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THVISTELMA

Tatd markkinointikésikirjaa varten on koottu yhteen saatavilla oleva julkinen tieto saksalaisista matkaili-
joista ja heidan matkustuskayttdytymisestdan liittyen Saimaan alueen markkinointiin. Tama markkinointi-

kasikirja tarjoaa tietoa markkinoinnin tueksi saksankielisessd Euroopassa ja etenkin Saksassa.

Majoitustilastojen trendit nayttivit positiivista Savonlinnan seudulle ja Saimaan alueelle saksalaisten mat-
kailijoiden osalta. Suomi profiloituu Saksassa toisaalta vahvasti luontokohteena, jossa voi harrastaa luon-
nossa ja rentoutua, ja toisaalta kulttuuri-, kaupunki- tai kiertomatkakohteena. Saimaan alueella on paljon
vetovoimatekijoitd, jotka ovat nousussa Saksassa juuri nyt. Niitd ovat esimerkiksi hyvinvointi- ja luonto-
lomat seké kiinnostus paikalliskulttuuriin ja -ruokaan. Saimaan alueella kannattaakin panostaa erityisesti
paikalliskulttuurin tuotteistamiseen, muutamiin luontoaktiviteetteihin, kuten vaeltamiseen ja patikoimi-

seen luonnossa seki kiertomatkatuotteisiin Saksan markkinoille.

Matkailupalvelun laatu on darimmaisen tirkeda saksalaisille matkailijoille. Palvelun tuottajat voivat pyytaa
korkeaa hintaa vastineeksi laadukkaasta palvelusta, ja saksalaiset ovat sen valmiita maksamaan. Korkeaan
laatuun pitid my6s automaattisesti liittyd ympiristéasioiden huomioiminen ja sen esille tuominen palvelun

yhteydessa.

Markkinoinnin kérkeen tulisi nostaa elimykset korkealaatuisten virtuaalisten materiaalien kautta. Markki-
nointimateriaalia pitdisi 16ytyd kohdistettuna neljille erilaiselle matkailijasegmentille: Nuorille ja aktiivisille
elimysten etsijoille, itsendisille luontomatkailijoille, keski-ikiisille ja vanhemmille kulttuurifaneille seka

luontoa ihasteleville luoville laiskottelijoille.

Markkinoinnissa tulee tuoda esille, ettd Saimaa ei ole niin kaukana, kuin mitd se on saksalaisten mieliku-
vissa. Yritysten ja alueorganisaatioiden verkkosivuilla pitda olla todella hyvit, monipuoliset ja yksityiskoh-
taiset ohjeet alueelle saapumiseen. Etenkin lyhyilld lisilomilla Saimaan alueelle on mahdollista tulla ren-
toutumaan arjen aherruksesta kauaksi luonnon rauhaan. Alueen aktiviteeteista pitda olla yksityiskohtaista
tietoa saatavilla niin ennen matkaa kuin my6s matkan aikana esimerkiksi majoituspaikan esitteissa. Kaikille
saksalaisille matkailijoille suora kontakti matkailuyritykseen, ja etenkin vanhemmille asiakkaille my6s sak-

sankielinen palvelu, ovat ratkaisevia asioita matkaa ja palveluita varatessa.

Saksalaiset tekevit padsadntoisesti lomakauden paitékset noin nelja kuukautta ennen matkaa. Markki-
nointi pitad siis aloittaa noin puoli vuotta ennen lomakautta asiakkaiden aktiivisesti kdyttdmissa kanavissa,
etenkin internetissd. Todella tirkedd on lisdksi alueen hotellien hyvi ja positiivinen nidkyvyys sdhkoisissd
kanavissa ja sosiaalisessa mediassa. Ehkd merkittivin yksittdinen tiedonldhde saksalaisille on ollut vuosia
ystavit, sukulaiset ja tuttavat. Tami on kuitenkin markkinoinnillisesti haastava kanava. Mieluiten ystaville
ja tuttaville kerrotaan ainutlaatuisista elimyksistd ja kokemuksista sekd laadukkaista palveluista. My6s mat-

katoimistojen ja matkanjirjestdjien materiaaleilla on merkitysta saksalaisille edelleen.



Saimaan alueelle kdyneilld matkailijoilla on jo ennen matkaa positiivinen mielikuva, ja itse matkasta heille
positiivisimpana jad mieleen thmisten ystavallisyys ja hyva palvelu, jirviseudun upea luonto, kulttuuri seka

aktiviteetit. Eniten alueella jad harmittamaan hintataso, sid ja sesongin aikainen paittyminen.

Tdma selvitys on osa Savonlinnan yrityspalvelut Qy:n hallinnoimaa ja totenttamaa, ja Eteld-Savon maakuntaliiton ja
Euroopan aluekebitysrahaston raboittamaa 1 isit Savonlinna — Saimaa Destination 2020 —hanketta. Raportin toten-

tuksesta vastaa Ita-Suomen yliopiston matkatlualan opetus- ja tutkimusiaitos.

RKannen kuvat: Savonlinnan yrityspalvelut Oy (vasen ylakulma), VisitFinland (oikea yliknlma ja vasen alaknima), Jarkko Pasanen
(vikea alakuima)
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1 JOHDANTO

Vuonna 2014 Suomessa kivi Tilastokeskuksen tilastojen mukaan 248 308 saksalaista matkailijaa ja
yopymisten maara oli 500 057. Jarvi-Suomen alueella heisti vieraili 41 743, ja yopymisten maara oli
89 475. Savonlinnan seudulla samana vuonna vieraili 2 912 saksalaista ja yopymisid oli 12 653 kappa-
letta, kun taas Mikkelin seudulla vieraili 1 809 matkailijaa ja yopymisid oli 4 476 kappaletta. Saksalaisten
keskimairdinen viipyma Jarvi-Suomen alueella on noin kaksi vuorokautta. Mikkelin seudulla viipyma

on 2,5 vuorokautta ja Savonlinnan seudulla 4,3 vuorokautta. (VisitFinland & Tilastokeskus, 2016a.)

Saksalaisten matkailu Suomeen on vaihdellut hiukan viimeisen kymmenen vuoden aikana, mutta eten-
kin vuoden 2011 jalkeen seka saapuneiden matkailijoiden ettd yopymisten maira on ollut laskussa koko
maan tasolla (kuvat 1 ja 2). Sen sijaan Jarvi-Suomessa ei ole koettu yhta suuria tappioita, vaan Savon-
linnan seudulla on ollut jopa pientd kasvua seki saapuneiden matkailijoiden ettd yopymisten maarissa.
Tosin vuoden 2015 ennakkotieto nayttid laskua matkailijoiden mairissa. (VisitFinland & Tilastokes-
kus, 2016a.) Vaikka saksalaisten matkailijoiden médri saattaa tuntua pieneltd, ovat he toiseksi merkit-
tivin kansainvilinen matkailijaryhmi niin Jarvi-Suomessa kuin Savonlinnan ja Mikkelin seuduillakin.
On my6s mahdollista, ettd luvuista puuttuu jonkin verran saksalaisia matkailijoita ja yopymisid, silld

pienimmat mokkiyritykset jaavat tilastoinnin ulkopuolelle.
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AL Etela-Savo, Saksa, Yopymiset, ..SK Mikkelin seutu, Saksa, ..SKSavonlinnan seutu, Saksa,
lkm Yopymiset, lkm Yopymiset, lkm

Kuva 1. Saksalaisten yopymiset Eteld-Savossa, Mikkelin seudulla ja Savonlinnan seudulla vuosina

2006-2015 (vuoden 2015 luku on tammi-joulukuun ennakkotieto).
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Vuosi
AL Etela-Savo, Saksa, Saapuneet, ..SK Mikkelin seutu, Saksa, ..SK Savonlinnan seutu. Saksa,
lkm Saapuneet, lkm Saapuneet, lkm

Kuva 2. Saksalaisten saapumiset Eteld-Savossa, Mikkelin seudulla ja Savonlinnan seudulla vuosina

2005-2015 (vuoden 2015 luku on tammi-joulukuun ennakkotieto).

On tirkead selvittad, keitd ja millaisia Jarvi-Suomeen ja Saimaan alueelle tulevat saksalaiset matkailijat
ovat, ja toisaalta keitd ja millaisia ovat ne, jotka saattaisivat olla kiinnostuneita alueesta. Todennikdisesti
uudet, potentiaaliset asiakkaat muistuttavat jo Suomessa ja Saimaan alueella kiyneitd saksalaisia mat-
kailijoita. Tieto mahdollistaa sen, ettd alueen markkinointi saadaan suunnattua mahdollisimman tehok-
kaasti juuri niille kohderyhmille, jotka ovat kiinnostuneita matkustamaan alueelle. Markkinointi vairille

kohderyhmille on resurssien hukkaan heittimista.

Tama markkinointiraportti luo katsauksen Saksan matkailumarkkinoihin ja Saimaan potentiaaliin siella.
Alempaan kirjallisuuteen (opinnaytety6t, VisitFinlandin raportit, hankeraportit, kansainviliset tutki-
musraportit, tieteelliset julkaisut) pohjautuen selvitetdan, millaisia matkailijoita saksalaiset ovat, millai-
sista elamyksistd, tuotteista ja aktiviteeteista he ovat kiilnnostuneita, millaisia mielikuvia heilld on Suo-
mesta ja Saimaan alueesta ja millainen markkinointi heihin tehoaa. Lopuksi luodaan esitys siitd, min-
kalaiset thmiset Saksassa olisivat kiinnostuneita Saimaan alueesta eli olisivat mahdollisia kohderyhmia

alueen matkailuyrityksille.



2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN

2.1 Saksan matkailuun liittyva toimintaymparisto lyhyesti

Matkailun kysyntiddn voi vaikuttaa useat erilaiset yhteiskunnalliset tekijat, muun muassa poliittinen,
taloudellinen, sosiaalinen ja teknologinen toimintaymparistd. Saksassa matkailun taustalla vaikuttaa
péadosin positiivisia ja matkailuun kannustavia yhteiskunnallisia tekij6itd. Saksassa muun muassa tyon-
tekijan oikeus minimilomaan on saddetty lailla, jonka mukaan jokainen tyontekija on oikeutettu vahin-
tidn 24 lomapdivadn, mutta tybehtosopimuksissa on sovittu jopa 30 lomapiivisti, joiden lisiksi Sak-
sassa on 13 vapaata pyhidpaivia. (Tiainen, 2014 [BUtlG Bundesurlaubgesetz 868/2013]). Saksassa pi-
detddnkin keskimidirin enemmin vapaa- ja lomapiivid kuin muissa teollisuusmaissa (Tiainen, 2014
[Seipp, 2014]). My6s tyollisyystilanne on Saksassa hyvi, vuonna 2015 joulukuussa ty6ttémia oli vain
4,4 prosenttia kaikesta tyollisestd tyévoimasta (Trading Economics, 2016). My6s kotitalouksien keski-

maariiset kaytettdvissa olevat tulot ovat olleet lievassd nousussa viime vuosina (OECD, 2016a).

