidan tarjonnassa, mutta vierailin opintomatkalla, huono infrastruktuuri ja
kalusto, ei tarpeeksi koskia

ei ammattimaista tarjontaa, vain henkilGkohtaisten kontaktien kautta I0ytas,
huonoja kokemuksia, Lapissa palveluntuottaja ylihinnoitteli ja saaristossa huono ta-
so (opas ja kalusto)
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Saaduista 14 vastauksesta 10 kritisoi tuotteen laatua tai tarjonnan laajuutta (lihavoitu) ja nelja
vastaajaa kehui tuotetta. Haastatteluissa toivottiin yleisesti liséad tarjontaa ja myyjan nakokul-
masta lisadantynyt tarjonta lisdisi kaikkien kysyntad. Sama ongelma on tullut esille Pyoraillen
Suomessa —hankkeen tekemissa aktiviteettimatkanjarjestajien haastatteluissa kesalld 2001 seka
ulkomaisten matkanjarjestajien opintomatkalle osallistuneiden matkanjarjestdjien haastatteluis-
sa elokuussa 2002. Samanlaisia tuloksia on saatu MEKin matkanjarjestdjahaastatteluissa (IPK
International 2002; 3-15). Suomen asema kesdamatkailukohteena ei millddn markkina-alueella
ole huomattava. Jopa Skandinaviaan erikoistuneiden kohdalla asema on todella huono. Suomen
osuus on yleensa vahemman kuin 5 % kokonaismyynnista. Syyna matkanjdrjestajat pitivat
yleensa riittdmatonta kysyntda ja Suomen korkeata hintatasoa. Nekin matkanjarjestajat, joilla
oli jo Suomi tarjonnassaan, pitivdat Suomen kesamatkailun potentiaalia keskinkertaisina tai kor-
keintaan hyvana, vaikka Suomen myynti oli jonkun verran kasvanut tai pysynyt vahintaan sa-

mana. Skandinaviaan erikoistuneiden matkanjarjestdjien ykkéskohteet ovat Norja ja Ruotsi.

Kysymykseen, millaisista melontareiteista oltaisiin kiinnostuneita, vastasi 21 yritysta, ja vastauk-
sia tuli yhteensa 48 kpl (Prosentit on laskettu vastausten kokonaismaarastd). Vaihtoehtoina
olivat merimelontareitti, jarvireitti, jokireitti ilman koskiosuuksia ja koskimelontareitti, joista
saattoi valita haluamansa vaihtoehdot. Jarvi- ja jokireiteistd ilman koskia ollaan lahes yhta kiin-
nostuneita. Merimelontareitit ovat vahiten kiinnostavia ja Iso-Britanniassa ja Ranskassa niista ei
oltu laisinkaan kiinnostuneita. Merimelontareittien osalta tilanne olisi saattanut olla toinen, jos
kysymyksessa olisi tdasmennetty merimelonnan tilalle saaristomelontareitti. Samoin vastaukseen
olisi saattanut vaikuttaa sekin, etta jarvireittien tilalle olisi vaihdettu termiksi makean veden
merimelonta. Koskimelontareiteisté ovat kiinnostuneita ainoastaan Iso-Britannian ja Benelux-

maiden yritykset. Monet mainitsivat olevansa kiinnostuneita koskenlaskusta. (Taulukko 24).

N=48 Merimelontareitti | Jarvireitti Jokireitti ilman koskia | Koskimelontareitti
Kpl % Kpl | % Kpl % Kpl %
Iso-Britannia |0 0,0 % 6 [125% 6 12,5 % 5 104 %
Benelux-maat | 2 4,2 % 4 (83% 5 10,4 % 4 8,3 %
Saksa 0 0,0 % 4 |183% 4 8,3 % 0 0,0 %
Ranska 2 42 % 3 163% 3 6,3 % 0 0,0 %
Yhteensa 4 8,3 % 17 |354% |18 37,5 % 9 18,8 %

Taulukko 24. Millaisista melontareiteista olette kiinnostuneita?

Merkille pantavaa on sekin, ettd 21 vastanneesta vain kolmea kiinnostaa vain yhden reitin tai
vaihtoehdon tarjoaminen. Kymmentd matkanjarjestdjaa kiinnostaa vahintdan kaksi erilaista

reittid ja 7 matkanjarjestdjaa oli kiinnostunut 3 erilaisesta vaihtoehdosta. (Taulukko 25).
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Millaisista reittivaihtoehdoista olette kiinnostuneet Kpl
Vain yksi reitti kiinnostaa 3
2 erilaista reittid kiinnostaa 10
3 erilaista reittid kiinnostaa 7
4 erilaista reittia kiinnostaa 1

Taulukko 25. Montako erilaista reittivaihtoehtoa kiinnostaa Teita?

Taman jalkeen yrityksilta kysyttiin, millaisista melontatuotteista he olisivat kiinnostuneita. Kysy-
myksessa tarjottiin kolme vaihtoehtoa, jotka olivat pelkkd melontatuote, melontaa sisaltava
multiaktiviteettituote ja melontatuote yhdistettyna kaupunkilomaan. Kohtaan saattoi rastia kaik-
kia haluamansa vaihtoehdot. 20 yritysta vastasi kysymykseen ja vastauksia tuli yhteensa eri
vaihtoehdot mukaan lukien 34 kpl. Vastanneista 16 (47,1 %) on kiinnostunut multiaktiviteetti-
tuotteesta, jossa melonta on yksi tarjotuista aktiviteeteistd. Pelkka melontatuote kiinnosti 14
vastaajaa. Iso-Britannian yritykset ovat kiinnostuneempia monimuotoisemmista tuotteista kuin
muut. (Taulukko 26).

% kpl % kpl % kpl
Iso-Britannia 5 14,7 % 6 17,6 % 2 59 %
Benelux-maat 5 14,7 % 3 8,8 % 0 0,0 %
Saksa 3 8,8 % 4 11,8 % 0 0,0 %
Ranska 1 2,9 % 3 8,8 % 2 5,9 %
Yhteensa 14 41,2 % 16 47,1 % 4 11,8 %

Taulukko 26. Millaisen melontatuotteen haluaisitte?

Vain yhdesta vaihtoehdosta oli kiinnostunut yhdeksan vastaajaa, kahdesta vaihtoehdosta kah-

deksan ja kolmesta vaihtoehdosta kolme vastaajaa.

Esitteiden perusteella Iso-Britanniassa matkanjarjestajista neljélld on tarjolla melontaa sisaltavia
matkoja, mutta kaikissa tapauksissa matkat ovat multiaktiviteettimatkoja, joissa melonta on

yhtena aktiviteettina. Multiaktiviteetit perustuvat yhdesta kohteesta tapahtuviin retkiin.

Esitteiden perusteella Iso-Britannian matkanjarjestajien tarjonnassa olevat matkat ovat vaati-
vampia kuin saksalaisten, joskin ainakin kahden matkanjarjestajén esitteessd sanotaan matko-
jen olevan suunnattuja myds sellaisille, joilla ei ole kokemusta ko. aktiviteettien harrastamises-
ta; seikkailumieltd perddnkuulutetaan. Joissakin esitteissa on jopa lomake asiakkaan terveyden-

tilan kartoittamista varten. Iso-Britanniassa ja Hollannissa on paljon myds perheille suunnattuja
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matkoja lomakeskuksissa, joissa on tarjolla paljon aktiviteetteja. Hollannissa matkoja tarjotaan
aktiviteettia jo jonkin verran harrastaneille ja ohjelmatkin selkedsti edellyttavat sita. Turvallisuus
on huomioitu mm. oppaiden valinnassa ja valineissa. Matkat ovat suunnattuja niille, jotka eivat
ole aktiiviharrastajia. Matkanjarjestdjat painottavat esitteissadn turvallisuutta liittyen asiallisiin

vdlineisiin ja reitin opastukseen.

Seuraavaksi kysyttiin millaisesta majoituksesta vastaaja oli erityisen kiinnostunut tietyn aktivi-
teetin yhteydessa (Taulukko 27). Kysymyksessd oli valmiit vaihtoehdot, josta vastaaja valitsi
haluamansa vaihtoehdot. Vastauksia saatiin yhteensa 21 yritykselta ja niita oli yhteensa 60 kpl.
Melonnassa majoitusmuotona haluttiin useimmiten leirintdd, jonka mainitsi 13 vastanneista.
Leirinnan yhteyteen oli useissa vastauksissa tarkennuksena mainittu teltat ja eramaamokit. Seu-
raavaksi suosituimmat olivat kestikievari ja aamiaismajoitus sekd maaseutumajoitus, joista
kummastakin oli kiinnostunut 10 vastaajaa. Naistd maaseutumajoituksen kysynté hajosi hiukan
tasaisemmin maittain vaihdellen kahden kolmen kiinnostuneen valilla. Turistiluokan hotellia
toivottiin seuraavaksi eniten. Verrattuna muihin aktiviteetteihin melonnassa oltiin valmiimpia
hyvaksymadn vaatimattomampi majoitus. Vastanneista yrityksista nelja oli kiinnostunut vain
yhdestd vaihtoehdosta majoituksen suhteen. Kahdesta tai kolmesta eri majoitusvaihtoehdosta
oli kummastakin kiinnostunut kuusi vastaajaa. Esitteiden perusteella melontamatkoilla tai me-
lontapdivien aikana majoitutaan teltassa, leirintdalueilla tai mokeissa. Multiaktiviteettilomilla
majoitutaan lomakeskuksissa ja niiden yhteydessa olevissa mokeissa tai huoneistoissa. Jos mul-
tiaktiviteettiloma on kiertomatka, majoitutaan kestikievareissa, maaseutumajoituksessa, pienissa
hotelleissa. Hyvin yleiset luonnehdinnat ovat "alueelle tyypillinen” ja "persoonallinen”. Kierto-

matkapaketti myydaan yleensa majoituksen mukaan, esimerkiksi hotellikiertomatka tai mokki-

kiertomatka.

N=60 Hotelli / Hotelli/ Mokki tai Mokki Hostelli | Loma- Kesti- Maaseutu- | Leirinta
turistiluok- | keskitaso lomahuo- | palveluil- kyla kievari majoitus

Melonta ka tai parempi neisto la tai B&B

Iso-Britannia 2 3 2 0 0 0 2 2 2

Benelux-maat 3 0 1 2 1 0 5 3 5

Saksa 1 0 1 2 0 0 0 3 5

Ranska 2 0 2 2 1 0 3 2 1

Yhteensa 8 3 6 6 2 0 10 10 13

Taulukko 27. Mitkda majoitusvaihtoehdot kiinnostavat?
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Melontamatkan pituutta analysoitiin esitteistd. Saksana valtakunnallisen kanoottiyhdistyksen
mukaan (Deutscher Kanuverband e.V) optimaalinen melontamatka taukojen valilld on 5-6 kilo-
metrid ja yopymisten valinen matka 10-12 km. Ruotsissa toteutettavan kolmen padivan matkan
melontamatkan pituus on 45 -50 km, eli noin 15 km/paiva. Esitteiden melontamatkoihin sisaltyy
vahintaan yksi lepopaiva. Aktiviteetin osuus niin melonnassa, pyorailyssa kuin vaelluksessakin
on useimmin leppoisaa, helppoa etenemistd. Saman paketin voi toteuttaa useimmissa vaihtoeh-
doissa joko viikon pakettina, jolloin melontamatkan pituus on noin 70 km, tai kahden viikon
pakettina, jolloin melontamatkan pituus on noin 100 km. Paketeissa maaritellaan poikkeuksetta
myods kantomatka. Melontamatkat ovat lahes kaikissa tapauksissa 5-10 kilometria padivassa ja
matkat ovat suunnattuja myds niille, joilla ei ole kokemusta melonnasta. Ainakin kahden mat-
kanjarjestajan esitteessa on huomautus uimataidosta. Matkan pituus on suurimmaksi osaksi
yksi viikko. Melontaretket multiaktiviteettilomien yhteydessa ovat paaosin padivan mittaisia retkia
riippuen kohderyhmastd. Ruotsista tarjolla olevasta multiaktiviteettituotteen melontaretken kes-
toksi on maaritelty kolme - neljd tuntia. Matkanjarjestdjien esitteissa melontaa esiintyy kierto-
matkojen oheistuotteena lahinna lomakeskuksissa. Naissa sen hintaa ei ole maaritelty valmiiksi.
Skandinaviaan suuntautuneiden kiertomatkojen pituudet ovat seitsemasta padivasta lahes nel-
jaan viikkoon. Yhdessa kohteessa vietetéddn kahdesta kolmeen y6té ja harrastetaan useampaa
aktiviteettia. Kuvat, joilla matkoja markkinoidaan, ovat joko luonto- tai kaupunkikuvia tai aktivi-

teettikuvia. Aktiviteeteistd useimmiten mainitaan pyoraily, vaellus ja vesiaktiviteetit.

Esitteissd matkat jakaantuvat touko-elokuun valiseksi ajaksi. Autokiertomatkan yhteydessa
melontaloman Ruotsiin voi varata useimmiten ajalle 01.05.-15.09. ja lahtépaivaksi valita minka
paivan tahansa. Turun saaristossa voi melontaloman toteuttaa 14.06 - 26.07. Kysymys on ryh-
mamatkasta, jossa asiakkaiden vahimmaismdadra on kuusi henkilda ja enimmaismaara 12 henki-

|64. Lahtoja on yhteensa nelja.

Yrityksilta kysyttiin seuraavaksi, mitka ovat heidan tuotannossaan pahimmat Suomen kilpailijat
kutakin aktiviteettid ajatellen. Yrityksia pyydettiin nimeamaan kolme tarkeinta kilpailijaa kullekin
aktiviteetille. Melontatuotteiden pahin kilpailija on Ruotsi, jonka nimesi ykkdskilpailijaksi kuusi

yritysta. Yllattaen hyvaksi kakkoseksi tuli Ranska. (Taulukko 28).
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Melonta 1. kilpailija | 2. kilpailija | 3. kilpailija
Ruotsi 6
Norja 4 1
Ranska 4 1 1
Kanada 2 0 0
Vélimeren maat 1 2 2
Itvalta 1
Saksa 1
Skotlanti 1
Puola 1

Taulukko 28. Mitka ovat Suomen kilpailijamaat?

Esiteanalyysin perusteella voidaan todeta, ettd Saksassa Puola on ohjelmassa useimmilla mat-
kanjarjestajilld. Puola esiintyi ulkomaisilla messuilla ja esimerkiksi ITB-messuilla Berliinissa sen
osastolla oli yli 10 eri alueen aktiviteettiesite. Esitteissé on tarjolla eniten melontaa, ratsastusta
ja pyorailya. Saksassa on myods kaksi matkanjarjestajaa, joilla on tarjolla melontatuote Suo-
meen: toinen tarjoaa Saimaata ja toinen Ahvenanmaan saaristoa. Muita melonnan kannalta
merkittdvia kohdemaita matkanjarjestajien ohjelmassa ovat: Ranska, Saksa (kotimaa) ja Italia
seka Ruotsi, jota kahdessa esitteessa kuvataan tuhansien jérvien maaksi. Iso-Britanniassa Suo-
mea ei ollut kenellakdan ohjelmassa. Kaikilla on ohjelmassa melontaa sisaltéavia matkoja Rans-
kaan ja Espanjaan, muita kohdemaita ovat USA, Kanada, Puola, Italia ja Slovakia. Hollannissa
matkanjarjestajalla, jolla melontatuotteet suuntautuivat muihin maihin, paaasialliset kohdemaat
ovat Ranska, Italia, Norja ja Skotlanti. Ndma ovat kaikki multiaktiviteettimatkoja. Kahdella mat-
kanjarjestdjalla on ohjelmassa melontatuotteita Suomeen. Yhdelld matkanjarjestajalld on useita
Suomeen suuntautuvia vaihtoehtoja: Saimaa, Turun saaristo, Lappi ja Pohjois-Karjala. Ranska-
laista matkanjarjestdjista kolmella on tuotteita Suomeen, mutta melontaa Suomessa ei tarjon-
nut kukaan. Yhdella matkanjarjestajélla on vaellusta ja vaellusratsastusta tarjolla Lapissa, muut
keskittyivat Fly & Drive —paketteihin tai autokiertomatkoihin. Ranskalaisten matkanjérjestdjien
aktiviteettimatkat suuntautuvat Italiaan ja Espanjaan seka hyvin kaukaisiin maihin. Esitteiden

perusteella ei voi muodostaa selkeda kuvaa markkinoiden tuoterakenteesta.

