
 

 

 

LUT-yliopisto 

School of Business and Management 

Kauppatiede, Kansainvälinen liiketoiminta 

 

 

 

Tommi Hongisto 

 

 

Eteläkarjalaisen lomahotellin käyttöasteen täydentäminen:  

tapaustutkimus Hotelli Salpa 

 

Improving the occupancy rate of a South Karelian holiday hotel:  

case study Hotelli Salpa 

 

 

Pro gradu -tutkielma 

2020 

 

 

 

 

 

 Ohjaaja ja tarkastaja Professori Juha Väätänen 

 2. tarkastaja  Tutkijatohtori Heini Vanninen  

 

 



 2 

TIIVISTELMÄ 
 

Tekijä:      Tommi Hongisto 

Tutkielman nimi:    Eteläkarjalaisen lomahotellin käyttöasteen  

      täydentäminen: tapaustutkimus Hotelli Salpa 

Tiedekunta:     School of Business and Management 

Koulutusohjelma:    Kauppatiede, Kansainvälinen liiketoiminta 

Vuosi:      2020 

Pro gradu -tutkielma:    LUT-yliopisto 

      72 sivua, 5 kuvaa, 2 taulukkoa, 3 liitettä 

Tarkastajat:     Professori Juha Väätänen,  

      Tutkijatohtori Heini Vanninen 

Hakusanat:     hotellit, matkailu, luonto, kysyntä, tarjonta,  

      Järvi-Suomi, palvelu, matkailuklusteri,  

      aktiviteetti 

 

 

Matkailu on hyvin monimutkainen palvelujen kokonaisuus, joka muuttuu koko ajan. Matkailun 

majoituspalveluja ostetaan nykyisin suurelta osin verkon välityksellä, jolloin potentiaalinen 

asiakas tekee ostopäätöksiä ilman henkilökontaktia. Tätä tutkimusta varten tehtiin kuuden 

henkilön haastattelututkimus, jossa selvitettiin yhden matkailuyrityksen nykytilannetta ja ke-

hitysmahdollisuuksia. Lisäksi toteutettiin kaksi benchmark-tutkimusta, joiden avulla vertailtiin 

kymmenen Järvi-Suomessa toimivan matkailuyrityksen palvelutarjontaa sekä asiakastyytyväi-

syyttä. Benchmark-tutkimusten lähteinä olivat matkailuyritysten omat verkkosivustot sekä 

matkailuyritysten käyttäjäarvioita julkaisevat verkkopalvelut. Matkailuyrityksen tulee olla nä-

kyvillä sekä tarjota tietoa ja osata houkutella asiakasta niissä kanavissa, joita potentiaalit käyt-

tävät. Asiakastyytyväisyys ei takaa sitä, että asiakkaita olisi riittävästi, mutta se madaltaa uu-

den potentiaalin kynnystä tulla ensimmäistä kertaa asiakkaaksi. Kauan verkossa näkyvä asiak-

kaiden tyytymättömyys saattaa haitata kaupantekoa, vaikka palvelu olisikin todellisuudessa 

kunnossa. 
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Matkailun palveluja tarjoava yritys on väistämättä riippuvainen muista toimijoista. Matkakoh-

teen vetovoima syntyy kaikkien matkaan kuuluvien palvelujen summasta. Matkailualueen toi-

mijat muodostavat klusterin, joka on olemassa, vaikka yritykset eivät tekisi suoraa yhteistyötä. 

Yhteistyöllä klusteri voi asettaa päämääriä, profiloitua ja markkinoida tehokkaasti. Auttamalla 

muita alueen matkailuyrityksiä voi auttaa omaa yritystä menestymään. Matkailuyrityksen tu-

lee nähdä laajasti, miksi asiakas matkustaa eikä pelkästään pohtia, miten oma tarjonta näkyy 

potentiaaleille. Tehokkaastikaan toimivan matkailuyrityksen panos ei välttämättä yksin riitä. 

Jos yksittäinen matkailuyritys tarjoaa vain osan matkailijan tarvitsemasta kokonaisuudesta, 

tulee matkailualueen tarjonnan kuitenkin vastata asiakkaan tarvetta. Matkailualueen toimi-

joiden kannattaa tehdä yhteistyötä matkailun vetovoiman kasvattamiseksi ja markkinoinnin 

näkyvyyden lisäämiseksi. Järvi-Suomen alueen matkailuklusteri ei vielä tee riittävän tehokasta 

yhteistyötä, mutta sillä on hyvin suuri potentiaali matkailun kasvuun. 
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Tourism is a very complex set of services that constantly changes. Nowadays, accommodation 

services are mainly bought using online travel agents and buying decisions are made without 

any personal contact. In this research, six persons were interviewed in order to study a certain 

tourism company's present situation and development opportunities. Two benchmark re-

search studies were also completed in order to compare ten tourism companies in Lakeland 

Finland. Supply of services was studied using the companies’ own web sites as a source and 

customer satisfaction was studied using online review sites. Tourism companies need to be 

visible and provide information in the channels where potential customers also are present. 

Customer satisfaction does not guarantee sufficient number of customers, but it lowers the 

potential customers' threshold for the first visit. Negative online reviews that remain visible 

for a long time may inhibit business even if the service actually is good. 

 

Tourism companies are inevitably dependent on other organizations. Tourist attraction is a 

sum of all the services that the tourist experiences. Tourist region's companies generate a 
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cluster that exists even if the companies are not in direct cooperation. By acting together, a 

cluster can define goals, profile the service and market effectively. By helping other companies 

in the tourist region, a company can help itself to prosper. Tourism companies must have a 

broad view to why a tourist travels, and not only think of the company's own visibility to po-

tentials. Efficient operation of a single tourism company is not necessarily enough. If the com-

pany offers only a part of the total service that the tourist needs, the region's services supply 

must still be able to fulfill the customers' needs. It is profitable for the tourist region's compa-

nies to cooperate in order to attract tourists more effectively and to increase the visibility to 

the market. The tourism cluster in Lakeland Finland is not yet cooperating effectively enough, 

but it has a very good potential to increase the region's tourism. 
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1. Johdanto 

Suomi on tuhansien järvien maa. Matkailumainonnassakin käytetään runsaasti kauniita 

kuvia järviluonnosta. Meille suomalaisille järvissä ja metsissä ei ole mitään ihmeellistä, eikä 

siinä, että maisema peittyy lumeen ja vedet jäätyvät talveksi. Joillekin lumi ja jää ovat vält-

tämätön paha ja toisille suuri nautinto ja hetken ilo. Suomen talvi on kauempaa katsottuna 

hyvinkin eksoottista ja kokemisen arvoista. Vuoristoisissa maissa talvi on opittu hyödyntä-

mään laskettelu- ja hiihtomatkailuna. Suomessa tilanne on vähän toinen, meillä ei ole vuo-

ria, mutta kuitenkin runsaasti lunta, jäätä, järviä ja metsiä, jotka voitaisiin valjastaa mat-

kailun houkuttimiksi. Vaikka matkailijat ovat nykyisin hyvinkin omatoimisia, on ulkoilma-

harrastamisen kynnys korkea ja varsinkin matkailijoille luontoon lähtö on hankalaa. Tällä 

hetkellä ulkoilun ja siihen liittyvän matkailun palveluja on runsaammin tarjolla Pohjois-

Suomessa, mutta eteläisemmässä Suomessa palveluja on heikommin saatavilla, vaikka 

asuminen on painottunut etelään. 

 

Matkailuun kohdistuvat ympäristöpaineet ovat kasvussa. Kaukomatkailijat tuntevat ene-

nevässä määrin tunnontuskia lentomatkojen aiheuttamasta ympäristökuormasta. Ruot-

sista alkaneen lentohäpeä-ilmiön ei ole vielä todettu vaikuttaneen juurikaan suomalaisten 

lentomatkailuun, mutta samansuuntaisen muutoksen arvellaan tapahtuvan myös Suo-

messa. Jos kaukomatkailu vähenee, mutta ihmisten lomailuntarve säilyy, on tarve löytää 

vaihtoehtoisia matkakohteita. Kotimaanmatkailu on matkailualan ammattilaisten mielestä 

hienoisessa kasvussa, mutta tilastoissa ei vielä näy suurta muutosta suomalaisten lähialue-

matkailun kasvuun. Lähialuematkailun kasvun seurauksena voidaan olettaa, että eteläisen 

Suomen matkailupalveluille on lähitulevaisuudessa aiempaa enemmän potentiaalisia asi-

akkaita. Kasvavaan matkailuun tulee varautua. Lomailija ei tarvitse pelkästään kattoa pään 

päälle lomaansa varten, vaan tarjolla tulee olla myös tekemistä ja kokemista, jonka perus-

teella matkailija kohteensa valitsee. 

 

Hotelli Salpa on Luumäellä Etelä-Karjalassa toimiva majoitus- ja ravintolatoimintaa tar-

joava yritys. Luumäki on osa Järvi-Suomea ja vain pienen kannaksen päässä Saimaasta. 

Järvi-Suomi vaikuttaa ensisilmäyksellä lähes täydelliseltä seudulta viettää vapaa-aikaa 
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Suomessa. Kuitenkin niin Hotelli Salpalla kuin koko Järvi-Suomella on ongelmaa matkaili-

jamäärän vähyyden vuoksi varsinkin kesäsesongin ulkopuolella. Suuret vaihtelut sesonkien 

välisessä käyttöasteessa ovat hankalia matkailuyrityksille. Lisäksi huippusesonki on lyhyt. 

1.1. Tutkimuksen tausta 

Etelä-Karjalassa, luonnonkauniilla Salpausselän harjulla aivan Kivijärven rannassa on Ho-

telli Salpa. Se on perustettu vuosikymmeniä toimineen tunnetun Luumäen motellin pai-

kalle. Kun vaiherikkaan historian omaava motelli lopetti toimintansa, rakennukset jäivät 

joksikin aikaa täysin vaille käyttöä, kunnes Hotelli Salpa päätettiin perustaa. Mittavan re-

montoinnin jälkeen paikalla on jälleen toimintaa. Hotelli on nykyisin jo täydessä toimin-

nassa, mutta hotellikokonaisuuden käyttöaste ei ole vielä tavoitetasolla. Käyttöasteen täy-

dentämisen ongelmakenttää päätettiin selvittää tutkimalla ensin kysynnän ongelmakoh-

tia, joista tehtiin kandidaatintyö (Hongisto, Lappeenrannan-Lahden teknillinen yliopisto et 

al. 2019). Tuon tutkimuksen tulosten perusteella tässä työssä jatketaan tutkimista, jotta 

löydetään myös toiminnan vahvuusalueet ja voidaan päättää toimenpiteistä, joilla kysyn-

tää saadaan kasvatettua ja käyttöastetta täydennettyä. Kandidaatintyössä todettiin Hotelli 

Salpaan vaikuttavan sekä yrityksen omien toimien että sellaisten ulkopuolelta tulevien te-

kijöiden, joihin ei voida yrityksen sisältä vaikuttaa. Lisäksi on tekijöitä, joihin voidaan myö-

tävaikuttaa, kuten yhteistyö muiden yritysten kanssa. Hotelli Salpan todettiin voivan vai-

kuttaa markkinointiin, myyntikanaviin sekä palvelutarjontaan. Tärkeimmät kysyntään vai-

kuttavat tekijät, joihin Hotelli Salpa ei pysty itse vaikuttamaan, ovat potentiaalisten mat-

kailijoiden työntötekijät, kuten loma-ajat ja rahavarat. Hotelli Salpa ei myöskään pysty vai-

kuttamaan säihin eikä vuodenaikoihin, vaan niihin pitää sopeutua. 

 

Tärkeimmiksi kysynnän esteiksi todettiin lomien ja vuodenaikojen kausivaihtelu sekä paik-

kakunnan vaatimaton matkailun vetovoima ja aktiviteettien palvelujen puuttuminen. Pie-

nen paikkakunnan oma väestö ei myöskään riitä täyttämään hotellin ravintolaa ja viihde-

tapahtumia. Hotelli Salpa on vielä melko tuntematon ja toisaalta hotellin mieltäminen en-

tisenä Luumäen motellina saatetaan nähdä negatiivisena. Hotellin markkinoinnin on to-

dettu olevan vielä riittämätöntä. Lisäksi tuotteistaminen, jolla voidaan tehdä erilaisten pal-

velukokonaisuuksien ostaminen asiakkaille helpoksi, on kesken. Verkkosivuston todettiin 

myös tarvitsevan lisää asiakaslähtöisyyttä ja selkeyttä. Hotelli Salpa ei ole myöskään vielä 
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selkeästi valinnut omaa profiiliaan. Viestinnän kärki on siksi hankalaa määrittää ja hotellin 

palvelujen kehittämisen suuntaa on hankala ohjata. Hotelli Salpaan on myös hankala 

päästä julkista liikennettä käyttäen. Lisäksi kasvava joukko ympäristötietoisia matkailijoita 

voi päättää olla tulematta Hotelli Salpaan, koska ympäristön huomioimista ei ole ulkoi-

sessa viestinnässä esitetty. Majoitusliikkeiden asiakaspalautetta on nykyisin helppo tarkas-

tella netissä. Vaikka Hotelli Salpa on korjannut lähes kaikki negatiivista palautetta aiheut-

taneet seikat, voivat potentiaaliset asiakkaat saada virheellisen käsityksen laatutasosta, 

koska palaute säilyy verkkopalveluissa vuosia. 

 

Hotelli Salpa sijaitsee Etelä-Suomessa, johon Suomen väestö on painottunut. Ympäristö-

tietoisten matkailijoiden lähialuematkailun suosion kasvu voi saada aktiivisesti matkaile-

vat eteläsuomalaiset hakemaan matkakohdetta Etelä-Karjalasta. Muutos on parhaillaan 

käynnissä ja saattaa muuttaa matkailun kysyntää oleellisesti, mutta siinä tapauksessa olisi 

tärkeää, että palvelutuote on sellainen, jonka ulkomaanmatkan lähialuematkaan vaihtava 

haluaa. 

1.2. Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää,  

miten Hotelli Salpa voi täydentää käyttöastettaan? 

sekä,  

mikä tekee Järvi-Suomesta houkuttelevan matkailukohteen?  

Lisäksi pyritään arvioimaan ja ennakoimaan,  

miten lähialuematkailun kasvu voi muuttaa Järvi-Suomen matkailun kysyntää? 

 

Tämä tutkimus keskittyy Järvi-Suomen alueen matkailuun. Hintoja ja kannattavuutta sivu-

taan, mutta niihin ei syvennytä tarkemmin, vaan keskitytään matkailun vetovoiman ja 

markkinoinnin ongelmakenttään. Tässä tutkimuksessa ei keskitytä markkinoinnin yksittäi-

siin toimenpiteisiin, koska päivittäisestä markkinoinnista huolehtii hotellin oma organisaa-

tio. Tämän tutkimuksen tarkoitus on tuottaa päätöksentekoa auttavaa tietoa sekä tarjota 

apua toiminnan ohjaamiseksi tuottavaan suuntaan. Lisäksi huomio keskitetään erityisesti 

niihin toimenpiteisiin, joihin Hotelli Salpa pystyy itse omalla toiminnallaan vaikuttamaan. 
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1.3. Teoreettinen viitekehys 

Tämä tutkimus keskittyy Järvi-Suomen matkailun kysyntään ja tarjontaan. Hotelli Salpan 

kysyntään vaikuttavat tekijät pyritään löytämään ja etsitään tehokkaita keinoja, joilla ky-

syntää pystytään kasvattamaan.  

 

Tutkimuksessa keskitytään seuraaviin käsitteisiin: 

• Kysyntä ja tarjonta 

• Asiakastyytyväisyys 

• Myynti ja myynnin kanavat 

• Klusteroituminen 

 

 
 

Kuva 1: Teoreettinen viitekehys 
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1.4. Aiempi tutkimus 

Suomalaista matkailua tilastoidaan ahkerasti. Business Finland sekä työ- ja elinkeinominis-

teriö ovat tehneet säännöllistä laajaa seurantaa ja analyysia kotimaisten ja ulkomaisten 

matkailijoiden liikkeistä Suomessa. Eri maista tulevien matkailijoiden osuudet tiedetään 

hyvin sekä se, missä osassa Suomea ja millä paikkakunnalla aikaa on vietetty. Myös mat-

kustusmotiivit sekä rahankäyttö tunnetaan hyvin. 

 

Tuoretta tutkimusta Järvi-Suomen ja Saimaan alueen matkailun kehittymisestä ja kehittä-

misestä on tehty niukasti. Tieteellisen tutkimisen puute koskee Ritalahden & Holmbergin 

mukaan (Edelheim, Edelheim et al. 2017) koko suomalaista matkailualueiden ja matkailu-

klustereiden tutkimusta. Myöskään julkisia tavoitteita ja suunnitelmia kyseisten alueiden 

matkailun kehittämiseksi ei ole. Järvi-Suomen alueen matkailun kehittämisellä ei ole sel-

keätä vastuullista toimijaa, vaan alueen matkailua edistetään useiden erillisten organisaa-

tioiden toimesta. Hajautunut vastuu on johtanut siihen, että erilliset organisaatiot edistä-

vät vain oman toimialueen matkailua, jolloin koko alueen kattavat toimenpiteet eivät oi-

keastaan ole kenenkään vastuulla. Vaikka Saimaan alueella on tehty erittäin onnistunutta 

yhteismarkkinointia 1980-luvun lopulla, ei sen vaikutuksia ole tutkittu muuten kuin myyn-

nin ja kävijämäärän mittarein. 