Poliittisista ja yhteiskunnallisista tekijoistd matkailuun hiukan negatiivisesti vaikuttanut tekija on
vuonna 2010 siadetty uusi ilmailulitkennettd koskeva verotus. Vero on nostanut lentolippujen hintoja
kaikkien Saksan lentokentiltd lihtevien lentojen osalta. Veron suuruus on suhteutettu lentomatkan
pituuteen. Ainakin alkuun vero on vaikuttanut matkustajamiirien pienentymiseen. (Geiger, 2010; Ti-
ainen, 2014 [Poulakos, 2013]; VisitFinland, 2015a.)

Saksan viestorakenne on ollut samansuuntaisessa muutoksessa kuin koko lintisen Euroopan viesto-
rakenne. Viesto ikdintyy koko ajan voimakkaammalla vauhdilla. Talld hetkelld suurimmat ikédluokat
ovat noin 45-55-vuotiaita. Nuorten ikdryhmien ennustetaan edelleen pienenevin ja vanhempien kas-
vavan. (Tiainen, 2014 [Statistiches Bundesamt, 2009]). Monet idkkait ovat kuitenkin valmiita matkus-
tamaan niin kauan kuin terveys ja taloudellinen tilanne sen sallivat. Suurin osa yli 65-vuotiaista kiy
lomalla vihintidn kerran vuodessa. (Tiainen, 2014 [Euromonitor International, 2014]). Kaiken kaikki-
aan saksalaisten vuosittaisten lomamatkojen méarin on arvioitu laskevan vuoteen 2025 mennessa hiu-

kan, mutta tdstd huolimatta yli 60-vuotiaiden tekemien matkojen miiri lisidntyy (Lohmann, 2015).

Myo6s perherakenne on ollut muutoksessa Saksassa, yhden ja kahden hengen talouksien miiri kasvaa
koko ajan. Etenkin yhden hengen talouksien miirin kasvu on ollut nopeaa Saksojen yhdistymisen
jalkeen. Vuonna 2012 yhden hengen talouksia oli 41 prosenttia ja kahden hengen talouksia 34 pro-
senttia. Keskimaidrdinen perhekoko oli 2,01 henkil6a. (Statistisches Bundesamt, 2013b). Lapsiperhei-
den miird on vihentynyt, samoin lasten ja nuorten maird (VisitFinland, 2015a). Lapsiperheitd Sak-
sassa oli vuonna 2013 noin 8,1 miljoonaa, joista yhden lapsen perheiti oli 42 prosenttia, kahden lapsen
perheitd 42 prosenttia ja perheitd, joissa lapsia oli kolme tai enemman, oli 15 prosenttia. (Statistisches
Bundesamt, 2014.) Saksalaiset matkustavatkin useimmiten nykyisin kahden aikuisen seurueissa, paris-

kuntina tai ystdvin kanssa, tai yksin (PhoCusWright's 2012).



My6és teknologinen toimintaympiristd muuttaa vahvasti matkailun toimikenttda. Vuonna 2015 Sak-
sassa 86 prosentilla kotitalouksista oli tietokone, 85 prosentilla paisy internettiin ja 82 prosentilla kay-
tossadn laajakaista. Vuonna 2015 87 prosenttia miehistd ja 82 prosenttia naisista kaytti internetid hen-
kilokohtaisiin tarkoituksiin paivittdin tai melkein joka piivd. Huomionarvoista on, ettd my6s yli 65-
vuotiaista 67 prosenttia kdytti internetid paivittdin. Henkil6istd, joilla oli padsy internetiin, yhteensa 70
prosenttia kiytti vuonna 2015 mobiilinettid ja 64 % kéytti mobiilinettid dlypuhelimella. Suurin osa (91
%) kaytti vuonna 2015 internetid sihkopostin lihettimiseen, etsi tietoa tavaroista tai palveluista (89
%) tai hyodynsi Wikeja ja verkkotietokirjoja (75 %). Yleista oli myos internetin kaytté verkkolehtien
lukemiseen (69 %) ja terveyteen liittyvin tiedon etsimiseen (67 %). Matkailupalveluihin liittyen (va-
raukset, tiedon etsintd) internetid hyodynsi 63 prosenttia. Internetin kayttdjista 83 prosenttia on joskus
ostanut jotain internetistd ja 67 prosenttia viimeisen kolmen kuukauden sisdin. Yleisimmin verkosta
ostetaan vaatteita ja urheiluvilineitd (64 %), kestokulutushyodykkeitd (49 %) ja kirjoja (42 %). Matko-
jen majoituksia verkon kautta ostaa 41 prosenttia ja muita matkailuun liittyvid palveluita 31 prosenttia.
Sosiaalista mediaa kaytti vuonna 2015 kaikkiaan 64 prosenttia internetin kayttajistd, mutta vaihtelu oli
suurta eri ikiryhmissd. Alle 25-vuotiaista saksalaisista sosiaalista mediaa kiytti noin 93 prosenttia, 45—
64-vuotiaista 52 prosenttia ja yli 65-vuotiaista 29 prosenttia. (Statistisches Bundesamt, 2016a.) Joiden-
kin lihteiden mukaan saksalaiset tulevatkin hiukan muuta linsimaailmaa jiljessi tai ovat vihemmin
aktiivisia internetin ja sosiaalisen median kayt6ssa, mutta ovat viimeisimpien tietojen mukaan ottaneet

kiinni muuta linsimaailmaa vauhdilla (esim. Adams & Willems, 2010; Statistisches Bundesamt, 2016a).

2.2 Asiakaskayttaytyminen matkailussa ja matkustusmotivaatiot

Saksalaiset kuluttajat ovat stereotyyppisten kasitysten ja useiden tutkimusten mukaan melko vaativia
asiakkaita. He odottavat tuotteilta hyvia laatua ja monipuolisuutta seka sitd, ettd hinta-laatu suhde on
kohdallaan. He ovat my0s tarkkoja ymparistoasioissa ja odottavat, ettd ne on huomioitu tuotteissa ja
palveluissa, mutta eivit silti ole valttimattd valmiita maksamaan tuotteiden ekologisuudesta lisdd hin-
taa. (FinPro, 2010; MEK, 2011; Niskanen & Pihlaja, 2011; ReiseAnalyse, 2014; Tiainen, 2014 [Euro-
monitor International, 2013a].) Saksalaisilla on keskimaarin kohtalaisen matala sietokyky tuntematto-
malle. Asiat suunnitellaan hyvissi ajoin, ja he pitdvit jirjestyksestd seka tdsmallisyydestd. Saksalaisessa
yhteiskunnassa ja tyoelimidssi korostetaan kilpailua enemman kuin Suomessa, mikd my6s osaltaan
heijastuu saksalaisiin matkailupalveluiden kuluttajina. (Hofstede, 2009; Niskanen & Pihlaja, 2011
[Lord, 2008; Tomalin, 2008].)

Saksalaisilla on suhteellisen pitkit lomat ja lomailu on heille tirkeda, jopa siind mairin, ettd lomamat-
koista he eivit ole valmiita helposti luopumaan vaan siastivat ennemmin muista menoista. Lomamat-
kailu onkin yksi saksalaisten tirkeimmistd kulutuksen kohteista (VisitFinland, 2015a). Saksalaiset teke-
vit useimmiten yhdestd kahteen matkaa vuodessa (Gasdia & Rheem, 2012). Ulkomaille he matkustavat
yleensd 1-2 kertaa vuodessa tai kerran parissa vuodessa (Koppalova, 2014). Useimmiten he kayvit

ainakin yhdelld pidempikestoisella matkalla vuodessa ja lisdksi mahdollisuuksien mukaan 1-2 lyhytkes-



toisella matkalla (ADAC, 2013). Saksalaiset yleensid panostavatkin yhteen pidempikestoiseen pailo-
maan, joka kestda 8-14 vuorokautta (ADAC, 2013). Keskimiariinen matkan kesto (12 piivai) onkin
pidempi kuin monella muulla Euroopan kansallisuudella (esim. Gasdia & Rheem, 2012; VisitFinland,
2015a). Lyhytlomat tai lisilomat ovat kuitenkin yleistyneet jonkin verran viime vuosina, niitd tekevit
erityisesti idkkadt ihmiset sekd yli 40-vuotiaat naiset (ADAC, 2013; VisitFinland, 2015a).

Padmatkustuskausi on toukokuusta syyskuulle ja kaikkein vilkkaimmillaan se on kesd-elokuussa
(ADAC, 2013; VisitFinland, 2015a). Matkat suunnitellaan ja varataan enenevissia médrin ajoissa, puolet
matkoista nelja kuukautta tai aiemmin ennen matkaa (VisitFinland, 2015b; Visit Scotland, 2013). Sak-
salaisille mieluisimmat kulkuneuvot lomamatkoilla ovat auto ja lentokone. Kaikkein mieluiten he reis-
saavat omalla autolla, joten kotimaan matkailu ja matkailu naapurimaihin on varsin suosittua (Visit
Finland, 2015a). Ulkomaanmatkailu onkin vihentynyt hieman kotimaan matkailun kustannuksella
viime vuosina: tilld hetkelld kolmasosa matkoista suuntautuu Saksaan, kolmasosa Vilimeren maihin ja
kolmasosa muualle maailmaan (VisitFinland, 2015a). Ulkomaanmatkoista suurin osa tehdain kuiten-
kin lentden. Ulkomaille matkustavat eniten parit ja timin jilkeen perheet. (Tiainen, 2014 [Euromo-
nitor, 2013b].)

Keskimiiriinen saksalaisten matkaseurueiden koko on 3,1 henkil6d. Useimmiten matkustetaan kui-
tenkin kahdestaan puolison, kaverin tai matkakumppanin kanssa. (VisitFinland, 2015a.) Seuraavaksi
yleisinta on matkustaa yksin tai perheen kanssa (Gasdia & Rheem, 2012). Ainoastaan 17 prosenttia
kaikista matkoista tehddin lasten kanssa (VisitFinland, 2015a). Suosituimpia matkatyyppeja saksalais-
ten keskuudessa ovat rantalomat ja toisena kiertomatkat yhdistettynd pidempidin paikallaoloon
(ADAC, 2013; VisitFinland. 2015c¢). My6s lepolomat, luontolomat, perhelomat, elimys- ja seikkailu-
lomat ovat suosittuja. Voimakkaimmin nousussa tilld hetkelld ovat ranta-, hyvinvointi- ja luontolomat,
nihtivyyksien katselu, perhelomat sekid kaupunkilomat (ReiseAnalyse, 2016; VisitFinland, 2015a). Las-
kussa ovat puolestaan rentoutumislomat, elimys- ja terveyslomat (ReiseAnalyse, 2016). Matkakohteen
valintaan vaikuttavat eniten kohteen hintataso, kohteen saavutettavuus, turvallisuus seka luonto (Heik-
kinen, 2012; Innolink Research, 2010; MEK, 2010). My6s ystivien, sukulaisten ja kollegoiden koke-
muksilla ja puheilla seka aktiviteettien maarilld ja laadulla voi olla vaikutusta matkakohteen valintaan
(Heikkinen, 2012; MEK, 2010). Saksalaisten valitsemissa kohteissa hintataso on alhaisempi tai sama
kuin Saksassa (VisitFinland, 2015a).