Matkanjdrjestdjien esitteissa melontakohteina ovat Norjassa Geirangerin vuono, Lofootit, Fe-
mundsmarkan kansallispuisto ja Ruotsissa Arvika, Funasdalen, Asnen, Taalainmaa (Arjang ja
Tocksfors), Glaskogen seka Tukholma. Suomessa suosituimmat kohteet ovat Iijoki, Ahvenan-

maan saaristo ja Saimaa, joita on tosin todella harvoilla matkanjarjestdjilla. Lahes kaikilla aktivi-
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teettimatkoja jarjestavilla on kohteena Puolassa Masuria. Saksassa Mecklenburghin alue on
suosittu. Lapsiperheille jarjestetdan melontamatkoja Ruotsin Varmlantiin, Ranskan Dordogneen
ja Moldau-joelle. Matkanjarjestdjahaastatteluissa Skandinavian maista Norjaa pidettiin ylivoimai-
sesti houkuttelevimpana ja kesakohteista Ruotsia Suomen pahimpana kilpailijana. Nouseva kil-
pailija on Puola, joka on ottanut kdyttddn sloganin “Land of Thousand Lakes” ja joka on panos-
tanut voimakkaasti aktiviteetteihin (IPK International 2002; 24-28).

Saksalaisten matkanjarjestdjien mukaan alueina kiinnostavimpia Suomessa ovat Turun saaristo
(10 mainintaa), Jarvi-Suomi (5 mainintaa), Eteld-Suomi (4 mainintaa) ja Helsinki (4 mainintaa).

Brittien ja ranskalaisten mielesta kiinnostavin alue on Jarvi-Suomi (IPK International 2002; 3-5).

4.3.4 Myynti ja markkinointi

Myyijilta kysyttiin, kuinka he haluaisivat varata kesaaktiviteettipaketit Suomesta (Kuva 21). Kol-
mesta vaihtoehdosta saattoi valita yhden. Kysymykseen vastasi 32 yritysta. Valtaosa suosii suo-
raa yhteytta palveluntuottajaan (17 kpl / 54,8 %). Neljannes (8 kpl) haluaa tehda varaukset
incoming-toimiston kautta ja 19,4 % (7 kpl) on sitd mieltd, ettd molemmat kdyvat. Tahan ky-

symykseen tuli seuraavanlaista palautetta:

> suorat yhteydet on yleinen tilanne ja ei koske erityisesti Suomea

> ainakin alkuvaiheessa pitda olla vélikdsi, joka tekee varaukset ja toimii vélimie-
henda varsinkin, jos on kysymys pienistd palveluntuottajista

palveluntuottajaa kdytetdan, jos varaa myds majoitukset ja muut palvelut (2)
rijppuu monesta asiasta (3)

jos tunnen tuotteen ja tuottajan hyvin

Y V V
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194 %

54,8 %

‘I:ISuoraan palveluntuottajalta B Incoming-toimiston kautta O Molemmat kdyvat

Kuva 21. Miten haluatte varata kesaaktiviteettipaketit?

Myyijilta kysyttiin, milloin he viimeistdaan paattavat, mitka tuotteet tulevat esitteisiin (Kuva 22).
Aikaisin kevaalla, huhti-toukokuussa, paattdad 13,7 %. Viimeistddan kesan aikana (kesa-
elokuussa) paattad seuraavan kesan tuotteista 55,1 %. Noin kolmannes tekee paitdksen en-
nen vuoden vaihetta. Maakohtaisia eroja oli jonkin verran, mutta aineiston koosta johtuen tu-
lokset eivadt ole tilastollisesti luotettavia. Padosin saksalaiset ja hollantilaiset tekivat paatokset
aiemmin kuin britit ja ranskalaiset. Samoin voidaan sanoa, mité suurempi yritys, sen aikaisempi
aikataulu. Lomakkeissa oli myds mainintoja internet-sivuista. Lahes kaikilla on internet-sivustot,
joita paivitettiin jatkuvasti. Niiden seuraavan sesongin tuotteisto tehtiin valmiiksi noin 2-3 kuu-
kautta esitetuotannon jalkeen. Joukossa oli myds yritys, jolla oli vain internetsivusto eika laisin-

kaan painomateriaalia.
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joulukuu | 6,9 %

marraskuu | 3,4 %

lokakuu | 10,3 %

syyskuu | 10,3 %

elokuu | 24,1 %

heindakuu 6,9 %

kesakuu | 24,1 %

toukokuu | 10,3 %

huhtikuu | 3,4 %

0,0 % 5,0 % 10,0 % 15,0 % 20,0 % 25,0 % 30,0 %

Kuva 22. Mika on takaraja tuotteille esitteiténne ajatellen?

Myyijilta kysyttiin, mitd asioita he pitavat tarkeinad suunnitellessaan aktiviteettipaketteja. Tassa
kohdassa heille tarjottiin valmiita vaihtoehtoja, joita piti arvioida asteikolla 1-3 (1= erittdin tar-
ked, 2= tarkea, 3= ei kovin tarked). Vaihtoehdot luokiteltiin viiteen kategoriaan, jotka olivat
myynti- ja markkinointi, tuote ja tuotekehitys, vélineet ja kalusto, reitti ja alue seké palvelun-
tuottajaan liittyvat asiat. Kukin kohta koostui 2-4 alakohdasta, jotka nakyvat alla olevasta ku-

vasta kunkin pédkohdan alapuolelta. (Kuva 23).
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Palveluntuottajan joustavuus erikoistoivomuksia kasiteltdessa

Myynti- ja markkinointi

Varausprosessi

Jalkimarkkinointi

Viime hetken myynnin mahdollisuus

Myynti- ja markkinointituki

Tuote ja tuotekehitys

1,9

Majoituksen laatu

12,1

Turvallisuus

Reittisuunnittelussa auttaminen

11,8

Tuotekehityksen tukeminen

11,3

Valineet ja kalusto

11,2

Valineiden ja kaluston saatavuus

11,2

Valineiden ja kaluston laatu

11,2

Reitti ja alue

Helppo saavutettavuus (lentokenttd)

12,1

Alueen etdisyys (kuinka kaukana kaupunkialueista)

Maisemien vaihtelevuus

Palveluntuottaja

11,4

Palveluntuottajan luotettavuus

11,3

Yleinen palveluntuottajan ammattimaisuus

11,3

11,6

1,9

0,0

1,5 2,0 2,5

Kuva 23. Mita asioita pidatte tarkeana suunnitellessanne aktiviteettipaketteja?

Tuotteen suunnitteluvaiheessa tarkeimpana asiana pidettiin valineisiin liittyvaa tietoa, joka koos-
tui valineiden ja kaluston saatavuudesta ja laadusta (1,2/1,2). Seuraavaksi tarkein kokonaisuus
on palveluntuottajaan liittyvat seikat (1,4), joka koostui palveluntuottajan luotettavuudesta,
yleisestd ammattitaitoisuudesta ja joustavuudesta. Naista luotettavuus ja ammattitaitoisuus
olivat tarkedmpia kuin joustavuus. Kolmanneksi tarkein kokonaisuus on tuote ja tuotekehitys
(1,6), joka koostui neljastd alakohdasta. Naistd tuotekehityksen tukeminen ja turvallisuus
(1,3/1,4) ovat tarkeampia kuin majoitus ja reittisuunnittelussa avustaminen (2,1/1,8). Myyntiin

ja markkinointiin liittyvisté seikoista eniten kiinnostaa varausprosessin kulku (1,5). Myyjat olivat
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my6s kiinnostuneita Suomen melonta-alueista, ja joissakin haastatteluissa kavi ilmi, etta Suo-
men mahdollisuudet ovat tuntemattomat ja yleistd neutraalia informaatiomateriaalia ei ole myy-

jien eika asiakkaiden saatavilla. (Taulukko 29).

Eri maiden valilta |6ytyy joitakin eroja. Ranskalaiset korostavat muita enemman myynti- ja
markkinointitukea ja tdssa kohden eniten jalkimarkkinointitoimenpiteitd ja valitusten kasittelya.
Ranskalaiset arvioivat lahes kaikki kohdat tarkeammaksi kuin muiden maiden yritykset. Saksa-

laiset ovat muita vahemman kiinnostuneita myynti- ja markkinointituesta seka reitistad ja aluees-

ta.

Melonta Yhteensa Ranska | 15o0-Britannia | Benelux-maat Saksa
Palveluntuottaja 1,4 1,3 1,3 1,5 1,4
Reitti ja alue 1,9 1,6 1,8 1,9 2,3
Vilineet ja kalusto 1,2 1,1 1,3 1,2 1,1
Tuote ja tuotekehitys 1,6 1,6 1,6 1,8 1,5
Myynti- ja markkinointi 1,8 1,4 1,7 1,9 2,1

Taulukko 29. Mita asioita pidatte tarkedna suunnitellessanne aktiviteettipaketteja?

Yrityksiltd kysyttiin, mitd myyntid tukevia markkinointitoimenpiteitd he toivoisivat ja kuinka tar-
kedksi he arvioivat ne asteikolla 1-3 (1= erittdin tdrkea, 2=tarked ja 3=vdahemman tarkea).
Tarkeimmaksi nousi kohta “enemman Suomea kesdkohteena markkinoiva kuluttajamainonta”,
jonka keskiarvoksi tuli 1,5. Seuraavaksi tarkein on “opintomatkat henkilékunnalle”, jonka kes-
kiarvoksi tulee 1,6. Naiden kohdalla vain kolme yritystéd on arvioinut ne vahiten tdrkeimmaksi.
Alle kahden keskiarvon saavat kohdat “workshopit, joissa palveluntuottajat esittelevat tarjon-

taansa”, "aluekohtainen painomateriaali” ja “myyjien kanssa yhteinen mediatoiminta”. (Kuva
24).
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\ \ \ \ :
| | | | |2,4
Yhteistd mediamainontaa (mainokset TV.ssd, radiossa jne) ‘ ‘ ‘ 1,9
: |
|2,8
Workshopit, joissa palveluntuottajat esittelevat | ‘ ‘ ‘ 1 E‘S
tarjontaansa | ‘ ‘ ‘ ! ‘
|2,3
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Aluekohtaista DVD-materiaalia ‘ ‘ ‘ ‘ 2,6
———
Aluekohtaista painomateriaalia ‘ ‘ ‘ 1,8
: |
Taloudellista tukea esitekuluihin ‘ ‘ ‘ |2,3
| 1,6
Enemman Suomea kesdkohteena promotoivaa | ‘ ‘ 115
kuluttajamainontaa T T -
T T T T
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Kuva 24. Mitéa myyntia tukevia markkinointitoimenpiteita toivotte?

Maakohtaisia eroja l6ytyi jonkin verran, joskaan ei kovin merkittdvia (Kuva 25). Benelux-maiden
ja Iso-Britannian yritykset arvostavat workshop-tapahtumia kaikista vahiten. Benelux-maiden
yritykset arvostavat eniten yhteistd mediamainontaa (1,7) ja seuraavaksi eniten enemmaén
Suomea kesakohteena markkinoivaa kuluttajamainontaa (1,8). Britit pitavat tdrkeimpanad kulut-
tajamainontaa (1,3) ja opintomatkoja henkildkunnalle (1,4). Saksalaiset arvostavat eniten
workshop-tapahtumia (1,6) ja seuraavaksi eniten kuluttajamainontaa, joka markkinoi Suomea
kesakohteena (1,6). Ranskalaiset arvostavat eniten kuluttajamainontaa (1,2), opintomatkoja
(1,3) seka yhteista mediamainontaa (1,5). Haastateltavat mainitsivat joitakin kertoja yhteisen
kesamarkkinoinnin puutteen, joka muodostaa merkittdvan esteen Suomeen suuntautuvan ke-

samatkailun ja aktiviteettimatkailun kasvulle.
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Suoramyyntikirjeita

Yhteista mediamainontaa
(mainokset TV.ss3, radiossa
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Julisteita, lahjoja
3,0

Workshopit, joissa
palveluntuottajat esittelevat
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Aluekohtaista DVD-
materiaalia

Aluekohtaista CD-ROM -
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B Saksa

@ Benelux

O Iso-Britannia
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3,0 3,5

Kuva 25. Myynti- ja markkinointituki maittain.

MEKin kannustematkastrategiassa keskeiset ldhtémaat ovat Iso-Britannia, Espanja ja Hollanti,
joissa kussakin on 15 incentive-taloa/agenttia. MEK on todennut hyddyllisimmaksi informaatio-
lahteiksi tutustumismatkat (30 %), DMC:n° suositus (17 %), workshopit (17 %) sekd CD-Romit,
DVD:t ja videot (16 %) (MEK Market 2003).

> lyhennys sanoista Destination Management Company. DMC on yleensd rajatulla maantieteellisella alueella toimiva
matkailupalveluja ja —paketteja kehittdva ja markkinoiva yhtio, jolla on laaja yhteistyoverkosto.
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Seuraavaksi kysyttiin, mita kuluttajat yritysten mielestd pitivat tarkeind tekijoina valitessaan
kesaaktiviteettimatkaa Suomeen (Kuva 26). Eri vaihtoehtoja pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-3
(1= erittdin tarkea, 2=tarkea ja 3=vahemman tarkead) seka punnitsemaan myds eri aktiviteetti-
en nakokulmasta. Tarkeimmat valinnan perusteet ovat monessa muussakin tutkimuksessa esille
nousseet puhdas suomalainen luonto seka palveluntuottajien kokemus ja laatu. Moni kommen-
toikin jossakin vaiheessa haastattelua tai lomakkeen taytt6a, ettd pieniin palveluntuottajiin on

vaikea luottaa tai on ollut huonoja kokemuksia heidédn ammattimaisuudestaan.

1,5
Suomen turvallisuus 1,5
1,6
N 1,7
Maisemien vaihtelevuus 1,7
.7
Erilaisten mahdollisuuksien 1 81’9
tarjonta eri kohderyhmille 19
Palveluntuottajien kokemus i %'3
ja laatu 1,4
2,0
Kansallispuistot 2,0
2,0
Erilaisten vaellus- ja 1,7
o . . 1,8
pyorailyalueiden tarjonta
o e 1,9
Erilaisten melontareittien 29
tarjonta 17 !
1,1
Puhdas suomalainen luonto 1,2
1,1
| |
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5
O Melonta B Multiaktiviteetit Kaikkien keskiarvo

Kuva 26. Mita asioita kuluttajat pitdvat tarkedna ostaessaan aktiviteettipakettia?
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Suomen turvallisuutta kommentoitiin seuraavasti:

»  Suomi on itsestdén selvésti turvallinen kohde
» Skandinavia mielletdan kokonaisuudessaan niin turvalliseksi, ettd sitd ei voi pitda
mitenkaan merkittévand asiana

Myyijia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkednd he pitivat eri hinnoittelukeinojen kayttdmista. Heil-
le esitettiin nelja vaihtoehtoa, joita piti arvioida asteikolla 1- 3 (1=erittdin tarked, 2=tarked, 3=
vahemman tdrked). Ranskalaiset haluavat eniten erilaisia hinnoittelukeinoja, ja niista suosituin
on sesonkihinnoittelu, keskiarvo 1,2. Iso-Britannian yritykset arvostavat sesonkihinnoittelua erit-
tain tarkedn ja tarkean valille, keskiarvo 1,8. Ranskalaiset haluavat mielelldan myés Lenna, Au-
toile ja Melo — paketteja. Muuten hinnoittelun kayttd arvioitiin "tédrkean” ja "ei kovin tarkean”
vdlille. Benelux-maiden yritykset ovat vahiten innostuneita erilaisista hinnoittelukeinoista. (Kuva
27).

| |
|1,2
Sesonkihinnoittelua ([l A F A AT T IS A] 2B

(alekausia) 2,6
1,9

) o 1,4
Lennd, Autoile ja T TP PP P I T I IR IIId 2,2

Melo -tyyppisia
. 2,6
paketteja b 4 O Ranska
™ Saksa
@ Benelux
O Iso-Britannia

[2,2
Ennakkovaraajan |\l i Vi A (2,5

etu 2,8
2,6

2
Erikoispaketit kuten [l i 3 AT A 2,8

3 y6ta 2 hinnalla 3,0
2,

o

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5

Kuva 27. Mité hinnoittelukeinoja haluaisitte palvelun tuottajan kayttavan?
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Matkanjarjestdjien esitteissd hintaskaala on laaja. Hinnat sisdltdvat yleensa vain maapalvelut.
Liittymakuljetukset ovat lisamaksusta. Eraalla matkanjarjestdjalla Arvilassa Ruotsissa toteutetta-
va melontapaketti maksaa alkaen 135 euroa/henkild. Hintaan siséltyy kanootti ja teltta jaettuna
kahdelle hengelle, pelastusliivit, kartta, vesitiivis varustetynnyri, keittovarustus ja liittymakulje-
tukset melonnan ldhtépaikalle. Matkan kesto on 8 paivaa. Arvikaan Ruotsiin myydaan kierto-
matkan oheistuotteeksi kolmen ja seitsemdn padivdan seka kahden viikon mittaisia paketteja.
Kolmen paivan paketit maksavat 75-79 euroa ja ne sisaltdavat kanootin kahdelle hengelle, reitti-
kartan, alkuopastuksen, pelastusliivit ja kuljetuksen melonnan lahtopaikalle. Kahden viikon pa-
ketit maksavat 140-184 euroa. Hinta on laskettu kahdelle aikuisella ja alle 5-vuotias on ilmai-
nen. 6-14 -vuotias saa alennusta 30 % matkustaessaan kahden aikuisen seurassa. Kanootti
pelkastadn yhdelle hengelle maksaa 50 % enemman. Kaikki muu on lisdmaksusta, esimerkiksi
teltta maksaa 10 euroa/pdiva ja makuupussi 5 euroa/paiva. Iijoen matkan hinta (pelkdt maa-
palvelut) on 985 euroa ja siihen sisdltyy kolme yéta hotellissa, yksi y6 mokissa ja kuusi yota
leirintdalueella teltassa. Mukana seuraa opas. Turun saaristossa melontamatkan hinta on 685
euroa/henkild/kaksi viikkoa siséltéen merimelontavarustuksen, majoituksen teltassa, keittova-

rusteet ja oppaan palvelut.

