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1 JOHDANTO

Vapaa-agjan lisééntyessa ja tulotason noustessa on varaa ja mahdollisuuksia matkustami-
seen entista enemman. V apaa-aikaan kéytetty raha onkin kasvanut muita menoja enem-
man. Haetaan elamyksi§, silla perinteinen aurinko- ja rantalomailu ei endariita kaikille,
vaan kaivataan aktiviteetteja seké toiminnallista lomanviettoa

Hankasal men kunta K eski-Suomessa haluaa kehittéa matkailuelinkeinoaan. Y ksi nékyva
projekti on Hankasalmella matkaileville tarkoitettu infokansio, jonka suunnittelu ja toteu-
tus ovat opinndytetydmme. Hankasalmen kunta otti yhteytté Jyvaskylan ammattikorkea
koulussa toimivaan Mara Y ritysklinikkaan, jolta saimme toimeksiannon suunnitella ja

toteuttaa matkailukansio Hankasalmelle saapuville matkailijoille.

Kilpailu matkailualalla kiristyy jatkuvasti ja maailmanlaajuisesti. Koko matkailuala on
muuttumassa, ja viime vuosiin saakka kestanyt kasvuvauhti on hidastunut. Turvallisuus
on entistd térkedmpada matkakohdetta valittaessa. Moni matkakohde saattaakin esimerkiksi
perhematkaa suunniteltaessa jéada valitsematta, mikali kohdetta e koeta turvalliseksi.
Vanhojen matkakohteiden on tehtéva kaikkensa pysyakseen kilpailussa mukana, silla uu-
sia matkakohteita syntyy koko ajan lisé&, ja uusilla kohteilla on aina uutuudenviehétys
etunaan. Nykyajan matkailija on kokenut, vaativa ja hintatietoinen asiakas, joka haluaa
kokea entisté | yhyemma&ssa gjassa enemman. Paikalliset tai yleismaailmalliset muutokset
vaikuttavat nopeasti herkkaan matkailualaan ja muutokset heijastuvat alan kannattavuu-
teen jatydllisyyteen. (Rouhiainen, 1996, 16-20.)

Kiristyvassa kilpailussa péarjaévat ne matkakohteet, jotka tavoittavat asiakkaansa tehok-
kaimmin. Keskeisia kilpailutekijdité ovat nakyvyys, kohteen vetovoima, tarjonnan moni-
puolisuus, helppo ostomahdollisuus ja saavutettavuus. Asiakasta on pystyttava palvele-
maan joustavasti ja odotuksia vastaavalla tavalla koko matkan ajan. Palveluketjun on on-
nistuttava aina matkan varaamisesta ja matkustamisesta kohteeseen, kohteen palveluista
aina kotiin paluuseen asti. Ketjuun kuuluu useita toimijoita, kuten informaatio- jajakelu-
kanavat, liikennditsijét, majoittajat, ravitsemispal veluiden tarjogjat seké ohjelmapalvelui-
den tuottajat. Liiketoiminnan harjoittajien yhteistytn sujuvuus on yksi oleellisesti kohteen
kilpailukykyyn vaikuttava tekija.

Matkailukohteen on oltava kilpailukykyinen seka hinnaltaan etté tarjonnaltaan. Sen on

oltavamyos liiketaloudellisesti kannattava kohde, johon jakelukanavien edustgjien jalii-
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kennditsijoiden kannattaa panostaa. Kohteen kyky erottua kilpailijoista seka sosiaalinen,
taloudellinen ja ekologinen kestévyys tulevat saamaan entista suuremman painoarvon

tulevaisuudessa.

Y ksityisen sektorin lisdksi myos julkisen sektorin toimijoilla on merkittava rooli. Kunkin
toimijan on tiedettdva roolinsa ja tunnistettava vastuunsa, jotta kokonaisuus toimii. Perus-
|&htokohtana on, ettéd matkailuyrityksilla on vastuu oman yritystoiminnan kannattavuudes-
ta. Alueen matkailun kehittymisen kannalta on eduksi, etta yritykset pyrkivét verkostoi-
tumaan erikoistuen eri ossamisalueilla. Julkisen sektorin tehtdva on tukea matkailun yri-
tystoiminnan edellytyksia ja kehittda toi mintaympéristod. (Matkailualan vuosikirja 2005,
2005, 77-78.)

Hankasalmi on asukasluvultaan ja kooltaan varsin pieni kunta, mutta se on onnistunut
saavuttamaan ndkyvyyttd, joka houkuttelee uusia vierailijoita alueelle. Kunnalla on toimi-
vat internet-sivut, jotka kertovat tietoa tarvitsevalle kaiken oleellisen, kuten kunnan ja
alueen yritysten tarjoamat palvelut seké perustiedot kunnasta. Kunta on mukana monissa
kehityshankkeissa ja projekteissa, jotka tekevét kuntaa tunnetuksi. M onet Hankasalmen
yrityksista tekeva myos yhteisty6ta keskenaén, jolloin kumpikin osapuoli hy6tyy mahdol-
lisimman paljon. Kansion yksi tarkoitus onkin saada Hankasalmen yritykset tietoisiksi
toisistaan. Nain yhteistychon ryhtyminen on helpompaa, kun toisesta yrityksesté tiedetéén

enemman.

2TOIMEKSIANTO

Saimme toimeksiannon Mara-yritysklinikan kautta vuoden 2006 alussa, ja koska aihe oli
pitkalti kaytantdon painottuva, olimme siité heti kiinnostuneita. Hankasalmen kunta etsi
opiskelijoita, jotka opinndytetyondan tekisivét infokansion matkailijoille. Kansioon kerét-
taisiin yksiin kansiin matkailijaa Hankasalmella kiinnostavat asiat, eli yritykset, joillaon
tarjota matkailijalle tietoa, mitd Hankasalmella voi tehdd, missa yopya ja missatehda os-
toksia. Jokaisesta yrityksesta tulisi tiivis, informatiivinen esittely, joka houkuttelee mat-

kailijaa tutustumaan palveluihin tai tuotteisiin.

Kansion tarkoitus ei siis ole varsinaisesti houkutella Hankasalmelle uusia matkailijoita,
vaan ollaavuksi niille matkailijoille, jotkajo ovat Hankasalmella. Tarkoitus on myos

edistéd Hankasalmen alueen yritysten valista yhteisty6td, koska kansiosta on helppo tar-



kistaa, mita palveluitatai tuotteita toiset alueen yritykset tarjoavat. Aluksi oli tarkoitus,
etté kansioita painettaisiin vain muutama ja ne sijoitettaisiin matkailijan kannalta Han-
kasalmen tarkeimpiin kohteisiin, kuten Hékérinteille, Revontuleen ja Jari-Pekkaan sek&
kahvila Melli-Elliin. Mydhemmin kuitenkin kavi ilmi, etté kansioita kannattaa painattaa

useampi ja niita kannattaa sijoittaa useampaan paikkaan.

2.1 Projektin eteneminen

Vierailimme ensimméisen kerran Hankasalmella 12.1.2006 kunnan kehitysjohtaja Mark-
ku Laitisen kanssa keskustel emassa projektin toteuttamisesta. Mukana olivat myds opin-
naytetyon ohjagjamme sek& Mara yritysklinikan edustaja. Y hdessa kartoitimme, millaisia
yrityksia kansioon otettaisiin mukaan, ja keskustelimme kansion toteutuksesta yleisesti.
Aikatauluksi sovimme, etté kansio olisi valmis ennen kesdd 2006, jolloin turistikausi al-
kaa. Saimme melko vapaat k&det kansion suhteen, mutta sovimme, etta tekstit ja muut

kansion toteutukseen liittyvét asiat hyvaksyy Markku Laitinen ennen painoon menoa

Aloitimme projektin valitsemalla kansioon tulevat yritykset. Tehtava oli hieman vaikea
siksi, ettd Hankasalmella on paljon yrityksig, jotka sopivat kansion teemaan. Raja oli kui-
tenkin vedettéva johonkin, ja ongelman ratkaisimme asettumalla Hankasalmella olevan
matkailijan asemaan. Yritykset valitsimme niiden pal velujen perusteella, mitéa Hankasal-
mella oleva matkailija tarvitsee. Yrityksia valitessamme kaytimme apuna Hankasalmen
Internet-sivuja seka yritysluetteloita. Lopulliseksi yritysten méaréksi tuli 28, seka liséksi

kolme luontopolkua ja seitseman vuokramokkien tarjoajaa.

Aloitimme yhteydenotot |ahettdmalla valituille yrityksille kirjeen 30.1.2006 (liite 1), jossa
kerroimme, mikéa kansion tavoite on jamiten yritys voi hyotya siitd. Seuraavana vaiheena
6.2.2006 oli soittaa yrityksiin jatiedustella, ovatko he kiinnostuneita tulemaan mukaan.
Taman jalkeen sovimme tapaamiset yrityksiin. Lahes kaikki yritykset olivat innokkaasti
|ahdtssa mukaan, ja syyna poisjdamiseen oli ainoastaan se, etta liiketoiminta oli jo lope-
tettu.

8.2.2006 teimme ensimmaéiset vierailut yrityksiin ja loput seuraavien viikkojen aikana.
Haastattelimme yrittdjia ja kysyimme, millaisen esittelyn he yrityksestéén haluavat, mita
asioita he haluavat korostaa, miké erottaa yrityksen muista vastaavista jne. Kun teksti oli
vamis, lahetimme sen yrittgjille ndhtévaksi, jateimme tarvittavat korjaukset ja muutok-
set. Pyysimme myds valokuvia, joita he haluaisivat omaan esittelyynsa. Koko projektin

gjan olimmet tiiviisti yhteydessa yrittdjiin sdhkopostitse seka puhelimitse.



Tarkoituksena alun perin oli tehda esittelyt suomeksi, englanniksi ja saksaksi, mutta yrit-
ovat alueen suurimpien yritysten mukaan nopeasti kasvava matkailijaryhmé Hankasalmel-
la. Hankasalmen kunnan kehitysjohtaja Markku Laitisen kanssa asiasta keskustel tuamme
Korhonen. Lahetimme suomenkieliset tekstit Pentti Korhoselle, joka k&&nsi ne ja lahetti
meille takaisin. Englanninkieliset tekstit oikoluki Jyvaskylén ammattikorkeakoulun kan-

sainvélisten asioiden koordinaattori Minna Junttila.

Tehtaviimme kuului painotal ojen kilpailuttaminen, jotta |0ydettéisiin hinnaltaan ja laadul-
taan sopivin painotal o kansion painajaksi. Vierailimme kolmessa painotal ossa Jyvaskylan
alueellaja pyysimme kirjalliset tarjoukset. Painotalot olivat HetiMonex Oy, Tekeva, seké
viestintéalan yrityskeskus Grafila. Parhaaks vaihtoehdoks osoittautui HetiMonex Oy
Palokasta, ja kirjallisen tarjouksen hyvaksyi Markku Laitinen. Pian selvisi, ettd kansioita
kannattaa ehdottomasti painaa kerralla huomattavasti enemman, koska painotyon aloitta-
minen on kallista. Niinpéa paétimme painattaa kansioita 50 kappal etta, ja mééra nousi viela
my6hemmin 80 kappal eeseen, joten kansiot paatettiin jakaa kaikille projektissa mukana

olleille yrityksille, sekéd Hankasalmen alueen vuokramokkeihin.

Kun kansio oli valmis, l&hetimme projektissa mukana olleille yrityksille kutsun kansion
julkistamistilaisuuteen, joka oli 29.6.2006 Hankasalmen Revontulessa. Kahvitilaisuuden
aikana kerroimme yrittgjille kansion tekovaiheista ja projektin etenemisesta. Markku Lai-
tinen kertoi yleisesti Hankasalmen kunnan asioista ja matkailun tulevai suudesta, Matti
Harkonen Mara yritysklinikasta, ja mukana oli my6s Seitsemén Kosken Varrella-
projektin edustaja. Tilaisuuden lopuksi yrittdjét saivat kansion mukaansa. Yrittdjia oli
paikallanoin 15, eli noin puolet. Yrittgjét, jotkaeivét olleet paikalla, voivat hakea oman
kansionsa Hankasalmen kunnantoimistosta. Infokansio toimitettiin myds Jyvaskylan Ni-

kolai nkulman matkailuneuvontaan.

Meidan osaltamme kansioprojekti paattyi tahan, mutta kansiosta olimme tarkoituksella
tehneet sellaisen, etta sitéa voidaan mydhemmin péivittéd, kun tiedot vanhenevat. K aytan-
ndssa tama tarkoittaa sitd, etta kansion lehdet voi vai htaa, koska kansio on kierreselkai-
nen. HetiM onexilla ja Jyvaskylén ammattikorkeakoulun Mara- yritysklinikalla on tiedos-
tona tallessa kaikki tekstit ja kuvat, joten niitd on hel ppo hyodyntda kun péivityksen aika
tulee. Kansio voisi mahdollisesti tulevaisuudessa olla myds sahkoisessd muodossa, jolloin

seolisi helposti kaikkien tietoa tarvitsevien ulottuvilla, ja péivitys olisi myds helpompaa.



2.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Valitsimme toiminnallisen opinndytetyn, koska siina saa konkreettisesti tehda ja kehittda
asioita, joiden tulokset ovat ndhtavissa valittomasti. Toiminnallisena opinndytetyona to-
teutimme Hankasalmen kunnan ja Mara yritysklinikan kanssa esittel ykansion Hankasal -
men aueella oleville matkailijoille.