 

Matkailun palvelutuote 

Matkailun palvelutuote voidaan nähdä yksittäisenä palvelutekona tai kaikki matkana ai-

kana käytetyt palvelut sisältävänä matkailun kokonaistuotteena. Matkailutuotetta ei voi 

varastoida, vaan ne tuotetaan ja kulutetaan samalla hetkellä. Matkailu tarvitsee tapahtu-

mapaikan, mutta myös palvelun, jotta paikkaa voidaan hyödyntää. (Verhelä 2016, 34) Mat-

kailua ei voi käytännössä ostaa kokonaan yhdeltä matkailuyritykseltä, koska siihen liittyy 

aina useita palveluja. Yksi matka sisältääkin lukemattoman määrän pienempiä palvelun 

osia, jotka ovat välttämättömiä matkan toteutumiseksi. Matkailutuotteita syntyy ja muu-

tosta tapahtuu koko ajan. Koko Euroopan matkailu on vahvassa kasvussa ja yksi matkailu-

tuotteen suurista haasteista on kestävä kehitys, jota käytetään jo kilpailukeinona. (Santan-

der 2019) Matkailutuote on muuttunut jo osittain itsepalvelun suuntaan, kun matkailijat 

ovat alkaneet käyttää online-matkatoimistoja. Matkailijat kokevat saavansa enemmän, 
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mutta myös maksavansa vähemmän ostaessaan matkoja online-palvelujen kautta. (Tal-

war, Dhir et al. 2020)  

 
Matkailu 

Matkailu jatkaa vahvaa kasvua globaalisti 4 % vuosivauhdilla. (UNWTO 2020) Matkailu 

myös muuttuu jatkuvasti ja tällä hetkellä erityisesti ilmastoahdistuksen arvioidaan muut-

tavan matkailua. Lähialuematkailun kasvua ennustetaan, mutta vielä kasvusta ei ole vah-

voja näyttöjä. Lähimatkailun käsitekään ei ole vielä täysin selkeä, mutta lentämistä ei pi-

detä lähimatkailuna, kun taas kotimaanmatkailua pidetään. Suomessa lähimatkailu paran-

taisi matkustustasetta ja lisäisi työllisyyttä. Lähimatkailun hiilijalanjälki sekä riski muutok-

sille ovat pienempiä kuin ulkomaanmatkailussa. (Satokangas 2020) Matkailun ennustetta-

vuus on kehittymässä. Trendejä pystytään näkemään esim. Googlen Trends -verkkopalve-

lussa, jossa pystytään tarkastelemaan eri hakusanojen esiintymistiheyttä. Matkailun koh-

dalla tiettyjen matkailukohdetta kuvaavien hakusanojen käytön tiheys on ennustanut tar-

kasti tulevaa piikkiä toteutuneessa matkailussa. (Önder 2017) Toisaalta asia voidaan nähdä 

niinkin päin, että matkailijat etsivät tietoa matkailukohteistaan etukäteen, mikä vaikuttaa 

matkailukohteen valintaan ja osoittaa matkailuyrityksen verkossa tarjotun tiedon tär-

keyttä matkailijalle valintatilanteessa. Potentiaaliset matkailijat hankkivat tietoa monista 

lähteistä ja käyttäjien luoman sisällön merkitys on osoittautunut hyvin tärkeäksi ja matkai-

lijoista valtaosa etsii matkakohteestaan muiden käyttäjien arvioita. Varsinkin nuoremman 

polven matkailijat pitävät kanssamatkailijoiden tuottamaa sisältöä myös luotettavampana 

kuin perinteisten tietolähteiden tuottamaa. (Ana, Istudor 2019) Sitäkin jo tutkitaan, miten 

ilmastonmuutos vaikuttaa matkailuun ja viileällä vyöhykkeellä ilmaston lämpenemisen on 

jo ennustettu lisäävän matkailua. Muutokseen etsitään jo keinoja, jotta saadaan mahdol-

lisimman suuri hyöty kasvavasta matkailijamäärästä. (Wilkins, de Urioste-Stone et al. 

2018) Matkailijoiden mieltymyksetkin muuttuvat. Yhä useampi on siirtynyt kasvissyöjiksi, 

mikä täytyy hotelli- ja ravintolapalvelujen tarjoajien ottaa huomioon. (Lehto 2018) Myös 

liikuntaesteiset matkailevat ja väestön ikääntyminen lisää esteettömien matkailupalvelu-

jen tarvetta. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2020) Matkailun muutos on kuitenkin hyvin mo-

nesta osa-alueesta kiinni ja tyypillistä alalle on, että jatkuvasti ilmaantuu uusia tekijöitä, 

jotka muokkaavat matkailua ja matkailijoiden kiinnostuksen suuntaa. 
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Matkailun ympäristövaikutukset ovat tänä päivänä yleinen keskustelunaihe. Matkailijoi-

den käyttäytymisen muutosta ei ole kuitenkaan vielä paljonkaan tutkittu siitä huolimatta, 

että muutos voi aiheuttaa hyvin suuria vaikutuksia matkailun kohteiden valintaan kauko-

matkojen ja lähialuematkailun välillä. Matkailun ja erityisesti lentämisen aiheuttamat ym-

päristövaikutukset tunnetaan kuitenkin jo hyvin ja suuri enemmistö matkailijoista tietää 

aiheuttavansa lentäessään huomattavaa rasitusta ympäristölle. Suomalaisista matkai-

lualan toimijoista kaksi kolmannesta arvioi kestävän matkailun huomioimisen vaikuttavan 

matkailijoiden ostopäätöksiin. (FCG Suunnittelu ja tekniikka Oy 2018)  

 

Matkailussa tarvitaan lähes aina useampaa toimijaa, jotta matkailija pystyy pääsemään 

perille, syömään, majoittumaan ja käyttämään mahdollisia muita palveluja matkakohtees-

saan. Vaikka samaa matkailijaa palvelevat toimijat eivät ajattelisikaan tekevänsä yhteis-

työtä, niin kuitenkin käytännössä tapahtuu. Klustereita muodostuu, vaikka niitä ei osattai-

sikaan aktiivisesti hyödyntää. Schmitzin mukaan (Schmitz 1999) jokainen teollisuudenala 

jo itsessään on klusteri. Matkailun klustereista, niiden tarpeesta, rakentumisesta ja eduista 

on hyvin tietoa kansainvälisessä kirjallisuudessa ja tutkimuksissa. Matkailuklustereiden 

tuomia laajempia hyötyjä ei ole kuitenkaan paljonkaan tutkittu varsinkaan Suomessa. 

1.5. Tutkimusmenetelmät 

Tämä tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, joka keskittyy yhden suomalaisen mat-

kailualueen ongelmakenttään ja yhden matkailuyrityksen ongelmanratkaisuun. Tutkimuk-

sen tuloksia ei voi suoraan yleistää muihin matkailuyrityksiin tai -alueisiin. Tutkimuksen 

tuloksena syntyy kuitenkin myös tietoa, josta voi olla hyötyä muillekin Järvi-Suomen alu-

eella toimiville matkailuyrityksille. Tutkimukseen on kerätty tietoa kolmella tavalla: haas-

tatteluilla, yritykseltä saatuja tilastotietoja analysoimalla sekä muihin matkailuyrityksiin 

vertailevalla benchmark-tutkimuksella. Haastattelututkimukseen päädyttiin, koska tarvit-

tiin kuva kohdeyrityksen sekä markkinan nykytilasta yrityksen näkökulmasta. Haastatte-

luilla saadaan myös kokemuspohjaista tietoa markkinan toiminnasta sekä yrityksen oma 

näkemys tulevaan kehitykseen. Yhden yrityksen henkilöstön haastatteluissa on kuitenkin 

vaarana, että tulokset eivät ole riittävän objektiivisia ja luotettavia. Laajemman kuvan saa-

miseksi haastateltiin myös yrityksen ulkopuolelta Luumäen kunnan elinkeinoasiamiestä. 
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Yrityksen tilastotietoja analysoimalla voidaan suhteuttaa yritykseltä saatu tieto muista tut-

kimuksista saatuun markkinatietoon. Tilastojen vertailulla pystytään päättelemään, mitkä 

yrityksen toiminnan ongelmakohdat johtuvat yrityksestä itsestään ja mitkä ovat suurem-

pien markkinailmiöiden seurausta. Benchmark-analyysilla saadaan vertailutietoa muiden 

yritysten palvelutarjonnasta, markkinoinnista ja asiakaskohderyhmistä. Sillä voidaan 

saada myös ideoita oman toiminnan kehittämiseen. 

 

Haastattelututkimus 

Tutkimuksen ydinaineisto on kerätty haastattelemalla kohdeyrityksen henkilöitä, jotka toi-

mivat erilaisissa tehtävissä yrityksessä: omistaja, hotellitoiminnan johtaja, taloudesta vas-

taava henkilö, myynnistä vastaava henkilö sekä markkinoinnista vastaava henkilö. Luu-

mäen kunnan elinkeinoasiamiehelle sekä kohdeyritys että markkina on entuudestaan 

tuttu, mutta näkökulma on hieman erilainen kuin yrityksen sisällä. Tutkimus toteutettiin 

puolistrukturoituina haastatteluina, jossa kaikille yrityksen vastaajille oli samat kysymyk-

set ja elinkeinoasiamiehelle suppeammat ja muokatut kysymykset. Haastattelut toteutet-

tiin puhelinhaastatteluina, joiden kestoaika oli keskimäärin puolitoista tuntia haastatelta-

vaa kohti. Haastattelut sisälsivät seuraavia seikkoja: yritys ja henkilöstö, asiakastyytyväi-

syys, myynnin tila ja käyttöaste, markkinoinnin kanavat ja kysyntä, tarjonta sekä kehitys. 

Lisäksi vastaajilla oli mahdollisuus kertoa vapaasti muista yrityksen markkinointiin liitty-

vistä tärkeistä asioista. Osana haastatteluja on SWOT-analyysi, jonka tarkoitus on antaa 

käsitys yrityksen tilasta. SWOT-analyysi on nelikenttä, jossa arvioidaan yrityksen sisäisiä 

vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. (Kotler 2009, 101) Sen 

käyttö yksinkertaistaa kokonaiskuvan muodostamista eikä SWOT-analyysi välttämättä 

anna kaikkiin tarpeisiin riittävän monipuolista käsitystä asioiden tilasta, mutta se on hel-

posti ymmärrettävä ja hyvin laajasti käytetty analyysitapa yrityksissä. (Helms, Nixon 2010) 

SWOT-analyysi valittiin haastatteluihin mukaan sen toimivuuden vuoksi sekä siksi että se 

on vastaajille tuttu väline. Haastattelija kirjasi saadut vastaukset ylös ja puhelut taltioitiin 

äänimuodossa muistiinpanojen varmistukseksi. Vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi jokaisen 

haastateltavan osalta, jonka jälkeen niistä koostettiin yhdistetty dokumentti. Vastauksien 

koosteessa ei näy vastaajien nimiä. Erilaisissa tehtävissä toimivien henkilöjen laajojen ja 

syvällisten haastattelujen perusteella saatiin selkeä ja moniulotteinen käsitys yrityksen ti-

lasta, ongelmakohdista ja kehitysmahdollisuuksista.  
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Yritykseltä saatu tieto 

Kohdeyritykseltä saatiin tilastotietoja hotellin ja ravintolan myynnistä sekä käyttöasteesta. 

Tilastoja tarvitaan, jotta voidaan nähdä käyttöasteen taso sekä vaihtelu. Myynnin tilas-

toista voidaan nähdä eri toimintojen suuruudet ja niiden suhde toisiinsa. Kohdeyrityksen 

tilastoja voidaan myös verrata kansalliseen matkailututkimukseen ja nähdä yhtäläisyydet 

sekä poikkeavuudet. Vertailun avulla voidaan etsiä syitä myynnin vaihteluun. 

 

Benchmark-tutkimukset 

Benchmark-tutkimuksilla haettiin vertailevaa tietoa Hotelli Salpasta ja yhdeksästä muusta 

majoituspalveluja tarjoavasta matkailuyrityksestä. Vertailtavat yritykset valittiin haastat-

telututkimukseen osallistuneiden henkilökunnan jäsenten ehdotusten perusteella. 

Benchmark-analyysilla hankittiin sekä vertailutietoa että malleja Hotelli Salpan toiminnan 

kehittämiseksi. Benchmark-analyysilla voidaan verrata yrityksen tuotteita ja toimintamal-

leja kilpailijoihin, alan johtaviin tai muiden toimialojen yrityksiin, jotta laatua pystytään 

parantamaan tai toimintaa tehostamaan. (Kotler, Armstrong et al. 2018, 530) Benchmark-

analyysiä voidaan hyödyntää myös tuotekehityksessä. Yritys voi siinä oppia toisen yrityk-

sen onnistumisista sekä epäonnistumisista ja nähdä toisen yrityksen vahvuuksia ja heik-

kouksia. (Komppula, Boxberg 2002, 123-124) Vertailun lähtökohdaksi valittiin potentiaali-

sen asiakkaan näkökulma. Benchmark-tutkimukset toteutettiin kahdella tavalla. Ensim-

mäisessä tutkittiin vertailuyritysten verkkosivustoja, joista selvitettiin yritysten palvelutar-

jontaa, kohderyhmiä, verkkosivuston toimintaa, tuotteistamista sekä tapaa viestiä. De-

deken mukaan verkkosivuston suunnittelu ja toiminta vaikuttavat käyttäjän kokemaan vai-

kutelmaan itse tuotteen laadusta sekä myös ostoaikomuksiin. (Dedeke 2016) Toisessa 

benchmark-tutkimuksessa haettiin samoja yrityksiä koskevia verkkoarvioita, joita matkai-

lijat ovat yrityksistä antaneet. Verkkoarvioiden lähteinä oli ensisijaisesti Booking.com-

verkkopalvelu, josta matkailupalveluja voi myös ostaa ja jossa on ostaneiden asiakkaiden 

antamia arvioita yrityksistä. Arvioita kerättiin myös Tripadvisor-verkkopalvelusta, jossa ar-

vioita yrityksistä voi antaa kuka tahansa. Lisäksi käyttäjäarviot tarkistettiin myös Googlen 

palvelusta. Vertailevaa tietoa kertyi runsaasti.  
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Tutkimus Lähteet Tieto 

Haastatte-
lututkimus 
 

• 5 Hotelli Salpan työtekijää 
• Luumäen kunnan elinkeinoasiamies 

• Hotellin nykytila 
• Resurssit 
• Kehitysmahdollisuudet 
 

Yritykseltä 
saadut  
tilastot 
 

• Hotelli Salpa • Hotelli- ja ravintolamyynnin tilastot 
• Käyttöasteen tilastot 

Benchmark-
tutkimuk-
set 

• Booking.com, Tripadvisor, Google 
• Kohdeyritykset: 
   - Hotelli Salpa  
   - Pulsan asema 
   - Salpalinjan hovi 
   - Hotelli Rakuuna 
   - Marjola 
   - Hotelli Sommelo 
   - Hotel Leikari 
   - Suomen Urheiluopisto 
   - Hotelli Punkaharju 
   - Järvisydän 
 

• Osa 1, verkkosivustot:  
palvelutarjonta, kohderyhmät, tapa viestiä, 
verkkosivuston toiminta, tuotteistaminen 
• Osa 2, verkkoarviot:  
asiakkaiden odotukset ja tyytyväisyys, asiak-
kaita ärsyttävät ja miellyttävät seikat 

 

Taulukko 1. Tutkimuksen empiiriset tietolähteet 

 

Lisäksi on kerätty tilastotietoa kansallisista ja kansainvälisistä matkailututkimuksista ja ver-

tailtu niitä empiirisesti saatuihin aineistoihin, jotta saadaan lisää varmuutta johtopäätös-

ten tueksi. Eri tiedonhankintakeinoja yhdistämällä on saatu monipuolista ja luotettavaa 

tietoa kohdeyrityksestä ja vertailuyrityksistä sekä Järvi-Suomen matkailun tilasta. 

1.6. Tutkimuksen rakenne 

Tutkimuksen teoriaosassa tutustutaan matkailua koskevaan teoriaan ja matkailua koske-

viin tärkeimpiin käsitteisiin. Lähteinä on käytetty sekä kansainvälistä että suomalaista 

markkinoinnin ja matkailun kirjallisuutta sekä tieteellisiä julkaisuja. Lisäksi on tilastotietoja 

sekä suomalaisista että kansainvälisistä lähteistä. Alkuun perehdytään matkailutuotteen 

käsitteeseen sekä siihen vaikuttaviin työntövoimaan ja vetovoimaan, jonka jälkeen syven-

nytään tarkemmin matkailun palvelutuotteen ominaisuuksiin ja niiden kehittämiseen. Yk-

sittäinen matkailupalvelu tarvitsee käytännössä aina oheispalveluja, joita matkailija saa 

muilta toimijoilta. Tämä klusteroituminen on erityisesti matkailulle tärkeä ilmiö, jonka 

avulla voidaan ymmärtää matkailun palvelujen ja niiden markkinoinnin monimutkaisuutta 
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ja riippuvuutta muista toimijoista. Klusterien käsitettä avataan ja kerrotaan niiden merki-

tyksestä sekä matkailuyrityksille että alueen muille yrityksille ja yhteisöille. 

 

Tutkimuksen kolmannessa osassa käsitellään Järvi-Suomen matkailun erityispiirteitä, 

markkinoinnin nykytilannetta ja matkailun muutosta. Lisäksi perehdytään matkailijatilas-

toihin, jotta voidaan ymmärtää paremmin mistä asiakkaat tulevat ja miten heidän ennus-

taa toimivan. 

 

Tutkimuksen neljännessä, empiirisessä osiossa analysoidaan tutkimukseen tehdyn haas-

tattelututkimuksen ja benchmark-analyysin pohjalta saatua aineistoa. Yrityksen toimintaa 

ja vetovoimaa verrataan ja suhteutetaan kansalliseen matkailututkimukseen sekä asiakas-

kohderyhmien matkailun työntötekijöihin. 

Viidennessä osassa on pohdintaa tutkimuksen tuloksista. Kuudennessa osassa esitetään 

tutkimuksen pohjalta tehdyt johtopäätökset sekä ehdotetaan keinoja toiminnan kehittä-

miseksi. 

 

 
Kuva 2. Tutkimuksen rakenne 
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2. Teoria ja kirjallisuus 

Matkailu on hyvin laajasti palveluja yhdistävä toimiala. Tähän tutkimukseen on käytetty 

lähdeaineistona kirjallisuutta markkinoinnin ja palveluiden perusteorioista sekä matkailun 

käsitteistä ja matkailun kehittämisestä. Matkailun trendien tutkimisen lähteinä on käy-

tetty suomalaisia ja kansainvälisiä tieteellisiä julkaisuja sekä suomalaista kansallisen mat-

kailututkimuksen tilastotietoa. Matkailijoiden mielipiteiden muuttumista koskevan tiedon 

lähteinä on käytetty lisäksi matkailua koskevia verkkojulkaisuja. 

 

Matkailu on Maailman matkailujärjestö UNWTO:n mukaan korkeintaan vuoden, mutta vä-

hintään vuorokauden mittaista oleskelua henkilön tavallisen elinpaikkakunnan ulkopuo-

lella. Usein myös alle vuorokauden mittaista päiväkäyntiä pidetään matkailuna, jos se 

suuntautuu koti- tai työpaikkakunnan ulkopuolelle. Matkailuun liittyy useita toimialoja, 

kuten majoitus-, ravintola-, varaus-, urheilu-, virkistys sekä kulttuuri- ja viihdepalvelut. Li-

säksi matkailuun kuuluu oleellisesti henkilöliikenne. (Jänkälä 2019) Maaseutumatkailu voi-

daan määritellä sellaisella alueella tapahtuvaksi, jossa ympärillä on maaseutua tai joka on 

toiminnoiltaan maaseutumaista. (Barke 2004) 

2.1. Palvelutuote 

Tuote on mitä tahansa, mitä voidaan tarjota markkinoille ostajan hyödynnettäväksi. (Kot-

ler, Armstrong et al. 2018, 232-233) Palvelu on aineeton tuote, jota on vaikea määritellä 

tarkasti, koska se voi olla hyvin erilainen eri tapauksissa. Palvelussa tavaran omistajuus ei 

siirry kauppatapahtumassa, vaan ostaja saa yleensä hyödyntää määrätyn ajan työvoimaa, 

osaamista, esineitä, tiloja, järjestelmiä tai verkostoja. (Lovelock, Wirtz 2016, 18-20). 