MEKin (IPK International 2002; 48-51) tutkimuksessa kysyttiin myds hinnoittelusta. Iso-
Britanniasta mukana olleista matkanjarjestdjista kolme (7 vastannutta) oli sité mielta, etta hin-
noittelussa oli ongelmia, yksi piti hintamielikuvaa liilan korkeana ja kolme ilmoitti, ettd hinta on
kohtuullinen verrattuna tarjontaan. Brittimarkkinoilla lennoilla ja autonvuokrauksella on keskei-
nen asema markkina-alueen sijainnin vuoksi ja ndilld kahdella oli eniten korjattavaa hinnoitte-
lusta. Myyjat arvioivat Ranskassa ja Iso-Britanniassa sopivaksi aktiviteettipaketin hinnaksi 900
euroa ja Saksassa 700-800 euroa. Varsinkin Saksan hintaskaala oli laaja, 600 — 1 500 euroa

sisaltden matkat Suomeen.

4.4 Matkanjarjestajaanalyysin yhteenveto

Iso-Britanniassa ja Hollannissa osa yrityksistda on todella isoja ja ne kasittelevat vuosittain kym-
menid tuhansia asiakkaita. Saksassa yritykset ovat pienempid. Yritykset ovat padosin erittdin
kokeneita matkanjarjestdjia. Valtaosa myy pddosin aktiviteetteja seka yksittaisille etta ryhma-
asiakkaille. Melonnan osuus liikevaihdosta ja asiakasmaarista ei ole kenelldkaan kovin merkitta-

va, mutta sité on lahes kaikilla matkanjarjestajilla tarjolla.

Suomesta saatujen kokemusten perusteella matkanjarjestajat kritisoivat eniten vahaista tarjon-

taa ja tarjonnan joustamattomuutta, mika viittaa alan kehittymattémyyteen. Matkanjarjestajat
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tahtovat erilaisia reitti- ja majoitusvaihtoehtoja ja lisad melontapalvelujen tarjoajia. Heidan mu-

kaansa tarjonta lisda kysyntaa ja on kaikkien myyjien yhteinen etu, ettd Suomen tarjonta nakyy,

vaikka samoina tuotteinakin, mahdollisimman monissa esitteissd. Voidaan hyvin sanoa, ettd on

myos kaikkien melontayritysten yhteinen etu lisatd tarjontaa yhteistyossa.

Melontapaketin sisalté vaihtelee tuotteen mukaan ja ainakin seuraavat tuotteet voidaan maari-

tella:

1. Melontaloma osana autokiertomatkaa:

>

>
>
>

A\

kesto vaihtelee kolmesta paivasta kahteen viikkoon

majoitus teltassa erdmaassa

hinnaltaan edullinen

perushintaan sisaltyy kanootti (joko kajakki tai avokanootti) kahdelle hengelle ja perus-
varusteet (kartta, alkuopastus, parkkipaikka autolle, kuljetus lahtdpisteeseen)

teltta, makuupussi, ruokailut yms. lisamaksusta

kohdemaat Saksa ja Alankomaat

lapsiperheet huomioitu tuotteistamisessa

2. Melontapaketti

>
>

viikon tai kahden viikon melontaloma

sisaltad kanootin tai kajakin vuokrauksen, melontavalineet ja —tarvikkeet seka ruuanlait-
tovalineet ja -tarvikkeet

majoitus joko teltassa, mokeissa tai maaseutumatkailuyrityksissa (persoonallinen, alu-
eelle tyypillinen)

luonteeltaan kiertomatka, joka yo yovytdan eri paikassa

opastettu

myyddan pienryhmille kooltaan 5-20 henkil6a, matkanjarjestdja madrittelee ryhmakoon
yhdessa palvelun tuottajan kanssa

kiintedt [ahtdpaivat, ns. matkasarja

3. Melontapaketti lomakeskuksessa tai leirintdalueella

>

muuten kuten ylla paitsi ydpyminen yhdessd paikassa, josta kdsin tehddan retkia joko
opastettuna tai omatoimisesti

yksittdisille matkustajille, ei kiinteita matkapaivia, tilattaessa esimerkiksi aikavalilld 1.6.-
15.9. sdavarauksin

hinta vaihtelee majoituksen tason mukaan
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4. Multiaktiviteettipaketti kiertomatkana

> viikon kestdva multiaktiviteettiloma, joka paiva liikutaan eri vélineillda (vaellus, melonta,
pyoraily, ratsastus)

> sisaltaa tarvittavat vdlineet ja —tarvikkeet seka matkatavarakuljetuksen

> majoitus joko teltassa, mokeissa tai maaseutumatkailuyrityksissa (persoonallinen, alu-
eelle tyypillinen)
luonteeltaan kiertomatka, joka yo yovytaan eri paikassa

> opastettu
myydaan pienryhmille kooltaan 5-20 henkiléa, matkanjarjestdja maarittelee ryhmakoon
yhdessa palvelun tuottajan kanssa

> kiintedt 1ahtopaivat, ns. matkasarja

4, Multiaktiviteettipaketti keskuksesta kasin
> viikon kestdva multiaktiviteettiloma, joka pdiva liikutaan eri valineilla (vaellus, melonta,
pyoraily, ratsastus)
> sisaltad tarvittavat valineet ja —tarvikkeet (kartat ja ohjeet)
» majoitus yhdessa paikassa (teltta, mokki, maaseutumatkailuyritys, lomakeskus, leirinta-
alue)

> perushinta ilman opasta, lisdmaksusta opastettu

5. Lomakeskus
> palvelun tuottaja laatii yhdessa lomakeskuksen kanssa viikko-ohjelman, jossa melonta

on yksi paivaohjelmista

6. Kannustematkapaketti
> lyhytkestoinen melontaretki
> voi olla osa tiimivalmennusta tai palkintomatkaa. Tiimivalmennuksessa huomioitava tii-
mihengen rakentaminen ja palkintomatkassa hauskan pito ja rentoutuminen

> vaativa, vaatii matkan aikana kaikki tarvittavat, erittdin hyvakuntoiset valineet

Padosin melontaloma on viikon mittainen, mutta tarjolla on kaikkea kolmesta paivastd kolmeen
viikkoon. Matkanjarjestdjien mukaan sopiva padivamatka on muutama kilometri (5-10 km) ja
taukoineen matka voi kestéa noin kuusi tuntia. Tuotteiden pitaisi olla valmiina jo aikaisin kevaal-
Ia seuraavan vuoden kesdn myyntid ajatellen. Saksalaisten esitetuotanto valmistellaan aiemmin
kuin muissa maissa. Matkan hinta vaihtelee ja hintatasosta on ldhes mahdoton antaa ohjeita.
Ylla olevista esimerkeista kohdan 1. hinta on alkaen 75 euroa/kanootti/kolme paivaa, eli 25

euroa/pdiva. Hintaan sisdltyy reittikartta ja reittiohjeet perusvélineiden liséksi. On selva, ettd
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kysymyksessa on volyymituote, jossa matkanjarjestajan kate perustuu suureen volyymin. Tuot-
tajalle jaa matkanjarjestajan provision jdlkeen alle 20 euroa/pdivda. Tama alittaa selvasti Vuok-
sen alueen melontayritysten halvimmat hinnat. Tuotteen pitdisi olla helppo ja nopea myyda ja
se voi toimia vain muiden tuotteiden oheistuotteena. Talla tuotteella pelkastaan on vaikea kuvi-
tella kenenkdan tekevan voittoa liiketoiminnastaan. Kahden viikon mittainen paketti sisaltaen
teltan, melonta- ja ruuanlaittovarustuksen seka opastuksen maksaa alkaen noin 685 euroa.
Vahimmaisosallistujamadra on kuusi matkustajaa. Paketti tuottaa myyjalle vahintaén 4 110 eu-
roa, josta palvelun tuottajan osuus 20 prosentin provisiolla on 3 288 euroa, josta tulee 234
€/paiva. Jos paketti toteutuu siten, ettd kaikki 12 paikkaa myydaan, on tulos 8 220 euroa, josta
palvelun tuottajalle jaa samalla provisiolla 6 576 euroa. On huomattava, etta provisio on arvio ja
yhtad hyvin myyja osuus voi olla 30 %. Sen yli provisio ei todenndkoisesti mene. Kyseinen paket-
ti myydaan sarjana, jossa on neljd l1ahtéa alkaen 14. kesakuuta ja paattyen 9. elokuuta. Kysy-

myksid, jotka ovat palvelun tuottajan ja myyjan neuvoteltavissa, ovat:

> mitkd ovat peruutusehdot; milloin palvelun tuottaja saa tietédd, mika osa kapasiteetista
jaa kayttamatta?

> mitkd ovat maksuehdot: maksaako myyja ennakkoa ja kantaa ndin osan taloudellisesta
riskistd? Maksetaanko matkat palveluntuottajalle vasta jalkikateen toteutuneen mu-

kaan?

Kannustematkassa on vara hinnoitella hiukan paremmin, mutta se vaatii vankkaa osaamista,
kielitaitoa ja ammattitaitoisen oppaan. Kustannuksetkin ovat siten suuremmat. Ryhmakoot
vaihtelevat muutamasta henkilésta useaan sataa. Onnistunut kauppa vaatii pitkén suunnittelun,
tutustumismatkoja kohteeseen ja yhteistyéverkoston. Onnistuessaan kauppa voi viedd yhden

yrityksen tai jopa useamman kapasiteetin koko sesongille.

Merkittava ongelma on myds puuttuvat havainnolliset ja kattavat vesiretkeilykartastot ja infor-
maatiomateriaali Suomen melonta-alueista. (kts. myds Ryhanen et al 2002; 24). Vesiretkeilykar-
tastoja kehitetdan mm. Eteld-Karjalan retkeilyreittihankkeessa ja Norppa Team ry:ssa, mutta
valtaosalta puuttuvat kuitenkin matkailevalle asiakkaalle suunnatut kartat, joita myyjat ja koke-
mattomat asiakkaat voivat kayttéa. Informaatiomateriaalia Suomen melonta-alueista ei ole.
Melonta-alueet voidaan jakaa yritysten mukaan vesistdjen ja niilld sopivan kaluston mukaan.

Tata voidaan pitda yhtend melontatuotteen tasona. Naita alueita ovat esimerkiksi seuraavat:

> Saimaa: kanootti
» Luonteri: kanootti ja kajakki

» Pihlajavesi: kanootti ja kajakki
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» Haukivesi ja Kolovesi: kanootti ja kajakki
> Kallavesi, Juojarvi: kanootti ja kajakki

> Pielinen: kajakki

Tama on informaatiota, jota pitdisi esitella kattavasti internet-sivustoilla. Koko epédsuora jakelu-
porras kaipaa perusinformaatioita Suomen melontamahdollisuuksista, mita milldkin alueella voi

tehda. Tieto on melontayritysten hallussa, mutta ei ole kanavoitunut siita eteenpain.

Padosin paketti halutaan varata palvelun tuottajalta, mutta yleinen kaytanté on, ettd varsinkin
alussa kadytetadn valikattd. Valikasi kuten alueorganisaatio tai incoming-toimisto on ulkomaisen
matkanjarjestdjan kannalta luotettavampi. Kun luottamus on syntynyt, siirtyy matkanjarjestaja
usein kayttamaan suoraan palvelun tuottajaa. Talloin hanella pitéda olla tarjolla laaja tuotevali-
koima ja hyva yhteistydverkosto. Matkanjarjestajan kannalta tarkeimmat asiat ovat palvelun
tuottajan luotettavuus ja ammattitaitoisuus seka valineiden ja kaluston saatavuus ja laatu. Yrit-
tajan kannalta tilanne vastaa suoraa jakelutietd, silla kanssakdyminen on yksinkertaista kahden

yrityksen kesken.

Saksassa ja Hollannissa on eniten Suomeen suunnattuja tuotteita tarjolla. Naissd maissa pelk-
kda melontaakin siséltavia tuotteita on tarjolla. Saksassa matkan aktiviteettiosuus on helpompi
ja kevyempi kuin Hollannissa tarjolla olevissa tuotteissa. Iso-Britanniassa tarjottavat tuotteet
ovat kauttaaltaan vaativampia ja toteutetut aktiviteettiosuudet matkaltaan pidempia kuin Sak-
sassa ja Hollannissa. Iso-Britannian matkanjarjestdjien tuotteet ovat my®s monipuolisempia
siten, ettd multiaktiviteettilomalla on mahdollisuus harrastaa jopa viittd kuutta eri aktiviteettia.
Voidaan kuitenkin todeta, ettd Suomesta on tarjolla liian urheilullisia aktiviteettimatkoja. Pyorail-
len Suomessa —hankkeen tekemissa matkanjarjestajahaastatteluissa kavi ilmi, ettd jopa esittei-

den kuvat esittavat liian aktiivisia ihmisia, ei lomailijoita.

Matkanjarjestdjille tehdyn haastattelututkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettéd Suomen me-
lontamatkailun suurimmat ongelmat ovat vahainen tuotetarjonta ja Suomen heikko tunnettuus.
Kaytanndssa tama johtaa kysynndn vahaisyyteen. Samansuuntainen tulos on saatu Pyoérdillen
Suomessa —hankkeen vuonna 2001 tekemdssa kartoituksessa, jossa todettiin, ettéd jérjestetyille
pydramatkoille saapuu Suomeen vuosittain alle 100 ulkomaista matkailijaa. Suurin ongelma oli,
ettd Suomesta ei ollut tarjontaa ja markkinoilla oleva vahainen tarjonta oli laadultaan heikkoa ja

ammattitaidottomasti toteutettua. (Pydraillen Suomessa —hanke 2001).

Suomen melontamatkailun merkittdva este on myds yhteisen kesamarkkinoinnin puute, jota

ilman tunnettuutta ei voi tulla. Matkanjarjestajien mielestd heiddn myyntidan tukisivat parhaiten
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kuluttajamainonta, opintomatkat henkildkunnalle, workshopit, joissa palveluntuottajat esittele-
vat tarjontaansa, melonnassa tarked aluekohtainen painomateriaali seka myyjien kanssa yhtei-
nen mediatoiminta. Matkanjarjestdjien esitteet vaikuttavat myds omatoimisten matkailijoiden
matkapaatoksiin. Tama kavi ilmi jo Vuoksen alueen ulkomaisia melontamatkailijoita haastatelta-
essa. Kannustematkojen markkinoinnissa tutustumismatkat ovat paras markkinointikeino. Muis-
sa Euroopan maissa, Ruotsissa, Ranskassa ja Puolassa, markkinointi rahoitetaan paaosin hank-
keiden kautta. Markkinointiviestinndn toimenpiteet olisi suunnattava erikseen jakelukanaviin,
kuluttajiin ja lehdistéon. Jos epasuora jakelutie on laajasti mukana, kanavoituu siitd melonta-

matkailulle mm. seuraavat hyddyt:

> suomalaiset liikkenneyhtitt ovat sitoutuneet yhteisiin markkinointiponnistuksiin ja tukevat
omilla panostuksillaan
o osallistuvat markkinastrategian laatimiseen ja tukevat sen toteuttamista omalta
osaltaan
o vaikuttavat merkittavasti kokonaispaketin hinnoitteluun ns. matkanjarjestaja-
hinnoilla
o osallistuvat opintomatkojen jarjestelyihin esim. antamalla lentolippuja
o osallistuvat opintomatkoihin
Suomeen, hinnoittelu, tekevat asiakaskayntejd)
o antavat palautetta
> alueella on riittdva maara sopivia matkanjarjestdjia
o jotka ovat kiinnostuneita laajentamaan tuotevalikoimaansa
o jotka sitoutuvat yhteiseen markkinointiviestintdan rahallisesti seka ajallisesti
= osallistuvat opintomatkoihin Suomessa
= sitoutuvat henkildkunnan kouluttamiseen
* |aajentavat tuotetarjontaansa
» antavat palautetta suomalaisen elinkeinon kayttéon
> sopii Matkailun Edistamiskeskuksen markkinastrategiaan
o paikallinen MEK sitoutuu
= osallistuu markkinastrategian laatimiseen
» huolehtii kontakteista matkanjarjestéjiin
» antaa aktiivisesti palautetta

= osallistuvat opintomatkoihin.