Toiminnallisen opinndytetytn menetelmien lisdksi Hankasalmen matkailupalvelujen info-
kansion suunnittel ussa kaytetdan soveltavan tutkimuksen periaatteita. Soveltavassa tutki-
muksessa toimeksiantajana on usein ulkopuolinen organisaatio. Tutkimus on myds tarkas-
ti kustannuksiin ja aikaan sidottua. Soveltava tutkimus yhdistéé eri metodejaja se on
usein jonkun palvelun kehittdmistd tai testaamista ja tutkimuksen tuloksilla pyritéan ai-
kaan saaman lagjoja vaikutuksia. (Hirsjarvi ym. 2005, 124.)

Toiminnallinen opinndytetyd on vaihtoehto ammeattikorkeakoulun tutkimukselliselle
opinndytetydlle. Toiminnallinen opinndytetyo tavoittelee ammatillisessa kentéssé kéytan-
ndn toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Se
voi ollaalasta riippuen esimerkiksi ammatilliseen k&ytént6éon suunnattu ohje, ohjeistus tai
opastus, kuten perehdyttémisopas, ympéaristoohjelmatai turvallisuusohjeistus. (Vilkka
ym. 2003, 9.)

Millainen on hyvé ammattikorkeakoulussa tehtévan toiminnallisen opinndytetyon aihe?
Koulutuksen tavoitteena on sellainen ammattitaito, etté opiskelijalla olisi mahdollisimman
hyvatydllisyystilanne heti tutkinnon saamisen jalkeen. ( Mts. 16.) Hyva opinnaytetyon
aihe on sellainen, jonka idea nousee koulutusohjelman opinnoista, ja aihe nivoutuu siten,
etta sen avulla pystyy luomaan yhteyksia tyoelamaan, mahdollisesti pitdamaan suhteita
aiempiin harjoittelupaikkoihin seka syventamaan tietoja jataitoja itsed kiinnostavasta
aiheesta.

Toiminnallisessa opinndytety6ssa on suositel tavaa |0ytaa toimeksiantaja. Toimeksi anne-
tun opinnadytetydn avulla voi nayttda osaamistaan lagjemmin ja herattéa tydelaman kiin-
nostusta. Toimeksi annetun opinndytetyon avulla voi luoda suhteita ja pdasta mahdollises-
ti kokeilemaan ja kehittdmaén omia taitojaan tydel @massa. |nfokansion suunnittelu jato-
teutus tukee hyvin koulutusohjelmaamme, silla paéosassa on matkailu ja matkailijat yh-

distettynd markkinointiin.



Aiheanalyysissa tarkein pohdittava osa-alue on opinnaytety6n kohderyhma ja kohderyh-
man mahdollinen rajaus. Toiminnallisessa opinndytety0ssa tuote tai tapahtuma tehdaén
ainajollekin tai jonkun kéytettavaksi, koska tavoitteena on ihmisten osallistuminen toi-
mintaan tai tapahtumaan. Kohderyhmén tasmallinen maarittdminen on tarkedd, koska
esimerkiksi tuotteen tai tapahtuman sisdllon ratkaisee, mille ryhmélle idea on ajateltu.
Kohderyhma rajaa mahdollisten valintojen joukon ja auttaa valitsemaan tuosta joukosta
sopivimman vaihtoehdon. (Mts. 38-40).

Toiminnallisena opinndytetydna toteutettu tapahtuma tai tuote ei viel& riitd ammattikor-
keakoulun opinndytetydksi. Ammattikorkeakouluopintojen idea on, ettd opiskelija osoit-
taa kykenevansi yhdistdmaén ammatillisen teoreettisen tiedon ammatilliseen kéytantéon,
kykenee pohtimaan alan teorioiden ja niistd nousevien késitteiden avullakriittisesti kay-
tannon ratkaisuja. Tasta syysta myads toiminnallisessa opinndytety 6ssa tulee kayttaa alan

teorioista nousevaa tarkastel utapaa valintoihin ja valintojen perusteluun. (Mts. 41-42.)

Infokansion suunnitteleminen ja toteuttaminen oli sopiva tyd toiminnalliseksi opinndyte-
tyoksi. Saimme olla henkil 6kohtaisesti vuorovaikutuksessa yrittégjien kanssa ja keskustella
heidén kanssaan. Saimme myds vierailla yrityksissa, jolloin esittelyiden tekeminen oli
helpompaa, kun oli oikeasti nahnyt yrittgjan ja yrityksen, elka vain esimerkiksi lukenut
faktatietoa yrityksestd. Ammatillista osaamista sai my6s tyossa kayttaa useassa erilaisessa

vaiheessa.

3ALUEELLINEN MATKAILU

Suomen alueellisten matkailuorgani saatioiden toimintakentté on ollut viime vuosikym-
menina lahes jatkuvassa muutostilassa. Maakuntien liittojen merkitys on lisdantynyt ja
asema korostunut alueellisena matkailun koordinaattorina, silla yksittéinen kunta on usein
liian pieni yksikko toimiakseen tehokkaasti varsinkin markkinoinnissa. Y hteen liittymista
seutukunta- ja maakuntatasolla tarvitaan. M aakuntien valisen yhteistyon merkitysta on
korostettava mm. julkaisujen yhtendisen ulkoasun aikaansaamiseksi ja yhteisen jakeluver-
koston paremmaksi hyddyntamiseksi. Seudullinen yhteisesiintyminen on kaikin puolin
jarkevaa — matkailijalle on useinkin toisarvoinen tieto, minka kunnan alueella han kul-
loinkin liikkuu. (Taskula 1997, 11-13.)



3.1 Keski-Suomen matkailustrategia

K eski-Suomessa on kaunista luontoa, runsaasti vesisttja ja metsig, mutta ne eivat nyky-
muodossaan sellaisenaan riitd imagon rakentamiseen eivétka muista maakunnista erotta-
viksi tekijoiksi. Vuodenaikojen vaihtelut ovat selkeét jatalvet runsaslumisia, mutta ne

eivat yksindan riita.

Keski-Suomi sijaitsee sopivasti keskella Suomea, ja hintataso on kohtuullinen verrattuna
suuriin keskuksiin. Keski-Suomen saavutettavuutta tulisi parantaa huolehtimalla maan-
tieyhteyksien kehittéamisesta seké lentoliikenteen kilpailukyvysté. (Keski-Suomen matkai-
luelinkeinon strategia 2002-2006, K eski-Suomen liiton sivut). Vaikka K eski-Suomi tun-
tuis matkakohdetta miettiessa miel enkiintoiselta kohteelta, matkan toteuttaminen voi jopa

tyssata siihen, jos lilkenneyhteydet eivét ole kunnossa.

K eski-Suomessa on vetovoimaisiatalvi- ja kesdmatkailukeskuksia. Valtakunnan tasolla
mitattuna Jyvéaskylan seudulla kokous-, kongressi- ja messumatkustus on merkittavaa.
VVuonna 2004 Jyvaskyla oli Suomen kolmanneksi merkittavin kongressikaupunki, ja mes-
sukaupunkinatoisella sijalla. Talvikaudella merkittava matkailukeskus on Himos, joka on
koko maan kolmanneksi suurin hiihtokeskus hissilippumyynnilla mitattuna. Muita maa
kunnan tunnettuja matkailuyrityksia ovat mm. kuntokylpyld Summassaari ja Peurunka,
Hotelli Keurusselkd, Joutsenlampi, Lomakeskus Revontuli ja Hakérinteet Hankasalmella.

K oska alueella on runsaasti suurteollisuutta, kansainvalisestikin merkittavia yrityksia, pk-
yrityksiajayliopisto, on yritysten tarjoamien palvelujen ulottuvilla paljon potentiaalisia
asiakasvirtoja. Matkailuyritykset korostavat erityisesti sitd, ettéa alue on kehittyva, dynaa-
minen talousalue. Keski-Suomessa toimii useita joko tiettyihin asiakasryhmiin, markkina-
alueisiin tai tuoteryhméan erikoistuneita matkanjarjestdjia tai incoming-toimistoja. Verrat-

tuna muihin alueisiin tilanne on hyva.

K eski-Suomessa toimii merkittévia oheis- ja ohjelmapalvelu- seké maatilamatkailuyrityk-
sid. Keski-Suomeen suuntautunei sta kaikista matkoista (vuonna 2003) 64 % on luonteel-
taan vapaa-gjanmatkoja. Kesd on valtaosin Keski-Suomen padsesonki, jolloin matkalaisia
on kiertomatkalla, sukuloimassatai omalla mokilléan. Maatilamatkailuyrityksien sesonki
painottuu keséan ja viikonloppuihin, lisaksi on paljon vain kesdisin toimivia yrityksia.
Talvimatkailussa K eski-Suomeen suuntautuu kolmanneksi eniten pitkia talvimatkoja,

ainoastaan Pohjois-Pohjanmaa ja Lappi menevét edelle.
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Ulkomaisista suurin ryhma K eski-Suomessa olivat vendldiset (26 775 yopymistd). Seu-
raavaksi eniten oli saksalaisia, 26 412 yopymista Viime vuosien aikana erittéin suureksi
ryhmaksi ovat muodostuneet virolaiset, 25 446, joissa K eski-Suomen markkinaosuus kai-
kista Suomessa yOpyneista virolaisista peréti 15 %. Muitaryhmid ovat ranskalaiset, noin
12 000 yopymista, ruotsalaiset noin 10 000 yopymisté ja englantilaiset myds 10 000 yopy-
jé& (Keski-Suomen matkailuel onkeinon strategia 2002-2006, 2006).

Suunniteltaessa Hankasalmen kunnalle toteutettavaa infokansiota, kieliversioiden oli alun
perin tarkoitus olla suomen lisdksi englanti ja saksa, mutta kysyttydmme mielipiteité itse

Suomessa matkailun julkinen kehittdmisen valta ja vastuu on suurelta osin alueiden, maa-
kuntien tehtava. Kullakin maakunnalla on oma matkailustrategiansa ja tapansatoimia.
remmin yhteisty® sujuu, sitd paremmat mahdollisuudet alueen matkailulla on menestya
seké kotimaassa etta ulkomailla. (Matkailualan vuosikirja 2005, 77-78.)

K eski-Suomen matkailun visio vuodelle 2010:

” Maakunnassa on vuonna 2010 vahintaan kahdeksan merkittavaa, valtakunnan tasolla
tunnettua matkailukeskittymaa.”

(Keski-Suomi Suomalaisin Suomi- Viihdy javoi hyvin. Keski-Suomen matkailuelinkei-
non strategia 2010, 2006).

Vision on mahdollistatoteutua, silla Keski-Suomi on jatkuvasti kehittyva jakilpailuky-

kyinen alue, jossa jo talla hetkella on useita merkittavia matkailukeskittymia.

3.2 Keski-Suomen kehitysnakymét

K eski-Suomen vaestokasvu keskittyy Jyvaskylan seudulle. V aestoltéan ikééntyvéat maa-
seutukunnat kérsivéat vaestétappiota. Suurten ikéluokkien eldkkeelle siirtyminen heijastuu
ikérakenteeseen ja tyomarkkinoihin jo nykyisen vuosikymmenen loppupuolelta |ahtien.

K eski-Suomen vuoden 2002 maakuntasuunnitel massa maakunnan véestétavoitteeksi vuo-
delle 2010 asetettiin 270 000 henked. Nykyisen kehityksen jatkuessa tdma tavoite saavute-

taan etuajassa.
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Tilastokeskuksen demografiseen laskelmaan perustuvan vaestéennusteen (syksy 2004)
mukaan nykytason syntyvyyden, siirtolaisuuden ja viime vuosien maassamuuton jatkues-
sa Keski-Suomen kokonai svaestémaara kasvaa 2020 uvun loppupuol elle saakka ja kéén-
tyy t&man jalkeen loivaan laskuun. VV uoteen 2040 asti ulottuvan ennusteen mukaan maa-
kunta pysyy koko tarkastelujakson ajan muuttovoittomaakuntana, mutta vuosittainen
kuolleiden mé&ara ylittd&a syntyneiden mééran jo 2020-uvun alussa.

3.3 Hankasalmen kunta

Hankasalmen kunnan toiminta-ajatus on luoda edellytyksié kuntalaisten hyvinvoinnille
tarjoamalla kuntalaisille turvallinen ja viihtyisa asuinympéristo seké jarjestamalla laaduk-
kaat ja kilpailukykyiset palvelut. Kunta pyrkii myos tekemaan aktiivista elinkeino- jatyol-
lisyyspolitiikkaa yhteistydssa seutukunnan seka eri yhteisojen ja yritysten kanssa. Matkai-
lun kehittdmisell& myds kuntal aisten viihtyisyys ja hyvinvointi paranee. Matkailulla on
suuri tyollistéava vaikutus. Tarkoituksena on synnyttéa ns. lumipalloefekti, joka tarkoittaa
Sit4, ettd matkailukeskuksen tai keskittyman kehittémisesté seuraa positiivisiatulo- ja
tyollisyysvaikutuksia, uusia erikoistuneita yrityksié seka voimakasta kasvua (Elamisen
arvoinen Hankasalmi, 2006).