Yleensä tuotteeseen, palveluunkin, liittyy kuitenkin sekä aineellisia että aineettomia osia. 

(Kotler, Armstrong et al. 2018, 232-233) Matkailupalvelut, kuten hotelli- ja ravintolatoi-

minta, ovat pääosin monimuotoisia palveluja, joihin liittyy useita erilaisia osia. Tuotteessa 

ei ole tärkeää pelkästään saada tarvetta tyydytettyä, vaan myös se, millainen elämys pal-

velu tai ostotapahtuma on. (Kotler, Armstrong et al. 2018, 233-235) Tuotteessa nähdään 

olevan eri tasoja, joissa ytimenä on varsinainen tarve, jota varten tuote ostetaan. Seuraa-

valla tasolla on itse tuote tai palvelu, joka tekee tuotteesta juuri omanlaisensa. Viimeisellä 

tasolla on jakelutie, myynnin jälkeinen palvelu, asennus ja takuu. (Kotler, Armstrong et al. 
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2018, 233-235) Matkailussa tuote voidaan vielä määrittää kahdella tavalla, joko matkailu-

tuotteeksi tai matkailun kokonaistuotteeksi. Matkailutuotteet ovat lähinnä yksittäisten 

matkailuyritysten tarjoamia palvelutuotteita, kun taas matkailun kokonaistuote käsittää 

matkailijan kaikki matkan yhteydessä käyttämät palvelut kotoa lähdöstä kotiin paluuseen 

saakka. (Boxberg, Boxberg et al. 2001, 26-27)  

 

Tuotteet tai palvelut voidaan mieltää keskenään kilpaileviksi, jos ne ovat samankaltaisia ja 

asiakasryhmä on sama. Kuitenkin kilpaileva tuote tai palvelu voi olla myös hyvin erilainen, 

jos se kuitenkin asiakkaan saman tarpeen. (Kotler, Armstrong et al. 2018, 527) Kilpaillessa 

muiden toimijoiden kanssa voidaan asiakkaan kokemaa hyötyä suurentaa alentamalla hin-

taa tai tarjoamalla parempia etuja, joilla korkeampi hinta on oikeutettu. (Kotler, Armstrong 

et al. 2018, 527)  

2.2. Palvelumix 

Palvelujen markkinointi voidaan tiivistää 7P:n mallilla, jossa markkinointimixiin kuuluu 

seitsemän eri pääkohtaa: tuote, hinta, jakelutie, promootio, ihmiset, fyysinen ympäristö ja 

prosessi. Jokainen osa-alue pitää hallita, jotta markkinointi toimii mahdollisimman tehok-

kaasti. Eri osa-alueita tulee osata muokata markkinoijan tarpeeseen sopivaksi. Hotellin ta-

pauksessa tuote on palvelu, jonka asiakas saa käyttämäänsä rahaa vastaan. Hinta on pal-

velusta maksettava rahamäärä. Jakelutie on se kanava, jota kautta asiakas voi palvelun 

ostaa. Promootio tarkoittaa niitä toimia, joita täytyy tehdä, jotta asiakas kiinnostuu ja ha-

luaa ostaa palvelun. Ihmiset ovat erityisesti heitä, joille palvelua tarjotaan ja jotka palvelua 

ostavat. Fyysinen ympäristö tarkoittaa sitä paikkaa, jossa palvelu toteutuu. Prosessi on pal-

velun toimintaa ja sitä, miten tehokkaasti palvelu toimii. (Lovelock, Wirtz 2016, 28-33) 

2.3. Kysyntä ja tarjonta 

Kysynnän ja tarjonnan tasapaino on kannattavan liiketoiminnan ydin. Ylimääräinen kapa-

siteetti aiheuttaa turhia kustannuksia, mutta kapasiteetin loppuminen kesken tarkoittaa 

menetettyä myyntiä. Kysynnän tavoitetaso on useimmiten lähellä kapasiteetin maksimi-

tasoa, mutta hotellin ja ravintolan tapaan toimivilla yrityksillä optimaalinen käyttöaste voi 

jäädä vähän täydestä, koska toiminnassa tarvitaan hieman pelivaraa, jotta ongelmatilan-
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teista pystytään selviytymään paremmin. Kysyntää voidaan säätää, jotta toiminnan kan-

nattavuus paranee heikon kysynnän aikaan ja asiakastyytyväisyys säilyy korkeana kapasi-

teetin ollessa ylärajalla. Hinnan korottaminen korkean kysynnän aikaan sekä alentaminen 

alhaisen kysynnän aikaan ovat tehokkaita kysynnän säätimiä. Lisäksi palvelua voidaan 

ruuhkaisiksi ajoiksi yksinkertaistaa. (Lovelock, Wirtz 2016, 333-344) Kysynnän ajoittumi-

nen vaihtelee ja kysynnässä voi olla hetkiä, jolloin esim. mikään hinnanalennus ei saa asia-

kasta ostamaan palvelua. Sellaisena aikana yritys voi tarjota toisenlaista palvelua, jotta 

käyttöaste voi silti säilyä riittävän hyvänä. (Lovelock, Wirtz 2016, 346) 

 

Kuluttajalla on tarpeita, jotka on välttämätöntä saada tyydytettyä, mutta myös haluja, 

jotka voi tyydyttää. Ostosmatkailija voi tarvita yöpymispaikan, mutta voi haluta hieman 

hemmottelua tai irtioton arjesta. (Kotler, Armstrong et al. 2018, 6) Eri asiakassegmenteillä 

on myös erilaiset tarpeet. Yksi asiakasryhmä voi tarvita erilaisia ja eritasoisia palveluja kuin 

toinen. Toisistaan poikkeavia asiakassegmenttejä palvellakseen tulee yrityksen sopeutua 

ja niitä varten tulee olla myös omat strategiat sekä toimintavalmiudet. (Porter, Tillman 

2006, 75) Yritys voi myös valita omanlaisen kilpailukentän. Kohdealue voi olla kapea tai 

laaja ja tuote voi olla joko laajalle käyttäjäjoukolle sopiva tai erikoistuneempi ja soveltua 

vain pienelle käyttäjäryhmälle. Samalla toimialalla voi menestyä hyvin erilaisilla kilpailu-

strategioilla, mutta jokaisen pitäisi valita strategiansa, jotta voi saavuttaa kilpailuedun 

markkinoilla. Yritys voi valita joko muiden kanssa samanarvoisen tuotteen tai tehokkaam-

man tuotannon tai sitten palvelun on oltava niin ainutlaatuinen, että sitä pidetään kilpai-

levaa tuotetta arvokkaampana. (Porter, Tillman 2006, 76-78) 

 

2.4. Matkailutuote 

Smithin mallin mukaan matkailutuote koostuu viidestä eri osa-alueesta: paikasta, palve-

luista, vieraanvaraisuudesta, valinnanvapaudesta sekä asiakkaan osallistumisesta. Paikka 

tarkoittaa fyysistä sijaintia, kuten hotelli, luontokohde tai vaikka laiva. Paikan laadulla on 

merkitystä ja tärkeää on, miten asiakas sen kokee ja miten tarkoitukseen hyvin toimiva 

paikka on. Palvelut ovat niitä asioita, jotka saavat paikan toimimaan ja joita asiakas ostaa. 

Vieraanvaraisuus on laadukasta palvelua ja kuuluu nykyisin oletusarvoisesti osaksi matkai-

lutuotetta. Vieraanvaraisuudella tarkoitetaan erityisesti sitä, miten palvelu toteutettu ja 
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miltä se asiakkaasta tuntuu. Vieraanvaraisuutta on myös se miten paikalliset ihmiset vas-

taanottavat turistit. Valinnanvapaus on asiakkaan vapautta tehdä omia valintoja ja tehdä 

matkastaan omanlaisensa. Vapaa-ajan matkailussa valinnanvapaus on oleellinen osa mat-

kaa ja viihtyvyyttä. Asiakkaan osallistuminen tekee matkasta vahvemman elämyksen. Siinä 

asiakas ei pelkästään kulje mukana, vaan on osa toteutettavaa aktiviteettiä. (Smith 1994) 

Smithin mallia enemmän asiakaslähtöisempi on Komppulan ja Boxbergin asiakaslähtöisen 

matkailutuotteen malli, jossa on pääosin samat osa-alueet, mutta asiakkaan saama arvo 

on keskeisin asia, johon muilla tekijöillä voidaan vaikuttaa. (Komppula, Boxberg 2002) Haa-

pakosken kerroksisen matkailutuotteen malli selittää matkailutuotteen monimutkaisuutta 

ja matkailuyritysten riippuvuutta muista toimijoista. Mallissa esitetään matkailun koko-

naistuote, joka koostuu pienemmistä osakokonaisuuksista: matkailukohteen tuote, mat-

kailutuote ja palvelutuote. Matkailun kokonaistuotteeseen vaikuttavat kaikki osa-alueet, 

joista jokainen on tärkeä ja vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti kokonaisuuteen. Mat-

kailun kokonaistuote sisältää koko matkan kaikkine palveluineen ostopäätöksestä kotiin-

paluuseen. Matkailukohteen tuote sisältää kaiken matkailukohteessa koetun, joka koos-

tuu alueen yritysten ja yhteisöjen sekä paikallisten ihmisten vuorovaikutuksesta. Matkai-

lutuote on yksittäisen yrityksen tuottama osa ja palvelutuote tarkoittaa yksittäistä palve-

lukokemusta yrityksen henkilöstön ja matkailijan välillä. (Haapakoski 2013)  

 

  
Kuva 3. Smithin yleinen matkailutuotteen malli (Smith 1994) 
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Oleellisen tärkeä osa matkailutuotetta on matkailunähtävyys, joka voi olla sekä jotakin 

matkailukohteessa nähtävää että koettavaa. Tarjonnan kannalta matkailunähtävyydet voi-

daan luokitella neljään eri kategoriaan: luontonähtävyyksiin, historia- tai kulttuurinähtä-

vyyksiin, viihdekohteisiin sekä tapahtumiin. Ensisijaiset matkailunähtävyydet ovat ainut-

laatuisia ja motiivi matkailijan matkakohteen valintaan. Toissijaiset matkailunähtävyydet 

tukevat kohteen valikoitumista matkakohteeksi. Lisäksi on sattumanvaraisia nähtävyyksiä, 

jotka matkailija tiedostaa vasta paikan päällä. Sattumanvaraiset nähtävyydet antavat pai-

kallisväriä ja saattavat olla oleellisen tärkeitä matkakokemuksen onnistumisen kannalta. 

(Edelheim, Edelheim et al. 2017, 53-55) 

 

Palvelumuotoilu 

Palvelumuotoilun kehitystyössä pyritään muuttamaan asiakastarve mitattaviksi palveluta-

voitteiksi. Tavoitteena on tuottaa hyötyä liiketoiminnalle. Palvelu pitää tuottaa niin, että 

tavoitteisiin voidaan myös päästä. Palveluja tulee pystyä arvioimaan jatkuvasti. Matkailun 

palvelu on yksilöllinen elämys, johon tarvitaan matkailun kulutus- ja ostokäyttäytymisen 

muuttuessa aiempaa enemmän palvelumuotoilua. Osaamisklustereita on käytetty jo usei-

den suomalaisten matkailukeskittymien palveluiden kehittämiseen. (Miettinen, Miettinen 

2011, 15-16) Palvelumuotoilun näkökulma on käyttäjälähtöinen. Palveluista pyritään teke-

mään hyödyllisiä, käyttökelpoisia sekä asiakkaan toiveiden mukaisia. Palveluntarjoajan nä-

kökulmasta pyritään palveluista tekemään tehokkaita sekä kilpailijoista erottuvia. (Mietti-

nen, Miettinen 2011, 55) Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, tukipalvelusta sekä lisä-

palveluista. Ydinpalvelu on varsinainen myytävä tuote, jonka tukipalvelut mahdollistavat. 

Lisäpalvelujen avulla voidaan tehdä palvelua kilpailijoista erottuvaksi ja voidaan tuottaa 

sille lisäarvoa. (Miettinen, Miettinen 2011, 58) Palvelupaketeissa voidaan hyödyntää ver-

kostoja, jolloin verkostoitumalla saadaan mukaan lisää osaamista muista yrityksistä ja voi-

daan keskittyä paremmin oman ydinosaamisalueen toimintaan. (Miettinen, Miettinen 

2011, 58) Palvelukonsepti voidaan suunnitella asiakkaan tarpeen tunnistamisella, konsep-

tin kehittämisellä ja valinnalla sekä sen testaamisella. Palvelukonseptin suunnittelussa on 

tärkeää nähdä, miten palvelu tuottaa lisäarvoa yritykselle sekä miten se palvelee ja hyö-

dyttää asiakasta. (Miettinen, Miettinen 2011, 107-109) 

 



 17 

2.5. Matkailijatyypit 

Visit Finland on profiloinut ulkomailta Suomeen tulevat matkailijat kuuteen ryhmään: ak-

tiivisiin seikkailijoihin, luonnon ihmeiden metsästäjiin, luontonautiskelijoihin, aitouden et-

sijöihin, suomalaisen luksuksen etsijöihin ja citybreikkaajiin. (Business Finland 2017) Lisäksi 

osa matkailijoista saapuu Suomeen pelkästään ostosten vuoksi. Mehmetoglun mukaan 

(Mehmetoglu 2013) matkailijoilla on erilaisia motiiveja matkalleen.  

Uuden etsijät: osa matkailijoista haluaa erityisesti irtautua arjesta ja tutustua uusiin kult-

tuureihin kasvattaa omaa tietomäärää. Heille on tärkeämpää kokea uusia asioita kuin 

suunnitella tekemisiä tarkasti etukäteen. Kokeneemmat matkailijat suunnittelevat mat-

koillensa vähemmän tekemistä ja jättävät aikataulut väljemmiksi. 

Näyttävyyttä hakevat: osalle matkailijoista on tärkeä näyttää muille kuinka hienoja mat-

koja he tekevät ja mitä asioita he ovat kokeneet. Matkailulla haetaan arvostusta muilta 

ihmisiltä. Matkailulla itsellään on jo jonkinlainen statusarvo, mutta tänä päivänä myös 

matkustamattomuus on joillekin arvostuksen hakemisen lähde. Matkailijan oman toimin-

nan näyttävyys on tärkeämpää kuin matkakohde ja matka on kokemus, joka on hyvä ju-

tunaihe tuttujen kesken matkan jälkeen. 

Liikunta: lomalle ei yleensä lähdetä harrastamaan liikuntaa, mutta patikoitsijoille se on 

tärkeää ja kuuluu oleellisena osana matkaan. 

Rentoutuminen ja pako arjesta: rentoutuminen ja pako arjesta ovat tärkeimmät syyt mat-

kailuun. Aktiviteettien suorittamisen tasossa eri ihmisten kesken on eroja ja sama aktivi-

teetti, jota voi suorittaa hyvin intensiivisesti, voi toiselle olla tapa viettää aikaa ja rentou-

tua. Nykyisin passiivinen rentoutuminen ei ole enää kovin suosittua, vaan rentoutuakseen 

matkailijat toivovat myös sopivasti aktiivisuutta lomailuun. Matkailijat voivat päättää koh-

teessa tekemistään aktiviteeteista jo matkaa suunnitellessa tai vasta impulsiivisesti mat-

kalla ollessaan.  

2.6. Matkailun ostamisen kanavat 

Matkailupalvelujen ostaminen on muuttunut viime aikoina yhä sähköisemmäksi. Hotelli-

huoneita varataan eniten sähköisten varausjärjestelmien kautta, mutta edelleen runsaasti 

myös puhelimitse ja sähköpostitse. (Statista 2020) Tärkeimpiä online-varauspalveluissa 

hotellihuoneen varauksen toteutumiseen vaikuttavia tekijöitä ovat varauskäytännöt, ho-
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tellin kuvaus sekä hotellin ja huoneiden kuvat. Lisäksi tärkeitä seikkoja ovat hotellin palve-

lut ja muiden asiakkaiden antamat arvosanat. Myös muiden asiakkaiden kommentteja 

sekä hotellin tähtiluokitusta pidetään tärkeinä. (Lee Yen Chaw 2019) Online-varauksessa 

hinta ja peruutusoikeus ovat tärkeimpiä hotellivarauksia rajoittavia tekijöitä. (Guillet 2014) 

Online-varausjärjestelmissä piilee uusi uhka, koska varausjärjestelmä saattaa toimia vää-

rin. Itseoppivien ja itsenäisten tietokoneiden järjestelmässä varausjärjestelmä voi toimia 

viallisesti tai epärehellisesti. Hinnoittelumekanismit voivat perustua algoritmeihin, joita ih-

minen ei suoraan voi valvoa. Tällöin kilpailu saattaa vääristyä ja siinä saattaa ilmetä eettisiä 

ongelmia. (Ezrachi 2017)  

2.7. Matkailun työntövoima ja vetovoima 

Matkailun työntövoima syntyy matkailijalle lähtömaassa. Matkailijalle tulee tiedostettuja 

ja tiedostamattomia motiiveja matkustaa, kuten lepo, rentoutuminen, arjen pakenemi-

nen, työ tai sukulaisvierailut. Ensisijaiset motiivit tarkoittavat syytä matkalle lähtöön sekä 

matkan tarkoitusta. Toissijaiset motiivit määrittävät, millainen tuleva matka on ja kenen 

kanssa matkaan lähdetään. Matkailun kohdealue määrittyy pääosin työntötekijöiden 

kanssa samoista syistä ja tärkeimpiä tekijöitä ovat sijainti, ilmasto sekä kieli ja kulttuuri. 

Lisäksi kohdealueen turvallisuuden tulee olla riittävällä tasolla ja palvelujen tulee vastata 

matkailijan tarpeita. (Verhelä 2016, 20-21) Matkailun työntövoiman ja vetovoiman mittaa-

minen on hankalaa. Molempien voimien käsitteet muodostuvat hyvin laajasta määrästä 

osatekijöitä, jotka voivat vaikuttaa jokaisen asiakkaan kohdalla eri tavalla. Työntö- ja veto-

voimatekijöitä voidaan kuitenkin arvioida ja asiantuntijoiden kesken ja verrata esimerkiksi 

kilpaileviin matkailukohteisiin. (Aho, Hemmi et al. 1994, 128) 

 

Matkailun työntövoimatekijöinä voidaan nähdä: 

1. Pako arkiympäristöstä: matkalle lähdetään lähinnä siitä syystä, että tylsään arkeen tar-

vitaan vaihtelua. 

2. Itsetutkiskelu: uuden ympäristön ajatellaan auttavan oman persoonallisuuden löytämi-

sessä ja muokkaamisessa. 