Keskeisimmat markkina-alueet ovat Saksa ja saksankielinen Keski-Eurooppa, Hollanti ja Iso-
Britannia. Muilla markkina-alueilla jakelukanavaverkosto ei ole niin laaja, etta se mahdollistaisi

kuluttajiin suunnatun kampanjoinnin. Mahdollisimman suuren hyddyn saamista haittaa talloin
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se, ettd ko. markkina-alueen epdsuora jakelutie kokonaisuudessaan (MEK, liikenneyhtitt, mat-
kanjarjestajat) ei osallistu yhteismarkkinointiin. Markkina-alueella tehtdisiin talléin pelkkaa
markkinointiviestintaa ja markkinointimix jaisi vaillinaiseksi. Suhdemarkkinoinnin keinot jaisivat
suunnattua markkinointia: opintomatkat, henkilékunnan koulutus, tuotemanuaalit, avustaminen
tuotteistamisessa, asiakaskdynnit jne. Suhdemarkkinoinnin osuus markkinoinnin kustannuksista
on pieni verrattuna kuluttajiin suunnatusta kampanjoinnista, mutta vaatii enemman tyéta ja
henkilokohtaista panostusta pienia yrityksia myoten. Sen kautta padstaan kuitenkin pitkaaikai-

siin asiakassuhteiseen ja markkina-alueilla oleviin puolestapuhujien verkostoon.

Kilpailijamaita kysyttdessd matkanjarjestajat nostavat usein Suomen Kkilpailijoiksi Ruotsin ja
Ranskan. Molemmissa on useita kohteita. Ruotsista Varmlanti ja Arvika nousevat monissa esit-
teissa esille. Arvikasta on tarjolla lukuisia paketteja ja tuotteistaminen on tehty monia kohde-
ryhmia ajatellen. Esitteitd seuloessa kilpailijamaiksi on nostettava edella mainittujen lisaksi Puo-
la, Slovakia ja Saksa, joihin kohdistuu merkittava maara matkanjdrjestdjien tarjonnasta. Valime-
ren maat ovat pitkdn sesonkinsa ja vahvan matkailuvetovoimansa vuoksi aktiviteettien tarjo-
ajinakin vertaansa vailla. Niihin aktiviteettimatkalle matkustavat harrastavat liikuntaa lomansa
ohessa. Manner-Euroopassa Ranska ja Saksa ovat vahvoja jo kotimaan sisdlla tapahtuvassa
matkailussa, joskin ndihin suuntautunut melonta on usein loman oheisohjelmaa. Kilpailijamaista
Suomi erottuu hiljaisuuden, rauhallisuuden ja turvallisuuden teemoilla. Suomessa saaristo, jar-
vet, joet ja kosket luovat monipuoliset, mutta toistaiseksi hyddyntamattémat mahdollisuudet
koko vesistdmatkailulle. Ruotsissa kesdydn valo ja juhannus on tuotteistettu siten, ettd yollakin
melotaan. Slogan "Tuhansien jarvien maa” on laajalti kdytdssa ja Suomi ei erotu silla tarjonnas-
ta. Monessa esitteessa Ruotsi on napannut Suomelta tuhansien jarvien maan imagon. Myds
Puola hyddyntad samaa slogania. Hakusanalla Thousand Lakes saa internetista esille useita

jarvialueita, mutta harvemmin Suomea.

Itd-Euroopan maat ovat vahvasti iskeneet aktiviteettimatkatarjontaan. Puolassa aktiviteettimat-
kailu vasta nostaa paataan, mutta Manner-Euroopan Iaheisyys on jo huomattu ja Puola I8ytyy jo
monen matkanjarjestdjan esitteesta melontatuotteiden kohdalta. Melonnan osalta voi sanoa,
ettd Suomen mittakaavassa melonta-alueet ovat vaatimattomia ja vesistot ovat pienid painottu-
en jokimelontaan. Esitetuotanto Ita-Euroopassa on varsin vaatimatonta, kuvat jopa suttuisia ja
palveluissa vaikuttaisi olevan runsaasti kehittdémisen varaa. On huomioitava, ettd nama alueet
ovat liittymdssa EU:hun ja naihin maihin tulee lahivuosien aikana kohdistumaan voimakkaita

kehittédmistoimia seka infrastruktuurin ettd palveluiden kehittdmisen muodossa.
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Kanada tarjoaa samaa pohjoista ulottuvuutta ja laajoja vesistéalueita kuin Suomi ja muut Poh-
joismaat. Euroopan nakdkulmasta Kanada on kuitenkin kaukana, ja siksi kallis mutta houkutte-
leva lomakohde. Kanadan imago painottuu enemman seikkailuun ja sinne suuntautuvia tuotteita
onkin ohjelmassa ldhinna Iso-Britannian ja Ranskan matkanjarjestdjilla. Kanadaan liitetdan

useissa esitteissa asumattomat erdmaat ja villieldimet.
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SWOT-analyysi kiteyttad Vuoksen vesistdalueen vahvuudet ja heikkoudet sekd hahmottaa mah-

dollisuuksia ja uhkia.

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

>

yrityksilla on yli maakuntarajojen jo tiivista
yhteistyota

>
>

yrityksia on vahan ja ne ovat pienia

taloudellisten resurssien niukkuus heiken-

> alueelta 16ytyy vaihtelevia, tuotteistettuja téda investointi- ja kehittdmismahdollisuuk-

reitteja, joista osa on jo saavuttanut tun- sia

nettuutta ulkomaillakin > kaytdnndén markkinoinnin  ja myynnin
> alueella on vahvoja ja osaavia yrityksia osaamisen karki on hyvin kapea ja vain
> yritysten kaytettdvissa on paljon tutkittua muutaman yrityksen hallinnassa

tietoa sekd melontayrittdjyydestd alueella > maakuntien ja kuntien sitoutuminen reitti-

ettd markkinoista en ja rantautumispaikkojen yllapitoon ei
> toimintaymparistdssa on tapahtunut paljon ole taysin selvinnyt

ylimaakunnallista yhteisty6ta tukevia muu- » turvallisuuden ja laadun hallinnassa on

toksia korjattavaa
> yhteismarkkinoinnille on olemassa yhteis- > liiketoiminta-ajattelun puute (paljon sivu-

tyokumppaneita toimisia)
MAHDOLLISUUDET UHAT
> kilpailukyvyn parantaminen: turvallisuus, > epdonnistunut tuotteistaminen

laatu, ympadristd, yhteisty6 » melontaonnettomuuden aiheuttama nega-
> yhteistydn tehostaminen ja eri toimijoiden tiivinen julkisuus

roolien selkiytyminen » epédonnistuneet markkina- ja kohderyhma-
> kohderyhmien ja markkinoiden tarkka ra- valinnat

jaaminen » yhteisty6ta ei synny odotuksista huolimatta
> Suomen aktiivisen kesdimagon taysimaa- » saastuminen, ymparistokatastrofit

réinen hyddyntdminen » terrorismi, SARS

» laiva- ja lentoliikenteen vuorojen vahenty-

minen
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6 Johtopaatokset markkinointiselvityksesta

6.1.1 Tarkeimmat lahtomaat

Vuoksen melonta-alueen kannalta téarkeimmat melontamatkailun markkina-alueet ovat Saksa ja
saksankielinen Eurooppa (Itdvalta ja Sveitsi), Benelux-maat ja Iso-Britannia ja ndissa maissa
ruuhkaiset suurkaupunkialueet. Perusteluina ndiden markkina-alueiden valitsemiseen ovat seu-
raavat asiat ilman keskinaista tarkeysjarjestysta:

panos-tuotos-suhde

Vuoksen melontamatkailuelinkeinon kiinnostus

aktiviteetteja myyvien matkanjarjestajien maara/laatu

matkanjarjestajien ja liikenneyhtididen valmiudet markkinointiyhteistydhon ja panostuk-
siin

V'V VY

Panos-tuotos —suhdetta parantaa se, ettéa MEK seka Pydraillen ja Vaeltaen Suomessa —hankkeet
ovat yhdessa valinneet nama@ maat kesaaktiviteettikampanjan kohdemaiksi. N&ihin maiden
markkinoille tullaan tekemaan vuosina 2003-2006 seka kuluttajille ettd matkanjarjestajille suun-
nattua markkinointia. Yhdessa toimiessa markkinointikustannukset jaetaan, joten kenenkaan
panostukset eivat valttdmattd nouse kovinkaan suureksi. Markkinointiin voidaan panostaa huo-
mattavasti ndkyvammin ja ostaa esimerkiksi mediatilaa aktiviteettimatkalehdista kuten ym.
hankkeet ovat tehneet. Melontamatkailu ei yksin toimiessaan pysty saavuttamaan yhtad suurta
nakyvyyttd. Naissa kohdemaissa on Suomen kannalta suurimmat aktiviteetti- ja aktiviteettimat-
kojen seka seikkailumatkojen potentiaalit. Valituissa maissa on myds runsaasti pitkalle erikois-
tuneita aktiviteettimatkanjérjestajia, joilla ei ole ennestdan aktiviteettejd Suomesta tarjolla.
N&illa markkina-alueilla toimii Suomi- ja/tai Skandinavia-matkanjarjestdjid, jotka ovat halukkaita
laajentamaan tuotetarjontaansa melontaan seka muihin aktiviteetteihin. Vuoksen alueen melon-
tamatkailuyrityksilla on ndihin maihin kiinteimmat suhteet ja he tuntevat jonkin verran nadita
markkinoita. Markkina-alueiden valinta ei sulje pois muita markkina-alueita siind mielessd, etta
niiltd markkinoilta olemassa olevat ja tulevat kontaktit on huomioitava ja mentéva niille mukaan
esimerkiksi oheistuotteena toisten tekemien markkinointiponnistelujen kautta. Valituilla markki-

na-alueilla suurin kysynta on suurkaupungeissa ja niiden liepeilla.
6.1.2 Tarkeimmat kohdemaat Euroopassa
Matkanjarjestdjat nostavat usein Suomen Kkilpailijoiksi Ruotsin ja Ranskan. Esitteita seuloessa

kilpailijamaiksi on nostettava edelld mainittujen liséksi Puola, Slovakia, Ranska ja Saksa, joihin

kohdistuu merkittdva maara matkanjarjestajien tarjonnasta. Naissa maissa julkinen rahoitus on
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tukenut maan melontamaineen luomista tehokkaasti. Valimeren maat ovat pitkdan sesonkinsa ja
vahvan matkailuvetovoimansa vuoksi aktiviteettien tarjoajinakin vertaansa vailla. Niihin aktivi-
teettimatkalle matkustavat harrastavat lilkkuntaa lomansa ohessa. Manner-Euroopassa Ranska ja
Saksa ovat vahvoja jo kotimaan sisalla tapahtuvassa matkailussa, joskin ndihin suuntautunut
melonta on usein loman oheisohjelmaa. On selvaa, ettei tilanne ole voinut muodostua tallaiseksi
yksistdan yksittaisten pienyritysten resurssein. Viela 20 vuotta sitten Ruotsissa oli vain muutama
alan yritys. Tarkein kilpailija on kuitenkin Ruotsi, joka kilpailee seka samoista aktiviteettiasiak-
kaista etta kiertomatka-asiakkaista. Ruotsin melontamatkailu on kuitenkin massamatkailua ja
tuotteet on hinnoiteltu alhaiseksi. Ruotsi esittaytyy matkanjarjestdjien esitteissa, markkinointi-
materiaalissa ja messuilla hyvin samanlaisella ilmeelld kuin Suomikin. Esittelij6illda on erdoppaan
varustus, osastoilla on havupuita, olkia, rekikoiria ja osaston ilme on rakennettu maaseutumai-
seksi. Esitteiden kuvissa on usein ryhmid, ryhmamajoituksen kuva ja perheitd luonnon ja me-
lonnan liséksi. Kanada on siihen verrattuna todellinen erdmaa. Suomen kannattaisi korostaa
puhtautta ja hiljaisuutta, luonnon rauhaa ja tilan tuntua kuten Suomen kesamatkailukampanjas-
sa on todettu. Jotta kilpailuvalttia ei menetettdisi, kannattaisi massatuotteet rajata tietyille alu-
eille kuten lomakeskuksiin ja vilkkaille leirintdalueille. Kansallispuistojen melontatuotteet pitaisi
kohdistaa paremmin maksaville ryhmille kuten pelkille aktiviteetti- ja seikkailuasiakkaille seka
kannustematkoille. Suomen vesistdjen rannalla olevat kaupungit pitdisi huomioida ja niiden
aarelle tuoda viikko-ohjelmia aluevaraamojen kautta toteutettuna. Tuhansien jdrvien maana
ovat markkinoilla Suomen liséksi Ruotsi ja Puola. Internetistd tulee hakusanalla “"Thousand La-
kes” tulee useita alueita ja maita esille. Se ei siis ole kovin hyva slogan ulkomaan markkinoille

eika erilaista Jarvi-Suomea riittdvan hyvin kilpailevasta tarjonnasta.

Ita-Euroopan maat ovat vahvasti iskeneet aktiviteettimatkatarjontaan. Puolassa aktiviteettimat-
kailu vasta nostaa paataan, mutta Manner-Euroopan laheisyys on jo huomattu ja Puola |6ytyy jo
monen matkanjarjestajén esitteestd melontatuotteiden kohdalta. Melonnan osalta voi sanoa,
ettd Suomen mittakaavassa Puolan melonta-alueet ovat vaatimattomia ja vesistét ovat pienia
painottuen jokimelontaan. Esitetuotanto Ita-Euroopassa on varsin vaatimatonta ja palveluissa
vield kehittdmisen varaa. On huomioitava, ettéd ndma alueet ovat vasta liittymassa EU:hun ja
naihin maihin tulee I&hivuosien aikana kohdistumaan voimakkaita kehittémistoimia seka infra-

struktuurin ettd palveluiden kehittdmisen muodossa.
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6.1.3 Kotimaan tarkeimmat 1ahtd- ja kohdealueet

Kotimaan tarkeimmat ldhtoalueet ovat Etela-Suomi ja erityisesti Uusimaa seka Jarvi-Suomi lahi-
alueena. Vuoksen vesistdalue on suosituin, mutta Lappi, Kuusamo ja Saaristomeri erityisesti
Turun saaristo ovat suosittuja melonta-alueita. Kansallispuistoista Linnansaari, Petkeljarvi, Ko-
lovesi ja Tiilikkajarvi sijaitsevat Vuoksen vesistoalueella ja soveltuvat erityisen hyvin esimerkiksi
seikkailulomiin. Pielisen, Puruveden, Puula-Kyyveden, Koloveden sekd Saimaan Sydan ry:ssa on

jo yritysten yhteisty6ta, joka on hyva pohja tuotteistamiselle ja markkinoinnille.

6.1.4 Melontamatkailun potentiaali

Kotimaassa kiinnostus luontomatkailuun on suurta. Léhes puolet Joensuun yliopiston tutkimuk-
seen osallistuneista arvioi lahtevansa luontomatkalle vuoden sisélld ja noin neljannes mahdolli-
sesti lahivuosina. Yli puolet aikoo harrastaa luontomatkallaan soutelua tai melontaa. Suurin osa
ilmoitti, ettei tarvitse valinevuokrausta minkaan lajin kohdalla ja vain kolmannes niistd, jotka
aikovat harrastaa soutua tai melontaa tarvitsee valinevuokrausta ja harvat opastusta. Melontaa
harrastaa liikuntamielessa noin 20 000 suomalaista. Vuoden 1998 jdlkeen madara on lisdantynyt
yli 40 %. Potentiaaliseksi liikuntamuodoksi melonnan ilmoittaa yli 20 000. LVVI -tutkimuksen
mukaan melontaan osallistuu kuitenkin vuosittain yli 200 000 suomalaista, eli yli 5 % aikuisva-
estdstd. Vuoksen alueella liikkuu arvioiden mukaan noin 20 000 kaupallisia melontapalveluja
kayttdvaa suomalaista melojaa ja potentiaalinen asiakasmaara vuosittain olisi jonkin verran

nykyista suurempi.