Hankasalmen kunta on asettanut pddmaaraksi vuodelle 2010, etta liikennevaylia, esimer-
kiksi Y sitietd, rautatietd seka tietoliikenneyhteyksia hyddynnetéén maérétietoisesti. Ta-
voitteena on myds, etta rakennetun ympariston viihtyisyytté on edistetty kunnan ja yksi-
tyisten yhteistyolld, sek& Hankasalmen kunnan sijainnin tarjoamia seké jo olemassa olevia

mahdollisuuksia on hyddynnetty ja vahvistettu.

Hyva esimerkki kunnan tarjoamista etuuksista uusille muuttajille on kunnan maksama
rakentamisavustus sekd muuttolahja. Rakentamisavustus myonnetdan uudisrakennuksen
rakentajalle ja se on suuruudeltaan 3 000 €. Avustus myonnetédn lahjakorttina, jollavoi
ostaa hankasalmelaisen yrityksen tai Hankasalmen kunnan tuotteita tai palveluja. Muutto-
lahjan suuruus on 2 000 € ja se maksetaan kuntaan muuttaneelle, uuden asuinrakennuksen

rakentajalle, kun muutto on tapahtunut. (El&misen arvoinen Hankasalmi, 2006.)

Hankasalmella on myds kdynnissi K oti Hankasal mel le-hanke, joka on antanut kunnan
tonttimarkkinointiin uusia evéita ja vankan pohjan. Rakennuslupia on hankkeen aikana
myonnetty tiuhaan tahtiin ja tulomuuttajien maéra on kasvanut. Muuttoa pohtiville ja

maall e rakentamisesta on jarjestetty tiedotusta ja teemailtoja. Kehitysjohtaja Markku Lai-
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tisen mukaan Jyvaskylan kauluskunnat kiehtovat rakentajia, silla yha useampi on valmis
k&ymaan toissi vahan kauempaakin. Rakentamisen innostus on heijastunut myds Han-
kasalmen elinkeinoelaméaén. Uusia yrityksia perustettiin pitdjaén viime vuonna 28, ja toi-
minnan lopetti vain nelja. (Pitkanen, 2006.)

3.4 Matkailun merkitys kunnalle

Matkailun merkitys kunnissa vaihtel ee suuresti. Matkailu tarjoaa suoraan tyopaikkoja,
mutta sen lisksi sill& on lagjempi tunnettavuuteen jaimagoon liittyva merkitys. Matkai-
lun vélillinen vaikutus on huomattava: vahittéiskauppa, lilkenne, huoltamo- ja muut pal-
velut ovat matkailun suurimmat hyédynsagjat. Luontaisia edellytyksia kunnassa matkai-
luelinkeinolle tulisi olla, ennen kuin matkailua |&hdet&an valitsemaan painopisteeksi kun-
nan kehittdmisstrategiassa. (Taskula 1997, 14.)

Hankasalmella on perusléhtokohdat kunnossa matkailuelinkeinon muodostumiseksi kun-
nan menestystekijaksi. Matkailu on tyypillisté yksityisen ja julkisen sektorin vélista vuo-
rovaikutusta, jossa molemmilla osapuolilla on omaintressi jamotiivi. Y hdessé toimimalla
pyritdan maksimoimaan saavutettavat hyodyt: yrittdja pyrkii mahdollisimman hyvaan
taloudelliseen tulokseen ja kunta taas pyrkii matkailun avulla nostamaan imagoaan ja kas-

vattamaan verotulojaan.

3.5 Matkailun kokonai ssuunnitelma Master Plan

Hankasalmen kunnassa laaditaan vuoden 2006 aikana matkailun kokonaissuunnitelma
Master Plan, jossa kartoitetaan kunnan matkailun kehittémisen avainalueet yhteistydssa
yrittdjien kanssa. Samoin siind haetaan konkreettisesti esiin seudun tarjoamat mahdolli-
suudet uuteen yrittdjyyteen. Hanke painottuu 9-tien ympdristéon, mutta siind huomioidaan
my6s muut alueet. Master Planin kustannuksiksi on arvioitu 80 000 euroa. (Pitkanen,
2006.)

Matkailun kokonaissuunnitelma eli Master Plan on hyvaksi havaittu tapa kehittda matkai-
lua méarétietoisesti pitkéallatahtaimella. Merkittava osa Master Plania on konseptien laa-
dinta, jossa laaditaan esityksié toiminnallisista kokonaisuuksista seké niiden tarvitsemista
investointihankkeista. Lisaksi laaditaan maankayton yleissuunnitelma, jossa pohditaan

aluevarauksia ja -tarpeita matkailun ndkokulmasta.
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Hankasal men matkailukeskittyman vahvuudet ovat sen sijainti Y sitien varrella sekd mo-
nipuoliset palvelut. Alueen kérkiyrityksilla (Lomakeskus Revontuli, Revontuli Golf Oy,
Hakarinteet Oy ja Liikennekeidas Jari-Pekka), on kéynnissa mittavia kehittamissuunni-
telmia, jotka omalta osaltaan vahvistavat alueen matkailun kehittymista. Kokonaisuutta
taydentévét muut alueen matkailuyritykset, ja kokonai ssuunnitelman laatiminen on osa
kuntastrategiaa. (Hankasalmen matkailun kehittamissuunnitelma Master Plan. Hankasal-

men kunnan sivut, 2006.)

3.6 Hankasalmi kylamatkailutuotteena

Hankasalmen kunnan kohdalla voisi gjatella toteutettavan kyldmatkailutuotetta, jossa ko-
ko kyléd muodostaisi kokonaisuuden, josta jokainen 10ytéisi jotain itsedén kiinnostavaa, ja
asiakas saataisiin nain pysymaan kauemmin Hankasalmella. Kyl&a voisi siis markkinoida

ik&an kuin yhtena tuotteena, pakettina.

Kylamatkail utuotteen fyysinen paikka muodostuu kyl&sté, sen rakennuksista, sen raken-
nuksista, toiminnoista, maisemasta, luonnosta, sijainnista ja infrastruktuurista. Kylan ve-
tovoimavoi perustua esimerkiksi luontoon tai sijaintiin liikenteellisesti tarkean reitin var-
rella. Kylaén paikkanavoi liittya historiallisiin tapahtumiin liittyvaa vetovoimaa. Myo6s
omaleimainen kulttuuri ja perinne on yksi merkittévimpia kylamatkailun vetovoimateki-

j6itd, joihin kyldn kohdeimago perustuu.

Matkailijan odotuksiin vastaaminen edellyttaa, etta kyl&lla on tarjottavanaan matkailijan
tarvitsemia palveluja, kuten majoitusta, ruokapalveluja, kyldkauppa, liikenneyhteyksia,
vuokrattavaa valinei stod seké ohjelmaa. Koska kylamatkailutuote muodostuu kylan koko-
naisuudesta, sen tuottamiseen vaikuttaa jokainen kyl&ldinen omallatoiminnallaan ja sa
malla matkailu vaikuttaa tavalla tai toisella kylan jokaisen asukkaan elamaén. Jokainen
kylén asukas vaikuttaa kayttaytymisel|&an ja toiminnallaan siihen, millainen matkailu-

tuote kyl&ssa kehittyy ja toteutuu.

Vieraanvaraisuuden tunne syntyy paikallisten asukkaiden auttavaisuudesta ja positiivises-
ta suhtautumisesta vieraisiin. Se ei tarkoita anteliaisuutta materiaalisella tasolla vaan hen-
kistd anteliaisuutta ja auttamishal ua sitdkin enemman. Kyldmatkailutuotteesta pitéisi 10y-
tyariittavasti toimintavaihtoehtoja, jotka eivét ole riippuvaisia esimerkiksi saasta. Jos
ulkona sataa ja myrskya, tulisi jollain kylan yrityksista olla tarjolla sisétil oi ssa tapahtu-
vaa ohjelmaa ja gjanvietettd. Kyldlatulisi ollahyvét opasteet erilaisten palveluiden pa-

riin, ja karttoja, harrastusvalineita ja neuvojatulisi ollariittavasti saatavana. Se saa vie-
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raan viipymaan kohteessa kauemmin ja kéyttdmaan kylalla esim. kaupan palveluja
(Komppulaym. 2002, 17-18)

Hankasalmi sopii hyvin kylamatkailutuotteeksi. Hankasalmi sijaitsee hyvien liikenneyh-
teyksien varrella kauniin luonnon keskella Kunnalla on selkedsti kiinnostusta kehittéa
alueen tarjoamia palveluita vierailijoille. Hankasalmi on yrittgjdystavallinen kunta yritta
jille, kunnalla vaikuttaa olevan hyvé yhteinen " tekemisen meininki”. Kun kunta on kan-
nustava yrittdjia kohtaan ja yritt&jista itsestd&n myads silta tuntuu, positiivinen ilmapiiri ei
voi olla heijastumatta myds ulospain.

Hankasalmelta |0ytyy myas riittavasti toimintavaihtoehtoja kaikille s&&sté riippumatta.
Merkittdvimpia koko perheen yhteisia lomanviettopaikkoja ovat Hakéarinteet ja Revontuli,
mutta tarjolla on myds monipuolisesti muitakin pienempien yrittdjien tarjoamia vaihtoeh-
toja. Hankasalmi tarjoaa monipuolisesti ohjelmapal veluita, kulttuuria ja viihdetta esimer-
kiksi Venekosken keséteatterin muodossa, liikunta-aktiviteetteja jokaisena vuodenaikana
sekdé magjoitus- jaravitsemispalveluita. Jokaiselle |6ytyy varmasti jotakin Hankasalmelta.

AMATKAILUMARKKINOINTI

Markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoi minnan nakokulma. Sen tarkoitus on luo-
da arvoaasiakkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinoinnin avulla yritys/organisaatio pyrkii
ennen kaikkea tyydyttamaan valittujen asiakkaiden tarpeet ja luomaan pysyvia asiakas-
suhteita (Mita markkinointiosaaminen on?, 2006). Briggs:n (1997, 43) mukaan markki-
nointi on sitg, ettda myydaén oikea tuote, oikealla hinnalla tarkoin valituille yhdelle tai

useammalle kohderyhmélle, kdyttden apuna tehokkai mpia markkinointikeinoja.

Y rityksen/organisaation markkinointi on pitk&janteisté toimintaa ja markkinoinnin tul ok-
set voidaan néhda usein vasta pitkan ajan kuluttua. (M arkkinointi, 2006.) Markkinoinnin
ei tulisi olla vain satunnaista mainontaa ja myynninedistéamista. Sen tulisi olla jatkuva
prosess ja yrityksen keskeisin toiminto. Markkinointi vaatii yritykselt&/organisaatiolta
paljon aikaa ja resursseja, mutta strateginen suunnittelu, markkina- ja kuluttajatutkimus
seka markkinointikeinojen kayttd on edellytys yrityksen menestymiselle (Mita markki-

nointiosaaminen on?, 2006).

Myo6s matkailuyritykset ja—organisaatiot tarvitsevat selkeité tavoitteita ja toimintaohjeita

kilpailukeinojen toteuttamiseen. Matkailualalla tapahtuu jatkuvasti muutoksia, jotka lisda-
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vét matkailuyritysten markkinoinnin suunnittelun tarvetta. Muutoksia matkailualalla ovat
esimerkiksi yrityksen ulkoisessa ympaéristtssi tapahtuvat muutokset, matkail umarkkinoi-
den ailahtelevaisuus ja matkailijoiden muuttuvat tarpeet. Matkailumarkkinoinnin toimen-
piteitd suunniteltaessa ulkoisen ympériston tekijoiden kartoittaminen ja analysointi on
valttdmatonta. (Albanese ym. 2002, 11, 13.) Hankasalmen alueen matkailumarkkinoinnin
suunnittelussa ulkoisen ympériston tekijoisté esimerkiksi lainséédant®, matkailupalvelu-
jen kysynté ja alueen matkailupalveluiden kilpailijat tulisi kartoittaa matkailun markki-

nointisuunnitel massa.

4.1 Matkailun strategisen tason suunnitelmat Hankasalmella

Matkailun markkinointisuunnitelmat voidaan jakaa strategiseen ja taktiseen tasoon. Takti-
sen tason suunnittelu tehdaan lyhyel 1, yleensd noin vuoden aikajanteel1&. Taktisen tason
suunnitelmat ja tavoitteet liittyvét esimerkiksi lyhytaikaisten ja yksityiskohtaisten myynti-
kampanjoiden tavoitteiden saavuttamiseen. Strategisen tason suunnittelun aikavali on
pidempi, tavallisesti ainakin kolme vuotta. Suunnittelu liittyy ulkoisten tekijéiden muu-
toksiin jatavoitteena on mukauttaa yritys tai organisaatio tuleviin muutoksiin. Strategiset
suunnitelmat kertovat suurin linjoin yrityksen/organisaation tulevasta suunnasta. Strategi-
sen markkinoinnin suunnittelun tyypillisia tavoitteita ovat muun muassa myyntitavoitteet,
mielikuvatavoitteet ja kannattavuustavoitteet. Hankasalmen kunta on alueen matkailu-
markkinoinnin suunnittelussa panostanut erityisesti mielikuvatavoitteisiin pyrkimisen.
Matkailukansion avulla pyritédn nimenomaan edistdmaan Hankasalmen alueen imagoa
monipuolisena matkailukuntana. Tarkoituksena on pitkalla téhtaimella tehda alueesta me-
nestyva matkailukunta, joka tarjoaa asiakkaille laadukkaita matkailupalveluja ja joka pyr-
kii pitempiaikaisiin asiakassuhteisiin panostamalla asiakastyytyvaisyyteen.