3. Rentoutuminen: matka laukaisee arjen henkistä stressiä. 

4. Statusarvo: matkailun ajatellaan kohottavan matkailijan arvoa muiden ihmisten sil-

missä. 
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5. Arkiroolien rajoitteiden poistaminen: matkalla voi tehdä asioita, joiden tekeminen koti-

paikkakunnalla voisi aiheuttaa pahennusta tai oudoksuntaa. 

6. Perhesiteiden tiivistys: matkalla perhe on tiiviisti yhdessä eikä arkirutiineista tarvitse 

huolehtia samaan tapaan kuin kotona. 

7. Sosiaaliset kontaktit: matkalla voi hyvin tutustua uusiin ihmisiin. Uudet tuttavuudet voi-

vat olla kohdepaikkakunnalta tai kanssamatkustajia. 

(Aho, Hemmi et al. 1994, 33-34) 

 

Matkailun vetovoimatekijät 

Suomi valittiin vuoden 2019 maailman parhaaksi luontomatkailumaaksi. Valintaan johta-

neet syyt olivat kestävä ympäristöajattelu, eri lajien monimuotoisuus, kauniit luonnonmai-

semat sekä luonnonsuojelutoimet. (theluxury.travel 2019) Saimaan alue ja erityisesti sen 

eteläinen ja läntinen osa ovat Suomen vetovoimaisimpia loma-asuntoalueita, joihin loma-

asukkaat tulevat valtaosin alueen ulkopuolelta. (Aho, Hemmi et al. 1994, 120) Kauppilan 

mukaan matkailijat tarvitsevat aktiviteetteja ja palveluja, jotta he viihtyisivät ja palvelujen 

laajentamisella voidaan vaikuttaa myös matkailun edistämiseen. Yksipuolisen palvelutar-

jonnan matkailuyritykset ovat herkempiä matkailun muutoksille kuin monipuolisesti pal-

veluja tarjoavat. (Aho, Hemmi et al. 1994, 54) Matkailukohteen vetovoima koostuu niistä 

tekijöistä, jotka vaikuttavat matkailijan matkakokemukseen. Tekijät ovat fyysisiä, kuten ra-

kennukset, ravintolat, rakennetut kohteet ja luonnon vetovoimatekijät sekä aineettomia, 

kuten palvelu ja paikallisten ystävällisyys, ilmapiiri ja turvallisuus. (Verhelä 2016, 21) Kor-

kean estetiikan hotelleja varataan muita todennäköisemmin ja niiden mielletään tarjoavan 

parempia palveluja luotettavammin ja varmemmin. Myös ympäristö ja tilat koetaan pa-

rempina. (Kirillova 2018) Eri matkailijaryhmät arvostavat eri lailla hotellin lisäpalveluja. Sa-

moin ensi kertaa vierailevien ja toistuvasti vierailevien matkailijoiden palveluhalukkuu-

dessa on eroja. (Guillet 2014) Ahon mukaan mainos- ja markkinointiaineistoa tuottavat 

organisaatiot luovat mielikuvaa ja vaikuttavat ratkaisevasti siihen, millaiselta matkailu-

kohde vaikuttaa potentiaalisen matkailijan mielestä. Ihmisille on muotoutunut käsitys 

siitä, millainen jokin matkailukohde on. Samoin matkakertomukset muokkaavat mieliku-

vaa matkakohteesta. (Aho, Hemmi et al. 1994, 15) Vetovoimatekijät voivat olla myös ne-

gatiivisia. Väkivallan uhka, rikollisuus ja ympäristön saastuminen ovat vahvoja vetovoimaa 
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vastustavia tekijöitä. Lievemmin vetovoimaa vähentävät korkea hintataso ja epäystävälli-

nen palvelu. (Aho, Hemmi et al. 1994, 41) Nykyisin vetovoimaa vähentäviä tekijät ovat 

käyttäjäarvosteluina helposti matkailijoiden löydettävissä.  

 

2.8. Verkostoituminen ja klusterit 

Verkostoitumisen avulla yritys voi laajentaa palveluvalikoimaansa, parantaa laatua ja käyt-

tää toisia yrityksiä toiminnan joustoihin ja riskinottoon. Verkostoon voi ulkoistaa toimin-

toja, joissa työvoiman tarve vaihtelee runsaasti ja sieltä voi ostaa sellaista ammattitaitoa, 

jota ei yritykseltä itseltään löydy. Samassa verkostossa toimivat yritykset voivat samaan 

aikaan sekä kilpailla että tehdä yhteistyötä, joka hyödyttää kaikkia osapuolia. Verkostoitu-

minen voi perustua keskinäiseen luottamukseen, mutta siinä voi olla käytössä myös yh-

dessä sovittuja taloudellisia keinoja luotettavuuden varmistamiseksi. (Nurmilaakso 2003) 

 

Porterin mukaan klusterit ovat alueellisia toimialoja, jonka toimijat ovat sitoutuneet erilai-

sin tavoin toisiinsa ja hyödyttävät ja täydentävät toinen toistaan. (Porter, Tillman 2006, 

182) Schmitzin mukaan Klusterit voidaan myös nähdä jollekin alalle erikoistuneen työvoi-

man, yritysten, osaamisen ja tuotekehityksen keskittyminä. (Schmitz 1999) Klustereilla on 

paremmat mahdollisuudet kansallisilla ja kansainvälisillä markkinoilla onnistumiseen, kun 

liiketoiminta sekä kilpailee että tekee yhteistyötä yhteisen määränpään saavuttamiseksi. 

Pienet ja keskisuuret yritykset voivat kilpailla kansainvälisillä markkinoilla yhteistyöverkos-

tojen avulla. Verkostoituminen on tuonut merkittävää kasvua matkailuyrityksille ja se tuo 

myös merkittäviä etuja liiketoiminnan kehittämiseen, kuten joustavuutta, tietoa markki-

noista sekä yhteyksiä laajempiin verkostoihin. (Novelli, Schmitz et al. 2006) Klusterit voivat 

olla hyvin eri muotoisia. Ne voivat olla paikallisia muutaman yrityksen yhteistyöhankkeita 

tai vaikka kokonaisia teollisuudenaloja, joissa yksi yritys on voinut erikoistua kapealle sek-

torille, mutta on tärkeä osa suurta kokonaisuutta. Klusterit voivat olla maantieteellisiä kes-

kittymiä, mutta varsinkin suuret klusterit voivat toimia kansainvälisesti ja hyvinkin laajalla 

alueella. (Schmitz 1999)  
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Porterin mallin mukaan klusteriin vaikuttaa neljä kriittistä tekijää: tuotannontekijäolot, yri-

tyksen strategia, rakenne ja kilpailutilanne, kysyntäolot sekä lähi- ja tukialat. Tuotannon-

tekijäoloilla tarkoitetaan yrityksen henkilöstöä, tieto- ja pääomaresursseja sekä infrastruk-

tuuria. Yrityksen strategiavalinnat ja kilpailu ovat tärkeä osa klusterin toiminnan kannalta. 

(Porter, Tillman 2006, 114) Kysynnän kohdalla on tärkeää tietää sekä nykyinen että poten-

tiaalinen taso. (Jackson, Murphy 2006) Lähi- ja tukialojen toimijat luovat osan matkailu-

tuotteesta ja tekevät siitä täydellisemmän. (Jackson, Murphy 2006) Lisäksi yhteiskunnan 

tukitoimilla voidaan edesauttaa matkailuklusterin onnistumista. (Laing, Lewis 2017)  

 
Kuva 4. Maan edun perustekijät (Porter, Tillman 2006, 115) 

 

Komppulan mukaan matkailuyritykset tarvitsevat muiden matkailuorganisaatioiden yh-

teistyötä. Yhteistyötä tehdään, jotta saataisiin aikaan positiivisia taloudellisia vaikutuksia. 

Yhteistyö voi mahdollistaa yritysten erikoistumisen ja sitä kautta tehokkaan toiminnan. 

Yhteistyöllä voidaan myös oppia yhteistyökumppaneilta ja saada laajemmin toimintaa kos-

kevaa tärkeää tietoa. Yhteistyö voi olla vertikaalista, esimerkiksi kunnan tai maakunnan 

yhteismarkkinointia, tai horisontaalista, suoraa yhteistyötä matkailuyritysten kesken. 
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(Aho, Hemmi et al. 1994, 137-147) Klusterit ovat keino, jolla siihen kuuluvat erityisesti pie-

net ja keskisuuret organisaatiot voivat kehittää alueellista toimintaa. Sillä voidaan lisätä 

tuottavuutta, tehokkuutta ja innovatiivisuutta sekä kasvattaa toiminnan kriittistä massaa, 

joka tarvitaan, jotta toiminta alkaa kasvamaan omalla painollaan. (Novelli, Schmitz et al. 

2006)  Myös Schmitz on erottanut klusterit horisontaaliseen ja vertikaaliseen yhteistyö-

hön. Horisontaalisessa yhteistyössä saman alan kilpailevatkin yritykset voivat tehdä yhteis-

työtä ollakseen vahvempia markkinoilla ja markkinoinnissa. Vertikaalisessa yhteistyössä 

toiset yritykset tuottavat eri osan palvelusta tai ovat tuotteen toimitusketjun eri vaiheessa. 

(Schmitz 1999) 

 

Koska matkailutuote koostuu monesta eri osa-alueesta ja erillisestä yritystoiminnasta, on 

sen koordinointi ja johtaminen vaikeaa. Tämä johtuu siitä, että jokaisella yrityksellä on 

omat intressit ja toimintasuunnitelmat. (Jackson, Murphy 2006) Matkailuklusterin luomi-

seen on syytä tehdä kattava alueen kehityssuunnitelma, jossa yhteiskunnan tuella on suuri 

merkitys. Alueen yhtenäinen brändäys ja identiteetin luominen ovat ensisijaisen tärkeitä 

menestystekijöitä. (Laing, Lewis 2017) Matkailuklusteri tarvitsee toimiakseen kaikkien osa-

alueiden yhteistä toimintaa. Alueen tulee olla vetovoimainen ja palvelujen sekä kuljetus-

järjestelyjen tulee toimia hyvin yhdessä. (Bezkhlibna 2017)  

 

Jotta voitaisiin selvittää, kuinka matkailuklustereita pystytään rakentamaan, tulee ensin 

perehtyä alueen kehittämisen mahdollisuuksiin. Klusteroitumisen esteet ja ongelmakoh-

dat tulee löytää. Vasta sitten voidaan pohtia, millaisia yhteistyöverkoston malleja voisi 

hyödyntää ja millaiseksi verkosto voisi muodostua. (Laing, Lewis 2017) Matkailun klusteriin 

voi kuulua monia eri toimijoita, kuten majoitus- ja ravintolapalveluja, matkatoimistoja, hu-

vipuistoja sekä kulkuyhteyksiä tarjoavia palveluja. Yhteistoiminnassa voivat olla mukana 

palveluja tarjoavat yritykset sekä kunnat, mutta myös keskenään kilpailevat alueen toimi-

jat. (Laing, Lewis 2017) Matkailuklusterin päämäärä on yhdistää yksittäisiä yrityksiä, jotta 

ne voisivat yhdessä rakentaa menestyvän alueellisen matkailutuotteen, joka tuo taloudel-

lisia ja sosiaalisia hyötyjä alueelle. (Novelli, Schmitz et al. 2006) Lisäksi voidaan saavuttaa 

laajempi näkyvyys ja tavoittaa yhteisellä markkinoinnilla suurempi asiakaspotentiaali. 

(Jackson, Murphy 2006)  
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Matkailuklustereiden onnistumiseksi on löydetty lukuisia tekijöitä, jotka edesauttavat nii-

den syntymistä. Tärkeimpiä tekijöitä ovat yhteinen päämäärä, korkea sitoutuneisuus, yh-

teistyö kilpailevien yritysten kesken sekä luottamus muita toimijoita kohtaan. Toisaalta 

osaamisen ja tiedon jakamisen puute, heikko infrastruktuuri, itsekkyys sekä keskinäinen 

kateus ovat vahvoja esteitä matkailuverkoston menestykselle. (Laing, Lewis 2017)  

 

2.9. Matkailun taloudelliset vaikutukset alueella 

Matkailun hyödyt jäävät paikallistalouden käyttöön sitä paremmin, mitä monipuolisempi 

ja kehittyneempi alueen palvelutarjonta on. Kun matkailusta saadaan paikallisesti talou-

dellista hyötyä, saadaan kerrannaisvaikutuksia ja matkailuun kehittämiseen pystytään 

myös panostamaan entistä enemmän. (Aho, Hemmi et al. 1994, 54) Matkailu tuottaa alu-

eelle välittömiä, välillisiä sekä johdettuja ja kerrannaisia tulo- ja työllisyysvaikutuksia. Vä-

littömät vaikutukset jäävät suoraan matkailijalta yritykselle. 

 

Matkailun kohdealueen suunnittelulla ja kehittämispolitiikalla sekä markkinoinnilla on rat-

kaisevan suuri vaikutus matkailukeskuksen kannalta. Vaikka matkailulla voidaan saada po-

sitiivisia talousvaikutuksia kohdealueella, matkailuun panostaminen vaatii joka tapauk-

sessa ensin myös taloudellista panostamista. Matkailuprojektit voidaan nähdä vähemmän 

tärkeinä kuin muut varojen käyttökohteet ja julkiset varat saatetaan ohjata mieluummin 

muihin kohteisiin. Jos matkailun kohdealue ei ole itsessään riittävän vetovoimainen, voi se 

johtaa näivettymiseen ja yritystoiminnan hiipumiseen (Aho, Hemmi et al. 1994, 54-56) 

 

Loma-asutus vilkastuttaa useita suomalaisia kuntia. Sesonkiaikaan väkiluku voi moninker-

taistua ja se vaikuttaa merkittävästi työllisyyteen ja kunnan palvelurakenteen ylläpitämi-

seen. Palvelutarjonta voi olla kunnan vakioväestölle huomattavasti monipuolisempaa 

loma-asukkaiden ansiosta. Loma-asukkaille ei tarvita välttämättä varta vasten rakennet-

tuja palveluja, vaan he tarvitsevat lähinnä samoja palveluja kuin kunnassa jo on vakituisille 

asukkaille. (Aho, Hemmi et al. 1994, 109-110) Loma-asukkaiden kulutus on suurinta loma-

paikassa kulutettavissa ja vapaa-ajantarvikkeiden tuoteryhmissä. Paikallisille yrittäjille 

loma-asukkaiden kautta saatu myyntitulo voi olla elintärkeä. (Aho, Hemmi et al. 1994, 118) 
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Palveluyrityksille suuret kausivaihtelut aiheuttavat ylimääräisiä kustannuksia, koska kapa-

siteettia ei voida pitää kannattavasti yllä vuoden ympäri, vaan huippuaikaan tarvitaan lisä-

työvoimaa ja hiljaiseen aikaan työvoiman määrä pitää minimoida. (Aho, Hemmi et al. 1994, 

120) 

 

2.10. Ekoturismi ja luontomatkailu 

Hemmin mukaan matkailussa on jo vuosikymmeniä kasvanut tarve kokea luonto ja suojella 

luontoa. Liian turismin on jo huomattu aiheuttavan merkittävää haittaa arvokkaille luon-

tokohteille, mutta myös rakennetulle ympäristölle. Matkailun ympäristövaikutuksia halu-

taan siksi välttää ja minimoida. Useissa matkailukohteissa on rajoitettu kävijämäärää, jotta 

matkailu ei aiheuttaisi liikaa luonnonvarojen käyttöä sekä vaikutusta luontokohteeseen. 

Ympäristöstä ja luonnosta kiinnostuneille sekä ympäristötietoisille on tärkeää, että myös 

matkailupalvelua tarjoava yritys toimii ympäristöä säästävästi ja vastuullisesti. Lisäksi mat-

kakohteeseen tulee päästä helposti julkisilla kulkuneuvoilla. (Aho, Hemmi et al. 1994, 157-

167) Luontomatkailu voidaan ymmärtää monella tavalla. Osa kokee luontomatkailuna pel-

kän luontokokemuksen matkan aikana, mutta toisille se voi olla ekomatkailua, jossa kes-

tävä kehitys ja eettisyys ovat hyvin tärkeä osa matkaa. (Edelheim, Edelheim et al. 2017, 

59-61) Patikointi on USA:n ja Euroopan yleisin matkailijan ulkoilma-aktiviteetti ja esimerkki 

matalan kynnyksen aktiviteetista, johon ei tarvita paljoa varusteita ja sen voi liittää hel-

posti osaksi matkaa, vaikka jo matkakohteessa ollessaan. Patikoida voi eritasoisesti ja jo-

kainen voi patikoida tai vaeltaa omien halujensa tai kykyjensä mukaan. (Cordell, Super 

2000) Patikointia harrastavat erityisesti korkeasti koulutetut ulkomaiset matkailijat. Pati-

kointi on usein etukäteen suunnittelematon aktiviteetti, koska se ei vaadi paljoa valmiste-

lua. (Mehmetoglu 2013) 
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3. Järvi-Suomen matkailu 

Suomessa kerätään hyvin tilastotietoa matkailusta, ja julkista tilastotietoa suomalaisten 

matkailusta ja suomeen kohdistuvasta matkailusta on runsaasti saatavilla. Menneisyys ja 

nykytila tunnetaan Suomessa hyvin, mutta ennakoivaa tutkimustietoa on niukasti saata-

villa eikä yksittäisen matkailuyrityksen ole helppoa suunnitella tulevaa ilman omaa tutki-

musta. 

 

Järvimielikuvat on vuosikymmeniä liitetty osaksi Suomi-kuvaa. Järvi-Suomi on kuitenkin 

vain osa Suomea ja maantieteellinen alue, jolla on erityisiä ominaisuuksia. Järvi-Suomen 

alueella ei ole tällä hetkellä koko alueen kattavaa toimivaa markkinointiyhteistyötä eikä 

Järvi-Suomi ole nykyisin enää kovin vahvasti esillä kansallisessa matkailumarkkinoinnissa. 