Melontamatkailun kokonaispotentiaali Keski-Euroopassa vaikuttaa huomattavalta. Aktiviteetti-
matkailu on kokonaisuudessaan kasvava trendi ja melontamatkailu on pakettimatkatuotteena
vasta tulossa. Suomeen naitd matkailijoita ei kuitenkaan vield tule organisoiduille pakettimatkoil-
le. Saksalaiset tekivat yhteensa 168 000 ulkomaille suuntautunutta melontalomaa vuonna 1999.
Suomen markkina-osuus on vaihdellut Saksassa muista vapaa-ajan matkoista 0,22 — 0,24 %
vélilld. Jos arvioidaan, ettd aktiviteettiasiakkaista pitdisi saada vahintdan sama markkinaosuus,
niin Suomessa olisi pitanyt olla vuonna 1999 pakettimatkalla noin 300 - 400 melontamatkailijaa.
Jos kasvuvauhti on ollut 15 — 17 % vuosittain, voisi parhaimmillaan tulevana kesdna saapua
Suomeen yli 750 asiakasta organisoidulle melontamatkalle. Heidan jattdmansa euromaara olisi
noin 215 000 euroa. Saksalaisista joka kolmas saapuu pakettimatkalle, joten tatd kautta voidaan
arvioida, etta saksalaisten koko potentiaali olisi kuluvana vuonna noin 2 250 melonta-asiakasta.
Heidan Suomeen jattdménsa euromaara olisi noin 643 050 euroa. Jos kasvuvauhti jatkuu sa-

mansuuntaisena, pitdisi Suomen saavuttaa vuonna 2006 noin 3 500 melonta-asiakasta.
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Vastaavasti hollantilaiset ulkomaille vuonna 1999 matkustaneiden melonta-asiakkaiden maara
oli 87 200 asiakasta. Hollantilaisten osuus on vaihdellut 0,17-0,25 prosentin valilla. Nain ollen
parhaimmillaan Hollannista voisi saapua tulevana kesana Suomeen melonta pdamotiivinaan
laskettaessa 0,20 prosentin markkinaosuudella hieman yli 300 matkailijaa. Laskettaessa muiden
vapaa-ajan matkalaisten keskimaarin jattamalla euromaaralld, olisi heidén jattdmansa euromaa-
ra noin 135 000 euroa. Myds hollantilaisista kolmannes on Suomessa pakettimatkalla. Hollanti-
laisten koko potentiaali olisi taten 900 hollantilaista. Heidan Suomeen jattdmansad rahamaara

olisi arviolta 374 940 euroa. Vuonna 2006 tulisi Suomeen saapua noin 1 400 melonta-asiakasta.

Samalla laskentakaavalla ranskalaisten osuudeksi tulisi noin 50 melontamatkaa Suomeen ja
Suomeen jattdmaksi euromaaraksi noin 22 000 euroa. Iso-Britannian markkinoista ei ole tar-
kempaa tietoa, mutta sen voi varovasti arvioida sijoittuvan Hollannin ja Saksan valimaastoon.
Jos lasketaan, ettd Iso-Britanniasta tulisi 600 asiakasta organisoidulle melontamatkalle ja ote-
taan huomioon, ettd briteista 16 % matkustaa pakettimatkalla, tulee koko melontapotentiaaliksi
3 750 melonta-asiakasta. Heidén jattdmansa euromaara olisi arviolta 1 361 600 euroa. Yhteen-
sa voi arvioida, etta jattamalla Ranskan pois, voitaisiin melontamatkailijoita saavuttaa vuosita-
solla matkanjarjestdjien kautta pelkdstdan organisoidulle aktiviteettimatkoille noin 1 500 asia-
kasta. Luku vaikuttaa pieneltd, mutta on huomioitava, etta se sisaltda pelkastadn aktiviteetti-
matkailijat. Ottamalla kaikki huomioon olisi saavutettavissa noin 7 000 uutta asiakasta lahimpien
vuosien aikana, mika on suunnilleen se taso, missa nyt pitdisi olla. Yhteensa kaikkien melonta-

matkailijoiden jattdma euromaara voisi olla noin 1 400 000 euroa.

Pyoraillen Suomessa —hanke on asettanut tavoitteeksi vuosittain 500 pakettimatka-asiakasta ja
sen lisdksi joitakin matkapalveluja etukateen varaavia, mutta muuten omatoimisia matkailijoita
2 000 kpl/vuosi. Talla hetkella nayttaa siltd, ettd tavoitteet tullaan saavuttamaan. On muistet-

tava, ettd melonta on vasta nousemassa oleva trendi, jonka kasvupotentiaali on merkittava.

Autokiertomatkat muodostavat huomattavan suuren potentiaalin. Talld hetkella valtaosa vapaa-
ajan matkalaisten harrastamista ulkoilma-aktiviteeteista lienee autokiertomatkalaisten tekemia.
Melontaa harrasti matkansa aikana 3 500 saksalaista, 3 700 hollantilaista ja 1 800 brittid. Jos
vesistd ja vesiaktiviteetit nostetaan voimakkaasti esille ulkomaanmarkkinoinnissa, on oletetta-
vaa, ettd satunnaisten harrastajien ja pidempiakin retkid tekevien maara vahintadn kaksinker-
taistuu. Ruotsin Arvikaan myydaan esitteiden mukaan paaasiassa autokiertomatkoja. Autokier-
tomatkojen osalta on huomioitava se, etta niiden tuotteistaminen johtaa jonkinasteiseen mas-
samatkailuun.

Suomeen saapuneista matkatoimistosta teki varauksen saksalaisista 58 700, hollantilaisista

11 500, briteistd 14 000 ja ranskalaisista 8 000. Naista asiakkaista murto-osa oli aktiviteettimat-
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kalla. Varauksista vain vahan tehdaan suoraan palvelun tuottajalta: saksalaisista 14 500, hollan-
tilaisista 1 500, briteistd 8 000 ja ranskalaisista 2 500. Paatellen siita, kuinka paljon asiakkaista
tuli ulkomaisen matkanjarjestajan kautta, voidaan varovasti laskea, ettd maarat olisi vahintaan

kaksinkertaistettavissa. Melontayritysten pitdisi asiakasmaariaan suhteuttaa sita naihin lukuihin.

Kolmen vuoden sisalla pitdisi padsta siihen, etta melontayrityksille tulisi ulkomailta vahintaan
11 000 uutta melonta-asiakasta, joista noin 20 % olisi pakettimatkalla. Tama jakaantuisi koko
Suomeen. Kasvun pitdisi jatkua 15 — 17 prosentin vuosivauhtia eli noin 2 000 — 2 500 asiakkaan
vuosivauhtia. Tallin vuonna 2 010 Suomeen pitdisi saapua noin 20 000 melonta-asiakasta me-
lonta paamotiivinaan. Yhteensd ndiden matkailijoiden jattama euromaara yltaisi 800 euron kes-
kihinnalla 16 milj. euroon. Pyoraillen Suomessa — hankkeessa on kaynyt siten, ettd pakettimat-
kat ulkomaille ovat herattaneet kiinnostusta kotimaassakin ja alueorganisaatioihin on tullut tie-

dusteluja paketeista. Tama on herattanyt alueorganisaatiot paketoimaan lisaa pyéramatkoja.

Kasvutrendien jatkuvuutta on vaikea ennustaa ja ne voivat monista syistd kaantya laskuun.
Tallaisia syita ovat mm. sota, taloudellinen lama ja epidemiat kuten SARS. Kuitenkin matkailu
kehittyy yha yksilollisempaan ja elamyshakuisempaan suuntaan, jossa luonnolla ja aktiviteeteilla
on suuri merkitys. Melonta on vasta nousemassa pyorailyn ja vaelluksen rinnalle, joten on ole-
tettavaa, etté sen kasvutrendi ei kadnny laskusuuntaan aivan ldhiaikoina. Melonnan tuotteista-
minen on koko Suomen matkailuelinkeinon kannalta niin merkittéva vetovoimatekija, etté se voi
vetda koko Suomen kesamatkailun kasvusuuntaan. Talven tuotteistamisessa on onnistuttu erit-
tdin hyvin ja talvimatkailu Suomeen on kasvanut huomattavaa vauhtia. Talvimatkailun puolella
on syntynyt useita suuria ja merkittavia ohjelmapalvelutaloja kuten Rukapalvelu Oy, Arctic Safa-
ris Oy ja Erdsetti Oy. Lapissa moottorikelkkailusta kertyy matkailutuloja noin 16,8 miljoonaa
euroa, joista ulkomaisten matkailijoiden osuus on 8,4 milj. euroa. Lapin safariyritysten liikevaih-
to on yhteensa noin 7,6 milj. euroa, joista koiravaljakoiden tulot ovat noin 1,7 milj. euroa. Val-
jakkoyrityksia on talla hetkella yli 20. (Ryymin 2002;27). Niiden liiketoiminta ylittaa juuri ja juuri
kannattavuuden rajan (85 000 — 100 000 kriittinen liiketoiminnan taso). Vuoksen vesistéalueen

melontayrityksista vain 14% liikevaihto ylittéa talla hetkelld kannattavuus rajan.
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6.1.5 Vuoksen melonta-alueen nykyinen tarjonta

Vuoksen alueen melontatarjonta karsii samoista tuotekehityksen ja markkinoinnin ongelmista
kuin moni muukin mikrotason yritysten tuotteista. Kehittdaminen on toistaiseksi hajanaista ja
perustuu yksittaisten yritysten ja muutaman hankkeen toimenpiteisiin. Eri toimijoiden valille ei
ole syntynyt yritysten toivomaan yhteisty6ta ja erityisesti yhteismarkkinointia. Alueorganisaati-
oista ei ole muodostunut riittdvan kattavaa myyntikanavaa melontayrityksille. Alueorganisaation
kannalta yksittdiset, pienet melontayritykset eivat omaa riittavan suurta volyymid, jotta niiden
markkinointi kannattaisi. Kaikki osapuolet suhtautuvat positiivisesti yhteistydhon ja siitéd on paa-
osin positiivisia kokemuksia. Osaaminen on keskeisilla yrityksilla riittdvén vahva ja varsinkin
ulkomaan markkinoinnissa heidan tuotteidensa pitdisi olla etusijalla. Aloittavien ja niiden, joilla

ei ole kokemusta myynnista ja markkinoinnista ulkomaille, osaamista pitaisi vahvistaa.

Merkittavaksi ongelmaksi voi muodostua yritysten suhtautuminen turvallisuuteen. Yrityksilla
pitdisi olla yhteinen kasitys turvallisuudesta, ei valttamatta yksi ja ainoa jarjestelma, vaan vaik-
kapa useita samantasoisia. Turvallisuus on suunniteltava etukateen. Siina vaiheessa, kun jota-
kin sattuu, aletaan yleensa kysya yrityksen turvallisuussuunnitelman perdén, jolloin on liian
myohaista. Hyvalla syylla voi esittdaa kysymyksen, onko pakko odottaa, kunnes joku hukkuu?
Onnettomuudesta seuraava haitta ei koske vain sitd yritystd, jonka alueella tai toiminnan seura-

uksena onnettomuus sattui, vaan kaikkia saman alan yrityksia.

Kalusto- ja valinehankintoihin olisi muodostettava yhteiset hankintapoolit. Markkinoinnissa paas-
taan alkuun nykyisellakin kalustolla, mutta varsinkin matkanjarjestajasuhteita luotaessa kaluston
ja valineiden laadulla ja maaralld on merkitysta. Sen lisdksi kalustoa on uusittava saanndllisin
vdliajoin. Yritykset ovat pienia ja toimivat valtaosin sivutoimisesti ja se jarruttaa yritysten mah-
dollisuuksia investoida kalliiseen kalustoon. Julkiset rahoitusmahdollisuudet olisi hyédynnettava
mahdollisimman hyvin. Erds tapa on muodostaa tietyilla alueilla yritysten palveluverkostoja,
joissa on mukana my6s maatilasidonnaisia majoittajia ja ruokailu/kuljetuspalvelujen tuottajia.
Joillakin alueilla kuten Lieksassa ja Koloveden seudulla ndin on tehty, jolloin melontayrityksille

on myonnetty maaseutuyritysten investointitukea.

Markkinointi pitdisi sitoa oppimistapahtumiksi, ja siksi esimerkiksi opinto- ja lehdistdmatkojen
suunnittelu- ja toteutusvaiheessa on tarkead, etta yritykset ovat perilld kokonaisuudesta. Naissa
tapahtumiin on my6ds hyva yhdistaa esiintymistaitoa ja laatia vaikkapa ohjeet, mita on muistet-

tava missakin tilanteessa kertoa kullekin ja miten yrityksen esittely tapahtuu. Yrityksia pitaisi
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rohkaista my6s osallistumaan workshop —tapahtumiin ja myyntikiertueille. Kaikkiin edella mai-
nittuihin pitaisi sitoa oppiminen ja se voisi kdyda luontevasti vaikka yhteisena kokoontumisena
ennen ja jdlkeen tapahtuman tarkoituksena kdyda lapi tavoitteet ja niiden toteutuminen, missa

onnistuttiin ja missa ei, ja mita olisi voinut tehdd paremmin.

Ei riitd, ettd melontamatkailua markkinoidaan ulkomaille. Sita olisi myds markkinoitava kehittajil-
le ja kunnille, jotta melontamatkailun toimintaympariston kehitys ei pysahtyisi. Markkinoinnin
kohteena olisi myds oltava alueorganisaatiot ja incoming-toimistot, jotka ovat osa kotimaista
jakeluketjua. Internetia on hyddynnettava, mutta kalliita varausjarjestelmia ei kannata lahted
rakentamaan. Melontatuote lienee tulevaisuudessakin tuote, joka valtaosin raataldidaan. Sita on

hyvin vaikea siirtda yksinomaan varausjarjestelmaan.

Tuotteistamisessa olisi huomioitava melonta-alueet, teemat ja yritysten omat tuotteet ja toimin-
taymparistd. Ne luovat viitekehyksen yrityksen tuotteistamiselle ja sen strategisille valinnoille.
Perusinformaatio melonta-alueista ja niiden tarjoamista mahdollisuuksista sekd kunnolliset kar-

tat pitaisi hankkia esimerkiksi hankerahoituksella.

6.1.6 Yritysten sitoutuminen

Yritykset ovat valmiita panostamaan eniten yhteismarkkinointiin ja tuotekehitykseen, yli 1 000
euroa ja yli 10 paivaa vuosittain. Tuoteturvallisuuteen ja —laatuun ollaan valmiita panostamaan
yli 500 euroa ja viisi paivaa vuosittain. Kaksi kolmasosaa yrittdjistéd on valmis sitoutumaan naihin
lukuihin viisi vuotta ja puolet 10 vuotta. Rantautumispaikkojen yllapitoon on valmis panosta-
maan noin puolet yrityksista. Yhteisty6lle halutaan kuitenkin asettaa tavoitteita, sen on oltava

tuloksellista. Nimenomaan markkinointiyhteistydhdn ollaan halukkaita Idéhtemaan.

6.1.7 Vuoksen vesistbalueen markkinointistrategia

MEK on kaynnistdnyt kesématkailun edistdmishankkeen, jonka tavoitteena on vahvistaa Suomen
matkailullista imagoa kesdlla seka kehittda kannattavuutta ja kilpailukykyd. Tavoitteena on saa-
da tuotemoduleita seka kuluttajien ettd matkanjarjestajien kayttéon. MEKin kiertomatka- ja

perhematkailustrategia- ryhmat linkitetdan projektiin.
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Ensisijaisiksi markkina-alueiksi on valittu Saksa, Alankomaat, Venaja, Ruotsi ja toissijaisiksi Nor-
ja, Ranska, Italia, Sveitsi, Espanja, Japani, USA. Keskeisia markkinoita on arvioitu seuraavien
kriteerien pohjalta:

vapaa-ajan yopymiset

matkailutulo

panos-tuotos-suhde

Suomen matkailuelinkeinon kiinnostus

kuljetuskapasiteetti lahtdmaasta

myyvien matkanjarjestdjien maara/laatu

matkanjarjestdjien ja liikenneyhtididen valmiudet markkinointiyhteistydhon ja panostuk-
siin

> vyleiset kehitystrendit kesamatkailussa Suomeen.

VVVYVYYYVY

Markkinoinnin paaviestia, so. mitd Suomi on kesdmatkakohteena, pyritdadn systemaattisesti ja
pitkdjanteisesti viemaan valituilla markkina-alueilla eteenpdin. Yhteinen nimittaja kesamatkailu-
kampanjalle voisi olla vesi. Viestinnan tarkempi sisaltd, toimenpiteet ja niiden toteutus sovitaan
tapauskohtaisesti markkinoiden ja kohderyhmien tarpeiden mukaisesti. MEK koordinoi entista
tiiviimmin The Thousand Lakes —hanketta ja aktiviteettien (vaellus, pyo6raily ja multiaktiviteetit)
osalta molemmat tekevat yhteisty6td Vaeltaen ja Pyordillen Suomessa —hankkeiden kanssa.
(MEK Market 2003). Vuoksen vesistdalueen matkailumarkkinointistrategian tulee linkittya ylla

mainittuun kesaaktiviteettikampanjaan yhtena osana sita.