5MARKKINOINTIVIESTINTA KANSION SUUNNITTELUN
APUNA

5.1 Mita on markkinointiviestinta?

Markkinointi el onnistu ilman viestintdd. Kun markkinoinnin lopullinen tavoite on myyda
matkailijalle palvelu tai tuote, markkinointiviestinnan avulla kerrotaan kohderyhmélle
ostopéaitosta edistavaa tietoa. (Siukosaari, 1999, 15.) Markkinointiviestintéa on viestintaa,
jollayritys pyrkii vaikuttamaan markkinoihinsa ja saamaan sita kautta aikaan tuotteidensa
kysyntéaa (Vuokko 1997, 11). Markkinointiviestinnan keinojen avullaei pyrité ainoastaan

myymaan tuote asiakkaalle, vaan sen avulla pyritdén samaan kysyntd&n positiivisesti vai-
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kuttavia ilmi6ita (\Vuokko 1997, 9). Infokansio toimii yhten& markkinointiviestinnan kei-
nona. Sen avulla on tarkoitus vaikuttaa nimenomaan pitkallatahtaimell& positiivisesti
Hankasalmen alueen imagoon ja lisété samalla matkailupal velujen kysyntéa.

Markkinointiviestinta kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin, joita kansioprojektissa ovat Han-
kasalmen alueen matkailuyrittgjét ja alueella olevat matkailijat. Jotta infokansiosta voi
suunnitella mahdollisimman hyddyllisen markkinointivélineen, taytyi tutustua tarkemmin
alueella oleviin matkailijoihin ja valita kohderyhmd, tai -ryhmét kansiolle.

5.2 Markkinointiviestinnan muodot

M arkkinointiviestinnan tarkeimpia muotoja ovat mainonta, henkil6kohtai nen myyntityo,
tiedotus- ja suhdetoi minta ja menekinedistéminen (Siukosaari 1997, 14). Mainonta koh-
distuu yleensa suureen ihmisjoukkoon ja se on maksettua, tavoitteellista tiedottamista.
Henkilokohtainen myyntityd tapahtuu yrityksen ja asiakkaan vélilla esimerkiksi puheli-
mitse. (Markkinointiviestinnan muodot, 2006.) M enekinedistaminen tarkoittaa esimerkik-
s yrityksen tarjoamia kannusteita, joiden avulla se yrittd4 nopeuttaa kuluttajan ostopdé-
toksia (Siukosaari 1997, 113). Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR-toiminta on maarétie-
toista toimintaa, jolla pyritdan vaikuttamaan yrityksen tai organisaation sidosryhmien mie-

likuviin yrityksesta tai organisaatiosta.

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Hankasalmen matkailupalvelujen infokansio on osa Hankasalmen kunnan ja alueen mat-
kailuyrityksien tiedotus- ja suhdetoimintaa. Infokansion yhtena tarkoituksena on luoda
myonteisté mielikuvaa Hankasal mesta matkailual ueena. Kansion tarkoituksena on myos
edistdd matkail uyritysten vélisia suhteita ja luoda lisda yhteistyoverkostoja. Kansion luo-
ma myonteinen kuva Hankasalmesta tuo alueelle liséa asiakkaita ja matkailutuloja. Han-
kasalmi vireana matkailual ueena nostaa my6s kunnan statusta muilla yhteiskunnan alueil-

la

Tiedotus- ja suhdetoiminta on yleensa pitk&dannitteista ja jatkuvaa toimintaa (M arkkinoin-
tiviestinnan muodot, 2006). Vaikka Hankasalmi tunnettaisiin laadukkaana ja monipuoli-
sena matkailualueena, sen taytyy myos kyeta séilyttamaan suosionsa. Tiedotus- ja suhde-

toiminnan on oltava jatkuvuuden liséksi méarétietoista ja hyvin suunniteltua toimintaa.

Suhdetoi minta kohdistuu seka yrityksen ulkoisiin etta siséisiin sidosryhmiin. Ulkoisen
suhdetoiminnan kohteina voivat olla esimerkiksi asiakkaat, osakkeenomistajat ja rahoitta-

jat. Sisdisen suhdetoiminnan kohteina voivat olla yrityksen henkildkunta ja luottamismie-
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het. (Markkinoinnin keinot: Markkinointiviestintg, 2006.) Hankasalmen infokansiossa
suhdetoiminnan kohteina ovat asiakkaat ja alueen matkailupalveluyrittgjat.

Sisdisen suhdetoiminnan kasite liittyy sisaisen markkinoinnin kasitteeseen. Siséinen suh-
detoiminta on kéytanndssa sisdisen markkinoinnin viestinndlinen puoli. Siséisen suhde-
toiminnan keinoja ovat esimerkiksi julkiset huomionosoitukset ja sisainen tiedottaminen
(Albanese ym. 2002, 213.) Matkailupalveluyrittdjiin kohdistuva suhdetoi minta voidaan
katsoa sisdiseksi suhdetoiminnaksi. Kaikille Hankasalmen alueen matkailuyrittgjille on
jaettu infokansio, jota he voivat hyodyntéi omassa toiminnassaan ja luoda ja yll8pitéa

kontakteja muihin alueen matkailuyritt&jiin.

Kansioprojektin aikana alueen matkailuyrittgjiin on oltu jatkuvasti vuorovaikutuksessa
esimerkiksi tiedottamalla projektin vaiheista. Matkailuyrittdjien toiveet kansion sisallon
suunnittelussa on otettu myds jatkuvasti huomioon. Albanesen ym. (2002, 213) mukaan
hyvin toteutetun siséisen markkinoinnin ja suhdetoi minnan positiiviset seuraukset ulottu-
vat suurella todenndkoisyydel1& ulkoiseen yrityskuvaan. Kansioprojektissa yrityskuvalla
tarkoitetaan kaikkien kansioprojektissa mukana olleiden matkailuyrittdjien muodostamaa

kokonaiskuvaa, joka muodostaa koko Hankasalmen alueen matkailuimagon.

5.3 Kokonaisvaltai nen markkinointiviestinta

Kaikki markkinointiviestinnan keinot muodostavat kokonaisuuden, jota kutsutaan viestin-
tamixiksi. Viestintamixin tulee olla yhtendinen, jotta se antaisi yrityksesta ytimekkaan ja
yksiselitteisen kuvan. Yrityksen tai organisaation tulisi olla valmis toteuttamaan koko-
naisvaltaista viestintagjattelua eli integroitua markkinointiviestintda. (Albanese ym. 2002,
181.) Integroidussa markkinointiviestinngssa yritys tai organisaatio on suunnitellut vies-
tintansa niin, etta kaikki elementit ovat yhdenmukaisia ja tukevat toisiaan (Intergroitu
markkinointiviestintd, 2006). Hankasalmen alueella integroitu markkinointiviestintéa voisi
nakya esimerkiksi yhdenmukaisissa esitteissa ja kunnan internet-sivuissa. Esimerkiksi
yhtendisten véarien kaytto auttaa yrityksen tai matkailualueen kokonaisviestinnassa, jolloin
viestinnan vastaanottgjat tunnistavat yrityksen tai matkailual ueen tarjoamat palvelut (Al-
banese ym. 2002, 181).

Markkinointiviestintéd on yksi yrityksen kilpailukeinoista. Koska kaikki kilpailukeinot
viestivét jotain, ei niiden valilla saa ollaristiriitoja. Y rityksen tai organisaation varsinaisen

viestinnan ja tuotteen, sen hinnan ja saatavuuden tulisi kertoa yrityksestd samoja asioita.
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Hyvin suunnitellun viestinnan lisdksi on palvelun oltava laadukasta. (Albanese ym. 2002,
179.)

5.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

M arkkinointiviestinnan suunnittelu al oitetaan maarittamalla viestinnan tavoitteet. Tavoit-
teiden méérittelemisen ohella laaditaan markkinointibudjetti ja arvioidaan resurssit eri
viestinndn osatekijdille. (Albanese ym. 2002, 185.) Tavoitteiden méarittelyn jalkeen vali-
taan markkinointiviestinnadn kohderyhma ja viestintékeinot (Markkinointiviestinnan suun-
nittelu, 2006). Hankasalmen kunta on valinnut markkinointiviestinnan keinoksi infokansi-
on, mutta kohderyhmaa ei ole tarkasti méaritelty viestintdkeinon valinnan ohessa, koska
Hankasalmen kunnalla ei ole ollut tarkkaa tietoa potentiaalisesta kohderyhméstéa. Kohde-

ryhméa on valittu kansioprojektin alkuvaiheessa yritysvierailujen ohessa.

Arviointi javalvonta ovat viestinnan suunnittelun viimeinen osa-alue (Albanese ym.
2002, 187). Markkinointiviestinnan tavoitteiden toteutumista on seurattava jatkuvasti vali-
tuillaarviointikeinoilla. Kansioprojektissa tavoite on myonteisen mielikuvan kasvattami-
nen Hankasal mesta matkail ukuntana. Myds mielikuvan onnistumista on mahdollista arvi-
oida. Mielikuvan onnistumista voidaan mitata esimerkiksi kyselykaaviolla, jossa kayte-
t&an tuotteen ominaisuuslistoja adjektiivien keinoin. (Siukosaari, 1999, 310). Kysely voi-
daan toteuttaa asiakkaille esimerkiksi Hankasalmen alueen matkailuyrityksissa. Siukosaa-
ren (1999, 311) mukaan saavutetun mielikuvan tutkimisessa kdytetdan usein kaaviota,
jossa kaytetédn esimerkiksi kaksi ominaisuusparia kerralla. Ominaisuusparit voivat olla

esimerkiksi moderni- vanhanaikainen ja laadukas- laaduton.

AIDA- periaate markkinointiviestinnan tehokeinona
AIDA.- periaatteen kirjaimet tulevat englanninkielisista sanoista attention (huomion herét-
taminen), interest (kiinnostuksen aikaansaaminen), desire (ostohalun heréttéaminen), action

(toiminnan aikaansaaminen). AIDA- periaate kuvaa prosessia, joka |dhtee tehokkaasta

Huomion heréttéminen asiakkaassa saadaan tehokkaalla markkinoinnilla. Hankasalmen
infokansion tutustumispisteessa asiakkaan huomio taytyy ensin saada kiinnitettya kansi-
oon. Asiakas taytyy myos saada avaamaan kansion ensimmainen sivu ja saada myos hanet
tutustumaan kansioon niin kauan, kuin kansion informaatio on sisdistetty (Briggs, S.,
1997, 99). Asiakkaan mielenkiintoa on pidettéava ylla ja saada hanet haluamaan lisétietoa
palveluista Jotta asiakas innostuisi palveluista lisé, on infokansion oltava hel posti luetta-
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va ja kiinnostavan nakdinen myos ulkoisesti. Ostohal un asiakkaassa heréttda pinnalle
noussut tarve, jokavoi olla esimerkiksi itsensi kehittdmiseen tai arvostukseen liittyva
tarve. (Markkinointikeinot, 2005.) Ostohalun heréttdminen edellyttda myos sita, etté info-
kansion esittelyt eroavat muista kilpailevien palveluiden esittelyisté ja ettd Hankasalmen
infokansion tarjoamat palvelut ovat juuri sitd mita asiakas tarvitsee. Toiminnan aikaan
saaminen asiakkaassa edellyttaa sité, ettd asiakkaan on helppoa esimerkiksi ottaa yhteytta
palvelun tarjoajaan, eiké palvelun ostaminen edellytd asiakkaalta suuria ponnistuksia.
(Briggs, S., 1997, 99.)

5.5 Kohderyhman valinta

Kohderyhman valinta, eli segmentointi voidaan mééritel|& seuraavasti: kohderyhman va-
linta on epéyhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, joista
yritys valitsee oman kohderyhmans, jolle se suunnittelee jatoteuttaa ryhman tarpeita ja
toi mintatapoja vastaavan markkinointisuunnitelman. (Bergstréom ym. 2004, 131.) Teoriaa
soveltaen, matkailukansioprojektissa yrityksell& tarkoitetaan Hankasalmen kuntaa ja mat-

kailukansio yksi osa markkinointisuunnitelmaa.

Kansioprojektissa ei noudatettu taysin oikeaoppisesti markkinointiviestinnén keinoja.

M arkkinointiviestinnan teorian mukaan suunnittelussa térkedé on kohderyhmaldhtoisyys,
jonka perusteella valitaan markkinointikeinot (Vuokko 1997, 16). Kansioprojektissa kui-
tenkin tiedettiin markkinointikeino (infokansio) ennen kohderyhman valintaa. Markki-
nointikeinon, eli info kansion valitsi Hankasalmen kunnan kehitysjohtaja ja kansionpro-
jekti toteutettiin olemassa olevien resurssien puitteessa. Naita resursseja olivat kansion
deadline, budjetti, painotalon resurssit ja projektiin osallistujien aikataulut seka Han-

kasalmen matkailuyritysten osallistumismahdollisuudet kansion toteutukseen.

Jottainfokansio palvelis tarkoitustaan, taytyy tuntea Hankasalmen alueella olevat matkai-
lijat, jotka toimivat myds kansion kohderyhmang, eli segmenttind. K ohderyhma méaérittaa
sen, mitd, miten ja missa viestitéan (Vuokko 1997, 22). Mita paremmin Hankasalmen
alueen matkailijat tunnetaan, sité paremmin voidaan vastata heidan tarpeisiin, matkailu-
kansiota apuna kayttaen.