Järvi-Suomen Saimaan alueen matkailun markkinointikin on jakautunut lukuisten tahojen 

kesken. Kenelläkään ei ole kokonaisvastuuta eikä useamman pienen toimijan näkyvyys 

nouse suureksi. Matkailijalle alue on hieman hämmentävä, koska siitä ei muodostu kun-

non käsitystä. Saimaan alueella tehtiin 1980-90 -luvulla onnistunutta alueen yhteismark-

kinointia, jota vieläkin kaivataan ja toivotaan elvytettäväksi. (Tanskanen 2016) VisitFin-

land-sivustolla on Järvi-Suomesta oma osionsa, mutta aikaisemman markkinoinnin tutut 

vetovoimatekijät nykyisin puuttuvat. Mökkimaisemaa ei ole, järvessä uiminen puuttuu, 

saimaannorppaa ja Punkaharjun harjumaisemaa ei näy, eikä kukaan kalasta, purjehdi tai 

muutenkaan veneile. Saimaan upeat saaret, grillaaminen ja retkeileminen luonnon hel-

massa eivät ole esillä. (VisitFinland 2020) Luumäen matkailun vetovoimatekijät eivät ole 

juurikaan potentiaalisten asiakkaiden näkyvillä. Lonely Planetin Finland-oppaassa ei ole 

mitään mainintaa Luumäestä. Lappeenrannasta ja Lemin paikallisherkusta särästä sen si-

jaan on hyvin tietoa. Koko Järvi-Suomesta on melko vähän tietoa järviin liittyvistä aktivi-

teeteista. (Symington, Parnell 2012)  

 

Julkisen sektorilla on tärkeä rooli matkailuyrittämisen edellytysten edistäjänä, mutta tar-

vitaan myös innovatiivisia ja sitoutuneita yrittäjiä, jotka ovat valmiita ottamaan riskejä, 

jotta matkailukohde voi kukoistaa. Pienet yritykset eivät välttämättä pääse vaikuttamaan 

riittävästi kehittämiseen. Matkailuyritysten pitää osallistua aktiivisesti markkinointiyhteis-
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työhön, jotta sillä voidaan saavuttaa tehokkaasti tuloksia. (Komppula 2014) Matkailupal-

veluja ovat tuottamassa yhdessä monet erityyppiset yritykset, joten matkailukohde ei 

pysty niitä helposti koordinoimaan ja johtamaan. Jokaisella matkailuyrityksellä on omat 

suunnitelmat ja ne priorisoivat asioita oman edun kannalta. (Jackson, Murphy 2006) Mitä 

enemmän alueelle investoidaan, sitä enemmän sinne suuntautuu asiakasvirtoja. Matkai-

lualueiden kehittämisen haasteena on resurssien jakaminen siten, että niistä saataisiin ai-

kaiseksi yhteistyötä, verkottumista ja myyntiä matkailupalveluille. Eri alueilla on erilaisia 

yhteistyötapoja. Joissakin julkinen sektori on tärkeä ja joissakin yksityinen toimija on mat-

kailupalvelujen markkinoinnin tärkeimpänä veturina. (Tuohino 2014)  

 

VisitFinland edistää koko Suomen matkailua. VisitFinland.com-sivustolla esitellään alueita 

esimerkein ja pintapuolisesti. Sivustolla on valikoidusti linkkejä alueellisiin matkailupalve-

luihin ja matkailuyrityksiin. Saimaan alueella toimii useita pienempiä matkailun yhteistyö-

tahoja, mutta ne edustavat kukin vain osaa Saimaan alueesta. 

• Visitsaimaa.fi edustaa Savonlinnaa, Oravia, Puumalaa, Mikkeliä ja Punkaharjua. 

• Parastasaimaalla.com on blogisivusto, jossa on esillä laaja alue Saimaata pohjoisosia lu-

kuun ottamatta. 

• GoSaimaa edustaa Lappeenrannan ja Imatran seutua. Sivustolla on myös laajasti palve-

luja tarjolla. 

 

Suomen vesistömatkailun parantamiseksi on käynnistetty BLUE-hanke, jonka on tarkoitus 

luoda uusia palvelukonsepteja avointa dataa, AR/VR-teknologioita ja toimialarajat ylittä-

vää osaamista hyödyntämällä. Hankkeen tarkoituksena on myös edesauttaa verkostoitu-

mista ja kehitystä. (Haaga-Helia 2020) Hotelli Salpan lähellä Lappeenrannan kaupungin 

Wirma-yksikkö tähtää kaupunkiin kohdistuvan matkailun kehittämisen osalta paljolti sa-

man ongelman ratkaisuun kuin mikä Hotelli Salpassa ja Luumäelläkin on. Palveluja tulee 

parantaa ja laajentaa, hankkia lisää tunnettuutta ja löytää erilaiset matkailijakohderyhmät. 

Tarkoitus on verkostoitua niin, että synergia tuottaa yksittäisiä palveluntarjoajia suurem-

man vetovoiman alueelle ja alue voi saada näkyvyyttä myös kansainvälisesti. (Lappeenran-

nan kaupunki 2016)  
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3.1. Ulkomaiset matkailijat 

Järvi-Suomessa 33 % yöpymisistä on ulkomaisten matkailijoiden, joista 34 % venäläisiä, 9 

% saksalaisia, 6 % eestiläisiä, 5 % ruotsalaisia ja 3 % kiinalaisia. Etelä-Karjalassa Venäjän 

läheisyys näkyy selvästi ja ulkomaisista yöpyjistä venäläisiä on talvikaudella lähes 90 % ja 

kesäkaudella lähes kaksi kolmannesta. Valtaosalle venäläisistä Järvi-Suomeen tulevista 

matkailijoista Järvi-Suomi on ensisijainen matkakohde. Noin 30 % heistä yöpyy käydessään 

ja 70 % käy vain päivämatkalla. Venäläisistä vierailijoista 62 % tulee Järvi-Suomeen ostos-

matkoille. Lisäksi 29 % tulee viettämään lomaa- tai vapaa-aikaa, työn vuoksi 17 % ja 12 % 

opiskelun tai koulutuksen takia. Venäläisistä 27 % yöpyy Järvi-Suomessa vieraillessaan ho-

tellissa. Retkeilymajassa, leirintäalueella, vuokramökissä tai vuokra-asunnossa yöpyviä on 

28 %. Venäläiset viipyvät Järvi-Suomessa matkoillaan yleisimmin vain yhden päivän, mutta 

8 % viipyy kaksi päivää, 7 % kolme päivää ja 14 % neljä päivää tai enemmän. Venäläisille 

matkailijoille vetovoimaisinta Järvi-Suomessa on luonto (45 %). Lisäksi tärkeitä ovat myös 

hyvinvointi (19 %), ostokset (14 %), kulttuuri ja viihde (10 %) sekä urheilu tai liikunta (8 %). 

Järvi-Suomeen verrattuna Lapissa ulkomaalaiset yöpyvät hyvin eri aikaan vuodesta. Aasia-

laisten osuus on vahvassa kasvussa. Lapin matkailussa ulkomaisten yöpymiset ovat kor-

keimmillaan tammi-, helmi-, maalis- ja joulukuussa, kun taas Järvisuomessa huippuajan-

kohta on kesä-, heinä- ja elokuussa. Ulkomaalaiset yöpyvät Suomessa vähiten huntikuussa. 

Järvi-Suomen alueella ulkomaisista matkailijoista kaksi kolmasosaa yöpymisistä on vapaa-

ajan viettoon kuuluvaa matkailua. Huhti-, touko-, loka- ja marraskuussa lomailun osuus on 

pienempi, noin puolet matkailijoista. Työn takia matkailevat ulkomaiset ihmiset yöpyvät 

Järvi-Suomessa tasaiseen tahtiin läpi vuoden. Venäläisistä lähes kaikki matkailijat ovat työ-

ikäisiä ja miesten osuus on lähes kaksi kolmannesta. (Business Finland 2018) 

3.2. Kotimaiset matkailijat 

Suomalaiset tekevät kotimaassa vuosittain yli 6 000 000 maksullisen yöpymisen sisältämää 

vapaa-ajanmatkaa ja n. 400 000 työmatkaa. Maksullisen majoituksen osuus suomalaisten 

kotimaan vapaa-ajanmatkailussa on ollut viime vuodet lievässä kasvussa, mutta kotimaan 

mökki- ja vierailumatkat sekä työ- ja kokousmatkailijoiden määrä on laskenut. Samoin ul-

komailta Suomeen suuntautuvat yöpymiset ovat kasvussa. Kun suomalaiset matkustavat 

kotimaassa ja käyttävät maksullista majoitusta, kolme tärkeintä syytä matkaan ovat kult-
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tuuri ja viihde, urheilu ja liikunta sekä luonto. Valtaosa varaa maksullisen majoituksen ver-

kon välityksellä. Kotimaanmatkoista vain pieni osa on valmismatkoja. Kotimaan vapaa-

ajanmatkoja tehdään eniten kesä-, heinä- ja elokuussa, mutta eläkeikäiset matkailevat ko-

timaassa runsaasti vielä syyskuussakin. Yöpymisen sisältävien vapaa-ajanmatkojen kasvu-

potentiaalia pidetään suomalaisissa matkailuyrityksissä suurena. Potentiaalia nähdään eri-

tyisesti olevan niissä kohderyhmissä, jotka matkailevat kotimaan sijaan ulkomailla sekä yli 

60-vuotiaissa matkailijoissa. Ilmastonmuutoshuolen, vastuullisuuden ja lähimatkailun suo-

sion kasvun nähdään olevan kotimaan matkailua edistäviä seikkoja. Sekä kasvavan maata 

pitkin matkustamisen suosimisen että luonto- ja hyvinvointimatkailun nähdään olevan tär-

keitä kotimaanmatkailua edistäviä tekijöitä. 

 

Suomalainen yleinen hintataso on korkea ja matkailu ulkomailla saattaa etäisyydestä huo-

limatta olla halvempaa kuin kotimaassa. Vaikka kotimaassa saisi rahalle enemmän vasti-

netta, suomalaiset eivät ole halukkaita maksamaan laadusta korkeampaa hintaa. Suoma-

laisilla saattaa myös olla huono mielikuva kotimaanmatkailusta ja palvelujen tunnettuus 

on heikkoa. Yksittäisten matkailuyritysten markkinointiresurssit ovat pieniä ja markkinoin-

tiosaaminen on vaatimatonta. Markkinointi on jokaisen toimijan omalla vastuulla eikä 

markkinointiyhteistyö matkailuyritysten kesken ole riittävästi. Kotimaanmatkailun mark-

kinointia ei tueta julkisilla varoilla. Monin paikoin matkailukohteeseen ei pääse julkista lii-

kennettä käyttäen. Varsinkin lentoliikenne Suomen sisällä on kallista. Suomalaisten loma-

ajat painottuvat vahvasti heinäkuuhun, minkä vuoksi sesonki on hyvin lyhyt. Kotimaisia 

matkailukohteita ei ole helppo löytää. Hajanaisilta palveluilta puuttuu keskitetty myynti, 

minkä vuoksi asiakkaan on vaikeampi hahmottaa matkakokonaisuutta. Palveluista ei ole 

tehty helposti ostettavia paketteja, vaan ne pitää asiakkaiden osata koota ja ostaa erik-

seen. Joillakin alueilla on omansa, mutta kotimaanmatkailulla ei ole yhteistä brändiä. Tar-

jonta on pirstaloitunutta ja mielikuva kotimaanmatkailusta on hajanainen. Matkailuorga-

nisaatioiden välinen yhteistyö on vajavaista. Palveluista ei muodostu kokonaisuuksia. Mat-

kailuyritysten keskinäinen luottamus on heikkoa ja kilpailu estää yhteistyötä. Kotimaan-

matkailun koordinointi puuttuu. 
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Matkailuyrityksissä nähdään, että kotimaanmatkailun kehittämiseksi tarvitaan koko Suo-

men kattavaa yhteistoimintaa. Yhteiskunnan tukea kotimaanmatkailun edistämiseen kai-

vataan. Tarvetta on imagonkohotukselle sekä alueiden erilaisten ominaisuuksien ja tun-

nettuuden kasvattamiselle. Ulkomailta Suomeen houkutellaan pääasiassa aikuisia, mutta 

kotimaanmatkailussa tarvittaisiin myös lapsiperheet huomioivia matkailupalveluja. Palve-

luista pitää saada parempia paketoituja kokonaisuuksia, houkuttelevia palveluita on saa-

tava lisää, on luotava yhteinen myyntikanava ja tuotettava yhteismarkkinointia. Kotimaan-

matkailuun kannustaa ilmastonmuutoksen torjunnan aiheuttama lähimatkailun kasvu. 

(Työ- ja elinkeinoministeriö 2019) 

 

Työ- ja elinkeinoministeriön tavoite vuoteen 2028 saakka on saada ulkomailta Suomeen 

tulevien matkailijoiden määrä selkeään viiden prosentin vuotuiseen kasvuun, mutta koti-

maanmatkailussa tavoitellaan vain yhden prosentin vuotuista lisäystä. Vauraiden ikäänty-

vien matkailijoiden joukko kasvaa. Saavutettavuus ja esteettömyys ovat jatkossa entistä 

tärkeämpiä. Yhä yleisemmin tehdään myös matkoja perheen kolmen sukupolven poru-

kalla. Matkailun ympäristörasitus on merkittävä ja kestävyysajattelu on nousussa. Kauko-

kohteisiin matkustaminen ei ole ympäristösyistä enää entiseen tapaan yhteiskunnallisesti 

hyväksyttävää. Digitaalinen kehitys muokkaa matkailukenttää. Matkailijoille tulee tarjolle 

uudenlaisia palveluja matkailun ostamiseen ja kokemiseen, mutta matkailuyritykset jou-

tuvat myös kehittymään teknologian mukana. Suomen kansallinen tavoite on, että mat-

kailu ja sen kestävyys kasvavat. Matkailun kysynnän toivotaan muuttuvan ympärivuo-

tiseksi ja tasaisemmaksi. Kotimaanmatkailun kehittämiseksi tarvitaan sekä tuotekehitystä 

että uusia markkinointipanostuksia. Matkailun tavoitteiden toteutumiseksi tarvitaan alue-

organisaatioita, alueellisia kehittämisyhtiöitä, tutkimus- ja koulutusorganisaatioita sekä 

matkailuyrityksiä. Kehittyäkseen matkailuyritysten itsensä pitää normaalin liiketoiminnan 

lisäksi tehdä tuotekehitystyötä ja palvelumuotoilua, kehittää omaa osaamista sekä olla ak-

tiivisesti mukana oman alueen matkailuverkoston toiminnassa. (Työ- ja elinkeinoministe-

riö 2020) 
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3.3. Miten matkailu tulee muuttumaan ja mihin pitää varautua? 

Samoin kuin nykyisin kaikkialla muuallakin, kestävä kehitys tulee ottaa matkailussakin huo-

mioon. (Jayawardena 2017) Vuonna 2015 lähes kolmannes eurooppalaisista matkailijoista 

kiinnitti huomiota ympäristöystävällisyyteen matkakohdetta valitessaan. Ympäristöystä-

vällisyyteen vaikuttavia seikkoja olivat energian ja veden säästäminen, kierrätys, reilun 

kaupan ruoka sekä ympäristösertifiointimerkit. Sen sijaan tuolloin vasta 16 % kiinnitti huo-

miota matkakohteeseen siirtymisessä käytettävän kulkuvälineen ympäristöystävällisyy-

teen. Naisille ympäristönäkökulmat olivat hieman miehiä tärkeämpiä. Yli 65-vuotiaille ym-

päristöseikat olivat vähemmän tärkeitä. (Falk 2019) Kestävän kehityksen mukaisen toimin-

nan aloittaminen vaatii matkailuyrityksiltä paneutumista ja henkilökunnan kouluttamista. 

(Jayawardena 2017) Suomessa väki muuttaa maaseudulta suurempiin kaupunkeihin, 

mutta kaupungistumisen vastapainona on kausittaisen asumisen kasvu. Varsinkin Järvi-

Suomen alueella kausittainen asuminen on kasvanut vahvasti vuoden 1990 jälkeen. (Ada-

miak 2017) Jakamistalous tulee aiheuttamaan markkinahäiriöitä. Jakamistalouden voi 

nähdä myös mahdollisuutena, mutta matkailuyritysten tulee olla varautuneita ja olla osa 

muutosta ja vaikuttaa siihen. (Jayawardena 2017)  

 

Ruoka on tärkeä osa matkailun nautintoa ja matkalla nautittu ruoka on tervetullutta vaih-

telua arkeen ja tärkeä osa matkailuelämystä. Ruuan laatua arvioitaessa tärkeintä ovat 

maku ja tuoreus. Venäläiset matkailijat arvostavat suomalaista ruokaa ja pitävät sitä tur-

vallisena ja luotettavana. Suomalaista ruokatuotantoa pidetään niin laadukkaana, että 

huonolaatuisia suomalaisia elintarvikkeita ei kontrollijärjestelmän aukottomuuden vuoksi 

ole edes saatavilla. (Mynttinen 2015)  Ostokäyttäytyminenkin on muuttumassa. Millenni-

aalien eli 1980-luvulla tai 1990-luvun alussa syntyneiden matkan varaaminen tapahtuu 

kahdesta kolmeen kertaa yleisemmin vasta alle kaksi viikkoa ennen matkan lähtöpäivää. 

Samoin he jättävät kahdesta kolmeen kertaa yleisemmin majoituksen varaamisen vasta 

siihen hetkeen, kun he saapuvat matkakohteeseen. He voivat myös muuttaa matkasuun-

nitelmiaan viime minuutilla. (Wilson, Bitner et al. 2016, 28) Aikaisempiin sukupolviin ver-

rattuna raha on millenniaaleille entistä tärkeämpää. He tarttuvat helpommin erikoistar-

jouksiin, mutta arvostavat myös kestävää kehitystä. (Wilson, Bitner et al. 2016) 
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4. Tutkimus 

Tämän tutkimuksen kohteena on Luumäellä Etelä-Karjalassa toimiva hotelli. Hotelli Salpa 

on toiminut vasta vuodesta 2017, mutta kiinteistössä on ollut majoitustoimintaa jo vuo-

desta 1961. Paikalla toimi alun perin pitkään Luumäen Motelli. Sen historiaan mahtuu mo-

nenlaisia vaiheita ja toiminnan viimeisinä vuosina motellin toimintaan joutui myös poliisi 

puuttumaan. Hotelli Salpa sijaitsee luonnonkauniilla paikalla Salpausselän harjulla, Kivijär-

ven rannassa. Luumäen Motellin aikojen jäljiltä kiinteistöön on tehty mittavia korjauksia 

ja rakennettu myös uutta. Uuden toiminnan alku ei ole ollut helppoa, mutta toiminta on 

saatu käynnistettyä ja pidettyä käynnissä. Nyt on aika kasvattaa käyttöastetta ja parantaa 

kannattavuutta. 

 

Tähän tutkimukseen on valittu useita tutkimusmenetelmiä, jotta saataisiin luotettavaa tie-

toa mahdollisimman kattavasti, useista eri näkökulmista. Kohdeyrityksen henkilökunta 

tuntee hyvin lähimenneisyyden sekä nykytilanteen. He myös tuntevat toiminta-alueen ja 

ovat päivittäin tekemisissä asiakaskunnan kanssa. Tutkimuksen ytimenä ovat Hotelli Sal-

pan henkilökunnan laajat haastattelut. Lisäksi toteutettiin benchmark-tutkimus, jossa ke-

rättiin vertailutietoa Hotelli Salpasta sekä yhdeksästä muusta matkailuyrityksestä. Vertai-

luyritysten tuli olla samankaltaisia, samankaltaisessa tilanteessa olevia, kilpailevia tai ole-

tettavasti hyviä malleja Hotelli Salpalle. Vertailuyritykset valittiin Hotelli Salpan henkilö-

kunnan haastateltavilta saatujen ehdotusten perusteella. Vertailutieto saatiin analysoi-

malla yritysten verkkosivustoja sekä hakemalla verkosta jokaista vertailuyritystä koskevia 

verkkoarvosteluja.  