Imago

Suomen olisi erottauduttava kilpailijoista ja hyva valinta voisi olla “soft wilderness” —teema. Ei
niin eramainen kuin Kanada, mutta ei niin teollisen kulttuurin ldpdisema kuin Ruotsi. Suomi on
turvallinen seikkailu, joka sopii kaikille. Mielikuva kalliista maasta voidaan ohittaa keskittymalla
laadun nostamiseen ohi Ruotsin ja Puolan massamarkkinoiden. Tassa mielessa Kanadan esi-
merkki on valaiseva: matka sinne ei ole halpa mutta mm. Vesistdmatkailuprojektin haastattelu-
jen (2003; osa 1) mukaan moni meloja sinne vain "halajaa”. Puola panostaa voimakkaasti
markkinointiin ja markkina-alueilta katsottuna tilanne vaikuttaa siltd, etta panostukset tuoteke-
hitykseen eivat ole yhtd suuret. Ruotsiin verrattuna Suomen ei pida valita massamelonnan linjaa
vaan sailyttad rauhallisuus ja hiljaisuus valitsemalla paremmin maksavat asiakkaat ja tekemalla
heille vdhemmén mutta laadukkaampaa tarjontaa. Tuotteistamisessa on voimakkaasti hyddyn-
nettava Suomen vesistdalueiden rikkautta ja moni-ilmeisyytta. Markkinoinnissa on lahdettava
koko Suomen yhteisestd melontamarkkinoinnista ja sen jalkeen erilaistettava Vuoksen vesist6-
alue muista. Vuoksen melonta-alueen vahvuuksia ovat suuret sisdvedet, kansallispuistot ja

luonnon moni-ilmeisyys.
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Tilan tuntu, rauhallisuus ja hiljaisuus ovat keskeisid asioita, jotka on muistettava markkinoinnis-

sa ja tuotteistamisessa.

Kesaaktiviteettien ensisijaiset kohdemaat ja tuotestrategiat ovat:

Saksankielinen Eurooppa
> melonta oma tuotteena
> melonta osana muita aktiviteetteja
Hollanti
» melonta osana muita tuotteita: kiertomatkat
> melonta oma tuotteenaan
» kannustematkat
Iso-Britannia:
> melonta osana multiaktiviteettipaketteja

> kannustematkat

Ensisijaiset tuotteet ovat:
> aktiviteettipaketti (melontaloma ja multiaktiviteettiloma)

» kannustematka

Toissijainen tuote on:
> oheistuote kiertomatkalla

Kotimaassa ensisijainen tuote
> oheistuote kokousten ja konferenssien yhteydessa

> oheistuote kiertomatkoilla

Kohderyhmat

Ensisijaiset kohderyhmat ulkomaille ovat:
> aktiviteetti- ja seikkailumatkailijat, jotka ovat elamdntyyliltadn aktiivisia ihmisid, jotka
harrastavat paljon ja matkustavat paljon
o sinkut, pienryhmat, pariskunnat
o perheet
> Kannustematkailijat

» autokiertomatkailijat
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Ensisijaiset kohderyhmat kotimaassa ovat:

> yritysasiakkaat

> kokous- ja konferenssiasiakkaat

> vapaa-ajan matkailijat

Jakelutiet

Markkinointiviestintda tulisi kohdentaa tarkemmin kuluttajille ja jakelukanaviin suunnattuna

markkinointina. Alle on listattu kunkin kohdalle joitakin keskeisia toimenpiteitd ja huomioita:

Ulkomaat

> kuluttajat

(o]

O

O

(o]

yhteistyd MEKin kanssa: TV, imagokampanja, radio, muut mediat

Outdoor Magazine (NL), Adventure Travel (GB) —tyyppiset julkaisut yhteistytssa
muiden alueiden ja aktiviteettien kanssa

pikkuilmoitukset

internetin tehokas kayttd

> jakeluporras: myyjat

(o]

(o]

O

(o]

O

(o]

tuotemanuaalit

opintomatkat

workshopit

yhteispostitukset

myyntitapaamiset myds Euroopassa ja messujen yhteydessa

incoming-toimistojen perehdyttdminen ja kouluttaminen

> jakeluporras: liikenneyhtiét, alueorganisaatiot

o
o
o
> media
o
o

O

tuotemanuaalit
sisustusmateriaali

koulutus: infot, tapaamiset, opinto- ja tutustumismatkoille osallistuminen

lehdistélle suunnatut opintomatkat
tiedotteet

ostetut liitteet kohderyhmille suunnattujen julkaisujen valissa

Palvelun tuottajan olisi sitouduttava vahintdaan seuraaviin asioihin:

(0]

o

(o]

osallistuu opintomatkojen kuluihin kustantamalla oman osuutensa
sitoutuu yhteiseen asiakaspalautteen kayttoon

turvallisuus.
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Kannustematkoissa ainoa jakelutie ovat kannustematkatalot ja osin aluevaraamot ja incoming-

toimistot.

Sahkdisen liiketoiminnan konseptia on vahvistettava ja luonnollisimmin aloittaminen tapahtuisi
melontamatkailun perusinformaation kokoamista yksille sivustoille. Sivustojen rakentaminen olisi
aloitettava mahdollisimman pian. Laajimmillaan sivustot kattaisivat koko Suomen vesistdihin
liittyvan tarjonnan. Toimivuuden kannalta olisi syyta rajata pois tuoteperheet kuten vesiskootte-
risafarit, jotka nakertavat tuotteen uskottavuutta asiakkaan nakékulmasta. Potentiaalinen asia-
kas hakee matkaansa liittyvaa tietoa internetistd, vaikka varaisikin matkansa paikallisesta mat-
katoimistosta. Sivuilla pitdisi 16ytya linkit yksittdisten yritysten tarjontaan. Taman takana yrityk-
set tai yritysverkostot voivat kehittda omia ratkaisujaan. Kuitenkin niiden, joiden linkit olisivat
melontaportaalissa, pitdisi kehittda sivustonsa tiettyyn minimitasoon. Talld on vaikutusta kaikki-

en palveluntuottajien uskottavuuteen ja luotettavuuteen.

Pelkastaan verkkoon pohjautuvan liiketoiminnan mallia ei kannata toteuttaa useastakin syysta.
Ensinndkin asiakkaat eivat varaa melontamatkaa internetistd vaan sitd kdytetaan lahinna tiedon
lahteend. Suurin osa asiakkaista ostaa matkansa kotimaassaan matkatoimistosta. Toiseksi
markkinointikampanja, joka toteutetaan vain internetissa, ei saa yhta paljon taloudellisia resurs-
seja ja nakyvyytta kuin osallistumalla edelld mainittuihin kampanjoihin. Laaja-alainen sitoutumi-
nen mahdollistaa paljon laajemman kampanjoinnin kuin pelkkd sahkéinen liiketoimintamalli.
Markkinoille syntyy tuotteen puolestapuhuijien verkosto, joka voi onnistuessaan tuoda kerralla
enemman kauppaa kuin yksittdisten, internetin kautta tulevien asiakkaiden etsiminen. Tata
mallia puoltaa myés se, ettd epdsuoraan jakelukanavaan kohdistetusta markkinoinnista syntyy
suhteessa muuhun markkinointiin véahan kustannuksia. Lisaksi epasuoran jakelukanavan jaseniin

on helpompi luoda pitkdaikainen, kannattava asiakassuhde.

6.1.8 Markkinakehityksen seuranta

Ongelmana on myds markkinakehityksen seuranta. Voidaan sanoa, ettd aktiviteettimatkailun
kasvu on mennyt Suomelta jonkin verran ohi, koska tilannetta ei ennakoitu. Tutkimusta pitdisi
kokonaisuudessaan painottaa kysynnan ennakointiin ja tdma lienee luonteva tehtdva MEKille.
Tiedon pitdisi olla myds tasmallisempad, jotta yritys voisi hyédyntaa sita tuotekehityksessaan.
Kysymyksia pitdisi pohtia enemman yritysten kanssa yhteistydssa. Tavanomainen matkanjarjes-

tajien esiteanalyysi pitdisi olla joka vuosi automaattisesti tehtdvda toimintaa, jota esimerkiksi
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oppilaitokset voisivat tehda. Naista pitdisi keratd ainakin tiedot hinnoista, matkojen sisallosta,

kohdemaista ja kilpailijoista.

Toinen esille noussut kysymys on se, miten markkina- ja asiakastieto kanavoituu yritykseen
saakka. Yhtena ratkaisuna voisi olla se, etta alueorganisaatiot ottavat nykyista enemman vas-

tuuta yritysten kouluttamisesta talta osin.

Asiakaspalautteen keraaminen pitdisi olla jokapaivaista, mutta palautteen pitdisi olla vertailukel-
poista. Talla hetkelld yhden ratkaisun tdhan tarjoaa Laatutonni, johon liittyminen on suositelta-

vaa.

Yhteiseen markkinointikampanjaan ldhtevien tulisi sitoutua antamaan tiedot asiakasmaarien ja
likevaihdon kehityksestd, jotta markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan seurata. MEKin rajahaas-

tattelututkimuksessa tulisi tarkemmin selvittda asiakkaiden matkan paatarkoitus ja —motiivi.

6.1.9 Melontamatkailun kehittamisen riskit

Keskeisimpia kehittdmisen riskeja on valitun markkinointistrategian osoittautuminen vaaraksi.
Markkinointistrategiassa keskitytéan vain muutamille markkina-alueille. Kasvutrendit nailla
markkina-alueilla voivat jaada toteutumatta esimerkiksi taloudellisen laman, ymparistokatastro-
fin, sodan tai maailmanlaajuisen epidemian seurauksena. Markkinointiin uhratut resurssit eivat
talloin tuota tavoiteltua tulosta ja seurauksena voi pahimmillaan olla useita yrityskonkursseja.
Asiakassegmentointi voi my®s osoittautua vaaraksi. Tehty tuotekehitys ja paketointi olisivat

talldin vaaria.

Pienten, sivutoimisten yritysten investointiresurssit voivat loppua juuri, kun markkinat on saatu
auki. Pahimmillaan yritykset ajautuisivat konkursseihin tilanteessa, jossa kysynta olisi juuri he-
réamassa. Tilanne olisi hyvin vaikea ja haitallinen koko Suomen matkailuelinkeinolle ja Suomen
matkailuimagolle. Vaikea olisi my6s tilanne, jossa yritykset investointiresurssien vahdisyyden
vuoksi eivat pystyisi kysynnan herdamiseen my6ta investoimaan uuteen kalustoon, eivdtka uu-
simaan valineistéadn. Talldin herdnnyttd kysyntda ei pystyttdisi tyydyttdmaan ja se ohjautuisi
muihin maihin tai tuotteisiin. Melontayritykset jéisivat edelleenkin kamppailemaan liiketoiminnan

kannattavuuden rajamaille.

Markkinointistrategiassa ehdotetaan myo6s kahta hankkeistamisstrategiaa, jotka molemmat pe-
rustuvat aktiviteettien valiseen yhteistydhon. Sekin voi osoittautua vaaraksi malliksi ja melonta

voi lahted kehittymadn aivan eri suuntaan kuin tassa tutkimuksessa ennustetaan. Tall6in tavoi-
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teltuja asiakasryhmia ei kehitettyjen tuotteiden kautta saavuteta. Kaikista edella mainituista voi

seurata yritysten investointien, seka taloudellisten ettd muiden, “valuminen hukkaan”.

6.1.10 Hankkeistaminen

Hankkeistamisessa on monia vaihtoehtoja, joista melontayritysten kanssa keskusteltiin kahdesta

vaihtoehdosta:

1. Tavoite 1 —alueen tai Lakeland -alueen yhteinen melontahanke

Hanke vaatii jo hankesuunnitelmaan tarkan tehtdvien rajauksen, jotta hanke ei yrita tehda liikaa
ja paady kaikkien toiveiden hautuumaaksi. Suositeltavinta olisi keskittyminen vain tuotekehityk-
sen tukemiseen ja markkinointiviestinnan koordinointiin. Hankkeeseen tulisi kuitenkin sisallyttaa
koulutusosio. Hankkeen onnistumisen edellytyksena on tiivis verkostoituminen sekd paneutumi-
nen tiedon siirron ja kulun suunnitteluun. Melonnan osalta se edellyttad sopivien yritysverkosto-

jen osallistumisen hankkeen laadintaan.

Edut:
> teeman edistdminen ei ole sidoksissa alueisiin
> eri toimijoiden valiset roolit selkedt; mita yritykset, tutkimus, koulutus, matkailun
jakelukanavan toimijat, tuotekehittajat (alueelliset hankkeet) ja MEK tekevat
> hyotyy yhteistydsta Vaeltaen ja Pyordillen —hankkeen kanssa; kokemusten jakami-
nen, jakelukanavat, toimijoiden roolit
> alueellisten hankkeiden toiminta selkeytyy; kattohankkeen vastuulla markkinointi ja
tuottaa alueelliselle tietoa ja osaamista markkinoista ja asiakkaista, aluehanke vas-
taa ruohonjuuritason tyosta
> yrityksen vastuulla vain oma yritys ja sen markkinointi
> nopea paatoksenteko
> hankkeen rahoittamiseen osallistuvat myods jakelukanavan jdsenet ja niiden panos-
tus voi olla moninkertainen verrattuna pk-yrityksiin
Haitat:

> on erittdin riippuvainen joko hankevetadjan tai asiantuntijan patevyydesta ja osaami-
sesta
> vaatii alussa tietoista panostusta luottamuksen rakentamiseksi; vaatii aikaa ja kes-

kusteluja seka pyrkimistd avoimeen keskustelukulttuuriin
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yritysten kokema hy6ty voi vaihdella paljon; hyoty konkretisoituu vasta hyvan poh-
jatyon jalkeen (tuote on laadukas ja kunnossa) ja taman sisdistaminen voi olla vai-
keaa monelle yritykselle

alueiden kokema hy6ty voi olla minimaalinen suhteessa panokseen (esim. alue B
paattda osallistua rahoitukseen, hankkeen aikana kaykin ilmi, etta alueella ei ole
luontaisia vahvuuksia ja yritykset eivat sovellu valituille markkina-alueille)

hankkeen toiminta voi jaada yritysten nakdkulmasta “herrojen huaveiluksi”
hankkeen rakentaminen ei ole helppoa ja vaatii ponnisteluja monen maakunnan ja
monen toimijan parissa

hankkeen rakentaminen ja rahoituspaatoksen saaminen vievat pitkan ajan.

2. Alueellisten hankkeiden yhteistydn kehittéminen

Vaatii hankkeiden valisen yhteistydn laajentamista. On epaselvad, voiko olemassa olevien hank-

keiden toimintaa laajentaa. Vaatii hankkeiden valisen tiiviin verkostoitumisen sekd paneutumista

tiedon siirron ja kulun suunnitteluun.

Edut:

Haitat

paatoksenteko sailyy ruohonjuuritasolla
yritykset ja alueet voivat kdyttda omaa harkintaansa osallistuessaan eri toimenpitei-

siin

paatoksenteko hidastuu, kun jokainen kdy erikseen lapi oman paatdksentekopro-
sessinsa

yhteisymmarryksen rakentaminen voi olla hidasta

tasapuolisuuden vaateet voivat ajaa teeman ohitse

joukkoon tulee myds oman etunsa ajajia seka osaamattomuutta
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Nimi/organisaatio ja osoite, postinumero
ja postitoimipaikka

Toimenpiteet

MEK, PL 625, T66l6nkatu 11, 00101 Helsinki

Hankkeen osarahoittaja

Saimaan Matkailu, (Juha Hokkanen) Puisto-
katu 1, 57100 Savonlinna

Hankkeen osarahoittaja

Yla-Savon Matkailu, Kauppakatu 22, 74100
Tisalmi

Hankkeen osarahoittaja

Kupion Matkailupalvelu Oy, Torikatu 18,
70110 Kuopio

Hankkeen osarahoittaja

Karelia Expert, Koskikatu 5, 80100 Joensuu

Hankkeen osarahoittaja

Mikkelin seudun matkailupalvelu ry,
Porrassalmenkatu 15, 50100 MIKKELI

Hankkeen osarahoittaja

Savonlinnan Matkailupalvelu, (Tuula Tegel-
berg) Puistokatu 1, 57100 Savonlinna

Hankkeen osarahoittaja

Lappeenrannan Seudun Elinkeino ja Mat-
kailu Oy, Snellmaninkatu 3 B, 53100 Lappeen-
ranta

Hankkeen osarahoittaja

Imatran Seudun Kehitysyhtio, PL 99 (Kos-
kenparras 5), 55101 Imatra

Hankkeen osarahoittaja

Airpro Oy, (Heikki Jouppila) PL 30, 01531 Van-
taa

Hankkeen osarahoittaja

Melontamatkailutiimi (koostuu melontayritta-
jista ja projektihenkildista)

Camp Suomijarvi, (Kimmo Karjalainen), Hima-
lanpohjantie 2, 52830 Suomenniemi

Hankkeen suunnittelu

Norppa Team ry / Kolovesi retkeily ky
(Jouko Siivonen), Pirttimaentie 1451, 58300 Sa-
vonranta

Hankkeen suunnittelu

Opas — Tiina (Tiina Leinonen), Mikkelintie
33, 57200 Anttola

Hankkeen suunnittelu

Pihlajaveden Punainen Karhu — Red Bear
Adventures (Harri Heinonen), Mertatie 9 as.
12, 57200 Savonlinna

Hankkeen suunnittelu

Luonto- ja vesistokoulutushanke (Pekka
Sahama), Kuhmonkatu 32, 81700 Lieksa

Hankkeen suunnittelu

Vesistomatkailuprojekti, Savonlinnan koulu-
tus- ja kehittamiskeskus, JoY (Hannu Ryhanen),
PL 126, 57101 Savonlinna

Hankkeen suunnittelu

Wild Canoe (Juha Putkonen), Visulahti Cam-
ping, 50180 Mikkeli

Hankkeen suunnittelu
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6.2 TOUR OPERATOR QUESTIONNAIRE

1. BASIC INFORMATION

Company hame :

Interviewee name:

Interviewee title:

Address:

Country:

Tel:

Email:

Year established:

Number of passengers annually :

% summer tours :

Type of tour operator - please tick the appropriate box or boxes which most accurately describe your company busi-
ness :

[] Travel agency ] Tour operator — groups ] Tour operator — FITs
] Finland or Scandinavia specialist ] Incentive House

] Activity holidays specialist. Please specify below which activity or activities you offer :
[] canoeing/kayaking ] walking/hiking/trekking [ cycling

] mountain biking [ multi-activity tours

[ other (please specify) :

Have you ever personally visited Finland ?
] Yes ] No
If yes, why: [ ] Business [ ] Leisure

2. SUMMER ACTIVITIES IN GENERAL

What is the approximate proportion of your turnover taken by the following summer activities, and what proportion is
FITs and groups?