Kansion kohderyhmaksi rajattiin ne matkailijat, jotka ovat jo matkailemassa Hankasal-
mella, tai ohi gjamassa ja ostavat/kayttavét matkallaan jonkin palvelun matkailukansion
jakelupisteessa. Koska suurin osa kansion tutustumi spistei sta sijaitsee Hankasalmen alu-

eella, ei kohderyhmaksi valittu Hankasalmen ulkopuolella olevia matkailijoita. Poikkeuk-
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sena on Jyvaskylan matkailuneuvonnassa sijaitseva infokansio, joka markkinoi alueen
matkailupal veluista alueen ulkopuolella

Alueen matkailupal veluiden tarjonta vaikuttaa myos kohderyhmaén valintaan. Ongelmana
kohderyhméa valittaessa oli se, ettd Hankasalmen matkailijoista ei ole aiempaa tutkittua
tietoa. Kohderyhma valittiin yritysvierailujen ohessa tehtévéan suullisen asiakaskyselyn
perusteella sek&a Hankasalmen kunnan kehitysjohtajan haastattelun perusteella. Kun haas-
tattelujen perusteella oli tutkittu Hankasalmella olevan matkailijan ominaisuudet, méaari-

teltiin sen jalkeen kohderyhman profiilit tarkemmin segmentoinnin teorian avulla

5.5.1 Demogr afiset tekijat kohderyhman valinnassa

Asiakkaan ostokayttaytymisen tutkiminen on edellytys kohderyhman, eli segmenttien
valinnassa. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ympéristo, yhteiskunta, markkinat seka asi-
akkaan henkil6kohtaiset ominaisuudet (Bergstrém ym. 2004, 97, 99).

Markkinoiden kartoituksen perusléhtokohtana ovat matkailijan demografiset tekijét, kuten
ik&, sukupuoli, siviilisaéty, perheen elinvaihe seka koko, tulot, kieli ja asuinpaikka (Berg-
strom ym. 2004, 100). Em. tekijét selittévat osittain myds kuluttajan erilaisia tarpeita ja

motiiveja, jotka ovat térkel mpi& ominaisuuksia matkailukansion suunnittelussa.

Bergstromin ym. (2004) mukaan perheen elinvaihe on otettava huomioon perhetarkaste-
lussa, koska sen tutkiminen toimii |&htokohtana markkinoinnin suunnittelulle. Perheen
elinvaiheesta riippuu kulutuksen méérg, ja rakenne seké miten aika tyon, kotitdiden ja
vapaa-gjan valilla jakaantuu (Bergstrom ym. 2004, 114 -115). Koska perhematkailijat
ovat térkein kohderyhméa Hankasalmen matkailulle, tarkasteltiin tarkemmin perheen elin-
vaheita. Tarkastelun avulla voidaan tarkemmin kuvailla perhetta markkinoinnin kohde-

ryhméana Hankasalmella.

Bergstromin ym. (2004) elinkaaren vaiheet - mallin pohjalta valittiin seuraavat perheen

elinvaiheet matkailukansion suunnittelun avuksi:

Perhe, lapset kouluidssa
Perhe, keski-ik&iset vanhemmat
Vanhempi pariskunta, jonka lapset ovat muuttaneet pois
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Perhe kohderyhmana siséltavat myds ulkomaalai set perheet, joista suurimpana kohde-

Y hteistéa kohderyhmille on: kohtalainen taloudellinen asema, riittéva vapaa-ajan maara,
kohtalaiset, tai suuret kulutustottumukset. Em. ominaisuuksien lisdksi Hankasalmella ole-

vamatkailija voidaan my6s viel & jakaa seuraavasti:

Ohigjavat matkailijat (K&yttavét esimerkiksi vain Liikenneasema Jari-Pekan pal-
veluja)

Y opyjét

Seka paivakavijét, ohigjavat matkailijat etta yopyjat ovat kaikki tarkeita kohderyhmia
matkailupal velujen markkinoinnissa. Vaikka ohi gjava matkailijaei valittomasti tekisi
ostopéaatosta matkailukansion perusteella, saattaa hén mahdollisesti tulevaisuudessa muis-
taa Hankasalmen alueen matkailupalvelut kansion houkuttelevuuden perusteella. Paivaké-
vijét jayopyjéat tekevét todennakdisemmin valittdoman ostopdatoksensa palveluista, koska
heilla on enemman aikaa kaytettavissa Hankasalmen alueella ja myds erilaisia perustar-

peita, kuten ruokailu ja nukkuminen.

5.5.2 Psykologiset ja sosiaaliset tekijat kohderyhman valinnassa

Infokansion kohderyhm&a on aiemmin tarkasteltu vain demografisten tekij6iden perus-
teella. Kuitenkin vasta demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijéat yhdessa muodosta
vat ostajan elamantyylin, jonka tutkiminen toimii pohjana infokansion kohderyhman va
linnassa. Psykologiset tekijét tarkoittavat yksilon motiiveja, tarpeita ja asenteita (Berg-
strom ym. 2004, 101). Sosiaaliset tekijét tarkoittavat yksilon toimimista sosiaalisissa ryh-
missd, kuten perheessa ja ndiden ryhmien merkitysté yksilon ostamiseen ja padtoksente-
koon (Bergstréom ym. 2004, 109).

Hankasalmen alueen matkailupal veluyrityksilla on joitakin yhteisid ominaisuuksia tar-

mysten tarjoaminen. Naiden ominai suuksien perusteella voidaan tutkia myds Hankasal -

men alueen matkailijan tarpeita, asenteita, arvoja, motiiveja ja ostokayttaytymista.
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Hankasal men alueen yritykset voidaan jakaa seuraavasti: alueella on muutama vetonaula,
jotka houkuttelevat matkailijoita. Ne ovat Lomakeskus Revontuli, Revontuligolf, Hakéa
rinteet ja Liikennekeidas Jari-Pekka, joka toimii 1&hinné tankkaus- ja virkistyspisteena ohi
gjaville matkailijoille. Toisena matkailupalvelujen tarjoajina toimivat pienemmét alueen
yritykset, jotka kéyttavat suurempia vetonauloja hyodykseen. Pienemmét yrityksen tar-
joavat muun muassa kasitoitd, kulttuurielamyksig, maatilamatkailupalveluja ja muita

luontomatkailuun liittyvia palveluja

5.6 Kohderyhmané perhematkailijat

Tutkittaessa Hankasalmen alueen matkailijan demografisiatekijoita havaittiin, etté yhdis-
tavatekija oli perhe ja sen merkitys matkailijalle. Luontomatkailu oli yhdistavatekija
alueen matkailupalveluyrityksissg, joten tutkittiin matkailijan psykologisia ja sosiaalisia
tekijoita kasitteiden perhe jaluontomatkailu pohjalta. Hankasalmen alueella oleva matkai-
lija on kohtuullisesti toimeentuleva, hénen perustarpeensa on tyydytetty, janéin ollen
tarpeet ovat muita yhdesséoloon, arvostukseen ja itsensa kehittéamiseen liittyvia (Berg-
strom ym. 2004, 102). Tarpeita tutkittaessa téytyy ottaa kuitenkin huomioon se, etta mat-
kailijan on myos tyydytettéva fysiologiset perustarpeet, kuten nalka ja nukkuminen. Info-

kansiota suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon kaikki ihmisen perustarpeet.

Perheen tarpeet Hankasalmella matkaillessa ovat luontoon ja kulttuuriin liittyvid. Tarpeita
ovat esimerkiksi yhdessdolo, yhteishengen luominen, virkistéytyminen, puhtaasta luon-
nosta nauttiminen, terveyden edistéaminen, liikunnalliset aktiviteetit seka rauhoittuminen
luonnon helmassa. Hankasalmella oleva matkailija arvostaa paikallisia tuotteita ja palve-
luja. Kaikkia Hankasalmella olevia matkailijoita el voi kuitenkaan laittaa tahan kategori-
aan. Esimerkiksi Hakarinteilla oleva paivakavija ei valttamétta ole kiinnostunut paikalli-

sista tuotteista eilka muista alueen matkailupal veluista.

K oska tutkimus Hankasalmen alueen matkailijoista perustuu Hankasalmen kunnan kehi-
tysjohtajan haastatteluun ja alueen yrityksille tehtyyn haastatteluun, eivét tutkimukset ole
taysin luotettavia. Esimerkiksi tilastojen perusteella e voida tukea tutkimusta alueen mat-
kailijoista. Tutkimus perustuu néain ollen suulliseen tietoon, jonka perusteella on koottu
Hankasalmen matkailijan ominaisuudet. Hataran tutkimustiedon vuoksi el voidarajata
matkailukansion kohderyhméa liian suppeaksi, vaan matkailukansion tarkoitus on palvella

hyvin | agjaa asiakaskuntaa.
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K oska Hankasalmen matkailijoista el ole tarkasti tutkittua tietoa, voidaan kohderyhméksi
valita hyvin lagja asiakaskunta. Albanesen ym. (2002, 136) mukaan matkailuyritys (kan-
sioprojektissa Hankasalmen kunta) voi keskittd8 markkinointitoimenpiteita tiettyihin
segmentteihin edellyttéen, ettéa niihin kuuluu suhteellisen suuri méaéra ihmisia, jotta mark-
kinointi olisi yritykselletai yrityksille kannattavaa. Hankasalmen infokansiossa e voida
valita kohderyhméa tarkasti, koska infokansiossa olevien yritysten palvelut ovat erilaisia
janéin ollen myos asiakaskunta ei ole valttémétta samanlainen. Haastattelujen perusteella
[6ytyi kuitenkin muutamia yhdistavidtekijoitd, kuten perhematkailijat ja heidan kiinnostus
virkistys- ja luontomatkailua kohtaan. Hankasalmen alueen kannattaakin panostaa luon-
tomatkailuun asiakkaiden, silléa Albanesen ym. (2002, 33) mukaan luontomatkailun on

ennustettu saavuttavan suuren suosion tulevai suudessa

5.7 Kohderyhmana alueen matkailuyrittajét

Perhematkailijoiden liséksi matkailukansion kohderyhméané ovat Hankasalmen matkai-
luyritt&jat, jotka voivat kayttéd kansiota apuna yritysten véliseen yhteistyhtn. Kansion
avullayrittdja voi palvella asiakkaitaan kokonaisvaltaisemmin ja samalla tuoda asiakkaita
my6s muille Hankasalmen alueen yrityksille. Jotta alueen yritykset voisivat hyodyntada
kansiota toiminnassaan, suunniteltiin kansiosta informatiivinen seka hel posti ja nopeasti
selattava paketti.

6 MIELIKUVAMARKKINOINNIN KEINOT KANSION
SUUNNITTELUSSA

Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita yrityksen ulkoisen kuvan luomista potentiaa-
listen asiakkaittensa tietoisuuteen, minka avulla yritys pyrkii saavuttamaan myynnilliset
tavoitteensa (Rope ym. 1987, 17). Matkailukansi oprojektissa yrityksel & tarkoitetaan

Hankasalmen kuntaa, joka infokansion avulla tekee Hankasalmen aluetta ja alueen mat-

kailupalveluja tunnetuksi. Sen myo6ta yrittdja myyvét matkailupal velujaan ja alue saa

Infokansion suunnittelussa ei riité, ettétiedetdan, mikéa on kohderyhma. Tarkedd on myos
se, millainen kohderyhma on ja miten se kayttaytyy. Ongelmana on, miten saadaan koh-

deryhma kiinnostumaan matkailukansiosta ja sen myo6ta heréttédmaan positiivisia mieliku-
via jamahdollistamaan ostopaétts. Mielikuvamarkkinoinnin keinojen avulla voi tutustua

tarkemmin kohderyhmén kayttaytymiseen ja miten kéyttéytymiseen voi vaikuttaa. Kaikki
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myydaan tunteella. Ostajalle on tarkeéta vain, etté han pystyy péatoksensa itselleen jérjel-
|& perustelemaan. (Pesonen ym. 2002, 76.)

Ropen ym. (1987, 19) mukaan mielikuvat ohjaavat kayttéytymistdmme. N&in ollen ihmi-
selle ainoa totuus on se, mink& han uskoo oikeaks, eli millainen mielikuva hanella on
asiasta, riippumatta siitd, pitdéko tdma paikkansa. Ostopaédtokset tehdaénkin usein tiedos-
tamattomasti, emotionaalisin perustein. Y rityksen on néin ollen annettava ostopaétoksia
sekd tunne- ettd jérkitasolla (Rope ym. 1987, 21).

Infokansion tulisikin olla yhté aikaa seké informatiivinen ja helposti selattava etté houkut-
televaja positiivistamielikuvaa luova. Infokansiossa on oltava sellaisia ominaisuuksia,
jotkatallentuvat matkailijan muistiin jajoiden perusteella han tekee tulevaisuudessa osto-
paéatoksen matkailupalveluista. Matkailija voi tehdé néin ollen ostopaétoksensi esimerkik-
s matkailukansion kuvan, tai jopa yhden positiivisia mielikuvia heréttavan lauseen perus-
teella, kunhan hén pystyy perustelemaan itselleen ja muille, miksi han on tehnyt ostop&s-

toksen palvelusta.