4.1. Haastattelut 

Hotelli Salpan henkilökunnasta haastateltiin viittä johdon, myynnin ja markkinoinnin kes-

keistä henkilöä. Lisäksi haastateltiin Luumäen kunnan edustajaa, jolle kysymykset oli muo-

kattu käsittelemään sekä Luumäkeä että Hotelli Salpaa matkailukohteena. Haastatteluky-

symykset käytiin läpi ja tarkennettiin Hotelli Salpan johdon kanssa ennen varsinaista haas-

tattelua. Haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluina ja kysymykset annettiin etukäteen tu-

tustuttaviksi. Yksittäisten haastateltavien henkilöiden antamia vastauksia ei julkisteta, 

vaan tarkoitus oli, että vastaajat voivat antaa mahdollisimman rehellisen mielipiteen ja 
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arvion, jolloin jokainen saa vastata niin kuin asiat omasta mielestä oikeasti näkee. Eri hen-

kilöillä oli oma erilainen tehtävä yrityksessä, siksi kaikilla ei ollut välttämättä tietoa eikä 

hyvin perusteltua mielipidettä jokaiseen kysymykseen. Jokaisen kaikki vastaukset kirjat-

tiin, mutta epävarmuus myös huomioitiin ja kirjattiin tuloksiin. Vastauksissa saatiin paljon 

samansuuntaisia näkemyksiä, mutta vastauksissa oli myös hajontaa ja joistain asioista ol-

tiin yrityksen henkilöiden kesken selkeästi eri mieltä. Kaikki vastaajat olivat hyvin motivoi-

tuneita edistämään yrityksen markkinointia ja myyntiä. Haastattelut tehtiin loppuvuo-

desta 2019. Yksittäisistä haastatteluista tehtiin kooste, johon kerättiin kaikkien vastausten 

tulokset.  

 

Haastattelun kysymyksillä pyrittiin selvittämään yrityksen nykytilaa ja siihen johtaneita te-

kijöitä ja syitä. Haastattelussa pyydettiin vain subjektiivisia näkemyksiä, koska numeeriset 

tiedot saatiin hotellin omasta tilastoinnista. Hotellin eri toiminnot käsiteltiin erillisinä, jotta 

voitiin paremmin arvioida nykytilannetta ja sitä mihin toimintoihin voidaan myöhemmin 

kohdistaa myyntiä edistäviä toimenpiteitä. Hotellin toiminnot ovat hotellimajoitus, ravin-

tolapalvelut, sauna- ja allasosasto, kokouspalvelut, tilaus- ja viihderavintola, viihdetilaisuu-

det, uimaranta ja harrastevälineiden vuokraus. 

 

4.1.1. Nykytilanne 

Aluksi kysyttiin yritystä ja henkilöstöä koskevia kysymyksiä sekä yrityksen olemassaolon 

tarkoitusta. Haastattelussa selvitettiin yrityksen nykytilaa SWOT-analyysin avulla, jossa 

haastateltavia pyydettiin arvioimaan hotellikokonaisuuden vahvuuksia, heikkouksia, mah-

dollisuuksia ja uhkia. Tämän lisäksi nykytilaa selvitettiin syventävillä kysymyksillä. Hotelli 

Salpa määriteltiin ensisijaisesti edulliseksi lomahotelliksi, jonka suurin asiakasryhmä ovat 

venäläiset matkailijat. Kuitenkin hotellin palvelukokonaisuus on laaja ja yksityishenkilöi-

den lisäksi asiakkaina on myös työmatkalaisia sekä yritysten ja yhdistysten ryhmiä. Hotellia 

pidettiin myös luontomatkailijoiden kohteena. Lisäksi hotelli tarjoaa kokouspalveluja yri-

tyksille ja yhdistyksille. Hotelli Salpa on perustettu paikalla toimineen motellin paikalle ja 

tiloihin, joten kiinteistö on tullut perustamisen myötä annettuna tekijänä. Huoneita hotel-

lissa on 33 ja majoituskapasiteettia on yhteensä 87 henkilölle. Hotellissa on kaksi omaa 

ravintolaa, joista yksi palvelee koko ajan niin hotellin asiakkaita kuin muitakin ravintola- ja 



 33 

kahvilavieraita. Toinen ravintola toimii tilausravintolana ja viihdetilaisuuksien tapahtuma-

tilana. Salpa on järjestänyt säännöllisesti viihdetilaisuuksia, joissa on esiintynyt suomalai-

sia viihdetaiteilijoita. Hotellissa on myös kuntoiluhuone, kaksi saunaa, uima-allas sekä ul-

koporeallas. Lisäksi on oma uima-allas sekä hotellivieraiden että ulkopuolistenkin käyt-

töön. Varsinaisen hotellin lisäksi tontilla on Impilinnaksi kutsuttu hirsirakennus, joka ei ole 

vielä hotellitasoisesti sisustettu, mutta siellä on majoitettu väkeä silloin, kun huonekapa-

siteetti on tullut täyteen tai vieraat ovat toivoneet ryhmälleen enemmän omaa rauhaa. 

Aivan hotellirakennuksen vieressä pihalla on oma betonikorsu. Se on vielä täysin kunnos-

tamaton. Suoraan hotellin terassilta vievät portaat omalle hiekkarannalle. Hotellilta voi 

vuokrata soutuveneitä, polkuveneitä, kajakkeja, SUP-lautoja sekä maastopyöriä. Kivijärvi 

sopii hyvin myös kalastamiseen ja uimiseen. Hotelli täyttää matkailijoiden perustarpeet, 

kuten yösijan, ruuan ja peseytymisen, mutta se ei täytä ainakaan vielä vaativamman mat-

kailijan vaatimustasoa. Hotellin katsotaan olevan suunnattu jotakuinkin kaikille ja kaiken-

laisille asiakkaille. 

 

Vahvuudet 

Hotelli Salpan vahvuuksina nähtiin erityisesti edullisuus, sijainti luonnonkauniilla paikalla 

ja lähellä luontoa sekä palvelujen laajuus. Hotelli Salpan sijaintia pidettiin hyvänä, koska 

hotelli on hyvien kulkuyhteyksien varrella ja lähellä Venäjän rajaa sekä kolmea kaupunkia, 

Haminaa, Kouvolaa ja Lappeenrantaa. Viiden miljoonan asukkaan Pietariin on Hotelli Sal-

pasta matkaa 220 km. Lappeenrannan lentokenttä on myös lähellä 23 kilometrin päässä. 
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Salpan heikkouksina pidetään erityisesti vanhaa kiinteistöä ja siihen liittyviä korjaustar-

peita sekä aiemman toiminnan mainehaittaa. Sijainti nähtiin myös heikkoutena, koska 

ihan lähellä ei ole palveluja eikä kaupunkia, jossa matkailijat voisivat viettää aikaa. Hotelli 

Salpalla ei myöskään itsellään ole vielä riittävästi tekemistä hotellivieraille. Järvi-Suomen 

matkailuvetovoiman myös katsottiin olevan tällä hetkellä liian heikko. 
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Mahdollisuudet 

Hotelli Salpalla nähtiin olevan paljon hyviä mahdollisuuksia. Hotellilla on vielä vapaata ka-

pasiteettia tiettyinä aikoina, joten lisämyynti ylipäänsä on mahdollista. Markkinoinnin ke-

hittämisessä nähtiin uusia mahdollisuuksia. Markkinoinnin panostukset ovat vielä olleet 

pieniä. Rohkeammilla, paremmin kohdistetuilla ja suuremmilla kampanjoilla voidaan saa-

vuttaa parempia tuloksia. Erilaisten palvelupakettien lisääminen tuotevalikoimaan voi 

tuoda uusia asiakasryhmiä. Lisäksi voidaan löytää uusia ryhmämatkailijakohderyhmiä, 

joille erityisesti Hotelli Salpa sopisi hyvin. Lähialueen vetovoiman kasvussa nähtiin suuri 

mahdollisuus ja matkailun kannalta katsottuna koko Järvi-Suomen katsottiin olevan vielä 

löytämätön aarre. Matkailun ympäristörasituksen tiedostamisen myötä saattaa lähialue-

matkailu kasvaa, mikä olisi Hotelli Salpan näkökulmasta hyvä mahdollisuus saada lisää suo-

malaisia asiakkaita. 

 

Uhat 

Suurimpina uhkina nähtiin poliittisen tilanteen ja valuuttakurssien muutokset, jotka saat-

taisivat vähentää venäläisten asiakkaiden määrää. Matkailualaa koettelevaa varsinkin kau-

sittaisen henkilöstön saatavuutta pidettiin myös uhkana. Lisäksi kiinteistön ikä ja sen tuo-

mat yllätykset voivat aiheuttaa ongelmia. 

 

Hotelli Salpan henkilöstövalmiuksien katsotaan olevan tällä hetkellä kohtalaisella tasolla. 

Rutiininomaisen toiminnan pyörittäminen sujuu ja henkilöstöä on riittävästi saatavilla, 

vaikka koko huonekapasiteetti olisi käytössä sekä myös kiirehuippuihin. Sen sijaan mielipi-

teet hieman jakautuivat, kun piti arvioida henkilöstön kykyä kehittää hotellin toimintaa. 

Osaamista toiminnan jatkuvaan kehittymiseen ja uudistumiseen sekä tavoitteellisuutta ja 

intohimoa kehittämiseen katsottiin olevan liian vähän. Tilanteen katsottiin olevan kehitty-

mässä parhaillaan hyvään suuntaan. Myös suurien viihdetilaisuuksien järjestäminen muu-

ten kiireiseen aikaan katsottiin mahdollisesti kuormittavan henkilöstöä liikaa. Jos asiakas-

määrä kasvaisi reilusti, katsottiin tilojen koon ja hotellihuoneiden määrän loppuvan kesken 

ennen henkilöstön kykyä palvella asiakkaita. Kiireisimpinä aikoina hotelli on täyteen myyty 

ja huoneet loppuvat kesken. Tällöin on voitu käyttää lisähuonekapasiteettina lisäraken-

nusta, Impilinnaa. 
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Hotelli Salpassa ei ole käytössä varsinaista laatujärjestelmää, mutta toiminnan laatua silti 

seurataan aktiivisesti. Ravintola- ja anniskelutoiminnan laatua seurataan viranomaisen 

vaatimalla omavalvonnalla. Asiakaspalautetta kerätään useista lähteistä. Asiakkaiden an-

tamiin palautteisiin reagoidaan herkästi ja nopeasti. Hotellin siisteyttä seurataan aktiivi-

sesti ja toiminnan laatuun liittyviä seikkoja käydään läpi henkilöstön kesken viikoittain. 

Hotellikiinteistön ei katsota vielä olevan toivotulla tasolla. Näkymättömien korjauksien li-

säksi tarvitaan parannuksia asiakkaiden viihtymiseen sekä opasteisiin. Korjauksia ja paran-

nuksia tehdään jatkuvasti, mutta kohtuullisin kustannuksin. Hotelli Salpassa toimitaan vas-

tuullisesti jätteet lajitellen, ympäristöä säästäen ja lain velvollisuudet täyttäen, mutta asi-

aan ei ole erityisesti panostettu. Ympäristönäkökulmaa ei voida ainakaan vielä pitää hotel-

lin myyntiargumenttina tai kilpailuetuna eikä sitä ole hyödynnetty ulkoisessa viestinnässä. 

 

Salpa sijaitsee kauniilla paikalla vanhan Lappeenrannantien varrella puhtaan luonnon ää-

rellä ja aivan Kivijärven rannalla. Paikka on nykyisin rauhallinen, kun liikenne siirtynyt uu-

delle ohitustielle kilometrin päähän. Ohikulkuliikennettä ei käytännössä enää ole, mutta 

Salpan kautta kiertäminen ei juurikaan lisää matkaa, jos autoileva haluaisi matkan varrella 

siellä poiketa. Lähistöllä on ulkoilumaastoja ja -reittejä. Lähimpiin muihin palveluihin ja 

kaupunkeihin on matkustettava autolla. Lähimmät nähtävyydet ovat Salpalinjan Salpa-

asema yhden kilometrin ja P. E. Svinhufvudin kotimuseo Kotkaniemi kahden kilometrin 

päässä. Molempiin pääsee halutessaan helposti kävellen. Salpan lähelle 24 km päähän Lap-

peenrantaan pääsee hyvin junalla, bussilla ja lentäen. Lappeenrannasta pääsee bussilla 

neljä kertaa päivässä hotellin vieressä olevalle pysäkille. Lähes kaikki nykyiset Salpan asi-

akkaat tulevat hotelliin omalla autokyydillä. Hotelli Salpasta on lyhyt ajomatka Venäjän 

rajalle, 48 km Nuijamaalle ja 60 km Vaalimaalle. Vain 220 km päässä, Pietarin alueella on 

suuri matkailijapotentiaali, jossa asuu viisi miljoonaa henkilöä. 

 

Hotelli Salpan asiakastyytyväisyyttä seurataan aktiivisesti kysymällä asiakkailta suoraan 

kasvotusten, palautelomakkeella sekä tarkastelemalla verkossa annettuja palautteita. Sal-

pan kokonaispalveluun ollaan keskimäärin hyvin tyytyväisiä. Erityisesti hyvää palautetta 

on annettu ruuasta, kokoustiloista sekä porealtaasta. Asiakkaat ovat myös arvostaneet 

Salpan järvimaisemaa, rauhallisuutta, iloista ilmapiiriä, puhtautta sekä palvelua. Moitteita 
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on annettu lähinnä sisäilman laadusta sekä huoneiden pienistä puutteista. Salpalla on pal-

jon uskollisia asiakkaita, joista jotkut ovat vierailleet hotellissa jopa 15 kertaa. 

 

4.1.2. Myynti 

Hotelli Salpan pääasiallinen myytävä tuote on hotellihuone, johon sisältyy aamiainen. Se 

on ainoa valmiiksi paketoitu pysyvä tuotekokonaisuus. Myynnissä on kuitenkin myös ko-

kouspaketteja, joita tarjotaan erikseen räätälöitävinä kokonaisuuksina. Lisäksi voi seson-

keina olla esim. pikkujoulupaketteja ryhmille. Tällä hetkellä Hotelli Salpan paras myyntise-

sonki ajoittuu loma-aikoihin. Myös muuten hyvien ulkoilusäiden aikaan on vilkasta. Tam-

mikuun lopulla sekä helmi-, maalis-, syys-, loka- ja marraskuussa on hiljaisinta ja niihin tar-

vitaan lisää asiakkaita. Viikkojen loppupuoli ovat alkuviikkoa vilkkaampaa. Suurin osa Sal-

pan huonemyynnistä tapahtuu Booking.com-palvelun kautta, jonka lisäksi myyntiä tulee 

Salpan verkkosivuston sekä sähköpostiyhteyksien kautta. Kokouspalvelujen varauksien 

käyttöön on otettu Venuu-verkkopalvelu. Uusia myyntikanavia etsitään aktiivisesti mm. 

matkailupalveluja tarjoavien yhteistyökumppanien joukosta. 

 

Hotellitoiminnon käyttöaste on keskimäärin hyvä, mutta asiakasmäärä ei jakaudu tasai-

sesti, vaan välillä on hyvin hiljaista. Erityisesti matkailusesongin ulkopuolella on varaa täy-

dentää käyttöastetta. Ravintola- ja kahvilatoiminta ovat liian vähäisellä käytöllä. Ravinto-

lapalvelujen käyttöaste seurailee hotellitoiminnan käyttöastetta, mutta hotelliasiakkaat-

kaan eivät käytä ravintolapalveluja riittävästi. Sesonkiaikoina käyttöaste on riittävällä ta-

solla ja kesäviikonloppuina hyvällä tasolla. Sauna- ja allasosaston käyttöaste on korkea ma-

joittujien osalta. Muut asiakkaat, kuten paikkakunnan asukkaat, eivät juurikaan käytä Sal-

pan saunoja ja altaita. Kesäkaudella käyttö on vilkasta, mutta kokonaisuudessaan kapasi-

teettia on vielä runsaasti vapaana. Kokoustilojen käyttöasteen arvioidaan olevan tyydyttä-

vällä tasolla. Kokoustilojen kapasiteettia on vielä runsaasti vapaana. Kokoustilojen käytön 

katsotaan vaikuttavan runsaasti hotellin muuhun myyntiin. Tapahtumia on järjestetty 

säännöllisesti, mutta viihdetilaisuuksien asiakasmäärä ei ole ollut riittävällä tasolla. Asiak-

kaiden katsotaan tulevan lähinnä Luumäeltä tai vieruskunnista ja niiden asiakaspotentiaa-

lin ei uskota riittävän nykyisenkaltaiseen tilaisuuksien määrään. Kesäsesonkina tilaisuuk-

siin riittää selvästi talvea paremmin asiakkaita. Lähialueen muut samanaikaiset tapahtu-
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mat myös vaikuttavat Salpan tilaisuuksien asiakasmäärään. Salpan uimaranta on hotelli-

vieraiden aktiivisessa käytössä kesäaikaan. Muut kuin hotelliasiakkaat eivät käytä rantaa 

juurikaan, vaikka rantaa saa käyttää maksutta. Rannan käytön katsotaan kasvattavan ra-

vintola- ja kahvilapalvelujen myyntiä. Hotelli Salpalla on vuokrattavana harrastevälineitä, 

kuten soutuveneitä, SUP-lautoja ja polkupyöriä. Hotellivieraat vuokraavat välineitä jonkin 

verran, mutta kapasiteettia on vielä runsaasti vapaana. Muut kuin hotelliasiakkaat eivät 

juurikaan vuokraa Salpan harrastevälineitä. 

 

Tärkeimpänä syynä vajaaseen käyttöasteeseen pidettiin markkinoinnin vähäisyyttä ja koh-

dentamista. Matkailun kausiluonteisuuden katsotaan myös olevan oleellisen tärkeä syy 

käyttöasteen vähäisyyteen sesonkien ulkopuolella. Toisaalta pienen paikkakunnan väestö-

määrän nähdään olevan liian pieni esimerkiksi ravintolatoiminnan kapasiteetin täyttämi-

seen. Hotellin tunnettuus ei myöskään ole vielä riittävän kohderyhmässä. 