% of total turnover % FITs % groups

Canoeing/kayaking

Walking/hiking/trekking

Cycling

Mountain biking

Multi-activity tours

Other (please specify)

Other (please specify)

Other (please specify)

Is Finland currently included in your programmes ? [ ] Yes L] No

6.3
If “No”, please indicate why not :

In your opinion, which countries are the main competing countries to Finland for the summer activities that you sell?

No 1. Competitor No 2. Competitor No 3. Competitor

Canoeing/kayaking

Multi-activity tours

Other (please specify)

Other (please specify)

Other (please specify)
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What are your main summer activity destinations and products?

No. 1 Destination | Brief product description

Canoeing/kayaking

Multi-activity tours

2.1 CANOEING/KAYAKING ONLY

If you currently offer canoeing/kayaking programmes in Finland (or have had them in the past) how
would you regard the quality of these tours?

Is there anything you would like to change about these tours?

What type of canoeing/kayaking routes would you be interested in?
[] Sea routes [ ] Lake routes [] River routes (non-whitewater rapids) [ ] River routes (including whitewater
rapids)

Which type of canoeing/kayaking product would you be interested in? [please tick the appropriate box or
boxes]

[] Canoe/kayak only ] Multi-activity tours including canoeing/kayaking

[] Canoeing/kayaking products combined with City Breaks

3. PRODUCTION AND MARKETING

6.4  What kind of accommodation would particularly be of interest to you in summer activity packages in
Finland?

Please tick the appropriate box or boxes Canoeing/kayaking Walking/ Mountain Multi-activity
Hiking/Trekking biking tours

Tourist class / Budget hotels

Middle / First class hotels

Cottages

Cottage with Bed & Breakfast

Youth Hostels

Holiday villages

Guesthouses / Bed & Breakfasts

Farmhouses or rural accommodations

Camping

Other accommodation, please specify :

6.5 How would you prefer to book your summer activity packages in Finland?
[] Directly with Finnish suppliers

[] Via a Finnish incoming tour operator

[] Other — please specify :

When is the deadline for deciding products to be included in your next year’'s summer brochure?
[1January []February [JMarch [JAprii [IMay [JJune [JJuly [ August
[ ] September [ ] October [ ] November [ ] December
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Please tick one box below for each of the following types of Sales & Marketing Support to indicate its
importance to you in assisting you in selling products to Finland :

1 = very important

2 = important

3=
not very important

More final consumer advertising, promoting Finland in
general as a summer destination

Familiarisation trips for you and/or your employees

Financial contribution towards brochure costs

Shell-folders for tour promotion

Tourist information material on the region (printed matter)

Tourist information material on the region (CD Rom)

Tourist information material on the region (DVD)

Road Shows to agents

Workshops to meet potential suppliers

Posters / Give-aways

Joint media advertising promotion (advertisements, post-
ers, radio, TV, etc)

Direct Mailshots

When considering the final consumer, what aspects of summer activity holidays in Finland are impor-

tant, in your opinion?

Please put an appropriate number into each of the boxes. 3=
1 = very impor- . not very impor-
tant 2 = important tant
Fresh Finnish nature
Variety of different canoeing/kayaking routes (river, lake, sea)
National Parks
Experience and quality of Finnish suppliers
Variety of different possibilities for different target groups
Variety of scenery
Safety of the country
As a tour operator planning activity holidays, how important to you are the following aspects?
Please put an appropriate number into each of the boxes. 3=
1 = very im- . not very impor-
6.6 portant 2 = important tant

Support for product development

Flexibility of suppliers to handle special requests

Reservation procedure

Assistance with route planning

Safety considerations

Quality of equipment used

Availability of equipment needed

After-sales service/handling of complaints

Finnish suppliers general canoeing/kayaking professionalism

Sales & Marketing support

Possibility for last minute bookings

Reliability of Finnish suppliers

Quality of accommodation available

Variety of scenery

The remoteness of the area visited (ie, how far from urban areas)

Ease of access to area visited from arrival airport

Other aspect — please specify :
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When selling your activity holidays, how important do you consider the following types of special offer?

6.7 Please tick the appropriate box

1 = very impor-
tant

2 = important

3=
not very impor-
tant

Special offers such as 3 nights for the price of 2

Discounts for early booking

Special package fares for Fly+Drive+Canoe/Kayak

Discounts for particular periods in the year




114

Liite 4

Hyva yrittaja,

Oheinen kysely liittyy Joensuun Yliopiston /Savonlinnan koulutus- ja kehittamiskeskuksen hal-
linnoiman Vuoksen vesistdalueen melontamatkailun markkinointiselvityshankkeeseen. Tavoit-
teena on selvittdd melontamatkailun kansainvélinen kysynté ja verrata sita kotimaisen tarjon-
taan ja laatia yrityksille yhteinen tuotekehitys- ja markkinointisuunnitelma. Tata tarkoitusta var-
ten tarvitsemme kotimaisesta yrityskentasta, tarjolla olevasta kapasiteetista, tuotetarjonnasta ja
osaamisesta kattavat tiedot. Selvitykseen liittyy muitakin tutkimuksia, joita ovat ulkomaisille me-
lontamatkanjarjestgjille kohdistettu haastattelututkimus, tapaamisia ja haastatteluja ulkomaisilla
messuilla seka potentiaalisilla markkina-alueilla toteutettava tarjonta-analyysi. Samanlainen
tutkimus suoritetaan myos vaellus- ja pyorailyaktiviteeteista, jolloin saadaan selville myés nai-
den aktiviteettien ja melonta-aktiviteetin suhteelliset osuudet. Selvityksen lopulliset tulokset pal-
velevat nimenomaan melontamatkailuyrityksia. Koko tutkimuskokonaisuus toteutetaan kevaan
2003 kuluessa.

Téasséa kyselyssa kerattavia tietoja ei luovuteta kenellekaan kolmannelle osapuolelle eika niita
julkaista siind muodossa, etté vastauksista olisi tunnistettavissa yksittéisten yrittajien tietoja.
Saadut tiedot puretaan luottamuksellisesti. Yritykset voivat vastata myds nimettdmina kyselyyn.

Tamaéan kyselyn lisdksi haastattelemme puhelimitse laajemmin n. 10 yritysté eri puolilta Vuoksen
veisistdaluetta. Halutessanne voitte jo ilmoittaa kiinnostuksenne tahan haastatteluun.

Kiireisesta aikataulusta johtuen odotamme, etta saisimme kyselyn vastaukset viimeistdan 5. 3.
mennessa.

Lisatietoja: Tommi Tenno

1. YRITYKSEN TAUSTATIEDOT

1.1 Yrityksen nimi:

1.2 Osoite:

1.3 Puhelin:

1.4 Sdhkoposti/Kotisivut:

1.5 Vastaaja ja vastaajan asema:



mailto:tommi.tenno@suomenlatu.fi
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1.6 Paaasiallinen toiminta-alue (mihin toiminta keskittynyt: mitk& ovat jarvialueiden ja/tai reitti-

en nimet):
41 |

1.6.1 Kunta:

1.6.2 Maakunta:

1.7 Onko matkailuyrittdjana toimiminen teille sivutoimi:

Kylla

T
Ei

1.8 Merkitk&a yrityksenne paatoimiala 1:114 ja muut palvelut 2:1la.(paatoimiala suurimman
liikevaihdon perusteella)

Ohjelmapalvelut

Liikenne ja kuljetus

Matkanjarjestaja/incoming-toimisto

Valinevuokraus

Majoitus

Joku muu



Jos toimiala on joku muu, niin mik&

1.9 Yrityksenne liikevaihto edell. tilikaudella
alle 8409 euroa (< 50000 mk)

8409 - 16818 euroa (50000-100000 mk)
16818 - 42046 euroa (100000-250000 mk)
42046 - 84 033 euroa (250 000 - 500 000 mk)
42046 - 84 033 euroa (250 000 - 500 000 mk)

T Y D

yli 169 067 euroa (> 1 000 000 mk)

1.9.1 Melonnan osuus liikevaihdosta:
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

0D

80-100%

1.10 Onko teilla matkanjarjestajatoimiluvat:

Kylla

I[‘-‘Ei

1.11 Yrityksen perustamisvuosi

1.11.1 Melontatoiminnan aloittamisvuosi:

|

1.12 Milla kielilla pystytte palvelemaan asiakkaita melontakautena?
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1.13 Melonta-alan koulutus

1.13.1 Onko yrityksesi osallistunut melonnan ohjaaja- tai turvallisuuskoulutukseen?

Kylla

-
Ei

1.13.2. Jos vastaus on kylla, minké& jarjestelman mukainen koulutus yrityksellasi on voi-
massa (joko yrittaja itse tai tyontekijat):

a) Suomen Kanoottiliitto. Taso

b) British Canoe Union. Taso

¢) Melonta Instituutti. Taso

d) Jokin muu jarjestelma. Mika

1.14 Mit& seuraavista laatujarjestelmista olette kayttaneet?
Suullinen asiakastyytyvaisyyden seuranta

Kirjallinen asiakastyytyvaisyyden seuranta
Maakunnallinen asiakastyytyvaisyyden seuranta
Laatutonni

MALO-luokitus

SIS IS EES HEES B

Maakuntien Parhaat

1.14.1 Aiotteko kayttdd mainittuja jarjestelmid seuraavan vuoden aikana? mita?
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1.14.2 Oletteko perehtyneet MONO —normistoon?

1.15 Mita olette tehneet tuoteturvallisuuden edistamiseksi?

-

1.16 Yrityksenne vuosittainen toimintakausi?

Ympaérivuotinen sesonki alkaa

paattyy

1.17 Kuinka monta melonta-asiakasta palvelette vuosittain?

2 MELONTATUOTE

2.1. Mitka ovat yrityksenne tarkeimmat melonnan kohderyhmat (numerojarjestyksessa).

Kokous- ja kongressimatkalaiset.

Kannustematkalaiset.

Yksittéiset matkailijat (melonta matkan paamotiivi).

Yksittdiset matkailijat, melonta yksi monista matkustusmotiiveista.

Kiertomatkalaiset.
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[

Leirikoululaiset tai luokkaretket.

Muut

[

Jos muut, niin mitk&a?

pos st i

2.2 Mita seuraavista tuotteista A: pystytte jArjestdmaan/B: olette jarjestaneet? Miké& on
tuotteiden kohdalla maksimim&ara asiakkaita jonka pystytte palvelemaan kerralla joko
yksin tai yhteistyokumppaneidenne kanssa?

1.A. Melontapaketti, kattaa osittaisen varustepaketin. (Iahinn& melontavarusteet, muutoin asiak-
kailla omat varusteet.)

Kylla

T
Ei

1.B. Oletteko jarjesténeet tata pakettia vimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

T
Ei

Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

SIS IS B

80-100%

2.A. Melontapaketti, kattaa kaikki varusteet (melontavarusteet, leiriytymisvarusteet ja ruokapa-
ketit), ei opastusta.

Kylla

I[‘-‘Ei
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Max asiakasmaara

2.B. Oletteko jarjestaneet tata pakettia viimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

-
Ei

Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

SIS IS B

80-100%

3.A. Melontapaketti, kattaa opastuksen ja kaikki varusteet (melontavarusteet, valmiit ruoat, lei-
riytymisvarusteet).

Kylla

I[‘-‘Ei

Max asiakasmaara ryhmaa kohden.

pece

Kuinka monta ryhmaa pystytte palvelemaan kerralla

3.B. Oletteko jarjestaneet tata pakettia viimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

I[‘-‘Ei

Ulkomaalaisten osuus
=

0-20%

20-40%

40-60%



121

60-80%
80-100%

4.A. Melontapaketti, kattaa opastuksen, kaikki varusteet (kuten ed.) ja majoituksen sisétiloissa
(maatilamajoitus, leirikeskus, mokki tms)...

Kylla

I[‘-‘Ei

Max asiakasmaara ryhmaa kohden.

Kuinka monta ryhmaa pystytte palvelemaan kerralla

4.B. Oletteko jarjesténeet tata pakettia viimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

I[‘-‘Ei

Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

SIS IS B

80-100%

. Melonnan alkeiskurssi.

Kylla

a1
')')-:D

Ei

. Oletteko jarjestaneet tata pakettia vimeisen kahden vuoden aikana?

Kylla

o
RS B

Ei



Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

TN

80-100%

. Melonnan jatkokurssi (jo melontaa harrastaneille).

Kylla

(o]
RS

Ei

6.B
O Kylla
-

Ei

Ulkomaalaisten osuus

C 0-20%

20-40%

®

40-60%

~

60-80%

.

80-100%

7.A. Varusteiden ja matkatavaroiden kuljetuspalvelut

Kylla

T
Ei

Max asiakasmaéara ryhmaa kohden.

Kuinka monta ryhmé&a pystytte palvelemaan kerralla

7.B. Oletteko jarjestaneet naita palveluita viimeisen kahden vuoden aikana?

. Oletteko jarjestaneet tata pakettia vimeisen kahden vuoden aikana?
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Kylla
Ei

Ulkomaalaisten osuus

O 0-20%

20-40%

7

40-60%

7

60-80%

7

80-100%

8.A. Ravitsemispalvelut
Kylla

I[‘-‘Ei

Max asiakasmaara.

8.B. Oletteko jarjestaneet naita palveluita viimeisen kahden vuoden aikana?

Kylla

T
Ei

Ulkomaalaisten osuus

O 0-20%

20-40%

.

40-60%

7

60-80%

7

80-100%

9.A. Majoituspalvelut

Kylla

Il'-‘Ei
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Max asiakasmaara.

9.B. Oletteko jarjestaneet naita palveluita vimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

Ir-'Ei

Ulkomaalaisten osuus
C 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

SIS TS B

80-100%

10.A. Onko teilla jaettavana/myytavand melontamatkailijaa palvelevaa informaatio- ja karttama-
teriaalia

Kylla

I[‘-‘Ei

10.B. Oletteko jakaneet téatd materiaalia viimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

I[‘-‘Ei

Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

SIS IS B

80-100%

11.A Mitéd muita melontaan liittyvia palveluja teilla on tarjolla
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11.B. Oletteko jarjestdneet ndita palveluita viimeisen kahden vuoden aikana?
Kylla

-
Ei

Ulkomaalaisten osuus
O 0-20%

20-40%

40-60%

60-80%

TN

80-100%

2.3 Mistad maista asiakkaanne ovat tulleet, merkitkdd maat numeroiden tarkeysjarjestykseen
(1 tarkein):

Saksa

=

Iso-Britannia

Italia

=

Hollanti

o

Espanja

Portugali
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Sveitsi

Ranska

=

Muu

p

Jos muu, niin mika

2.4 Onko Teilla mahdollisuus yhdistdd melontaan joko itse tai yhteistydkumppanin kautta
seuraavia aktiviteetteja?

Vaellus
Kylla

I[‘-‘Ei

Retkipyoréily
Kylla

I[‘-‘Ei

Maastopydraily
Kylla

I[‘-‘Ei

Kiipeily
Kylla

T
Ei

Ratsastus
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Kylla
Ei

Koskenlasku
Kylla

-
Ei

Joku muu

Kylla

Jos joku muu niin mika

2.5. Mikéd on melontakapasiteettinne?

avokanootti kaksikko (kpl)

]

avokanootti yksikké (kpl)

-

retkikajakki yksikko (kpl)

]

retkikajakki kaksikko (kpl)

-

peruskajakki yksikko (paivakayttoon ja koulutukseen) (kpl)

peruskajakki kaksikko (paivakayttoon ja koulutukseen) (kpl)

koskikajakki yksikkd (kpl)



128

—

koskikajakki kaksikko (kpl)
Mit& muita melontavarusteita teilld on (melojen ja liivien lisdksi) melonta-asiakkaille:

2.6 Onko melontamatkailupalvelujen tuottaminen ollut viimeksi kuluneina vuosina mie-
lestanne
-
melko kannattavaa
o . .
ei kannattavaa, mutta ei tappiollistakaan
-
jonkin verran tappiollista
i

selvasti tappiollista toimintaa

3 JAKELUKANAVAT

3.1. A. Mita kautta ulkomaalaiset asiakkaanne ovat paasaantdisesti tulleet ?

A. Mita kautta (Numeroi tark.jarj.)
asiakkaat tulevat suoraan (ei minkaan valittajan kautta)
Omien Internetsivujen kautta

Kotimaisen matkatoimiston /matkanjarjestajan

Ulkomaisen matkatoimiston /matkanjarjestajan
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Incoming-toimiston
Alueorganisaation

Yhdistyksen tai jarjeston kotimaassa
|Y_hdistyksen tai jarjeston ulkomailla

Jonkun muun

Minka

En tieda

B. Jos olette viimeisen kahden vuoden aikana tehneet sopimuksen (suullisen tai kirjalli-
sen) jalleenmyyjan kanssa palveluidenne tai tuotteidenne myynnista, merkitk&a sopi-
muskumppanien maara kohtaan B.