7 INFOKANSION ULKOMUOTO JA SISALTO

Infokansion ulkoasu, |18hetettévéan viestin muoto jatausta, ovat kaikki osaviestia Varsi-
nainen viesti vélitetaan kirjoitetun tekstin avulla, mutta infokansiossa se yhdistyy aina
visuaalisuuteen. Visuaalisuutta kdytetéaén hyvaksi esimerkiksi valokuvien avulla, jotta
Kirjoitettu viesti saataisiin vélitettyd asiakkaalle. Ei ole samantekevad, kuinka visuaali-
suutta kaytetdan. Ulkoasun on toisaalta tuettava |&hetettévaa viestia ja herétettava huomio-

ta; toisaalta sen on muodostettava hallittu kokonaisuus. (Huovila, 2006, 4.)

Infokansion sisdllon ja ulkomuodon suunnittelussa lahdettiin liikkeelle kohderyhman
kiinnostuksen kohteista ja ol etetuista laatuvaatimuksista. Laatu tarkoittaa niitd ominai-
suuksia, joita asiakkaat arvostavat (Bergstrom ym. 2004, 201). Infokansion on siis annet-
tava sita tietoa tuotteesta tai palvelusta, jota kohderyhma etsii ja arvostaa (Siukosaari,
1999, 279). Kansion ulkoisten ominaisuuksien laadun on myds vastattava kohderyhman
laatuvaatimuksia. Siukosaaren (1999, 286) mukaan kaikki viestinté tapahtuu kohderyh-
man ehdoilla jase joko hyvaksyy tai hylkada esityksen. Palvelun korkea laatu ja hyvaima
go voivat vaikuttaa myos asiakkaan valmiuteen maksaa korkeampia hintoja (Albanese
ym. 2002, 138).
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Infokansion ulkomuoto suunniteltiin yhteistydssa painotalon ja kunnan kehitysjohtajan
kanssa. Tuotteen suunnittelussa lahdettiin liikkeelle kohderyhm&& houkuttel evista aiheis-
ta, kuten luontomatkailuun liittyvét vérit, kansion koko ja kaytettéavyyteen liittyvat omi-
naisuudet. Kansion ulkomuodon avulla halutaan luoda mielikuva korkeal aatuisista ja lap-
siperheille sopivista matkailupalveluista. N&in ollen kansiosta suunniteltiin kestavan, laa-
dukkaan ja modernin nakdinen. Tyylikas ja vareilld8n houkutteleva kansio vastaa kohde-
ryhman mieltymyksié. Kansion valokuvien on tarkoitus houkutella erityisesti |apsiperhel-

ta

Téarkesa kansion ulkomuodon suunnittelussa on myds se, etté se on yhdenmukainen alu-
een muun markkinoinnin kanssa ja etté se kertoo ulkomuodollaan alueen ominaisuuksista,
palveluista ja perinteistd. Esimerkiksi luontomatkailun merkitys tulee ndkyé kansion ul-
komuodossa. Luonnon merkitystéa Hankasalmen alueen matkailussa painotettiin val okuvi-

en ja esittelytekstien avulla.

7.1 Kansi

Infokansion kannen suunnittelu on tehtéva huolellisesti, silla kansi vaikuttaa eniten siihen,
saadaanko matkailija kiinnittémaén huomionsa kansioon ja kiinnostumaan siitd. Kannen
variksi valittiin vihred, silla se kuvaa alueen luontomatkailuun liittyvia palveluja parhai-
ten. Hankasalmi- teksti on kirjoitettu punaisella vérillajaisolla fontilla, jotta se kiinnittéisi
matkailijan huomion. Jos kanteen olisi valittu joki muu vérin, ongelmana olisi voinut olla
kansion "vérittomyys’ ja se, ettd matkailija el kiinnitéa huomiota matkailukansioon. Kan-
teen valittiin valokuva neidonkorennosta, koska se on Hankasalmen kunnan nimikkol gji
(Eldmisen arvoinen Hankasalmi, 2006). Kanteen laitettiin my6s Hankasalmen kunnan
vaakuna, joka kertoo kunnan merkittévasta roolista alueen matkailupalveluiden tukemi-
sessa. Infokansion kansista suunniteltiin kestévét, koska niiden on tarkoitus suojella kan-

sion sisdsivuja. Néin kansiot pysyvat mahdollisimman pitk&an laadukkaan nékdisina.

7.2 Kansion alkusivut

Infokansion ensimmaisill& sivuilla houkutellaan kohderyhmaé tutustumaan tarkemmin
kansion matkailupalvelujen esittel yihin. Kansion ensimmaisellé sivulla esitel|&één ylei sesti
Hankasalmen kuntaa ja sen tarjoamia matkailupalveluja. Esittelyteksti on lyhyt ja ytime-
kas jasilla herédtetéaan lukijan mielenkiinto tutustumaan tarkemmin seuraaviin sivuihin.
Ensimméisen sivun sini-vihred valokuva jérvimaisemasta johdattel ee [ukijan tutustumaan
luontomatkailuaktiviteetteihin.
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Kansion seuraava aukeama tarjoaa yleiskartan Hankasalmen alueesta. Karttaan on merkit-
ty kansiossa olevien yritysten ja palveluiden sijainti. Koska kansiota ei jaeta asiakkaille,
kartan tarkoitus on luoda vain yleiskuva alueesta. Kansion jakelupisteisiin olisikin térkega
sijoittaa muita karttoja alueesta, jotta asiakkaat eivét irrottaisi infokansion karttaa.

Kartan ohessa samalla aukeamalla on lueteltu infokansion yritykset ja aktiviteetit, jolloin
asiakas nékee, minka tyyppisia palveluja on tarjollaja missa ne sijaitsevat. Aukeamalla
olevat yritykset ovat lueteltu suomeksi, englanniksi ja vengjéksi jatamakertoo lukijalle,
kansion kolmekielisyydesta.

7.3 Kansion valokuvat

Valokuvat ovat yksi infokansion térkeimmistétekijoisté. Valokuvien avulla voidaan he-
réttéd positiivisia mielikuvia matkailijassa. Infokansion valokuvat tukevat ja helpottavat
tekstin valittaman sanoman vastaanottamista. V alokuvan omaksuminen on helpompaa,
kuin tekstin omaksuminen, koska valokuva vélittyy suoraan vastaanottajan tajuntaan. Va
lokuvan pystyy ymmértdmaén suoraan sellaisena ilman vastaanottajan omaa prosessointia
(Huovila, T., 2006, 26).

Ruotsalaisen (2003, 63) mukaan téarkeda on kuvan koko. Mité suurempi kuva, sité tehok-
kaampi on mainosviesti. Matkailuesitteessa hyva kuva sisiltaé joko ihmisia tuotteen
omassa ymparistossaan, tai tuotteen k&yton esittelya (Ruotsalainen, 2004, 63). Infokansi-
on valokuvat esittavét ihmisia harrastamassa esiteltévia aktiviteetteja ja useimmissa valo-
kuvissa ihmiset ovat perheensé tai tuttaviensa kanssa. Kansion valokuvilla halutaan vies-
tittd& yhdessdolon ja puhtaan luonnon merkityksesta. Lahes kaikki valokuvat kertovat

my6s samalla luontomatkailusta, tai alueen perinnekohteista.

Infokansion valokuvat saatiin pagosin alueen yrittdjilta. Yksi valokuva l6ydettiin interne-
tin kautta, jonka kayttdoikeus saatiin valokuvaajata. Infokansion valokuvien valinnassa
kiinnitettiin tarkkaan huomiota kuvien kayttdoikeuksiin. Kéayttdoikeudet kuviin saatiin
kysymalla kuvagjilta lupa kayttéa valokuvia kansiossa. Osa valokuvista otettiin myds itse
ja osa saatiin Hankasalmen kunnalta. Ongelmana valokuvissa oli niiden huono laatu. Suu-
ri osa kuvista oli niin huonolaatuisia, etta niitaei voinut kayttaa lainkaan, tai niita piti
pienentéd huomattavasti yritysesittelyihin. Néin ollen niitéd el saatu hyddynnettya parhaal -

lamahdollisellatavalla.
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Jotta val okuvista saadaan mahdollisimman houkuttel evia matkailukansion kohderyhméa
gjatellen, on ne tarkeda ottaa joko keskikesdllg, tai sydantalvella. Aikataulun vuoksi valo-
kuvat piti saada kevéttalvella, joten kansioon valokuvattiin vain Hankasalmen kirkko ja
yritykset, joiden sisétiloista ja tuotteista saatiin edustavia val okuvia ajankohdasta riippu-

matta.

7.4 Kansion tekstiosuudet

Markkinointisanoma, eli infokansion teksti, on rakennettava aina asiakkaan ehdoilla: kie-
len on oltava ymmarrettévaé ja asiakkaan kasitemaailman mukaista. Tehtévénéa on palve-
lueldmyksen synnyttdminen ja luotettavuusmielikuvaa vahvistava viestinta. (Pesonen ym.
2002, 87). Tekstin lukeminen edellyttda kuitenkin vastaanottajalta aktiivista toimintaa ja
keskittymista asiaan (Huovila, T., 2006, 26.)

Valmiiden elamysvaihtoehtojen avulla ohjataan asiakas valitsemaan hanelle sopiva palve-
lu. Pesosen ym. (2002, 98) mukaan ihmiset eivét halua paljon eri ongelmia, vaan valmiita
ratkaisuja ongelmiinsa. Se tarkoittaa sita, etté jos asiakkaalle annetaan liikaa yksityiskoh-
taisia vaihtoehtoja, niin asiakas valintaperusteiden hamartyessa jétta ostopadtoksen te-
kemétté. Ostopéattkset tehddankin usein tiedostamattomasti, emotionaalisin perustein
(Rope ym. 1987, 20). Sek& kansion tekstien, varien ja valokuvien tulisi olla yhdenmukai-
set. Néin on helppoa ehdottaa asiakkaalle valmiita ratkaisuja siitd, mita aktiviteetteja asia-
kas voi tehda Hankasalmen alueella.

Kansion tekstiosuudet suunniteltiin matkailijan ndkokulmasta. Tarkeda oli asettua Han-
kasalmella olevan matkailijan asemaan ja miettia mita ja minkalaista informaatiota Han-
kasalmella oleva matkailijatarvitsee. Tarkeimmaksi nousivat perustarpeiden tyydyttami-
nen, kuten ruokailu ja yopyminen, mutta myos elamyksien saaminen. Nain ollen matkai-
luyritykset jaettiin sopiviin kategorioihin, joita ovat: aktiviteetit, maatilamatkailu, vierai-
lukohteet, ostokset, ravintolapalvelut sekd majoitus. Jokainen yritys 10ysi paikkansa jo-

honkin kategoriaan, osa sijoitettiin myds kahteen eri kategoriaan.

Jokaisella kategorialla on oma véarinsg, jonka avulla asiakkaan on helpompi selata kansio-
ta jaloytda mieleisensd vaihtoehto. Kategorioiden vérit ovat erottuvat: vihred, oranssin

savyt, keltainen, punaisen sdvyt ja sininen. Kansioon suunniteltiin réikeét vérit, jolloin se
erottuu muiden matkailualueiden infokansioista. V aregjé kannattaa kayttaa kuitenkin varo-

vadti, jottei asiakkaalle synny huonolaatuista ja hal paa vaikutel maa kansion tarjoamista
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palveluista. Jotta kategoriasivu ei nayttéisi liian raikedltd, samalle sivulle laitettiin valoku-
via Hankasalmen luonnosta, jonka véreind ovat pdéosin vihred ja sininen.

Kansion suunnittelussa huomioitiin kansion rooli alueen matkailuimagon nostattamisessa.
Kansion tekstiosuudet suunniteltiin kansion kayttotarkoituksen ja tavoitteen pohjalta.
Koska kansio toimii yleisesitteené alueen matkailupalveluista ja sen tarkoituksena on kes-
&4 useita vuosia, kansion yritysesittelyihin laitettiin vain yleisinformaatio yrityksesta,
kuten osoite, puhelinnumero sekd mahdollinen sdhkdpostiosoite ja internetosoite. Esitte-
lyista jétettiin pois erilaiset yritysten tarjontaan liittyvét tapahtumat seké aukioloajat u-

kuun ottamatta muutamaa yritysta, joilla on s&&nndlliset aukiologjat.

Y ritysesittelyjen kategorioinnin jalkeen esittelyt jaettiin joko yksi tai kaksi esittelya per
sivu riippuen esittelyjen pituuksista. Alueen tunnetuimmat ja vetovoimaisimmat yritykset
gjoitettiin kansion ensmmaisille sivuille. Yritysesittelyisté kirjoitettiin mahdollisimman
tiiviit ja houkuttelevat. Suuremmilla otsikoilla ja iskulauseilla hel potetaan matkailijaa
valitsemaan hanta kiinnostava palvelu ja tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja. Y ritysesittelyjen
lauseet kirjoitettiin mahdollisimman Iyhyiksi ja esittelyt jaettiin lyhyemmiksi kappaleiksi.
Lyhyillajatiiviimmillalauseilla on suurempi vaikutus asiakkaan mielenkiinnon herétté
miseen (Briggs, S. 1997, 103).