Saksalaiset matkustavat paistikseen pakoon kiireistd, stressintayteisté ja aikataulutettua arkea, rentou-
tuakseen tai nauttiakseen auringosta ja limmostd (Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Horelli et al.,
2011; VisitFinland, 2015a). Matkustamisen motiiveina on usein myods luonto ja maisemat, halu viettaa
aikaa perheen kesken muualla kuin kotona tai halu piisti tapaamaan muualla asuvia tuttavia ja suku-
laisia (Horelli et al., 2011; Gasdia & Rheem, 2012; Visit Scotland, 2013). My6s paikallisten kohtaami-
nen seki paikalliskulttuuriin tutustuminen (ruoka, tavat, tapahtumat) on noussut merkittiviksi motii-
viksi saksalaisille matkailijoille (ADAC, 2013; Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Visit Scotland,

2013). Saksalaiset odottavat lomaltaan erityisesti rentoutumista ja virkistymista, stressistd irtaantumista,



arkipiivin pakoa, voimien kerdamistd, vapautta ja vapaa-aikaa seka laiskottelua. Melko harvat odottivat
matkaltaan aktiivista urheilua. (Tiainen, 2014 [DZT, 2013].) Matkalla on tapana harrastaa useampaa
kuin yhti asiaa (VisitFinland, 2015a).

Saksalaisten ehdottomia suosikkilomaympiristéjd ovat eteldinen meri seké etelin saaret. Seuraavina
tulevat kuitenkin jarviseudut, pohjoinen meri ja pohjoiset saaret. Kiinnostus pohjoisia saaria seki jir-
viseutuja kohtaan on kasvanut hieman viimeisen 20 vuoden aikana. My0s ylipaitidn kiinnostus Poh-
jois-Eurooppaa kohtaan on ollut kasvussa viime vuosina. (VisitFinland, 2015a.) Luontomatkailukoh-
teelta saksalaiset odottavat erityisesti kauniita maisemia, vesistojd, puhdasta luontoa, tyhjyytta ja hiljai-
suutta (Ahtiainen, 2012; Laine, 2015). Suosituimmat saksalaisten lomakohteet ovat kotimaa ja Vilime-
ren maat. Vilimeren maista suosituimmat ovat olleet Espanja, Italia ja Turkki (VisitFinland, 2015a).
Turkin suosio tulee kuitenkin laskemaan vuonna 2016 maan sisdisten levottomuuksien vuoksi ja ky-
syntad siirtyy entisestidn kotimaahan, lintiselle Vilimerelle ja mahdollisesti my6s Pohjois-Eurooppaan
(esim. VisitFinland, 2016). Lyhytlomista suurin osa on kotimaan kaupunkimatkoja. Ulkomaille suun-
tautuneista lyhytlomista kaksi kolmasosaa tehdddn kaupunkialueiden ulkopuolelle. (VisitFinland,
2015a.)

Saksalaiset suosivat majoituksessa matkoillaan hotellia, erityisesti ulkomailla. Kaikilla matkoilla 48 pro-
senttia majoituksista oli hotellissa, ulkomaan matkoilla 56 prosenttia ja kotimaan matkoilla 28 prosent-
tia. Kotimaassa hotelleja suositumpi majoitusmuotoja olivat lomaosakkeet ja loma-asunnot. Niissa yo-
vyttiin 36 prosentissa kotimaan matkoista. Ulkomaan matkojen majoituksista 19 prosenttia sijoittui
lomaosakkeisiin ja -asuntoihin, kaikista matkoista 23 prosenttia. (ReiseAnalyse, 2016.) My6s yopymi-
nen sukulaisten tai tuttavien luona on suosittua (VisitFinland, 2015a). Viime vuosina majoittuminen
ystavien ja sukulaisten luona on yleistynyt, ja tima on jopa laskenut hiukan maksullisen majoituksen
suosiota (Gasdia & Rheem, 2012). Suurin osa saksalaisten lomamatkojen kulutuksesta kuluu majoi-
tukseen ja toiseksi eniten ruokaan ja ravintolapalveluihin (Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Tiainen,
2014 [Euromonitor, 2013b]).

Internetin hyédyntiminen matkailutiedon lihteena on yleistynyt nopeaa vauhtia muun maailman ta-
voin my6s Saksassa. Internetistd etsitain koko ajan enemmain tietoa sekd kohteista etta hinnoista (Ti-
ainen, 2014 [Euromonitor International, 2013a]). Vuonna 2012 internetia kaytti matkapalveluihin reilu
puolet saksalaisista ja 75 prosenttia saksalaisista valitsi internetid hyédyntien viimeisimmin matkakoh-
teensa (Gasdia & Rheem, 2012). Vuonna 2015 internetid matkailupalveluiden etsintddn tai varaamiseen
kdytti 63 prosenttia saksalaisista internetin kéyttdjistd (Statistisches Bundesamt, 2016a). Internetlih-
teistd eniten kéytettyja ovat matkakohteiden ja majoitusyritysten verkkosivut, Google seka online mat-
kailuportaalit (ReiseAnalyse, 2016). Verkkokauppa uhkaa Saksassakin jo perinteisid matkatoimistoja,
silld saksalaiset suosivat online-matkatoimistoja matkojensa suunnittelussa ja varaamisessa (Gasdia &
Rheem, 2012). Online varauskanavia hyodyntai keskiméirin 36 prosenttia saksalaisista (ReiseAnalyse,

2016). Majoituksia verkon kautta on ostanut viimeisen 12 kuukauden aikana 41 prosenttia ja muita
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matkailuun liittyvid palveluita 31 prosenttia. Saksalaisten innostus pakettimatkoja kohtaan ei kuiten-
kaan ole laantunut, se on edelleen suosituin matkailumuoto (42 % matkoista) (Gasdia & Rheem, 2012;
ReiseAnalyse, 2010).

Sosiaalista mediaa kiytti vuonna 2015 kaikkiaan 64 prosenttia internetin kayttdjistd (Statistisches Bun-
desamt, 2016a). Sosiaalista mediaa hyédynnetdin yhid enemmin matkan eri vaiheissa: ennen matkaa,
matkan aikana ja matkan jilkeen. Erityisesti lomakokemusten jakaminen sosiaalisen median valitykselld
on yleistynyt viime vuosina. Facebookin edustajien mukaan jopa 42 prosenttia kaikista saksalaisten
paivityksista liittyy matkakokemuksiin (Deutsche Welle, 2014; Tiainen, 2014 [Land, 2014]). Toisen
tutkimuksen mukaan kaikkiaan 81 prosenttia aktiivisista internetin kayttédjistd etsii matkoihin liittyvaa
tietoa sosiaalisesta mediasta ja 36 prosenttia tekee aktiivisesti itse julkaisuja omista lomistaan. Kaikkein
aktiivisimpia omien julkaisujen tekijoitd ovat 14-29-vuotiaat (51 %) seké 30-49-vuotiaat (36 %). Yli 60-

vuotiaista endd 24 prosenttia tekee paivityksid omiin matkakokemuksiinsa liittyen. (Tobesocial, 2014.)

Kaikista internetin kéyttdjista 70 prosenttia oli mobiilinetin kayttdjid vuonna 2015 (Statistisches Bun-
desamt, 2016a). Mobiilin netin kdytté matkailupalvelujen kidytOssd ja varaamisessa ei kuitenkaan ole
vield kovin yleistd, vuonna 2012 vain noin 10 prosenttia saksalaisista matkapuhelimen omistajista va-
rasi ainakin yhden matkatuotteen kayttien puhelinta (Gasdia & Rheem, 2012). Sen sijaan mobiilinetin
kaytt6 matkakohteissa yleistyy kovaa vauhtia: 45 prosentilla saksalaisten pdalomamatkoista vuonna
2014 matkailijat kdyttivat matkan aikana mobiilinettid (ReiseAnalyse, 2015). Sosiaalisen median kayton
yleistymisestd huolimatta saksalaisten suosituimmat tavat jakaa lomamuistoja ovat henkil6kohtaiset
keskustelut ja sihkoposti, sosiaalista mediaa ja arvostelusivustoja lomamuistojen jakamiseen kiytti

vuonna 2012 noin 10 prosenttia saksalaisista (Gasdia & Rheem, 2012).

Internetin ulkopuolella offline-tietoldhteistd tirkeimpid matkakohteen valinnassa ja tiedon etsinnéssa
ovat ystavien ja tuttavien suositukset, painetut matkaoppaat seki painetut artikkelit ja julkaisut. Myos
litkennevilinemainonta suurkaupungeissa voi toimia hyvin. (Gasdia & Rheem, 2012.) Viimeisimman
tutkimuksen mukaan yksittiisistd offline-tietolahteistd suosituimpia ovat erilaiset flyerit ja esitteet (28
%), matkatoimiston neuvonta (22 %), matkakirjallisuus (15 %) ja matkailuun liittyvat tv-ohjelmat (14
%). Vaikka internetin suosio tiedonhaku ja varauskanavana on kasvanut, edelleen hiukan internetia
suositumpi tapa varata matka on henkil6kohtaisen kasvokkain tapahtuvan palvelun kautta. (ReiseAna-
lyse, 2016.)

Tulevaisuuden trendeiksi saksalaisten matkailussa ennustetaan muun muassa aktiviteetti- ja multiakti-
viteettimatkojen lisddntymistd. Kasvua odotetaan my6s wellness-matkoilta, py6ramatkoilta (mahdolli-
sesti sahkopy6ria hyddyntien), risteilymatkustuksesta sekd asuntovaunumatkailusta. My6s lifecoaching
on uusi nouseva trendi. (VisitFinland, 2015b.) Suomi voisi hyvin hy6tyd useastakin naistd. My6s yksi-
l6llisemmit tuotteet yleistyvit entisestddn tulevaisuudessa (Tiainen, 2014) ja kestivit arvot, hyva hinta-

laatusuhde, korkea palveluiden taso ja siisteys on hyvi pitdd mielessa saksalaisten osalta my0s jatkossa
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(VisitFinland, 2015a; Visit Scotland, 2013). Tulevaisuudessa saksalaisilla ennustetaan olevan vihem-
min vapaa-aikaa kdytettivissd, mutta enemmin rahaa. Vuosittaisten matkojen maira tulee laskemaan
hiukan. Erityisesti alle 60-vuotiaiden lomamatkojen maira vihenee. Sen sijaan yli 60 vuotiaiden loma-
matkojen médri lisddntyy, vaikka yli 60-vuotiaiden matkustavien ihmisten maira on laskenut. (VisitFin-
land, 2015a.)