B. Sopimuskumppaneiden méaara

Kotimaisen matkatoimiston /matkanjarjestajan

Ulkomaisen matkatoimiston /matkanjarjestajan

Incoming-toimiston

Alueorganisaation
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Yhdistyksen tai jarjeston kotimaassa
Yhdistyksen tai jarjeston ulkomailla
Jonkun muun

=

Minka

En tieda

3.2. Millaiseksi arvioitte internetin kehittyvén jakelukanavana lahivuosina?
Merkitys lisdantyy suorana jakelukanavana
Merkitys lisdantyy valitysmyyntid tukevana
Merkitys lisdantyy seka suorana etté vélitysmyyntia tukevana
- .
Merkitys vahenee

3.2.1 Kuinka suurta osuutta internet edustaa talla hetkellda suoramyynnista?

I :l'

4. VALMIUS PANOSTAA KEHITTAMISEEN

4.1 Oletteko valmis kehittamaan melontamatkailun palveluitanne seuraavilla tavoilla si-
toutumalla seuraaviin aikavaleihin? Mikali vastaatte kylla, merkitkdd myos aika — ja raha-
panos, jonka korkeintaan olette valmiita sijoittamaan. Huom! Vastaukset eivat sido Teitd mihin-
kaan!

Yhteismarkkinointi ja tuotekehitys

1-2 vuotta eteenpain

Kylla

T
Ei



rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

3-5 vuotta eteenpdin
Kylla

-
Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

5-10 vuotta eteenpain
Kylla

Ir-.Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

Tuoteturvallisuus ja laatu
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1-2 vuotta eteenpain
Kylla

I[‘-‘Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

3-5 vuotta eteenpdin

Kylla
O .

Ei
rahaa/vuosi

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

5-10 vuotta eteenpain
Kylla

I[‘-‘Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia
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Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

Melontareittien rantautumispaikkojen yllapito

1-2 vuotta eteenpain
Kylla

Ir-.Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

3-5 vuotta eteenpdin
Kylla

S
Ei

rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

5-10 vuotta eteenpain

Kylla

Ir-.Ei
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rahaa/vuosi euroa

aikaa/vuosi paivia

Mahdolliset ehtonne osallistumiselle

5. MELONTAMATKAILUN EDELLYTYKSET

5.1 Maakunnassanne ymmarretaan melontamatkailun potentiaali ja on sitouduttu alan
edellytysten kehittdmiseen:

hyvin
kohtalaisesti

huonosti

5.2 Omassa kunnassanne ymmarretaan melontamatkailun potentiaali ja on sitouduttu
alan edellytysten kehittamiseen:

hyvin
kohtalaisesti

huonosti

5.3 Kuntanne hallinnossa on melontamatkailun tuntemusta?

O
hyvin
C kohtalaisesti
r" .
tyydyttavasti
O

ei juuri lainkaan

5.4 Onko alueellanne aiheutunut konflikteja melojien ja muiden tahojen kesken?

Veneilijat
Usein

jonkin verran
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harvoin

ei juuri lainkaan

Maanomistajat
Usein

jonkin verran

7

harvoin

| S
ei juuri lainkaan

Muiden kanssa, minka

Usein
jonkin verran

harvoin

SIS TS B

ei juuri lainkaan

Kuvailkaa tarkemmin konflikteja:

=

o of

5.4.1 Miten arvioitte konfliktitilanteen muuttuvan jos melojien méaara huomattavasti li-

sééntyy?

5.5 Millaisia ovat luonnonsuojelun aiheuttamat negatiiviset vaikutukset alueenne melon-

tamatkailuun:
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5.6 Millaisia ovat luonnonsuojelun aiheuttamat positiiviset vaikutukset alueenne melon-

tamatkailuun:

Submit your responses

Kiitokset vastauksestasi!

Tarkasta viela vastauksesi ja rekisterdi ne jarjestelmaéan painamalla alla olevaa "Submit
your responses" -painiketta.

Test Pilot (3.0.2) is Copyright ©2000, ClearlLearning.com, All Rights Reserved.



http://www.clearlearning.com/
http://www.clearlearning.com/
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Liite 5

Yhteistyo

Voitteko tarvittaessa laajentaa melontakapasiteettia tai tuotevalikoimaa joko itse tai tekemalla yhteistyo-
ta muiden yrittdjien kanssa? ( Tuotevalikoiman laajentamisella tarkoitetaan useamman aktiviteetin
yhdistelmaa.)

O KYLLA [ EI

JOS EDELLINEN KYLLA, NIIN KYSYTAAN KYSYMYKSET 1.1-1.3

Miten voitte laajentaa tuotevalikoimaa ? Mita aktiviteetteja voisitte yhdistaa ?

Vaikuttaako kapasiteetin/tuotevalikoiman laajennus tuotteen laatuun ?
JOS KYLLA, NIIN MITEN ?

Vaikuttaako kapasiteetin/tuotevalikoiman laajennus tuotteen hintaan ? Jos kyll&, niin miten ?

Onko teilla kokemusta muiden yritysten kanssa yhdessa organisoiduista asiakaspalvelutilanteista ?

O KYLLA [ EI

JOS EDELLINEN KYLLA, NIIN JATKETAAN KYSYMYKSEEN 2.1

Millaisia kokemuksenne olivat ?
L] hyvIA ] KOHTALAISIA ] TYYDYTTAVIA ] HUONOJA KOKEMUKSIA

PERUSTELUNNE:

Olisitteko valmis tamantyyppiseen yhteistyohon (/aajennetaan joko melontakapasiteettia tai tuotevali-
koimaa, siis tarjotaan useamman aktiviteetin yhdistelméaa)?

[ KYLLA MOLEMPIIN
[J KYLLA MELONTAKAPASITEETIN LAAJENTAMISEEN
[ Er

KOMMENTINNE:
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MELONNAN KILPAILUASEMA

Mitka tekijat erottavat Suomen melontatarjonnan muista maista (korkeintaan 3 tekijaa) ?

Mitka ovat koko Suomen ndakdkulmasta keskeisimmat ja vetovoimaisimmat tarjolla olevat melonta-alueet
ja —tuotteet ?

Kotimarkkinoilla:
MELONTA-ALUE TUOTE

Kansainvaélisilla markkinoilla:
MELONTA-ALUE TUOTE

Mitka ovat mielestanne Vuoksen vesistéalueen melonnan keskeisimmat markkinoinnissa painotettavat
kilpailutekijat ?

Kotimarkkinoilla

Kansainvaélisilla markkinoilla

Onko olemassa alueita tai tuotteita, joita ei pitdisi Teiddan mielestdnne ottaa mukaan markkinointikam-
panjoihin ?
(1 KYLLA [(JEr

JOS KYLLA, NIIN MITA JA MIKSI ?

Mitka ovat Suomen kolme tarkeinta kilpailijamaata melonnassa ?
No. 1:

No. 2:

No. 3:
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Markkinointi ja jalleenmyyjat

Onko Teilla kokemusta yhteistyosta jalleenmyyjan kanssa ?
] KYLLA L]El JOS KYLLA, NIIN JATKETAAN KYSYMYKSIIN 9.1-9.4

Millaista kokemusta ?
Kenen tai keiden jalleenmyyjien kanssa ? (kotimainen/ulkomainen)
Johtiko yhteisty6 tuloksiin ja jos kyll&, niin mihin ?

Miten tai mita kautta olette p&asseet yhteistyohon jalleenmyyjén kanssa ?

Kuinka hyvaksi arvioisitte oman osaamisenne seuraavista asioista ? (asteikko 1=erittain hyva,
2=hyva/kohtalainen ja 3=ei riittava)

Ulkomaisten aktiviteettimarkkinoiden rakenne

10.2 ERILAISET AKTIVITEETTIASIAKASRYHMAT JA HEIDAN TARPEENSA
10.3 JALLEENMYYJAN TEHTAVAT

10.4 JAKELUKANAVAN JASENET

10.5 SOPIMUKSEN TEKO JALLEENMYYJAN KANSSA

10.6 TOIMINTA INCOMING-TOIMISTON KANSSA

Oletteko viimeisen kahden vuoden aikana osallistuneet/tehneet seuraavia markkinointitoimenpiteita ?

Millaiseksi arvioitte oman osaamisenne liittyen naihin markkinointitoimenpiteisiin (asteikko 1=erittdin hy-
vd, 2=hyvi, 3=ei riittava)

11 12

Ke-[E [ 1[2]3
LA

LAATINUT TAI UUDISTANUT OMAN ESITTEEN

ILMOITUS ALUEEN YHTEISESITTEESSA

ITSE MUKANA MESSUILLA, MISSA

MUKANA MESSUILLA TOISTEN OSASTOILLA ESITEJAKELUN KAUTTA

ITSE MUKANA ULKOMAISILLA MESSUILLA

ITSE MUKANA ULKOMAISILLA MYYNTIKIERTUEILLA

ITSE MUKANA ULKOMAISISSA WORKSHOPEISSA

MAINOKSIA ERIKOISLEHDISSA

JALLEENMYYJIEN KOULUTUS JA PEREHDYTTAMINEN

OSALLISTUNUT OPINTO- JA LEHDISTOMATKOJEN (PR-MATKAT) JARJESTELYIHIN TARJOA-
MALLA ALENNETTUJA TAI ILMAISIA PALVELUITA

MUKANA JALLEENMYYJILLE SUUNNATUISSA TUOTEMANUAALEISSA, KENEN

MUKANA ULKOMAISTEN MATKANJARIESTAJIEN ESITTEISSA, KENEN

YRITYKSELLANNE ON OMAT INTERNETSIVUT

YRITYKSENNE ON ESILLA JOSSAKIN MELONTA- TAI MATKAILUPORTAALISSA
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Néaetteké melonnan kansainvilisessa markkinoinnissa yhtyméakohtia muiden kesaaktiviteettien markki-
nointiin ?
[ KYLLA O e

JOS KYLLA, NIIN MIHIN AKTIVITEETTEIHIN JA MITA ? ESIM. MITA TEHTAVIA VOISI TEHDA YHDESSA ?

Miten tehtavait pitdisi mielestianne jakaa eri toimijoiden kesken ?
MEK:

YRITTAJAT ITSE:

ALUEORGANISAATIO:

Onko teilla mielestédnne riittavasti aktiviteetteihin erikoistuneisiin jakelukanaviin ja jalleenmyyntiin
liittyvaa osaamista paastaksenne sita kautta tuloksiin ?

CIKYLLA [ EI

Mitd seuraavista hinnoittelumenetelmista olette kdyttaneet ? HUOM ! Rastitaan vain ne kohdat, joissa
vastaus kylla !

Onko teilla mielestédnne riittavasti osaamista liittyen ym. hinnoittelukeinoihin ? Rastitaan vain ne koh-

dat, joissa vastaus kylla !

HINNOITTELUKEINOT 16 17

RYHMAALENNUS

MATKANJOHTAJA/OPAS VAPAA

ERI HINTOJA ERI SESONGEILLE

NUORISO- TAI ELAKELAISALENNUS

PROVISIO JALLEENMYYJALLE, KUINKA PALION %

ENNAKKOVARAAJAN ALENNUS

ERIKOISTARJOUKSIA ESIM. 3 PAIVAA 2 HINNALLA (ESIM.PAKETOIDESSA MATKANJARIESTAJIL-
LE)

ESIMERKIKSI FLY & DRIVE AND PADDLE -ERIKOISHINTAISIA PAKETTEJA (ESIMERKIKSI PAKE-
TOIDESSA MATKANJARJESTAJILLE)

NETTOHINTA JALLEENMYYJALLE

Mitka ovat nettohintanne seuraaville tuotteille:

*2-4 TUNNIN OPASTETTU MELONTARETKI (MELONTAVARUSTEET, VAKUUTUS JA NUOTIOEVAAT)
__ EUROA
*1 VIIKON MELONTAVARUSTEIDEN VUOKRA (AVOKANOOTTIKAKSIKKO). EUROA
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Arvoisa matkanjarjestdja,

Suomen tuhannet jarvet, kaunis luonto ja yéton yo tarjoavat upeat puitteet ke-
saisen aktiviteettimatkan toteuttamiseen. Kuitenkin on todettu, etta Suomessa ei
ole tarjolla matkanjarjestdjia palvelevia, tasokkaita kesdaktiviteetteja.

Matkailun Edistamiskeskus ja useat EU-hankkeet ovat nyt yhteistyossa paatta-
neet tarttua kesaaktiviteettien kehittdmiseen. Matkailun Edistdmiskeskuksen ke-
samatkailukampanja toteutetaan vuosina 2002-2006. Tarkein osa kehittamistyota
on yhteistytssa matkanjarjestajien kanssa tehtava tuotekehitystyd, jota tullaan
tukemaan vuosina 2003-2006 erilaisilla markkinointikampanjoilla. Osana tuoteke-
hitystad tehdaan valituilla markkina-alueilla muutamia matkanjarjestajahaastatte-
luja, joilla kartoitetaan aktiviteettimatkojen sisdltéd, hintatasoa seka matkanjar-
jestdjien haluamia markkinointitoimenpiteitd. Olemme valinneet Teidan yrityk-
senne haastateltavien matkanjarjestdjien joukkoon.

Antamalla aikaasi haastatteluun osallistut Suomen kesaaktiviteettien tuotteista-
miseen ja Sinulle tullaan tarjoamaan jo kesalld 2003 mahdollisuutta osallistua

aktiviteettiopintomatkalle. Jatkossa toteutamme kesaaktiviteettikampanjaa yh-
teistydssa nyt mukaan ldhteneiden matkanjarjestdjien kanssa.

Toivomme Teidan vastaavan kysymyksiimme. Vastaamiseen kuluu aikaa noin 20
minuuttia.

Teidan

Ellare Oy
Pirjo Rasanen
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Yritys Vastaaja
Saksa

AmphiTrek Radreisen GmbH Armin Manno
BahnRadelReisen Rainer Wilke

Baumeler

Jutzet Andreas

Finnreise Spezial

Leila Vallius-Fischer

Natours Reisen GmbH

Yorn Kreib

Nordlichtreisen - Dueren

David Blackall

Wikinger Reisen GmbH

Sascha Thom

Iso-Britannia

Explore Worldwide Mike Fox

Exodus Travel Mike James
Activities Abroad Barry Nolan
Emagine Nicky Jackson
Discover Adventure Darren Nicholsson
Tall Stories Sophie Haynes

Headwater Holidays

Steven Murray

Neilsn Active Holidays

Trevor de Villiers

Walks Worldwide

Helene Woop

Sherpa Expeditions

Delphine Bouquet

Ranska

Bennett Pierre Lumbroso
Nord Espaces

Scanditours Vincent Petit
Atalante Stephanie Laurain

Sarl Perrenoud Trail-Rando

Philippe Perrenoud

Grand Nord Grand Large

Damienne Corpet

Vouyageurs du Monde

Estelle Peiffert

Benelux - maat

SVP Naturreisen

Peter van Damme

Buro Skandinavia

Laura Benner

Activa Tours

Dim Hemels

Nortrek

Jaqueline de Witt

De Jongintra

Tanja de Munck

Finland Vakanties Westerman

Bernard Westerman

Joker Tourisme

Theo Maesen

Eigen Wijze Reisen

Daniela Knippenberg

Sindbad Wandelvakanties

Peter Grothuis
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