 

Vaikka Hotelli Salpa on kokonaisuus, jossa kaikki osa-alueet muodostavat yhdessä palve-

lutuotteen, voidaan siitä erottaa eri toimintoja kannattavuuden arvioimiseksi. Majoitus-

toiminnon katsotaan olevan tällä hetkellä parhaiten kannattava osa-alue. Ravintolan kan-

nattavuus on liian heikkoa, samoin viihdetilaisuuksien. Suurimmat kannattavuuden kasvu-

mahdollisuudet nähdään olevan vapaiden hotellihuoneiden aiempaa paremman käyttöas-

teen saavuttamisessa, mitä myös kokouspalvelujen lisämyynnillä voitaisiin parantaa. Eni-

ten tyhjää kapasiteettia on lomasesonkien ulkopuolisena aikana. Majoituksen käyttöas-

teen kasvu tuottaa asiakkaita myös muihin toimintoihin. 

 

Hotelli Salpan tärkein asiakasryhmä ovat venäläiset, joille tärkeä matkamotiivi ovat ostok-

set. Salpan sijainti on sopiva venäläisille asiakkaille. Hotelli Salpan edullinen hinnoittelu 

palvelee hyvin ostosmatkailijan tarvetta tehdä edullisia ostoksia, jos majoittuminen laske-

taan mukaan osaksi ostoksista muodostuvaa kokonaishintaa. Toinen tärkeä motiivi juuri 

Salpassa vierailuun on rauhoittuminen luonnossa. Alueella ei ole juurikaan hotelleja, joissa 

luonto on yhtä lähellä ja yhtä helposti saavutettavissa. Hotelli Salpan vierailla on myös 

mahdollista säästää rahaa omatoimisuudella. Hotelliasukkaille on tarjolla omatoimikeitti-

öitä huoneiden välittömässä läheisyydessä ja ulkona voi grillata omia eväitä. Hotelli Salpan 

jo tuntevat asiakkaat ovat tyytyväisiä hotellin ilmapiiriin, jossa mieli lepää. Lisäksi hotellissa 
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on laajasti palveluja saunoineen ja uima-altaineen. Hotelliin on hyvin helppo tulla autolla 

sekä pysäköidä ilmaiseksi. Osalle Salpan vieraista hotellin sijainti sopii erittäin hyvin väli-

pysähdyspaikaksi. Hotelli Salpan lähellä toimii P. E. Svinhufvudin kotimuseo Kotkaniemi ja 

kävelyetäisyydellä on Salpalinjan Salpa-asema, johon voi käydä tutustumassa. 

 

Hotelli Salpalla ei ole varsinaisesti suoria kilpailijoita. Pikemminkin kilpailijoita ovat lähi-

paikkakuntien edullisemman tason majoitusliikkeet yleensä. Erityisesti venäläisten asiak-

kaiden osalta samoista asiakkaista kilpailevat majoitusliikkeet Imatralla, Lappeenrannassa 

ja Kouvolassa. Toisaalta kilpailijaksi voidaan mieltää myös matka muualle, kuten Keski-Eu-

rooppaan. Kahvilapalveluja on tarjolla paikkakunnalla myös muualla kuin Salpassa. Hotelli 

Salpan hinnoittelu on hyvin kilpailukykyistä. Alueen yleinen hintataso on keskimäärin Sal-

paa korkeampi, vaikka Salpan palvelutarjonta on laajempaa kuin valtaosassa alueen ma-

joitusliikkeissä. Osa alueen hotelleista on kuitenkin selvästi Hotelli Salpaa tasokkaampia. 

Hinnoittelu elää markkinatilanteen mukaan jonkin verran, mutta se ei ole dynaamista sillä 

tavalla, että hinta eläisi automaattisesti koko ajan majoituskapasiteetin käyttöasteen mu-

kaan. 

 

4.1.3. Markkinointi 

Hotelli Salpaa on markkinoitu koko olemassaolon ajan. Kohderyhmiä on tunnistettu ja nii-

hin on kohdistettu toimenpiteitä. Markkinoinnin johtamisessa ei ole kuitenkaan ollut riit-

tävää osaamista ja panostukset ovat olleet vaatimattomia. Suunnitelmallisuus ja tavoit-

teellisuus ovat myös puuttuneet. Varsinaista markkinointisuunnitelmaa ollaan vasta nyt 

ottamassa käyttöön. 

 

Hotelli Salpan kohderyhmiä nähdään olevan eritasoisia. Karkeasti asiakaskohderyhmät 

voidaan jakaa neljään maantieteelliseen ryhmään: venäläisiin, suomalaisiin, kiinalaisiin ja 

muualta tuleviin. Venäläisiä on asiakkaista jopa 70 %. Matkailumotiivin perusteella kohde-

ryhmiä nähtiin olevan: ostosmatkailijat, työmatkalaiset, urheilujoukkueiden kilpailumat-

kat, Kotkaniemessä vierailevat, kokouspalveluja- ja koulutuspalveluja tarvitsevat, väli-

pysähdyksen tarvitsijat, luontolomailijat sekä kalastusharrastajat. Matkailijan ominaisuuk-

sien mukaan kohderyhmiä voitiin löytää seuraavasti: perheet, eläkeläisryhmät, yritysten 
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työntekijät, yhteisöjen jäsenet, kaveriporukat, autolla liikkuvat, rekkakuskit ja säästäväi-

set. Hotellivieraista valtaosa on yksittäisiä matkailijoita, perheitä tai kaveriporukoita ja 

noin neljännes ryhmämatkailijoita. 

 

Hotelli Salpan markkinointia on tehty monia kanavia käyttäen. Tärkein markkinoinnin ja 

myynnin väline on Booking.com online-varauspalvelu, jossa jo läsnäolo ilman mainosta-

mista tuottaa asiakasvirtaa. Muuten markkinoinnissa on hyödynnetty erityisesti sosiaalista 

mediaa, paikallis- ja ammattilehti-ilmoittelua, ulkomainontaa sekä omaa verkkosivustoa. 

Lisäksi on kokeiltu radiomainontaa sekä paikallista mainosjakelua. Hotelli Salpa on myös 

mukana goSaimaa-yhteismarkkinoinnissa. Sosiaalisen median kanavista tärkeimmät ovat 

Facebook ja venäläisille suunnattu VKontakte, joiden lisäksi käytetään myös Instagramia 

sekä Twitteriä. Kysyntää voitaisiin kasvattaa lisäämällä näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa 

ja kasvattamalla markkinointibudjettia. Erityisesti venäläisille suunnattua lisänäkyvyyttä 

pitäisi lisätä. Myös lähialue pitäisi saada matkailijoita houkuttelevammaksi ja tapahtumia 

lähiseudulle tarvittaisiin lisää.  

 

4.1.4. Tarjonta 

Hotelli Salpan palvelutarjonta on laajaa ja asiakkaiden ei katsota juurikaan kaipaavan lisä-

palveluja. Ohjattuja ulkoilma-aktiviteetteja kuitenkin tarvitaan ja kalastusvälineiden ja -lu-

pien saatavuus pitäisi saada aiempaa helpommaksi. Jotta Salpasta tulisi kiinnostavampi ja 

houkuttelevampi matkailukohde, voitaisiin palvelukokonaisuutta kehittää. Hotellin omalla 

tontilla on mahdollista järjestää lisää ulkoaktiviteetteja ja ulkoilmatapahtumia. Hotellin 

oma betonikorsukin on vielä hyödyntämätön mahdollisuus. Lähistön maastossa on mah-

dollista liikkua myös maastopyörällä, mutta vielä ei ole riittävän helppoja reittejä vähem-

män pyöräilyä harrastaneille. Kivijärveäkin voisi hyödyntää paljon enemmän. Palveluja 

voisi myös yhdistää muiden toimijoiden järjestämiin matkailupalveluihin, jossa Salpa olisi 

esim. osa kiertomatkaa. Tarjontaa olisi hyvä kehittää siihen suuntaan, että Salpa olisi elä-

myksellisempi eikä vain paikka yöpyä. Salpan aktiviteettien tarjonta on paljolti ulkopuolis-

ten tekijöiden varassa. Syitä tulla Luumäelle luovat esim. P. E. Svinhufvudin kotimuseo Kot-

kaniemi, Salpalinjan Salpa-asema ja Luumäen kunnan ulkoilureitit. Lisäksi alueella on rat-

sastustalleja, joiden kanssa voidaan tehdä yhteistyötä. Hyviä mahdollisuuksia on monen-

laiseen muuhunkin aktiviteettiin. Kivijärven kautta kulkee hyvät melontareitit, joita kautta 
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pääsee Kouvolaan ja Lappeenrantaan ja alueella on useita patikointi- ja pyöräilyreittejä. 

Luontoreittien opastus tarvitsee vielä panostusta, jotta ne olisivat helposti matkailijoiden 

käytettävissä. 

 

4.1.5. Kehitys 

Hotelli Salpalla on tavoitteena maltillinen ja jatkuva kannattavuuden ja myynnin kasvu. 

Millaiseksi Salpa profiloituu, on kuitenkin vielä epäselvää. Haastateltavien mielipiteet ja-

kautuivat paljon, mutta loma, järvi ja puhtaasta luonnosta nauttiminen painottuivat eni-

ten. Lisäksi painopistealueina nähtiin kokouspalvelut ja hyvinvointipalvelut. Salpalta puut-

tuu vielä oma identiteetti. Tulevaisuuden suunta kaipaa huolellista pohdintaa ja ryhdik-

käitä päätöksiä, jotta Salpa pystyy erottumaan muista matkailuyrityksistä ja markkinoinnin 

kärki voidaan määrittää. 

 

Henkilökunnan mielestä Hotelli Salpan kysynnän ongelma nähdään erityisesti markkinoin-

nin ongelmana ja panostuksen vähäisyys suurimpana vaikuttavana tekijänä. Tuotteistami-

sen nähtiin myös olevan vielä kesken. Hotellikokonaisuuden omien palvelujen tarjonnan 

määrän nähdään olevan riittävällä tasolla, mutta alueella ei ole riittävää vetovoimaa, jotta 

matkailijat etsisivät ensisijaiseksi matkakohteeksi Luumäkeä ja sen jälkeen majoitusta 

paikkakunnalta. Lähes kaikki vieraat tulevat nykyisin Hotelli Salpaan omalla autolla tai ti-

lausbussilla. Julkisen liikenteen käyttäminen on hyvin hankalaa eikä parannuksia ole näkö-

piirissä. Lyhyellä tähtäimellä ongelmaa voisi helpottaa shuttle-bussiyhteyksillä esim. Lap-

peenrannan asemilta. 

 

Salpan palvelujen tuotteistamisessa nähtiin hyviä mahdollisuuksia. Salpan jo olemassa ole-

vista palveluista voisi tehdä selkeämpiä kokonaisuuksia. Erityisesti kokouspalvelut ovat jo 

valmiiksi olemassa, mutta ne voitaisiin paketoida helpommin ostettaviksi kokonaisuuk-

siksi. Erilaisista ulkoilma-aktiviteeteista olisi myös tehtävissä melko pienellä panostuksella 

ostajia houkuttelevia paketteja. Lisäksi olisi mahdollista järjestää ohjelmapaketteja, joissa 

voisi olla omia luentoja, koulutuksia sekä ohjattua liikuntaa. 
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4.2. Hotelli Salpan myynnin ajoittuminen 

Hotelli Salpan kokonaismyynti vaihtelee erityisesti sesongin mukaan. Neljä kuukautta: 

touko-, kesä-, heinä- ja elokuu ovat selkeästi muuta vuotta vilkkaampia, mutta erityisesti 

lomakuukausina hotelli on lähes täynnä. 2018-19 heinäkuun hotellikapasiteetin käyttöaste 

oli hyvin korkea, jopa 83%. Sen sijaan heti syyskuussa myynti on dramaattisesti vähäisem-

pää ja pysyy samana pienin vaihteluin huhtikuuhun saakka. Vilkkain kuukausi, heinäkuu on 

myynniltään 3,5 kertaa suurempi kuin heikoin helmikuu. 

  

 

Kuva 5, Hotelli Salpan myynti kuukausittain 2018-19 

 

Valtaosa Hotelli Salpan asiakkaista on venäläisiä, joiden syy vierailuun on pääasiassa os-

tosten tekoa tai muuta lomailua. Mahdollisuus Salpassa vierailuun on paljon kiinni siitä, 

miten vapaa-aikaa on käytettävissä. Venäläisten vapaita ennakoidaan ja huomioidaan Sal-

passa aktiivisesti. Suomalaiset matkailijat tulevat Salpaan sekä työn että vapaa-ajan mer-

keissä, mutta vapaa-ajan matkustajat ovat pääosin eläkeläisiä, joille arkikin on hyvää mat-

kailuaikaa. Kotimaisten perheiden matkailu on Salpalle suuri potentiaali. Muualta Euroo-

pasta tulevia matkailijoita on tähän asti ollut niukasti, mutta toiminnan kehittymisen 

kautta tilanne voi muuttua. Euroopassa on paljon potentiaalisia matkailijoita. 
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Venäjän loma-ajat 

Venäjällä on joulua vastaava vapaa heti uudenvuoden jälkeen. Se on ollut myös Hotelli 

Salpassa vilkasta aikaa, jolloin venäläisiä ollut paikalla runsaasti. Toinen pidempi Venäjän 

kansallinen vapaa on vappuna. Lisäksi helmikuussa, maaliskuussa, toukokuussa ja kesä-

kuussa on kolmen päivän mittaiset vapaat. (Suomalais-Venäläinen kauppakamari 2020) 

Venäjällä koululaisten kahden viikon talviloma sijoittuu uudenvuoden pyhien aikaan, vii-

kon kevätloma maaliskuun loppuun, kesäloma kesäkuun puolivälistä elokuun loppuun ja 

viikon syysloma loka-marraskuun vaihteeseen. (Edarabia 2020) Työssäkäyvien venäläisten 

kesäloma keskittyy heinäkuun lopulta elokuun loppuun. 

 

Suomen loma-ajat 

Suomalaiset koululaiset lomailevat hieman eri aikaan eri puolilla Suomea. Joululoma kes-

tää reilun kaksi viikkoa ja sijoittuu uuden vuoden molemmille puolille. Talvilomat on por-

rastettu niin, että niitä on kolmen viikon aikana viikkoina 8-10. Koululaisten kesäloma kes-

tää kesäkuun alusta elokuun puoliväliin. Syyslomat ovat vaihtelevan mittaisia ja ajoittuvat 

lokakuun loppupuolelle. (Opetushallitus 2019) Työssäkäyvien suomalaisten vuosilomat 

painottuvat kesä-, heinä- ja elokuuhun, joista heinäkuussa lomailee eniten, 33% työllisistä. 

(Tilastokeskus 2020) 

 

Keski-Euroopan loma-ajat 

Euroopassa vietetään kesälomaa keskimäärin Suomea myöhemmin. Koulujen kesälomat 

alkavat yleisesti kesäkuun lopussa ja kestävät elokuun loppuun. Työssäkäyvien eurooppa-

laisten kesälomat painottuvat elokuuhun. (EACEA 2018)  

 

Kiinan loma-ajat 

Hotelli Salpassa on vieraillut myös lukuisia ryhmiä Kiinasta. Kiinalaisryhmät ovat koostu-

neet vanhemmista työikäisistä ihmistä. Lapsia ei ole ollut ryhmissä mukana. Kiinalaisilla 

työssäkäyvillä on yleensä 5-15 päivää palkallista lomaa vuodessa. Kansallisia pitkiä juhla-

vapaita on erityisesti tammi-helmikuun vaihteessa sekä lokakuussa. Selkeitä kiinalaisten 

ulkomaanmatkailusesonkeja ei kuitenkaan ole (Chinadaily 2020). 
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4.3. Benchmark-analyysi 

Tutkimukseen haettiin tietoa kohdeyrityksen ulkopuolelta benchmark-analyysilla. Vertail-

taviksi yrityksiksi valittiin Hotelli Salpan lisäksi yhdeksän yritystä, jotka ovat jossain määrin 

samankaltaisessa tilanteessa tai voisivat olla palvelutarjonnaltaan kilpailijoita Hotelli Sal-

pan kanssa. Lisäksi mukaan valittiin matkailuyrityksiä, jotka voisivat olla hyviä esimerkkejä 

Hotelli Salpan kehittämisen kannalta. Yritykset valittiin Hotelli Salpan henkilökunnan haas-

tatteluista saatujen ehdotusten sekä tutkimuksen tekijän matkailuyritysten haun perus-

teella. Vertailun kohteet olivat Etelä- ja Keski-Suomessa toimivia majoituspalveluja tarjoa-

via matkailuyrityksiä. 

 

Matkailuyrityksen potentiaalinen asiakas tutustuu matkakohteeseen nykyisin erilaisten 

verkkopalvelujen kautta. Tietoa voidaan saada hyvin monista kanavista, joilla kaikilla on 

vaikutusta ostopäätökseen. Tiedon luotettavuus vaihtelee eri kanavien välillä eikä matkai-

luyrityksellä ole välttämättä mahdollisuutta vaikuttaa tietojen oikeellisuuteen. Tässä 

benchmark-tutkimuksessa on vertailtu matkailuyritysten omia verkkosivustoja, niistä saa-

tuja tietoja ja niiden näkökulmaa. Verkkosivusto kuvaa hyvin yrityksen omaa näkemystä 

omasta palvelutuotteestaan. Omalla verkkosivustolla oleva tietokaan ei ole välttämättä 

ajantasaista tai muutenkaan paikkansapitävää. Osa yrityksistä oli panostanut verkkosivus-

toonsa huomattavasti toisia enemmän, jolloin ei voi olla varma, onko yritys todellisuu-

dessa verrokkia parempi tai huonompi. Tässä arvioidaan pikemminkin markkinointia ja 

mielikuvaa kuin yritysten varsinaista toimintaa. Vertailu on tehty sellaisen kuluttajan nä-

kökulmasta, joka valitsee matkakohdettaan tuntematta yritystä ennestään. Benchmark-

analyysiin valituista yrityksistä tutkittiin ja vertailtiin myös verkossa annettuja asiakaspa-

lautteita. Verkkopalvelut pyytävät asiakasta antamaan palautetta, mutta sitä ei ole pakko 

antaa. Asiakaspalautteet ovat matkailijoiden itse vapaaehtoisesti kirjoittamia komment-

teja kohdeyrityksestä. Palautteita voi antaa useissa kanavissa, mutta tähän vertailuun on 

valittu yleisimmin kuluttajien käyttämiä kanavia, jotka matkailija voi helposti löytää. Tähän 

vertailuun on valittu Googlen, Booking.comin, ja Tripadvisorin kautta annetut palautteet. 

Hotelli Salpan henkilökunnan haastattelun perusteella käyttäjäpalautteessa korostuvat 

positiivisen ja negatiivisen palautteen äärilaidat. Asiakaspalautetta annetaan silloin, kun 
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asiakas on erityisen tyytymätön tai erityisen tyytyväinen. Jos asiakkaalla ei ole negatiivista 

tai positiivista sanottavaa, palaute jätetään usein antamatta kokonaan. 