2.3 Kulutuskayttaytyminen Suomessa / toiveet matkailupalveluista

Suurin osa Suomeen saapuvista saksalaisista matkailijoista tulee Suomeen Eteld- ja Linsi-Saksasta,
Bayernin (20 %), Nordhein-Westfalenin (16 %), Baden-Wiirttembergin (16 %), Hessenin (10 %), Nie-
dersachsenin (7 %) ja Hampurin osavaltioista (Kokkonen, 2013; VisitFinland, 2013). Eniten kiinnos-
tusta Suomen matkaa kohtaan on puolestaan Hampurin ja Nordhein-Westfalenin alueilla (Ipsos Con-
nect, 2016). Reilusti yli puolet saapuu Suomeen lentden ja noin neljannes meriteitse (VisitFinland,
2013). Puolet maahan saapuvista saksalaisista on Suomessa ensimmaisti kertaa (VisitFinland, 2015f).
Suosituimmat kuukaudet matkustaa Suomeen ovat kesi-, heini- ja elokuu (VisitFinland, 2013). Paa-
kaupunkiseutu on 60 prosentille matkan péaasiallinen kohde, muu Eteld-Suomi 10 prosentille ja muu
Suomi 30 prosentille (VisitFinland, 2015f). Lapin saavutettavuus parantuu saksalaisten nikokulmasta
koko ajan, silli Lufthansa on avannut talveksi 2015-2016 reitin Kittildstd Muncheniin, ja Germania
avaa suorat lentoyhteydet Berliinistdi Rovaniemelle ja Diisseldorfista Kittilddn kaudelle 2016-2017 (Vi-
sitFinland, 2016). Reilu puolet saksalaisista matkailijoista on Suomessa vapaa-ajan matkalla (VisitFin-
land, 2013).

Paivikaynnillda Suomessa on keskimaarin vain reilu kymmenen prosenttia saksalaisista matkailijoista eli
valtaosa yopyy Suomessa (VisitFinland, 2013). Saksalaisten keskimaériinen viipyma oli vuonna 2014
0,5 yoti, mikd on enemmain kuin monella muulla kansalaisuudella (VisitFinland, 2015f). Viipymaissa
on kuitenkin tapahtunut laskua vuodesta 2012, jolloin viipymi oli 7,3 yotd (VisitFinland, 2013). Suo-
situin majoitusmuoto on ehdottomasti hotelli, niissi yopyy vajaa puolet saksalaisista matkustajista.
Seuraavaksi suosituinta on majoittua tuttavien tai sukulaisten luona. Vuokramékeissa yopyy VisitFin-
landin (2015f; 2015¢) tutkimusten perusteella 6 prosenttia saksalaisista matkailijoista. Kuitenkin sak-
salaisilta mieluisimpia majoitusmuotoja Suomessa/Saimaalla kysyttiessi hotellin jilkeen toiseksi nousi
mokki (Laine, 2015). Suurin osa rahan kiytostd menee Suomessa majoitukseen, toiseksi eniten rahaa
kuluu ostoksiin ja elintarvikkeisiin ja kolmanneksi eniten ravintoloihin ja kahviloihin (VisitFinland,
2015g).

Saksalaiset kaipaavat Suomen lomaltaan ldhinna luontoa ja rauhaa (Silvennoinen & Tyrviinen, 2002).
Odotukset Suomessa liittyvit usein eksoottiseen ja villiin luontoon (revontuliin, keskiyon aurinkoon,
jarviin), omalaatuisuuden kohtaamiseen, rentoutumiseen ja rauhallisuuteen (TNS Gallup & Visit Fin-

land, 2012). Suomessa kiinnostavat siis luonto, maisemat, thmiset ja yhteiskunta. Sen sijaan kulttuuri

12



ja kulttuuritapahtumat tai litkuntaharrastukset eivat vaikuta useimpien tutkimusten mukaan olevan tir-
keimpid syitd Suomeen matkustamiselle. Turvallisuuttakaan ei nihda varsinaisesti Suomeen matkusta-
misen syyna, mutta lahtokohtaisesti saksalaiset pitivat lomakohteista, joissa ei ole suurta vaaraa. (Laine,
2015; Niskanen & Pihlaja, 2011.) Yleisimmat motiivit matkustaa Suomeen ovat samankaltaiset kuin
saksalaisten matkustamisessa yleensikin: pako arjesta, uuden I6ytiminen ja kaipuu luontoon (Horelli
et al., 2011; Hakkinen, 2011; Kokko, 2006). Vuoden 2016 I'TB-messuilla yhdeksi saksalaisten matkai-
lun trendiksi oli nostettu rauha/rauhoittuminen ja vetiytyminen, mika voi antaa Suomelle uusia vah-

vuuksia markkinointiin (VisitFinland, 2016).

Ipsos Connectin (2016) tutkimuksen mukaan saksalaiset ovat globaalisti kiinnostuneita erityisesti ak-
tiivisista kesdlomista, rantalomista ja kiertomatkoista. Suomesta he useimmiten harkitsisivat lomatyyp-
pind kieromatkaa, kulttuurimatkaa, ulkoilmaan ja aktiviteetteihin painottuvaa kesimatkaa seka kaupun-
kilomia, ja vasta ndiden jilkeen rentoutus- ja hyvinvointilomia. Suomi profiloituukin niin Ipsos Con-
nectin (2016) kuin VisitFinlandin tutkimuksen mukaan saksalaisten mielissa ensisijaisesti kaupunki- ja
kulttuurilomakohteena, ja kiertomatkakohteena (Horelli et al., 2011; Ipsos Connect, 2016). My6s
mokki- ja aktiviteettilomat Suomessa kiinnostavat (MEK, 2010; Ipsos Connect, 2016).

Kaiken kaikkiaan eri tutkimukset antavat hiukan ristiriitaista tietoa siitd, kuinka Suomi todella profiloi-
tuu saksalaisten mielissa: toisaalta vahvasti luontokohteena, jossa voi harrastaa luonnossa ja rentoutua,
ja toisaalta kulttuuri-, kaupunki- tai kiertomatkakohteena (Horelli et al., 2011; Ipsos Connect, 2016;
Koppalova, 2014; Niskanen & Pihlaja, 2011). Tuloksiin vaikuttavat varmasti tutkimusten kohderyhmat
ja niiden koot. Mielenkiinnon kohteet vaihtelevat hiukan riippuen vastaajan idsté ja sukupuolesta. Kau-
punki- ja kulttuurilomista on eniten kiinnostuneet 18—-30-vuotiaat naiset, aktiviteetti- ja harrastelomista
51-60-vuotiaat naiset, ja kiertomatkoista ja mokkilomista 51-60 vuotiaat michet (Horelli et al., 2011;
VisitFinland, 2011). Tutkimusten mukaan michet ovat jonkin verran kiinnostuneempia matkustamaan
Suomeen kuin naiset ja Suomeen matkustamista harkitsivat eniten alle 30-vuotiaat (Horelli et al., 2011;
VisitFinland, 2011). Télld hetkelld Suomeen matkustavat saksalaiset ovat yleensi keski-ikdisia tai van-
hempia, jotka matkustavat pariskuntina (Niskanen & Pihlaja, 2011). Saimaalla matkailevat saksalaiset

ovat puolestaan yleisimmin joko alle 35-vuotiaita tai sitten yli 50-vuotiaita (Hdkkinen, 2011).

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd ainutlaatuinen ja puhdas luonto on kuitenkin se suurin vetovoima-
tekija Suomeen matkustaville saksalaisille. Vaikuttaisi siltd, ettd etenkin padkaupunkiseudun ulkopuo-
lelle matkaavat saksalaiset kaipaavat luontoon rauhoittumaan ja irti kiireisestd arjesta (Hamzic-Hodzic
& Leinonen, 2010; Hakkinen, 2011). Varsinaiset saksalaiset luontomatkailijat viipyvit Suomessa
yleensi kahdesta viiteen pdivaid ja ovat omatoimisia matkailijoita, jotka yleensd varaavat matkansa itse
(Heikkinen, 2012). Sekid luontomatkailijat ettd muut Suomeen matkustavat saksalaiset varaavat luon-
toaktiviteetit mieluiten vasta paikanpailld lomakohteessa, lukuun ottamatta kokonaisia aktiviteettilo-
mia (esim. Laine, 2015). Kesédaktiviteetit kiinnostavat Suomessa talviaktiviteetteja enemmin (MEK,

2010). Useissa Jarvi-Suomea kisitelleissa tutkimuksissa yli puolta vastaajista on kiehtonut Suomi ja
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Jarvi-Suomi matkakohteena seka ajatus mokkilomasta jarven rannalla (Kokkonen, 2013; Koppalova,
2014; Laine, 2015).

Suomesta kiinnostuneet saksalaiset kayttivit verkkosivustoista eniten Googlea, Expediaa ja Faceboo-
kia. Tripadvisoria kiytetdan paljon vihemmin (Mediacom & VisitFinland, 2010). Saksalaiset eivit valt-
timattd Suomeen matkustettuaan odota saavansa palvelua omalla kielellidn, mutta saksan kielen osaa-
minen yrityksissa olisi tdstd huolimatta toivottavaa. Tdtd tirkedAmpai olisi kuitenkin huomioida saksa-
laiset kdyttdjit yritysten verkkosivuilla monipuolisella saksankieliselld online-sisallolld. (Niskanen &
Pihlaja, 2011; VisitFinland, 2015d).
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3 MIELIKUVAT

3.1 Suomesta

Suomi tunnetaan edelleen suhteellisen huonosti Saksassa ja ainakin huonommin kuin Suomen naapu-
rimaat (Horelli et al., 2011; Innolink Research, 2010). Melko harva saksalainen on kiynyt Suomessa.
Suomessa kaymattomille saksalaisille Suomi on tuntematon ja mielikuviin liittyy jossain mairin vir-
heellisid olettamuksia (Horelli et al., 2011). Suomen ajatellaan sijaitsevan kaukana ja olevan kallis maa,
johon on kallista matkustaa, ja jossa on kylmai ja paljon hyttysid (Horelli et al., 2011; Innolink Re-
search, 2010; Mediacom & VisitFinland, 2010). Osa niistd negatiivisista, vanhentuneista ja virheelli-
sistakin mielikuvista kaipaisi pikaista péivitystd saksalaisten mielissd. Erityisesti kylmai ja hyttyset nou-
sevat ihan viimeaikaisissakin tutkimuksissa vahvasti esiin mielikuvissa (kuva 3). Suomea ei myoskain
pideti erityisen hyvinia perhelomakohteena, ymparivuotisena kohteena tai lyhyiden lomien kohteena.

Suomen ruokakulttuuria ei pidetd mitenkiin erikoisena. (Ipsos Connect, 2016.)

—
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Kuva 3. Avainsanapilvi saksalaisten mielikuvista Suomesta vuonna 2015 (Ipsos Connect, 2010).