Ongelmana yritysesittelyjé laadittaessa oli suuri informaation madra. Alueen yritykset
halusivat luonnollisesti mahdollisimman paljon informaatiota esittelyyn omasta yritykses-
téan, mika taas vaikeuttaa matkailijan tutustumista kansioon. Liiallinen informaatio voi
jopa sammuttaa |ukijan kiinnostuksen pal velua kohtaan. Pesosen ym. (2002, 87) mukaan
tekstin yksityiskohtien mééra voi haméartéaa asiakkaan valintaperusteita. Asiakas haluaa
kuulla lyhyen, selkeén, helposti ymméarrettéavan ja vakuuttavan perustelun, jolloin hanen

on helpompaa tehda valinta palveluiden valilla

Viestinnan suunnittelun kannalta oleellista on eri maan tapojen ja kulttuurin tuntemus.
Ulkomaalainen matkailija saattaa arvostaa eri asioita kuin suomalainen matkailija. (\V uok-
ko, P. 1997, 15.) Seka englanninkieliset etta vendjankieliset esittelysivut on suunniteltu
niiden asioiden pohjalta, jotka ulkomaalaista yleensa kiinnostavat Suomen matkailussa.
Esittelyteksteja on tiivistetty, ja niitd on muokattu ulkomaalaisen matkailijan tarpeiden
mukaan. Esittelyteksteissé on korostettu suomalaisia luontoaktiviteetteja, ja joitakin suo-
menkielisen osion jalkeen, ja ne on erotettu suuremmilla vaaleansinisilla valilehdilla Nain

esittelyt on helppoa avata oikeasta kohdasta ilman selaamista. Vengjankielisten esittelyi-
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den ja englanninkielisten esittel yiden suunnittelussa oli apuna kieltenkaantéjét, jotka tun-

tevat maiden kulttuuriajatapoja.

7.6 Kansion tutustumispisteet ja niiden ympéristod

Y ksittdisen matkailijan seka turistiryhmien kannalta on térkeé saada matkailureitin varrel-
ta nopeasti ja vaivattomasti tietoa paikkakunnan tarjoamista ruokailupal veluista ja yopy-
mismahdollisuuksista seka matkailupalveluista. Kunnan matkailuinfon tulisikin olla siellg,
missd matkailijavirrat liikkuvat, ei kunnanvirastossa ainoastaan virka-aikana toimivana.
(Taskula, K., 1998, 17.)

Myyntipaikka ja sen miljo6 (kansioprojektissa kansion tutustumispisteet) viestittévét
omalta osaltaan laatua. Jos sen halutaan olevan korkealaatuinen, taytyy jakelujérjestel-
mankin olla sen mukainen. (Bergstrom ym. 2004, 202). K oska matkailijan saama infor-
maatiotulva on nykyaan niin suuri, el han pysty havaitsemaan kaikkia ympariston arsyk-
keitd. Nain ollen matkailija suuntaa tarkkaavaisuutensa vain olennaisiin asioihin. (Berg-
strom ym. 2004, 107). Yksi kansion tutustumispisteista sijaitsee Liikennekeidas Jari-
Pekassa. Jari-Pekka toimii virkistys- ja tankkausasemana Hankasalmella asuville, alueen
matkailijoille ja ohi ajaville matkailijoille janédin ollen on usein tdynna asiakkaita. Melun
jakiireen vuoksi moni matkailija el vattamatta loyda, tai kiinnité huomiota infokansion
jakelupisteeseen. Y mpariston herattamét positiiviset tai negatiiviset tuntemukset heijastu-
vat yrityksen tarjoamiin palveluihin (Albanese ym. 2002, 124). Hyvéantuulisena matkailija
kayttda enemman aikaa ja rahaa ostoksiinsa ja kerda myos samalla infoa tulevaisuutta
ajatellen.

Infokansion tutustumispiste tulisi sijoittaa nékyvalle paikalle, esimerkiksi yrityksen paé-
oven |aheisyyteen, mista asiakas kiinnittéa sithen huomionsa. Kansion laatu, ajanmukai-
suus ja esillepanotapa vaikuttavat osaltaan siihen, miten asiakas materiaaliin tutustuu (Al-
banese ym. 2002, 138). Tutustumisympariston tulisi ollasiisti ja yhta laadukkaan ndkoi-
nen, kuin Hankasalmen infokansio. Jotta infokansiosta el otettaisi sivujairti, voisi kansion
tutustumispisteen ohessa olla tarjolla esimerkiksi pienempi jatiiviimpi esite alueen mat-
kailupalvelujen tarjogjista. Tarjollavoisi ollamyds karttoja alueesta. Y rityksessa voidaan
valita vastuuhenkil®, joka pitda huolta infokansion tutustumispisteen siisteydesta ja esit-

teiden téydentamisesta.
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8 INFOKANSION ROOLI ALUEEN KOKONAIS-
MARKKINOINNISSA

Hankasal men alueen imagoa kehitettdessi kansio on vain yksi markkinointivaline. Kaikki
matkailijoille tarjolla oleva informaatio alueen palveluista vaikuttaa hanen kasityksiinsa

palveluiden laadusta ja siita millainen kokonaismielikuva hanelle niista syntyy.

Kaikki alueen toiminta on markkinointia. Kaikki se, miké& alueen edustajista ja alueesta
nakyy, vaikuttaa matkailijan muodostamaan kasitykseen ja néin ollen vaikuttaa myos ha
nen tekemiin ostovalintoihin (Lehtonen ym. 2002, 66). Esimerkiksi asiakaspalvelulla on
my0s suuri merkitys alueen imagon kehittédmisessa. Sen tulisi olla yksi markkinointikeino,
jollanostaa alueen matkailuyritysten palvelun laatua. V aikka infokansio heréttéisi positii-
visen mielikuvan asiakkaassa, voi ymparisto pysadyttad ostoprosessin etenemisen. Esimer-
kiksi jos kansion tutustumispisteen yhteydessa toimivan yrityksen asiakaspalvelun laatu ei
vastaa kansion antamaa mielikuvaa, asiakkaalle véittyvatieto onristiriitaista, jolloin os-

topadtosta el synny.

9ASIAKASTYYTYVAISYYSKAIKEN PERUSTA

Asiakkaan ja hdnen tarpeidensa ymmartaminen on organisaation olemassaol on perusky-
symys. Jokai sen organisaation tarkoitus on palvella asiakasta. Tarkoitus on saada asiakas
tuntemaan, etté hanen toiveensa ja odotuksensa on taytetty, jajopa ylitetty. Odotusten
ylittdminen voi ollakiinni hyvin pienestd asiasta, kuten vaikkapa henkil 6kunnan tarjou-
tuminen kantamaan painavat ostoskassit autolle. Se on palvelua, jota asiakas ei odottanut

saavansa, jasiksi ylléttyy positiivisesti jamuistaa tapahtuneen kauan.

On térkedé tutkia, miten saada asiakas viihtymaan Hankasalmella ja kdyttdmaan mahdol-
lisimman montaa palveluntarjogjaa, seka mahdollisesti palaamaan Hankasalmelle viela
uudelleen. Mikéli asiakas ei ole tyytyvéinen saamaansa palveluun, han el valttamétta tule
takaisin Hankasalmelle. Huonoa asiakaspal vel ua saatuaan han todenndkoisesti kertoo
hyvin monelle lahipiiriinsa kuuluvalle ihmiselle tapahtuneesta ja levittéd huonoa mainos-
ta. Suusta suuhun kulkeva mainonta on kaikkein tehokkainta mainontaa, koska siind on

kokemuksia taustalla. Se on helppo uskoa, oli se sitten hyvaa tai huonoa pal autetta.
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9.1 Mit& on asiakastyytyvaisyys?

Asiakastyytyvaisyys voi tarkoittaa tosiasiassa mité tahansa. Se voi kasittéa sellaisia teki-
joita kuin hinta, toimitusaika, vaatimusten mukaisuus, reagointi asiakkaan pyyntéihin,
luetettavuus, ammattimai suus sekad mukavuus — ja joskus se on kaikkien néiden jamuiden

tekijoiden monimutkainen yhdistelma

Yllaluetellut tekijét ovat niitd, joitaihmiset useimmiten pitavét tuotelaatuna: mité tuote
tekee, milta se ndyttda, myyntihenkil6kunnan asenne jne. Suurinta asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavaa tekijag, asiakkaan késitysta, e organisaatio voi kuitenkaan hallita téysin. Pe-
rustuipa asiakkaan késitys mielikuvitukseen, ol ettamukseen tai muuhun epérealistiseen
asiaintilaan, on asiakkaan kasityksella suuri painoarvo. Asiakkaiden toiveiden jatarpeiden

tyydyttamisessa kéasitykset ovat se kaikkein merkittavin asia.

Kasitykset ovat usein myos erittéin epgohdonmukaisia. Kaksi asiakasta saattaa kuluttaa
aivan samaatuotetta, ja heillavoi olla erittdin merkittévasti toisistaan eroava kasitys sen
laadusta. Erot saattavat johtua kunkin asiakkaan odotuksista liiketoimintaa kohtaan, tai ne
voivat johtua erilaisista kasityksista asiasta. Jopa asiakkaalla, jolla on pysyvét odotukset,
voi olla vaihtuvat kasitykset tuotteen laadusta riippuen hanen mielentilastaan, stressitasos-
taan, pdivan ajankohdasta, planeettojen keskinaisestéd asemasta— tai mista tahansa. On
houkuttelevaa tehda johtopaétds, etté asiakastyytyvéi syys on mitd tahansa asiakas ajatte-

lee siita koska tahansa.

Asiakastyytyvaisyys on perimmainen pdamaaré. Ei ole suurempaa paamaaréd, mihin or-
ganisaation on sitoutunut kuin asiakkaan tarpeiden tyydytys. Tamaei suinkaan tarkoita,
etta organisaation pitaisi luopua kilpailukykyisyydestéan jatulla voittoa tuottamattomaksi
instituutioksi. Tarvitaan taloudellista ohjausta yhdessa tilivelvollisuuden ja jarkevan péa-
toksenteon kanssa. Tulot ja voitto eivét ole mitddn muuta, kuin tulosta asiakkaiden tarpei-

den ja odotusten tayttamisesta.

Asiakastyytyvaisyys on investointi. Tama on tarkead, koska asiakastyytyvai syysprosessit
eivét tuota tulosta lyhyella aikajaksolla. Palkkiot tulevat useimmiten keskipitkalatai pit-
kallaaikavdilla Voimavaroja tulee kayttaa asiakkaan vaatimusten ymmartamiseen, tie-
don keréé@miseen asiakkaan kasityksista, seka sen analysointiin. Néden toimintojen tarvit-
semat resurssit ovat yksi tarkeimpia investointeja mita organisaatio voi tehdg, jataman

pitéisi selkeasti nékya jokaisen yrityksen budjettisuunnittelussa.
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Jokaiselle organi saati ossa tydskentel evélle kuuluu asiakastyytyvaisyydesta huol ehtiminen.
Koko henkil6stol1& on mahdollisuus vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen jollain tasolla. Mita
paremmin henkil 8st6 ymmartéa roolinsa asiakastyytyvai syysasioissa, sitd paremmin he
voivat ottaa osaa asioihin. (Koulutusta ja konsultointia toi mintaprosessien laadunparanta-
miseen, 2006.)

Kyl&a on yhtendinen kokonaisuus, jossa jokaisen palveluntarjoajan panos vaikuttaa asiak-
kaan viihtymiseen. Mikdli itsell& @ ole tarjota asiakkaalle juuri sitd palveluatai tuotetta
mita tdma haluaa, on pystyttava suosittelemaan asiakkaalle esimerkiksi oman kilpailijansa
tuotetta tai palvelua, vaikka se saattaa olla pois omasta myynnista. Néin asiakas saadaan

tyytyvéiseksi jatulot pysymaén kuitenkin omassa kunnassa.

9.2 Sisdinen asiakkuus

Sisdinen asiakkuus tarkoittaa sita, etté yrityksen siséllé kaikki yksikot jatyontekijat nake-
vét toisensa asiakkaina, hankkijoina ja tavarantoimittajina. Koko henkil6stolla on tavoit-
teena ilahduttaa oma asiakastaan, ja vaatia hyvaa tyotéa myos muilta. Taman vuoksi yksi-
[6t, rynmét ja yksikot kéyvét jatkuvaa vuoropuhelua, vaihtavat mielipiteitd, tietoa jatoi-
veita, neuvottelevat, tekevat sopimuksia seké antavat palautetta vastaanottamistaan tava-
roistaja palveluista Sisdisestd asiakkaasta tulee trkein kohderyhma, mutta tavarantoimit-
tajia pitda kunnioittag, silla heillékin on omat tarpeensa ja oikeutensa. Oma laadukas tyo
edellyttéa laadun vaatimista my6s omilta toimittajilta. Omien asiakkaiden tyydyttaminen

edellyttéd hyvien suhteiden rakentamista omiin tavaran tai palveluiden toimittajiin.

Toinen avaintekija on yleinen yhteisty6 keskindisen kilpailun sijaan. Koska yrityksen
kyky toimia tehokkaasti ulospéin heijastaa sen sisdista yhteistyokykyé, yksikot pyrkivét
miellyttdmaén sisdisia asiakkaitaan ja hankkijoitaan tarjoamalla jopa parempaa palvelua
kuin mita heilta odotetaan. Tama edellyttda jatkuvaa vuoropuhel ua tavoitteena, etta kaikki
yrityksessa voittavat. Jokaisen pitéa tiedostaa yrityksen tarpeet kokonaisuutena, sillavain
télla tavalla voidaan saada aikaan paras kokonaissuoritus. (Joensuun yliopiston sivut,
2005.)