Positiiviset mielikuvat Suomesta liittyvit ennen kaikkea luontoon ja kauniisiin maisemiin. Suomen
luonnossa vetovoimaista on puhtaus, koskemattomuus, erimaisuus, aktiviteettimahdollisuudet seka
mahdollisuus omatoimiseen vaelteluun ja litkkumiseen (Horelli et al., 2011; Ipsos Connect, 2016;
MEK, 2010). Suomen luonto edustaa monelle jopa villimpai ja eksoottisempaa luontoa kuin muiden
pohjoismaiden luonto (TNS Gallup & Visit Finland, 2012). Suomi on mielikuvissa vihrei; sielld on
paljon luontoa, metsai ja puita. On my6s paljon jarvia ja vettd. (Hakkinen, 2011.) Mielikuvissa pyorii
lisaksi revontulet, pitkd pimed jakso ja valoisa kesa (Héikkinen, 2011; Maittd, 2009; TNS Gallup & Visit
Finland, 2012). Hiljattain valmistuneessa Ipsos Connectin (20106) tutkimuksessa positiivisina mielikuva

nousee vahvasti luonnon lisiksi esiin my6s Sauna ja Helsinki.
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Suomessa koetaan olevan hiljaisuutta ja tilaa, mikd mahdollistaa irtautumisen kiireisestd ja tyontdytei-
sestd kaupunkilaisarjesta sekd rentoutumisen. Suomessa on mahdollisuus paista irti oman elinympi-
riston paljoudesta, metelistd ja hélindstd. Maa tarjoaa mahdollisuuden vetiytyi erdmaahan. Téilld on
mahdollisuus keskittyd itseensé tai viettdd laatuaikaa perheen kanssa. (Horelli et al., 2011; Ipsos Con-
nect, 2016.) Suomalaisiin ihmisiin ja kulttuuriin saksalaiset yhdistavit positiivisia mielikuvia (Horelli et
al., 2011; Ipsos Connect, 2016; Mediacom & VisitFinland, 2010). Suomea pidetddn turvallisena mat-
kakohteena, jossa el tarvitse pelitd epamiellyttivia yllityksid. Suomessa ollaan jirjestelmallisid ja asiat

toimivat (Horelli et al., 2011).

Suomessa kiymattomien saksalaisten mielikuvat ovat selvisti negatiivisempia kuin maassa kiayneiden
mielikuvat (Ahtiainen, 2012). Ne, jotka ovat Suomessa kiyneet, ovat pitineet Suomesta ja kokeneet
matkat hyviksi, ja haluavat tulla maahan uudestaan (Horelli et al., 2011). Saksassa haaste on nostaa
esiin positiivisia asioita, joista Suomi jo tunnetaan ja kohottaa niiden avulla maan imagoa (Ipsos Con-
nect, 2016). Kun tieto Suomesta lisddntyy, my0s valinta potentiaaliseksi matkakohteeksi kasvaa (Ho-
relli et al., 2011).

3.2 Saimaan alueesta

Saksalaisten mielikuvia Saimaan alueesta tai syitd matkustaa Saimaan alueelle on tutkittu suhteellisen
vihdn. Muutama tutkimus on tehty liittyen luontomatkailuun sekd Savonlinnan seudun matkailuun.
Saksassa verkkokyselyni toteutetun luontomatkailututkimuksen mukaan lihes puolet vastaajista ei ol-
lut koskaan kuullut Saimaasta, mutta kolmasosa oli kuitenkin kaynyt Saimaalla (Laine, 2015). Yli 70

prosenttia timin kyselyn vastaajista kuitenkin piti Saimaan jarvialuetta kiinnostavana.

Saimaalle ja Savonlinnan seudulle matkailijoita vetda puhdas jirviluonto, metsit, rauhallisuus, oma tila,
paikalliskulttuuri, Olavinlinna, saimaannorppa, mokkeily, sauna ja luontoaktiviteetit (Hakkinen, 2011;
Kokkonen, 2013). Syyt tulla jarviseudulle vaihtelevat hieman riippuen onko kyseessd ensimmaiinen
matka Suomeen vai onko Suomessa vierailtu jo aiemmin. Ensikertalaisille tirkeimpié syitd tulla Jarvi-
Suomeen olivat vierailu ystivien tai sukulaisten luona, matkaopaskirjojen suositukset, posititviset mie-
likuvat alueesta, sukulaisten ja tuttavien kertomukset seka Helsingin ja Venajan laheisyys. Niilld, jotka
olivat jo kdyneet aiemmin Suomessa ja Saimaalla, syyt tulla alueelle olivat yksityiskohtaisempia. Heille
merkittiviad vetovoimatekijoita olivat luonto, rauhallisuus, paikalliskulttuuri, mokkeily, alueen aktivi-

teetit, sauna, sukulaiset tai ystdvit seki alueen saavutettavuus. (Hakkinen, 2011.)

Saimaan alueelle saapuneilla matkailijoilla oli jo ennen matkaa positiivinen mielikuva alueesta. Positii-
visimpina jdi mieleen ithmisten ystavallisyys ja hyvi palvelu, jirviseudun upea luonto, kulttuuri seki
aktiviteetit. Eniten alueella harmittamaan jai hintataso, sii ja sesongin aikainen pédattyminen. (Hakki-
nen, 2011.)
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4 AKTIVITEETIT

4.1 Saksalaisten suosituimmat aktiviteetit matkaillessa

Saksalaisten suosituimmat loma-aktiviteetit ovat pysyneet lihes samoina jo 40 vuotta, viiden suosi-
tuimman aktiviteetin jarjestys on vain hiukan vaihdellut. Vuonna 2014 suosituimpia aktiviteetteja olivat
retket alueella/lahiympirist66n (70 %), kansallisista erikoisuuksista nauttiminen (65 %), ostosten teko
(62 %), jarvessd tai meressd uiminen (61 %) ja lepadminen/nukkuminen (42 %). Seuraavaksi suosi-
tuimpia aktiviteettejd ovat uima-altaassa uiminen (41 %), kulttuurihistoriallisissa ndhtivyyksissi vierailu
(39 %), luontonihtivyyksissd kiynti (37 %), kevyt kuntoilu (37 %), kively (37 %), lomatuttavuuksien
luominen (31 %), pyoriily (20 %) seki lasten kanssa touhuaminen (18 %). (VisitFinland, 2015a.) Viisi
suosituinta aktiviteettia ovat yleisid matkakohteeseen liittyvid aktiviteetteja uimista lukuun ottamatta.
Sen sijaan 15 suosituimpaan aktiviteettiin mahtuu jo useita luontoon ja litkuntaan liittyvid aktiviteetteja.
Saksalaiset vaikuttaisivatkin arvostavan sitd, ettd lomalla padsee lepadmain ja irti arjen kiireistd, mutta
koko lomaa ei kuitenkaan haluta kiyttia laiskotteluun, vaan lomalle halutaan jotain aktiviteetteja (Vi-
sitFinland, 2015a).

MEKin (2010) luontomatkailututkimuksen mukaan saksalaiset harrastavat kotimaassaan litkunta-akti-
viteeteista etenkin pyoriilyd ja vaellusta/patikointia (Innolink Research, 2010). Niistd kively vaikut-
taisi toistaiseksi olevan se, jota ahkerammin harrastetaan matkoilla, minka vuoksi matkakohteiden on
erityisesti pohdittava, 16ytyyko alueelta ja majoitusyritysten liheisyydesti reitteja patikointiin tai olisiko
sellaisia syytd tehda. Saksalaisia kiinnostavat aktiviteetteina myos luonto- ja maisemakuvaus, eldinten
tarkkailu (erityisesti suuret eldimet), melonta ja jossain mairin myos jarvikalastus (Innolink Research,
2010; MEK, 2010). Varsinaisesta luontomatkailusta oli tutkimuksen mukaan kokemusta kolmannek-
sella saksalaisista. Luontomatkalla on erityisen tirkedd kohteen luontoarvot ja erilaisuus kotimaahan
verrattuna. (Innolink Research, 2010.) Saksalaisten ekomatkailua tutkivassa tutkimuksessa selvisi, ettd
luontomatkailijoiden suosituimmat aktiviteetit ovat kidvely koskemattomassa luonnossa, villieldinten
nikeminen luonnossa sekd kdynti ymparistOystivillisessd tai ekologisessa kohteessa (Ahtiainen, 2012).
Multiaktiviteettilomista oli MEKin (2010) luontomatkailututkimuksen mukaan kiinnostunut lihes 70

prosenttia saksalaisista.

Yleisten aktiviteettien (ostokset, kulttuurikohteet, retket jne.) ja luonto- ja litkunta-aktiviteettien lisaksi
viime vuosina hyvin suosituksi loma-aktiviteetiksi saksalaisten keskuudessa on noussut paikalliseen
elimantapaan tutustuminen. Tdmi on tullut ilmi useissa tutkimuksissa (esim. Tiainen, 2014 [DZT,
2013]). Erityisesti moderneiksi humanisteiksi nimetty matkustajien ryhmi on kiinnostunut kaikesta
paikalliseen kulttuuriin liittyvastd. He haluavat tutustua matkoillaan paikallisiin tapoihin, ruokaan ja
elimintapaan, ja osa jopa matkustaa eri kohteisiin, jotta voivat tutustua erilaisiin paikalliskulttuureihin
ja thmisiin. (VisitFinland, 2014.)
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4.2 Toivotut aktiviteetit Suomessa ja Saimaalla

Saksalaisten suosimia ja toivomia aktiviteetteja Suomessa ja Saimaalla on kisitelty muutamissa tutki-
muksissa. Saksalaisia luontomatkailijoita tutkineen opinniytetyon mukaan suosituimmat aktiviteetit
suomalaisessa kansallispuistossa olisivat vaellus, eldinten tarkkailu, melonta seka useat aktiviteetit sa-
malla reissulla (Ahtiainen, 2012). Tulos tukee MEKin (2010) luontomatkailututkimuksen tulosta sak-
salaisia kiinnostavista aktiviteeteista. Saksalaisten kuluttajakédyttiytymistd Suomessa kartoittaneen sel-
vityksen mukaan suosituimpia aktiviteetteja Suomessa saksalaisten keskuudessa on kesdisin historialli-
sissa ja kulttuurisissa kohteissa vierailu, konserteissa ja tapahtumissa kiynti sekd vaellus, uiminen, ur-
heilukalastus ja melonta. Talvella puolestaan suosituimpia aktiviteetteja ovat hiithto, koiravaljakkoaje-
lut, kively ja porosafarit. Talvella historialliset paikat ja museot kiinnostavat pienempai osaa saksalai-
sista matkailijoista kuin kesilld. (Niskanen & Pihlaja, 2011.)

Kiinnostusta Saimaalle matkustamiseen selvittineen tutkimuksen mukaan 45 prosenttia kyselyyn vas-
tanneista saksalaisista haluaisi harrastaa retkeilyd tai vaellusta Saimaalla, 43 prosenttia haluaisi ihailla
maisemia tai valokuvata niitd, 41 prosenttia ottaisi aurinkoa ja uisi, 39 prosenttia veneilisi tai purjehtisi
ja 33 prosenttia pyoriilisi. (Laine, 2015.) Savonlinnan seudulla puolestaan eniten mielenkiintoa herittda
kiertomatka omalla autolla, rentoutuminen saunassa ja suomalainen ruokakulttuuri. Litkunnallisista
aktiviteeteista kiinnostavimpia olisivat hiihto, melonta ja jossain mairin my6s retkiluistelu. Sen sijaan
kalastus kiinnosti alle viidennesta timan tutkimuksen vastaajista. (KKokkonen, 2013.) Savonlinnassa jo
vierailleet saksalaiset matkailijat puolestaan pitivit erityisesti kalastuksesta, marjastuksesta, sienestyk-

sestd, retkeilytuotteista sekd paikalliskulttuuriin tutustumisesta (Hakkinen, 2011).
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5 MARKKINOINTI

Markkinointikanavista parhaiten saksalaiset tavoittaa internet. Offline kanavista merkittivimpia puo-
lestaan ovat ystivien ja tuttavien suositukset, erilaiset flyerit ja esitteet, matkatoimistojen neuvonta,
matkakirjallisuus sekd matkailuun liittyvat TV-ohjelmat (Gasdia & Rheem, 2012; ReiseAnalyse, 2016).
Yksistadn mikddn offline tietoldhteistd ei ylld internetin tasolle, mutta edelld mainitut yhdistettyna ovat

kokonaisuudessa edelleen tirkeitd tiedonhaussa (Gasdia & Rheem, 2012).

Matkaideoiden syntymisessa ystivien, tuttavien ja sukulaisten tarinoilla on suuri rooli esitteiden ohella,
mutta internetistd haetaan lisitietoa kohteista, luetaan arvostelut ja sen pohjalta tehdain matkustus-
paatokset (Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Horelli et al., 2011). Internetin suosikkipalveluja saksa-
laisilla ovat olleet erilaiset hakukoneet, kuten Google, Expedia ja Holiday Check, sekd matkakohteiden
ja majoitusyritysten verkkosivut (Gasdia & Rheem, 2012; Mediacom & VisitFinland, 2010; Reise Ana-
lyse, 2016). My6s sosiaalinen media ja erityisesti Facebook on tirkedssd asemassa sekd tietoa etsittiessa
ettd omia kokemuksia jacttaessa. (Deutsche Welle 2014; Tiainen, 2014 [Land 2014]; Tobesocial, 2014).
Viime vuosina my0s arvostelusivustojen, online portaalien sekd verkkomatkatoimistojen suosio on
kasvanut, ja yleisten hakukoneiden kiytté hiukan vihentynyt (esim. Gasdia & Rheem, 2012; Reise-
Analyse, 2016).

Saksalaiset kayttivit internetid erityisesti tiedon hankintaan eri matkakohteista. Kolme neljasta saksa-
laisesta valitsi viimeisimmin matkakohteensa netistd, mutta matkojen varaaminen verkosta ei ole vield
yhté yleistd. Vain neljannes saksalaisista varaa matkansa ainoastaan verkosta, loput joko pelkistiin
henkilokohtaisesti, tai osittain verkosta ja osittain henkil6kohtaisesti (Gasdia & Rheem, 2012; Reise-
Analyse, 2016; VisitFinland, 2015a). Netistd varaajien maird on kuitenkin ollut kasvussa viime vuosina
(Gasdia & Rheem, 2012; ReiseAnalyse, 2016). Reilu kolmannes matkoista varataan internetin kautta,
mutta henkilékohtainen kasvokkain tapahtuva (42 % matkoista) varaaminen on edelleen yleisempai.
Myo6s tai puhelimitse ja sihkopostilla varataan edelleen lihes kolmannes matkoista. (ReiseAnalyse,
2016.)

Saksalaisille tirkeda internetsivustoissa on aiemmat hyva kokemukset ja helppokayttoisyys. Lisaksi suo-
situlla sivustolla on laaja valikoima matkoja, paljon informaatiota ja kuvia, hyvia vaihtoehtoja ja ideoita
sekid hyvia tarjouksia. Saksalaisten suosikkipiirteitd verkkosivuilla ovat interaktiiviset kartat, joissa na-
kyvit majoitus ja attraktiot, sekd matkailijoiden arvioinnit ja matkailijoiden valokuvat. (Gasdia &
Rheem, 2012.) Edellisten lisdksi kdytetidn myos hintavertailukanavia seké yhteis6jda (Mediacom & Vi-
sitFinland, 2010). Suomalaisten matkailuyritysten ja -kohteiden nikékulmasta hyodyllistd olisi tuottaa
yrityksen nettisivut saksaksi (erityisen tarkedd idkkadmmille matkustajille) ja parantaa hakukoneopti-
mointia. Sivuille olisi mahdollisuuksien mukaan hyvi sisillyttad mahdollisimman paljon tietoa koko
alueen tarjonnasta, ja tietysti ihanteellista olisi, jos varaaminen onnistuisi myOs saman sivuston kautta
(Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Heikkinen, 2012).
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Sosiaalisen median ja mobiilinetin kayttdjien joukko kasvaa vuosi vuodelta; sosiaalisesta mediaa hyo-
dyntai talla hetkelld tutkimusten mukaan 64 prosenttia ja mobiilinettia 70 prosenttia internetin kaytta-
jista (Statistisches Bundesamt, 2016a). Suosituimpia sosiaalisen median sovelluksia ovat Facebook,
Whatsapp, FB Messenger sekd Skype (Kemp, 2015; Kemp, 2016). Facebookin kayttijistd valtaosa on
20-39-vuotiaita (Kemp, 2016). Mobiilien palveluiden kaytté on mobiilinetin kdyton yleistymisestd huo-
limatta vield melko vihiistd. Mobiilit viestipalvelut ovat kaikkein yleisin tapa hyédyntdd mobiilinettid,
niin tekee 39 prosenttia saksalaisista (Kemp, 2016). Vuonna 2012 kahdeksan prosenttia saksalaisista
kaytti tablettia matkailun verkko-ostoksiin ja 10 prosenttia saksalaisista matkapuhelimen omistajista
varasi ainakin yhden matkatuotteen puhelimellaan. My6s sisdankirjautumisissa hotelleihin tai lennoille
mobiilipalveluiden kiytt6 oli tuolloin 2012 melko marginaalista saksalaisten keskuudessa; vain noin 10
prosentti saksalaisista hyodynsi niitd palveluita. (Gasdia & Rheem, 2012.) Eniten kasvua mobiilipalve-
luissa on ollut paitkannukseen perustuvilla palveluilla. Esimerkiksi 26 prosenttia saksalaisista kiytti mo-
biileja karttoja vuonna 2012 ja reilu viidennes kaytti mobiilipalveluita matkakohteen palvelujen etsimi-
seen. (Gasdia & Rheem, 2012). Vuonna 2015 jo 34 prosenttia saksalaisista kdytti mobiileja karttoja.
Sen sijaan esimerkiksi mobiileja pankkipalveluita kaytti vain viidennes. My6s ostoksia mobiililaitteella

teki viidennes saksalaisista. (Kemp, 2016.)

Myo6s blogien kirjoitus ja lukeminen ovat olleet Saksassa vield lapsen kengissda moneen muuhun maa-
han verrattuna (Oksanen et al.,, 2012). Niidenkin merkitys tulee kuitenkin kasvamaan. Kutsumalla
bloggaajia kohteisiin, yrityksiin tai tapahtumiin on mahdollista saada nakyvyytta lisad. Matkakohteen
nikyvyyttd sosiaalisessa mediassa puolestaan voidaan lisitd histigeilld, jotka liittyvit jotenkin Suomeen
(#finnland, #meinfinlan, #saimaa jne.) (VisitFinland, 2015¢). My6s ystivien ja tuttavien vaikutusta
matkakohteen nikyvyyteen tai jopa matkapaitdsten syntymiseen voidaan tehostaa lisniololla sosiaali-
sessa mediassa (Mediacom & VisitFinland, 2010).

Sopivimmat markkinointikanavat ja suosituimmat tiedonhakukanavat vaihtelevat hiukan kohderyh-
mittdin. Muun muassa luontomatkailijat hyodyntivit usein internetin lisdksi matkatoimistoja, matka-
kirjoja ja -oppaita, harraste- ja erikoislehtid sekd my6s sanomalehtid (viitkonloppuliitteet) ideoita ja tar-
jouksia etsiessain (Ahtiainen, 2012; Hamzic-Hodzic & Leinonen, 2010; Horelli et al., 2011; Innolink
Research, 2010). Tavalliselle matkailijalle esimerkiksi harrastelehdet tai foorumit ovat merkityksetto-
mid. Yhden tutkimuksen mukaan paras tapa tavoittaa luontomatkailijat on internetmarkkinoinnilla yh-
teistyOssd saksalaisten luontomatkailuyhdistysten ja -yritysten kanssa (Heikkinen, 2012). Harrastajien
osalta my6s aihekohtaiset foorumit ja blogit voivat olla merkittivid tiedonhakukanavia. Vaeltajilla tar-
peellisia tietoja ja ominaisuuksia verkkosivustolla ovat muun muassa hyvit tarjoukset, suuri tietomaara
samalla sivustolla tai linkkien kautta, reittitiedot ja sddtiedot. My6s mainokset ja kuvat koskematto-

masta luonnosta ja linkit tarkempiin alueesta kertoviin karttoihin ja artikkeleihin koetaan tarkeiksi.

(Heikkinen, 2012.) Luontomatkailijat varaavat matkansa usein suoraan verkosta (Ahtiainen, 2012).
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Tapahtumamatkailun markkinoinnissa puolestaan on syyti kiinnittaa huomiota aikatauluihin. Saksassa
markkinoitavien tapahtumien ohjelmiston tulisi olla lyoty lukkoon mielelldan jo vuosi ennen tapahtu-
maa, jotta tapahtumaa pystytddn tehokkaasti markkinoimaan. (Maitta, 2009; Oksanen et al., 2012.)
Kulttuurimatkailijoiden osalta olisi hyvi olla aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Kulttuurimat-
kailun markkinoinnissa on tirkedd my6s verkostoituminen markkina-alueella, oikea hinnoittelu, pake-
tointi ja tapahtumaan matkustaneiden asiakkaiden odotusten ylittiminen (Maittd, 2009; Oksanen et
al,, 2012).