Jotta loppuasiakkaamme saisi hal uamiaan tuotteita ja palveluja tulee koko ketjun toimia
mahdollisimman kitkattomasti. Mikali sisdinen asiakkuus toimii, toimii koko ketju aina
loppuasiakkaalle saakka. Sisdiselle asiakkuudelle on annettu monenlaisia méaritelmié ja

keksitty monia hokemia. Y ksi niista lausuu ” ole kuten asiakas — @é hyvaksy huonoa tuo-
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tettatai palvelua, toimi kuten ammattilainen - @& luovuta eteenpdin huonoa tuotetta tai
palvelua’.

L oppuasiakkaan saama laatu riippuu siis sisaisten asiakkuuksien toteutumisesta. Jos tuo
toimintoketju sisdisine asiakkuuksineen toimii moitteettomasti, saa loppuasiakas auto-
maettisesti kaipaamansa tuotteen tai palvelun. Niinpa johtamisessa on kaksi keskeista
asiaa, joihin tulee kiinnittd4 huomiota

1) organisaation toimintoketjun eli prosessin tunteminen

2) sisdisen asiakkuuden toteutuminen.

Silloin, kun toimintoketju on hallinnassa ja se toimii moitteettomasti, seké sisaiset asiak-
kuudet on oikein ymméarretty ja ne toimivat, on luotu vankka pohja loppuasiakkaan tyyty-
vaisyydelle. Eli laadun tekemisen jajohtamisen, seka asiakastyytyvéisyyden haasteet ei-
vét ole loppuasiakkaassa vaan omassa toiminnassa. Silloin kun toiminta on kunnossa, on
Siitd automaeattisena seurauksena tyytyvainen asiakas, seka tuotteen tai palvelun laatu asi-
akkaan haluama. (Rope ym. 1994, 144)

10 MATKAILUN MARKKINOINTISUUNNITELMA
HANKASALMELLE

Y hteistyota Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ja Hankasalmen kunnan vélilla voi jatkaa
my0s laajemmin. K oska Hankasalmella ei ole télla hetkella alueellista matkailun markki-
nointisuunnitelmaa, on suunnitelman |aatiminen hyddyllistd myds infokansion tulevai suu-
den kannalta. Infokansiota voi myds kayttééa apuna suunnitelman |aatimisessa. Matkailun
markkinointisuunnitelmassa on tarkeda maéritella markkinoinnin tavoitteet, keinot ja toi-
mintaohjeet (Albanese ym. 2002, 11.) Markkinointisuunnitelman laatijat voisivat pereh-
dyttéé Hankasalmen alueen matkailuyrittdj& markkinointisuunnitelman siséltoon, jolloin
kaikilla olisi yhteiset pelisdannét ja suunta kohti menestyvaa matkailual uetta. Briggsin

(1997, 45) mukaan hyvaan markkinointisuunnitelmaan kuuluu seuraavat elementit:

Tilanneanalyysi. Tilanneanalyysissa selvitetdan, mita pal vel uja Hankasalmella on tarjol-

la, mitka ovat nykyiset markkinat ja nykypéivan tarkeimmat matkailun trendit.
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Mar kkinoinnin tavoitteet. Markkinointisuunnitel massa patetéan, mita markkinoinnilla

hal utaan saavuttaa ja asetetaan tarkeimmeét tavoitteet.

SWOT- analyysi. SWOT- analyysin avulla tutkitaan niita yrityksen tai organisaation siséi-
sdjaulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen, joko positiivisesti tai
negatiivisesti. SWOT- analyysiin kuuluu nelja osiota, jotka ovat vahvuudet (strenghts),
heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT- ana-
lyysi auttaa erityisesti kehittdmaan yrityksen markkinointitoimintaa. Anayysin avullaon
tarkoitus k&antaa esimerkiksi yrityksen tai organisaation heikkoudet mahdollisuuksiksi.

Kilpailija-analyysi. On tarkeda tutustua yrityksen/organisaation kilpailijoihin ja valita

keinot, joilla voidaan kilpailla samoilla markkinoilla.

Yrityksen/or ganisaation kohdemarkkinat. Y rityksen/organisaation on tarkeda valita tér-

keimmaét markkinoinnin kohderyhmét, jonka avulla valitaan markkinointikeinot.

Markkinointikeinot. Yritys valitsee kohdemarkkinoiden méérittelemisen jalkeen sopivat
markkinointikeinot. Keinojen valinnan yhteydessi yritys arvioi kaytettavissé olevat re-

surssit jalaatii markkinoinnille budjetin.

Tulosten mittaaminen ja arviointi. Koska markkinointi on jatkuva prosessi, téytyy mark-
saatujen tulosten mukaan. Markkinointisuunnitelmassa tulisi myds olla suunnitelma,

kuinka tuloksia mitataan.

11 TULEVAISUUDEN MAHDOLLISUUDET

Hankasalmen matkailupal vel ujen infokansioprojektin jatkumiselle tulevaisuudessa ei ole
selkedd suunnitelmaa. On erittain térkedd, ettd matkailukansion kunnosta ja péivittamises-
ta pidetddn huolta. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Mara Y ritysklinikka ja Hankasalmen
kunta voivat esimerkiksi laatia suunnitelman kansion péivittéamisesta. Nain infokansiosta

saadaan myos tulevaisuudessa hyddyllinen markkinoinnin valine Hankasalmella.

Infokansion tulevai suuteen vaikuttavat seka Mara Y ritysklinikan ettd Hankasalmen kun-
nan resurssit. Hankasalmen alueen matkailuyritykset ovat my6s vastuussa kansion hyo-

dyntamisesta. Omalla aktiivisuudellaan ja kansion tehokkaalla jakelulla he voivat vaikut-
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taa palvelujensa tunnettavuuteen. Infokansion vaikutuksia olisi hyvé tutkia tulevaisuudes-
sa, jotta ndhtaisiin, kuinka paljon kansiosta on ollut hy6tyé& alueen matkailun edistémises-
si. Infokansion vaikutusten tutkiminen on vaikeaa, ja selkeita tuloksia on vaikeaa saada.
Tulevaisuudessa voidaan kuitenkin tutkia kansion vaikutuksia esimerkiksi haastattelemal -
la alueen matkailuyrittdjia siitd, kuinka he ovat hyodynténeet kansiota. Samalla voitaisiin
tutkia, onko kansiolla ollut vaikutusta yhteistyhon yritysten valillé ja onko matkailupal -
velujen kysynta lisdantynyt kansion my6ta. Infokansion vaikutusta voidaan tutkia myos
aiemmin raportissa mainitun kaaviokyselyn avulla, jolla arvioidaan matkailijoiden mieli-

kuvaa Hankasalmesta matkail ualueena.

11.1 Sahkdinen viestinta

Sahkoisen viestinnan historia alkaa jo 1800-luvun puolivaliltd. Samaan aikaan koko
lansimainen yhteiskunta koki valtavia mullistuksia teollistumisen ja kaupungistumisen
my6ta. Sahkoinen viestintéd on jo kauan ollut myds matkailun jakelutien arkipaiva,
johon jokaisen tuottajan, vélittgjan ja asiakkaan on ollut sopeuduttava. Sahkdisen vies-
tinnan kehittyminen on erityisesti parin viime vuosikymmenen aikana ollut erittéin
nopeaa. Matkailutuotteet sopivat hyvin elektroniseen jarjestelméén, koska matkailu-
palvelu on aineeton hytdyke ja kapasiteettia voidaan késitella reaaligjassa. (Boxberg
ym. 2001, 181.)

Infokansioprojektia voidaan laajentaa my6s sdhkoisen viestinnan puolelle. Kansiota voisi
esimerkiksi lukea Hankasalmen kunnan internet-sivuilla. Nain kansio saavuttaisi myos
Hankasalmen ulkopuol€ella olevat potentiaaliset asiakkaat. K oska Hankasalmella on mat-
kailukohteita, joissa tarjotaan palveluja esimerkiksi kokousmatkailijoille, voisi matkanjar-
jestgja tutustua palvelutarjontaan jo ennalta I nternetin valityksella. Tama saattaa mahdol -
lisesti vahentédé myds palvelun tarjoajan tytaakkaa.

Toteuttamamme infokansion on tarkoitus olla perusteos, joka toimii sellaisenaan usel-
ta vuosia koska siitéa 10ytyy ns. muuttumattomat perustiedot alueen yrityksista. Se kui-
tenkin sopisi hyvin julkaistavaksi myds sahk6isessa muodossa, koska se olisi kaikkien
saavutettavissa kotikoneelta matkan suunnittelussa. Mikali infokansio osuisi potenti-
aalisen matkailijan kohdalle, Hankasalmi saattaisi tulla valituksi matkakohteeks sah-

koisen infokansion perusteella.
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Sahkoisessa muodossa olevaa infokansiota olisi myds helppo péivittéa. Toteuttamas-
samme infokansiossa el ole mainittu yritysten aukioloaikoja eik&a esimerkiksi sesonki-
luonteisia ndyttelyitd, koska aukioloajat saattavat muuttuaja nayttelyt tms. ovat kerta-
luonteisia, ja sen jalkeen vanhentunutta tietoa. S8hkdisessa muodossa ndma tiedot
voisivat olla liséttynd, koska ne voitaisiin aina paivittéé ajan tasalle. Painetun kan-
sionkin tietoja voi paivittéd, mutta se on aina suurempi jakalliimpi tyo, koska uudet

Sivut pitéa painattaa painotalossa ja vaihtaa jokai seen kansioon erikseen.
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LIITTEET

Liite 1 Kirje Hankasalmen yrittgjille

Hankasalmen kunta/ 30.1.2006
Markku Laitinen
Keskustie 41

41520 HANKASALMI
p. 014-8400 216

Hel!

Hankasalmen kunta ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kaksi matkailun opiskelijaa teke-
vét yhteisty6ssa esittelykansion Hankasalmen kunnan tarjoamista matkailupalveluista.
Kansiossa tullaan esittelemaén alueen kaikki tarkeimmét matkailijoille suunnatut palvelut
siséltéen aktiviteetit, majoituspal vel ut, ndhtévyydet ja ravintolapal vel ut.

Esittelykansion on tarkoitus palvellajo Hankasalmella olevia matkailijoita, jotta he |6yt&
véat kaikki matkailupalvelut yksien kansien vélista. Kansion on my6s tarkoitus valittéa
informaatiota yritysten véalilla ja samalla edistéa yhteisty6ta.

Esittelykansiot sijoitetaan noin neljdan tarkeimpaén Hankasalmen matkailupisteeseen ja
kansion on tarkoitus valmistua keséksi 2006. Kansiosta mahdollisesti kootaan myoés tiivis-
tetty versio, joka jaetaan mokkien vuokragjille Hankasalmella. Esittelykansion sisélt6
tulee olemaan suomeksi, englanniksi seké saksaksi.

Haluaisimme yrityksenne mukaan esittelykansioon, koska olette tarked osa Hankasalmen
kunnan matkailupalveluita. Kansio toimii markkinointivalineend, josta matkailija |0ytéa
yrityksesi vaivattomasti. Kansioon on tarkoitus luoda valituista yrityksista tiiviit esittelyt,
jotka houkuttelevat matkailijaa kdyttdmaan palvelujas.

Tiedot kansioon kerdavét matkailualan opiskelijat vierailemalla yrityksessési, tai ottamal-
layhteyttd muulla tavoin. Nain kartoitetaan, mita yritykset haluavat esittel ykansiossa
markkinoitavan. Tarkoituksena on myos liittéé esittelyyn yrityksesta val okuva.

Otamme yritykseesi yhteytta mahdollisimman pian, jotta voimme sopia vierailusta. Toi-
vomme yhteisty6té kanssanne, jotta voimme tul evaisuudessa palvella Hankasal men mat-
kailijoita entistd paremmin!

Y hteistyGterveisin,

Hankasalmen kunta
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat Hanna-Kaisa Heiska ja Maiju Vuori
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Liite 2 Kutsukirje kansion julkistamistilaisuuteen

-

Hankasalmen Kunta 18.6.2006
Markku Laitinen

Keskustie 41

41520 HANKASALMI

p. 014-8400 216

Hel!

Olemme kevéaan aikana olleet Teihin yhteydessa Hankasalmen matkailukansion puitteissa.
Olemme nyt saaneet projektin padtokseen jameilla onilo kutsua Teidét kansion julkista
mistilai suuteen Lomakeskus Revontuleen torstaina 29.6.2006 kello 19.00 kahvin merkeis-
<

Tilaisuudessa kerromme kansioprojektista ja esittelemme kansion siséllon seka kerromme
kuinka kansiota on mahdollista hyédyntda oman yritykses toiminnassa. Lisaksi tilaisuu-
dessa kerromme Hankasalmen matkailun kehityksesta ja tulevaisuuden nakymista.

Luovutamme jokaiselle projektissa mukana ollegll e yritykselle kansion, jonka avulla edis-
tetdan yhteistyota yritysten valilla ja pystymme néin palvelemaan Hankasalmen matkaili-
joita entista paremmin.

Pyydamme Teita ystavallisesti vahvistamaan saapumisenne ja osallistujamaédran viimeis-
t&4n maanantaihin 26.6 mennessa Hankasalmen kunnan neuvontapisteeseen joko puheli-
mitse tai séhkopostitse.

Y hteistiedot:

Puhelin: (014) 840 011
Email: hankasalmi @hankasal mi.fi

Toivotamme kaikki |&mpimasti tervetulleiksi!

Kesdisin terveisin
Hankasalmen kunta
Maiju Vuori jaHanna-Kaisa Heiska/ Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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