Suomen ja Saimaan markkinoinnissa on yleisesti pyrittava kuvaamaan elamyksid, joita alueella voi ko-
kea. On todettu, ettd Suomesta kiinnostuneet saksalaiset ovat todennakoisesti kokeneita matkustajia ja
tehneet muita useammin special interest, aktiivisia ja kulttuurisia matkoja tai moékkimatkoja (Mediacom
& VisitFinland, 2010). Niin ollen useat heistd ovat jo nihneet paljon maailmaa ja heilld on kokemuksia
monenlaisista ymparistdistd. Kohderyhmit on pohdittavat tarkkaan; Suomeen on turha houkutella
niitd, jotka kaipaavat aurinkorantoja, kovaa menoa tai jylhid vuoristoja (Horelli et al., 2011). Sen sijaan
sen tyyppiset asiakkaat, jotka tdilld jo kdyvit, ovat potentiaalisempi kohderyhma, ja todennikdisesti

uudet, Saimaalle tulevat saksalaiset matkailijat muistuttavat jo tadlld kdyneita.

Markkinoinnissa on nostettava esiin alueen vahvuuksia ja positiiviseksi koettuja ominaisuuksia: jirvet,
metsit, mokit, saunat, aktiviteetit ja paikalliskulttuuri. On syytd korostaa millaisia elimyksid puhtaassa
luonnossa, hiljaisuudessa ja mokilld voi kokea. Millaista on olla kanssakdymisissd paikallisten kanssa
tai millaisia tarinoita, perinteita ja erikoisia ilmioita alueeseen ja paikalliseen elimain liittyy. (Hakkinen,
2011.) Elimyksen ja matkakokemuksen tulee alkaa jo kotisohvalla. Markkinoinnin kuvin ja sanoin
potentiaaliset matkustajat on saatava nikemdin itsensa sielunsa silmin paikan péalle kokemaan kyseisid
asioita ja positiivisia tunteita. Voisimme kayttad markkinoinnissa paremmin hy6dyksi my6s juuriamme

Ruotsin, Norjan ja Tanskan tapaan (VisitFinland, 2015¢).

Markkinointikuvissa on hyva huomioida seuraavia asioita. Kuvissa on oltava selked yhteys suomalai-
suuteen ja/tai matkakohteeseen. Keskieurooppalaiset pitdvit huonoina markkinointikuvina sellaisia,
joista puuttuu konteksti tai ympiristo ei ole selkeidsti yhdistettdvissa Suomeen. My6s kuvat, jotka ovat
jotenkin epdaitoja tai muuten liian epatavallisia tai epamiellyttivid (esim. mies istuu avannon reunalla
lukemassa sanomalehted) koetaan huonoina. Sen sijaan positiivisina koetaan kuvat, joissa on esilld ih-
misten rentoa yhdessioloa esimerkiksi sy6den, rannalla tai jonkin aktiviteetit parissa. MyGs avarat mai-
semat, vesielementit, aurinko ja lamp6 kiehtovat keskieurooppalaisia. Ylipaataian kuvista olist siis hyva
vilittyd limmin tunnelma kauniine maisemineen. (TNS Gallup & Visit Finland, 2012.) Saimaan alueen
markkinoinnissa voisi hyodyntdd myos Hakkisen (Héikkinen, 2011) tutkimuksessa esiin nousseita alu-

etta kuvaavia sanoja, kuten raikas, virkistdva, yllittava, rauhallinen, hiljainen, rentouttava ja turvallinen.
Markkinointitoimenpiteissa on syyta huomioida, ettd saksalaiset varaavat matkansa kohtalaisen ajoissa,

jopa nelja kuukautta ennen matkaa. Hinnat on my6s syytd pitda nakyvilla yrityksid ja tuotteita markki-

noitaessa. Markkinoinnissa voidaan my6s korostaa hyvid yhteyksid Suomeen, Helsinkiin ja Pietariin.
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Negatiiviseltakin vaikuttavat asiat on mahdollista muuttaa mielenkiintoa herattaviksi ilmioiksi. (Hak-
kinen, 2011; VisitFinland, 2014; 2015b)
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6 MERKITYS SAIMAAN MATKAILULLE

Saksalaisilla matkailijoilla on merkitystd Savonlinna, Mikkelin ja Jarvi-Suomen alueille. Saksalaiset ovat
kaikilla niilld alueilla toiseksi suurin kansainvilinen matkailijaryhma veniliisten jilkeen, vaikka maarat
ja yOpymiset ovatkin huomattavasti pienempid kuin venilidisten osalta. Saksalaisten matkustus Jarvi-
Suomessa painottuu kesidkuukausille, esimerkiksi Savonlinnan seudulla kdy kesdaikaan yli kolminker-
tainen midrd saksalaisia matkailijoita talvikauteen verrattuna (VisitFinland & Tilastokeskus, 2016b;
Kokkonen, 2013). My6s potentiaalisten saksalaisten osalta kesd Saimaalla nayttdytyy talvea mielenkiin-
toisempana (Kokkonen, 2013). Perinteisesti Savonlinnassa on seki saksalaisten saapuneiden ettd yo-
pyneiden maird ollut suurempi kuin Mikkelissa. (ks. kuvat 3 ja 4). (VisitFinland & Tilastokeskus,
2016a; 2016b.)
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Kuva 3. Saksalaisten kuukausittaiset saapumiset Mikkelin ja Savonlinnan seudulle 01,/2013-12/2015.
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Kuva 4. Saksalaisten kuukausittaiset yopymiset Mikkelin ja Savonlinnan seudulla 01/2013-12/2015.
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Hikkisen (2011) tutkimuksen mukaan saksalaisia vetad Suomeen ja jarviseudulle kaunis, puhdas ja
rauhallinen jarvi- ja metsaluonto, jossa voi harrastaa erilaisia aktiviteetteja. My6s paikalliskulttuurilla,
Olavinlinnalla, Savonlinnan Oopperajuhlilla sekd mokkeilylld on suuri merkitys vetovoimatekijoina.
Saimaalla on rauhallista, omaa tilaa ja saimaannorppa. Merkittivimpia syitd ensikertalaisten ja Suomeen

palaavien saksalaisten matkustamiselle Savonlinnan seudulle on kisitelty tekstissd jo aiemmin.

Suosituimmat matkaseurat Savonlinnan seudulle matkustettaessa ovat puoliso sekd ystivit ja perhe
(Kokkonen, 2013). Mieluiten saksalaiset saapuisivat alueelle lentokoneella tai lentokoneen ja vuokra-
auton yhdistelmalld (Kokkonen, 2013). Savonlinnan seudulla vieraileva enemmist6 saksalaismatkaili-
joista on nuoria aikuisia tai yli 55-vuotiaita (Hakkinen, 2011). Viipymaai ei ndiden kyseisten matkailija-
ryhmien osalta ole selvitetty, mutta keskimairin saksalaiset viipyivit vuonna 2014 2,5 vuorokautta
Mikkelissa ja 4,3 vuorokautta Savonlinnassa (VisitFinland & Tilastokeskus, 2016a; 2016b). Kysyttiessi
saksalaisilta, kuinka kauan he haluaisivat viipya Savonlinnan seudulla, pisimpéian halusivat viipyd 50—
65-vuotiaat. He haluaisivat viipya yli 10 vuorokautta. Yli 65-vuotiaat ja 30—49-vuotiaat viipyisivit mie-
luiten 7-10 vuorokautta. (Kokkonen, 2013.) Mieluiten saksalaiset yopyvit Saimaan alueella mokissa,
hotellissa tai kodassa (Kokkonen, 2013). Toivotuimpia ja mielenkiintoisimpia aktiviteetteja Saimaalla
saksalaisten ndkokulmasta olisivat kiertomatkailu, patikointi, maisemien ihailu ja valokuvaus, uiminen,
veneily, hithto, melonta, paikalliskulttuuriin tutustuminen ja saunominen (Hakkinen, 2011; Kokkonen,
2013; Laine, 2015;).

Savonlinnan seudulla matkailleet saksalaiset pitivit alueella erityisesti jarvimaisemista, metsi- ja luon-
toelimyksistd, puhtaasta ilmasta ja vedestd, mokkeilystd, paikallisten vieraanvaraisuudesta, aktivitee-
teista, hyvista teista ja paikalliskulttuurista. Kritiikkid herdtti muun muassa hinnat ja sesongin varhainen
paittyminen. Perheelliset ja keski-ikdiset alueella vierailleet kuvasivat seutua erityisesti sanoilla rauhal-
linen ja luonto. Nuoret kuvasivat aluetta omaperaiseksi, yllattavaksi ja hauskaksi. Yli 55-vuotiaat puo-

lestaan korostivat hiljaisuutta, rauhallisuutta ja ihmisten ystavallisyyttd. (Hakkinen, 2011.)

Vertailtaessa Mikkelin ja Savonlinnan alueelle tulevia saksalaisia jo pelkistiin Suomeen tuleviin saksa-
laisiin huomataan, ettd vain noin prosentti saksalaisista matkailijoista Suomessa kiy Jarvi-Suomessa.
Trendit viittaavat sithen, ettd saksalaiset kuluttajat ovat yhi kiinnostuneempia Saimaan alueen tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista. Alueen tiytyy toimia aktiivisesti ndiden trendien vahvistamiseksi ja Sai-

maan alueen tietoisuuden kasvattamiseksi padmarkkina-alueilla Saksassa.
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7 POTENTIAALISET SEGMENTIT SAIMAAN ALUEELLE

Kirjallisuudesta nousi esiin useita mahdollisia segmenttejd, joita voidaan hyodyntai Suomessa. Esiin
nostettiin muun muassa nuoret samoilijat ja seikkailijat, lapsiperheet, herkuttelijat, yli 50-vuotiaat gour-
met turistit, kulttuurin ystavit, luonnon ihastelijat, itsenidiset luontomatkailijat, rauhaa rakastavat, luon-
nossa liikkkujat, luovat laiskottelijat, massaturismin inhoajat, paikallisesta kulttuurista kiinnostuneet, idk-
kait pariskunnat, aktiiviset perhe-elimysmatkailijat, kulttuurifanit ja modernit humanisti -pariskunnat
(Horelli et al., 2011; Insignia, 2008; Laitinen, 2015; Maittd, 2009; TNS Gallup & Visit Finland, 2012;
Visit Finland, 2015b). Useimmissa tutkimuksissa ja raporteissa ei kuitenkaan ole sen syvemmin avattu
esiin nostettuja segmenttejd tai tehty varsinaista tieteellistd segmentointia saksalaisista matkailijoista.
Synteesina tutkimusten paljastamista mahdollisista asiakasprofiileista ja segmenteistd on tahin koos-
tettu ja valittu potentiaalisimmat segmentit Saimaan alueen matkailulle. Segmentit on muodostettu silla
olettamuksella, ettd alueelle saapuvat matkailijat ovat jatkossakin samantyyppisid kuin tailld jo nyt kay-
vit matkailijat, ja ovat kiilnnostuneita niistd tuotteista ja aktiviteeteista, joita alueella on tarjota. Toinen
olettamus on, ettd markkinointivaroja ei kannata tuhlata sellaisten asiakasryhmien pain kddntimiseen,
jotka ovat kiinnostuneita muista kuin Suomen ja Saimaan alueen tarjoamista arvoista ja tuotteista. Esi-
merkiksi todellisille extreme-seikkailijoille Suomi on litan tylsd, auringonpalvoijille sdd on liian epava-
kainen ja vuoristoja ihaileville taaltd ei ndhtivaa ja koettavaa l6ydy. Segmentteja tulkittaessa taytyy myos

muistaa, ettd niiden osuutta kokonaismarkkinoista ei pystyta ilman jatkotutkimusta arvioimaan.

Ensimmaiisessa vaiheessa nousi esiin kuusi potentiaalista segmenttia: aktiiviset perhe-elimysmatkaili-
jat, kulttuurifanit, modernit humanistit -pariskunnat, luonnon ihastelijat/luovat laiskottelijat, itsendiset
luontomatkailijat sekd nuoret samoilijat ja seikkailijat. Naitd segmenttejd kuitenkin rajattiin ja yhdistel-
tiin vield lisad, jonka jalkeen jaljelle jai nelja potentiaalisinta segmenttia, joita lomamatka Saimaalla voisi
hyvin todennikéisesti kiinnostaa. Valitut segmentit ovat nuoret ja aktiiviset elimysten etsijit, itse-
niiset luontomatkailijat, keski-ikdiset ja vanhemmat kulttuurifanit ja luontoa ihailevat luovat

laiskottelijat.

7.1 Nuoret ja aktiiviset elamysten etsijat

Nuoret ja aktiiviset elimysten etsijat ovat useimmiten 35-vuotiaita tai nuorempia ja matkustavat paris-
kuntina tai perheen kanssa. He tulevat toimeen taloudellisesti kohtalaisen hyvin, vihintidnkin, jos
miettivit mihin rahansa sijoittavat. Useimmat ovat suorittaneet yliopistotutkinnon ja tyoskentelevit
toimihenkil6ind. Tama ryhma suunnittelee matkansa ajoissa ja hyvin jo etukiteen, etenkin jos matka-
seurueeseen kuuluu lapsia. He ovat matkustaneet paljon ja useissa erityyppisissa kohteissa ympairi maa-
ilmaa. He ovat valmiita nikemain vaivaa kokeakseen matkakohteen parhaat palat. Lomailun kuuluu

olla helppoa ja vaivatonta. Luonto ja litkunta ovat heille tirkeitd elementtejd lomalla.
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Nuoret ja aktiiviset elimysten etsijat arvostavat lomallaan tuotteiden ja palveluiden hyvai hinta-laatu-
suhdetta ja ympiristoystavallisyyttd. He arvostavat mahdollisuutta valita oman mielenkiintonsa mukai-
sia aktiviteetteja oman aikataulunsa mukaisesti. He korostavat matkoillaan aktiivisuutta, energisyytta ja
vastuullisuutta. He ovat kiinnostuneita useista eri aktiviteeteista, esimerkiksi melonnasta, veneilysta,
vaelluksesta, pyoriilystd, ratsastuksesta, koskenlaskusta, talvikalastuksesta, hithdosta (osa jopa hiihto-
vaelluksista), luistelusta luonnon jdilld ja talviajokoulusta. My6s kulttuuri kiinnostaa nuoria ja aktiivisia
elimysten etsijoitd jossain mairin, erityisesti festivaalien suomalaisten erikoisuuksien ja paikalliskult-
tuurin sekd saunan osalta. Luonnossa he ovat erityisen kiinnostuneita jarvistd, metsistd, revontulista,

yottoOmasta yostd ja talven pimeydesta.

Tama ryhma etsii tietoa aktiivisesti internetistd ja hyodyntdd sosiaalista mediaa keskimairiista enem-
min, joten heidin kohdallaan tehokkaita markkinointikanavia ovat erilaiset verkkosivustot, kuten mat-
kakohteiden omat verkkosivut tai harrastesivustot ja portaalit. He ovat my6s todennikéisimpid verkon
kautta varaajia. MyOs offline-harrastejulkaisut voivat tavoittaa timin ryhmin. Nuorille ja aktiivisille
elimysten etsijoille sopivat monenlaiset lomamatkat, muun muassa kiertomatkat, maaseutulomat, ak-
tiivilomat, talvilomat ja hyvinvointilomat. Majoitusmuodoksi sopii hotelli, m6ékki tai vaikka kota mat-
kan tyypista riippuen. Maaseutu- ja hyvinvointilomalta he odottavat ehkéd hieman laadukkaampia olo-

suhteita kuin muilta lomatyypeilta.

Loma on nuorille ja aktiivisille elimysten etsijoille seikkailu, mutta turvallinen sellainen. Loma pitad
olla ennalta suunniteltavissa, mutta silti joustava. Toisin sanoen he suunnittelevat ja varaavat matkan

ja majoituksen hyvissd ajoin etukiteen, kun taas aktiviteetit varataan usein vasta paikan paalla.

7.2 Itsendiset luontomatkailijat

Itsendiset luontomatkailijat ovat idltdan kaikkea 2070 vuoden vililta. He voivat matkustaa perheena,
tyoporukkana tai pariskuntina. Yhdistdvina tekijind heilld on korkea koulutustaso ja hyvi toimeentu-
lotaso. He ovat samoja tai samankaltaisia ihmisid kuin Alpeille tai Lappiin vaeltamaan suuntaavat sak-
salaiset. Itsendisten luontomatkaajien paamotiivina matkustaa Saimaalle on paista kokemaan luon-

toelamyksia.

Yleensa itsendiset luontomatkailijat haluavat matkallaan yopya joitakin 6itd luonnossa, mutta he eivit
my0skain kathda majoituspalveluita tai muita paikallisia matkailupalveluita. Useimmiten majoitus-pal-
veluita hyddynnetain siirtymissa ennen luontoon lahtemisti ja toisaalta luonnosta palatessa. Itsendiset
luontomatkailijat hyodyntavit ja ovat valmiita panostamaan rahaa paikallisiin matkailu-palveluihin: he
vuokraavat vilineitd, hyédyntavit saunapalveluita, kiyttivit kuljetuspalveluita ja ruokailevat ravinto-
loissa ollessaan matkakohteessa. Heiddn viipymansi alueella on usein kohtalaisen pitka, noin 5-6 pii-

vaa.
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Itsendiset luontomatkailijat arvostavat hyvid varusteita ja tasokasta palvelua, eivitkd vastaavasti su-
vaitse huonoa palvelua tai huonokuntoisia vilineitd. He eivit yleensd odota luksusta matkailu-palve-

luilta, vaan heille suurinta luksusta on jarviluonnon tarjoamat elaimykset.

7.3 Keski-ikaiset ja vanhemmat kulttuurifanit

Keski-ikiiset ja vanhemmat kulttuurifanit haluavat kokea kulttuurisen seikkailun lahelld luontoa. He
ovat ryhman nimen mukaisesti idltidn keski-ikéisia tai titd vanhempia, ja asuvat useimmiten yksin tai
puolison kanssa. Jos heilld on lapsia, lapset ovat jo aikuisia. Heilld on vakiintunut elima, ty6 ja tulotaso.
He asuvat suurissa kaupungeissa. Useimmilla heistd on ammatillinen koulutus, ja he toimivat joko
toimihenkil6ind tai yrittdjind. He matkustavat useimmiten puolison kanssa, eivitka vilttimittd ole ko-
vin hintaherkkid. He ovat keskiméariistd innokkaampia Iti-Euroopan, Balkanin ja Skandinavian kavi-

joita.

Kulttuurifanit valttelevit massaturismia. Sen sijaan he vaativat matkakohteelta mielenkiintoisia kult-
tuurisia aspekteja. He ovat erityisen kiinnostuneita paikallisesta kulttuurista ja elimantavasta seka pai-
kallisesta ruokakulttuurista. Heitd ei kiinnosta 16hdlomailu, vaan he haluavat olla lomallaan aktiivisia,
mutta aktiivisuus suuntautuu paaasiassa kulttuuriin litkunnallisten aktiviteettien sijaan. He voisivat olla
hyvin kiinnostuneita tutustumaan paikalliseen elimain, opettelemaan paikallisten ruokien valmistusta
tai tekemédn ja tutustumaan paikallisiin kasitéithin. My6s ihan tavallinen paikallisten elimé nuotio-
makkaroineen ja saunomisineen kiehtoo titd ryhmai. Historia, korkeakulttuuri ja kulttuuritapahtumat
kiinnostavat ainakin osaa kulttuurifaneista. Luonto- ja litkunta-aktiviteeteista kulttuuri-fanit voisi saada
mukaan esimerkiksi maisemaristeilylle tai kevyelle patikoinnille. Heilld on kulttuurin lisiksi kaipuu
luonnonymparistéon ja halu nihdéd luonnonilmi6itd, mutta he haluavat kokea luonnosta erityisesti sen

hiljaisuuden.

Myo6s kulttuurifanit etsivit tietoa matkakohteista internetistd, osa jopa sosiaalisesta mediasta. Heihin
voi tehota my6s imagomarkkinointi. Kulttuurifaneille sopii matkatyyppeina erityisesti kiertomatkat
sekd matkat, joissa yhdistyy maaseutu- ja kaupunkiloma. He yopyvit useimmiten hotelleissa, mutta
my6s maaseutumatkailuyritysten lomamokit tai asunnot jarven rannalla voivat sopia heille, kunhan ne
sijaitsevat kohtalaisen ldhella palveluita. Kulttuurifanit varaavat matkansa useimmiten matkanjirjesta-

jan kautta.

7.4 Luontoa ihailevat luovat laiskottelijat

Luontoa ihaileville luoville laiskottelijoille erityisen tirkedd lomalla on pyhid kolminaisuus: mékki, sauna
jaluonnonrauha. Luontoa ihailevat luovat laiskottelijat ovat padosin yli 40-vuotiaita, useimmiten tyGssa

kdyvid saksalaisia. He asuvat suurissa kaupungeissa ja elavit kiireistd elimédd. Heiddn paddmotiivinsa

matkustaa on padstd rentoutumaan rauhalliseen ja luonnonliheiseen ymparist6on pois jokapdiviisesta

27



arkisesta ja kiireisesta elaimastd. He haluavat viettaa lomaansa ilman pakottavaa tarvetta tehdad mitdan.

He suosivat kevyité aktiviteetteja kuten patikointia ja rauhallista, paikallista elimaa.

He valitsevat usein majoitusmuodokseen mokin jarven rannalta tai luonnon keskeltd kaukana halinasta
ja metelistd. He kaipaavat lomalla mahdollisuutta rentoutua tiysin, olla hiljaisuudessa, oman mdékin
rauhassa, sytyttad takkaan tuli, sy6dd hyvin ja saunoa omassa rauhassa. Vaikka nimi luonnon helmassa
vithtyvit luovat laiskottelijat matkustavat rentoutuakseen ja paistikseen pois arjen rutiineista, he har-
voin viettivit koko lomaa tekemittd mitddn. Usein he yhdistivit lomaansa erilaisia luontoaktiviteet-

teja, kuten pyoriilya, uimista, jarviristeilyja tai hiithtoa.
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