 

Benchmark-tutkimukset Tarkasteltavat seikat 

Osa 1. Yritysten verkkosivustot 
 
Tarkasteluaika: 
20.-27.11.2019 
 
Lähteet: 
10 matkailuyrityksen omat  
verkkosivustot 
 

• Sivuston selkeys ja yleisilme 
   - käytön helppous 
   - ostamisen helppous 
• Kohderyhmien huomioiminen 
• Tuotteet ja tuotteistaminen 
• Yrityksen persoona ja profiloituminen 
• Houkuttelevuus 
• Erityistä kyseisessä matkailuyrityksessä tai 
   verkkosivustossa 
 

Osa 2. Matkailuyritysten verkkoarviot 
 
Tarkasteluaika: 
9.12.2019 – 9.4.2020 tai 
9.4.2019 – 9.4.2020 riippuen  
arvioiden määrän runsaudesta 
 
Lähteet: 
Booking.com, Tripadvisor, Google 
 
 

• Yleisarvosanat matkailuyrityksestä 
• Positiiviset kommentit 
• Negatiiviset kommentit 
• Sijaintia koskevat kommentit 
• Aktiviteetteja koskevat kommentit 
• Syy matkaan tai käyntiin kyseisessä  
   matkailuyrityksessä 
• Arvion antajien kotimaat 
• Erityistä kyseisestä matkailuyrityksestä 
• Matkailuyritysten vastaukset palautteisiin 
 

 

Taulukko 2. Benchmark-tutkimukset 

 

Asiakkaiden antama verkkopalaute 

Asiakaspalautetta voi nykyisin antaa monien kanavien kautta. Hotelli Salpa kerää asiakas-

palautetta suoraan asiakkailta kasvotusten kysymällä ja kuuntelemalla asiakasta kohtaa-

mistilanteissa. Käytössä on myös fyysinen asiakaspalautelomake, jonka voi täyttää hotel-

lissa käynnin yhteydessä. Hyvin paljon palautetta kertyy kuitenkin verkossa eri kanavissa. 

Palautetta voi sielläkin antaa anonyymisti tai omalla nimellään. Verkon online-palvelun-

tarjoajat keräävät aktiivisesti tietoa matkailukohdetta käyttäneiltä ja hotelliyöpymisensä 

kyseisen palvelun kautta ostaneilta asiakkailta. Lisäksi palautetta voi antaa oma-aloittei-

sesti esim. Tripadvisor-verkkopalvelussa ja Googlen kautta. Lisäksi Hotelli Salpa seuraa sitä 

koskevia sosiaalisen median kanavia ja verkkokeskustelua. On olemassa vaara, että pa-
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lautetta annetaan epärehellisin perustein, mutta verkkopalveluissa on keinoja, joilla sel-

laisia voidaan ilmiantaa. Verkossa annettuja palautteita kertyy ajan mittaa paljon, jolloin 

todennäköisyys epärehellisille palautteille vähenee. Hotelli Salpan henkilökunnan haastat-

telujen mukaan palautteissa korostuvat arvioiden äärilaidat, sekä ylistykset että haukut. 

Keskivertoja arvioita ei niinkään katsota tarpeelliseksi, koska niiden ei nähdä auttavan 

matkustajakollegaa päätöksenteossa. 

 

Tähän tutkimukseen on poimittu palautteita kolmesta suositusta verkkopalvelusta, 

Googlesta, Tripadvisorista ja Booking.com:sta. Tavoitteena on ollut asettua tiedonhaussa 

mahdollisimman lähelle matkakohdetta etsivän henkilön näkökulmaa. Google on tämän 

hetken yleisin hakupalvelu, jota lähes kaikki matkailijat matkakohdetta etsiessään käyttä-

vät. Google koostaa arvioihinsa itse saamiensa arvioiden lisäksi kolmansien osapuolien, 

kuten Booking.com:n arvioita. Google pyytää arvioimaan matkakohteita, jos käyttäjän 

matkapuhelin on sijainnut kyseisessä kohteessa. Tripadvisor on omien tietojensa perus-

teella maailman suurin matkailusivusto, joka auttaa matkailijaa onnistumaan matkan 

suunnittelussa. Siellä matkailijat voivat arvioida nähtävyyksiä ja matkailupalveluja oma-

aloitteisesti. Booking.com on suuri online-matkanjärjestäjä, jonka kautta voi ostaa matkai-

lupalveluja ja varata esim. huoneita Hotelli Salpasta. Tripadvisorinkin kautta voi varata ho-

tellihuoneita, mutta palvelussa käytetään Booking.com:n varauspalvelua. Matkailuyrityk-

siä arvioidaan ja suositellaan myös paljon sosiaalisen median eri kanavissa. Tähän tutki-

muksen matkailuyrityksiä vertailevaan osaan ei ole käytetty sosiaalisen median kanavista 

saatuja tietoja. Booking.com-palvelussa on arvioita matkailuyrityksistä vain niiltä matkaili-

joilta, jotka ovat kyseisestä matkailuyrityksistä Booking.com:n kautta matkailupalveluja 

ostaneet. Googlen ja Tripadvisorin kautta voi antaa palautetta kuka vain, vaikka ei olisi 

kyseisen matkailuyrityksen palveluja oikeasti käyttänytkään. Booking.com:n ja erityisesti 

Tripadvisorin arvioissa oli paljon käyttäjien itse kirjoittamia arvioita, mutta Googlen arvi-

oissa oli enimmäkseen vain arvosana tai arvosanoja ilman tarkempia selityksiä. Tutkimuk-

sessa mukana olleiden yritysten palautteiden saamisen tiheys on kasvanut verkkopalve-

luissa huomattavasti viimeisen kahden vuoden aikana. Booking.com-palvelussa matkai-

luyritys voi myös vastata käyttäjän antamaan palautteeseen. 
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Käyttäjien palautteita poimittiin pääasiassa Booking.com-sivustolta, jossa mukanaolevista 

matkailuyrityksistä on saatavilla runsaasti arvioita. Kaikkien vertailussa mukana olleiden 

matkailuyritysten palvelut eivät olleet myynnissä Booking.com:n kautta, joten niiden ar-

viotietojakaan ei ollut siellä saatavilla. Marjola ei ollut Booking.com:n eikä Tripadvisorin 

palveluissa mukana, joten tulokset perustuvat siksi pelkästään Googlen palvelussa annet-

tuihin käyttäjäarvioihin. Pulsan asema sekä Hotelli Punkaharju eivät olleet mukana Boo-

king.com-palvelussa, mutta niistä oli arvioita Tripadvisorin palvelussa, joten tiedot perus-

tuvat sekä Tripadvisorin että Googlen palveluista saatuihin tietoihin. 

 

Käyttäjäarvioita kerättiin pääasiassa ajalta 9.12.2019-9.4.2020. Neljän kuukauden aikajak-

soon päädyttiin, kun aluksi selvitettiin Hotelli Salpan saamia käyttäjäarvioita ja todettiin, 

että yli kolmen kuukauden aikajaksossa ei enää tule juurikaan erilaisia mielipiteitä. Toi-

saalta kovin vanhat arviot saattavat jo vanhentuneita, koska mahdollisiin epäkohtiin on 

yrityksissä ollut jo riittävästi aikaa puuttua tai uusia epäkohtia ilmaantua. Marjolasta, Pul-

san asemasta ja Hotelli Punkaharjusta oli käytettävissä muita vähemmän arvioita, siksi nii-

den kohdalla tarkastelujaksoa pidennettiin yhteen vuoteen.  

 

Palautteiden antamisessa ja arvioiden antamisessa ei ole olemassa absoluuttista vertai-

luasteikkoa. Tutkimuksessa kerätyn aineiston perusteella kävi selvästi ilmi, että kohdetta 

arvioitaessa vastaaja tiedostaa matkailukohteen hintatason ja vertaa mielessään palvelun 

laatua suhteessa hintaan. Esimerkiksi Hotelli Salpasta ja huonehinnaltaan moninkertaisesti 

kalliimmasta Järvisydämestä annetut arvosanat olivat vain hyvin niukasti paremmat Jär-

visydämessä. Tutkimusaineiston perusteella voi myös nähdä, että kalliimmissa kohteissa 

asiakkaat kiinnittävät huomiota pienempiin yksityiskohtiin. Toisaalta, jos palvelutarjonta 

on kohteessa hyvin laajaa, ei palvelujen laajuutta arvioissa arvostella, vaan lähinnä palve-

lujen toimivuutta. Siten palvelukokonaisuus voi olla syy matkakohteen valitsemiselle, 

mutta arviot toimivat potentiaalisen asiakkaan ostopäätöstä vahvistavasti tai sitä heiken-

tävästi. Arvioissa asiakkaat kertovat, mitkä seikat ovat olleet paremmin tai huonommin 

kuin mikä oli ennakko-odotus. 

 



 47 

4.3.1. Hotelli Salpa, Luumäki 

Hotelli Salpan verkkopalvelun ilme on nykyaikainen. Navigointi on selkeää, mutta sivusto 

on sekava eikä asiakaslähtöinen. Hotelli Salpan palvelukokonaisuuteen kuuluu hotellima-

joitus, ravintola, kahvila, terassi, kokouspalvelu, juhlapalvelu, saunat, uima-allas, uima-

ranta sekä harrastevälineiden vuokraus. Lisäksi Salpan kautta on saatavilla joukko muiden 

palveluntarjoajien tuottamia lisäpalveluja. Etusivulla on toiminnan laajuuteen nähden hy-

vin vähän tietoa eikä siinä esitellä hotellin palveluja. Eri käyttäjäkohderyhmiä ei huomioida 

eikä yritetä houkutella vieraaksi, mutta tietoa palveluista kuitenkin löytyy hyvin. Palve-

luista ei ole muodostettu kokonaisuuksia ja helposti ostettavia paketteja. Tapahtumaka-

lenteri ei ole houkutteleva. Sivustolla on monenlaista tyyliä samaan aikaan, mikä antaa 

kotikutoisen vaikutelman. Huonevarauksen tekeminen onnistuu suoraan sivustolla ja on 

helppo käyttää.  

 

Hotelli Salpan saama verkkopalaute 

Hotelli Salpa on saanut runsaasti palautetta verkossa ja arviot ovat olleet pääosin hyvin 

positiivisia. Booking.com:ssa annettujen arvioiden keskiarvo on 8,5/10, Googlessa arvioi-

den keskiarvo on 4,1/5 ja Tripadvisorissa annettujen arvioiden keskiarvo on 4,0/5. Kaikki-

aan Booking.com-palvelussa on arvioita Hotelli Salpasta kahdelta vuoden ajalta, yhteensä 

1778 kappaletta. Tarkastelujakson aikana Hotelli Salpan arvioita oli annettu yhteensä 232 

kappaletta. Eniten arvioita olivat antaneet venäläiset asiakkaat, 91%. Suomalaisten osuus 

arvioista oli 6%. Loput arvioijat olivat Valkovenäjältä, Saksasta, Kyprokselta, Puolasta ja 

Yhdysvalloista.  

 

Hotelli Salpassa asiakkaiden positiivisia palautteita tuli erityisesti uima-altaasta, aamupa-

lasta ja erityisesti vohveliraudasta aamiaisella, järvinäköalasta, omatoimikeittiöistä ja il-

maisesta pysäköinnistä. Lisäksi vieraat arvostivat hyvää sijaintia, luonnon läheisyyttä, siis-

teyttä, ystävällistä henkilökuntaa, omaa sisäänkäyntiä huoneisiin sekä ulkoilu- ja kävely-

mahdollisuuksia. Negatiivista palautetta annettiin erityisesti hiustenkuivaajien puutteesta, 

aamiaisesta, patjoista, tyynyistä ja kapeista sängyistä, epäsiisteydestä, sisäilman hajuista, 

tossujen puutteesta ja allastilojen ruuhkaisuudesta. Lisäksi arvosteltiin hotellin nuhjui-

suutta ja julkisivua sekä useita yksittäisiä seikkoja toimimattomuuksista ja puutteista, joita 

olisi oletettu hotelliin tai huoneeseen kuuluvaksi. Ristiriitaisia palautteita, joissa saman 
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asian jotkut asiakkaat näkivät positiivisena ja toiset negatiivisena olivat erityisesti aamiai-

nen, henkilökunnan ystävällisyys sekä siisteys. 

 

Palautteista ei voi kovinkaan hyvin päätellä, minkä vuoksi matkailijat ovat juuri Luumäelle 

tai Hotelli Salpaan tulleet, mutta joissakin palautteissa mainittiin pariskuntien lyhytloma 

sekä rauhoittuminen luonnon läheisyydessä. 

 

Hotelli Salpa oli vastannut asiakkaiden arvioihin ja palautteisiin tarkastelujakson aikana 

Booking.com-palvelussa 37 kertaa, mutta vastauksia ei ollut jakson aikana tasaisesti eikä 

8.1.2020 jälkeen vastauksia ollut lainkaan. Vastauksia oli sekä positiivisiin että negatiivisiin 

palautteisiin. Vastaukset eivät vastanneet kovin hyvin annettuun palautteeseen eikä niistä 

välity riittävän hyvin, että epäkohtia pyritään tehokkaasti parantamaan. Asiakkaiden arvi-

oissa korostuivat yksittäiset positiiviset ja negatiiviset kokemukset. 

 

4.3.2. Pulsan asema, Pulsa, 12 km Salpasta 

Pulsan aseman verkkosivut ovat tyylikkäät, mutta niitä vaivaa tekninen vika, joka haittaa 

käyttöä. Sivuston perusteella Pulsan asema on pieni bed&breakfast-majoitusliike, jolla ei 

ole tarjolla muita palveluja tai palvelupaketteja. Sisältöä sivuilla on liian niukasti eikä huo-

nevarauksia voi tehdä suoraan sivustolla. Varauksen voi tehdä lähettämällä viestin, mutta 

asiakas ei voi tietää varatessaan, onko huoneita vapaana. Sivuston perusteella ei saa käsi-

tystä, että jokin kohderyhmä olisi erityisesti otettu huomioon tai mikä tekee Pulsan ase-

masta muista poikkeavan. Hotellista saa siistin vaikutelman. Erityistä syytä tulla varta vas-

ten Pulsan asemalle sivustolta ei löydy, mutta jos etsii lähiseudulta majoitusta, vaikuttaa 

Pulsan asema hyvältä vaihtoehdolta. Pulsan aseman palvelutarjontaan sisältyy aamiaisma-

joitus, kahvila sekä myymälä. Pulsan asema profiloituu nostalgisena aamiaismajoituksena 

lähellä Lappeenrantaa 

 

Pulsan aseman saama verkkopalaute 

Pulsan aseman palvelut eivät ole myynnissä Booking.com-palvelun kautta, joten palaut-

teita on kerätty Tripadvisorin ja Googlen kautta saaduista arvioista. Pulsan asema on saa-

nut erittäin positiiviset arviot molemmissa verkkopalveluissa Googlen palvelussa 4,6/5 ja 

Tripadvisorissa 5,0/5. Koska tarkastelujakson aikana arvioita oli annettu verrattain vähän, 
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on arvioita kerätty 12 kuukauden ajalta. Googlen ja Tripadvisorin palautteista ei voi suo-

raan nähdä arvioijan kotimaata, mutta kielen perusteella palautteen antajat ovat pääosin 

suomalaisia sekä joitakin muualta Euroopasta. 

 

Positiivisia arvioita on annettu erityisesti ystävällisestä henkilökunnasta, menneen ajan il-

mapiiristä, kahvilasta ja sen paikallaleivotuista tuotteista, Pulsan aseman yhteydessä ole-

vasta sisustusliikkeestä ja hinta-laatu-suhteesta. Negatiivista palautetta on annettu lä-

hinnä ruuhkaisuudesta ja kahvilan lyhyestä aukioloajasta. Lähes yksinomaan kiittävien ar-

vioiden joukossa oli yksittäisiä heikkoja arvosanoja ilman mitään tarkentavia tietoja. 

Vaikka omalla verkkosivustollaan Pulsan asema tarjoaa majoituspalveluja, yhtään asia-

kasarviota majoituskokemuksista ei ollut saatavilla. Pulsan asema on kommentoinut jon-

kin verran Googlessa annettuja arvioita, mutta siellä annetut palautteet ovat valtaosin vain 

arvosanoja, joten vastauksetkaan eivät ole kovin informatiivisia, lähinnä kiitoksia.  

 

Pulsan aseman konsepti poikkeaa arvioiduista matkailuyrityksistä eniten Hotelli Salpan 

palveluista, mutta osoittaa, miten huolellisuudella, ainutlaatuisuudella, yksityiskohdilla ja 

ystävällisellä palvelulla luodaan hyvin positiivisia käyttäjäkokemuksia.  

 

4.3.3. Salpalinjan hovi, Lappeenranta, 19 km Salpasta 

Salpalinjan hovin verkkosivusto on vanhanmallinen ja antaa käsityksen pienestä majoitus-

liikkeestä. Sivut ovat siistit sekä selkeät ja niitä on helppo käyttää. Huonevarauksen voi 

tehdä suoraan sivustolla. Hotelli näyttää sivustolla mukavalta ja vähän kotikutoiselta. Si-

vuston perusteella ei vaikuta siltä, että hotellin palvelutarjontaa olisi kohdennettu erityi-

sesti millekään kohderyhmälle. Hotellilla on tarjolla helppo juhlapaketti, jossa koko hotel-

lin voi varata juhlia varten. Lisäksi sivustolla on hyvin esillä monia aktiviteetteja, joista 

useimmat ovat muiden kuin hotellin itse järjestämiä. Aktiviteetit vaativat vieraalta oma-

toimisuutta, mutta tekemistä näyttää olevan runsaasti. Hotellilla on kaksi teemaa, Salpa-

linja ja kyläkoulu. Kouluteemaa on hyödynnetty huoneiden nimissä. Salpalinjaan pääsee 

tutustumaan ulkopuolisen ohjelmanjärjestäjän yhteistyöllä. Muuten teemoituksia ei juuri 

ole hyödynnetty. Salpalinjan hovi voisi sivuston perusteella olla mukava paikka lapsiper-

heen lyhyelle lomalle. Salpalinjan hovin palvelutarjontaan sisältyvät hotelli, juhlatila ja 
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sauna. Salpalinjan hovi profiloituu kotoisana pienenä hotellina sekä juhlien pitopaikkana 

lähellä luontoaktiviteetteja ja kaupunkia. 

 

Salpalinjan hovin saama verkkopalaute 

Salpalinjan hoville annetut palautteet ovat erittäin positiivisia. Booking.com-palvelussa an-

nettujen arvioiden keskiarvo on tutkimusjoukon korkein 9,4/10. Googlen arvioiden kes-

kiarvo on 4,2/5 ja Tripadvisorin 4,5/5. Booking.com-arvioiden kokonaismäärä 281 ei kui-

tenkaan ole kovin suuri verrattuna esim. Hotelli Salpaan. Vertailujaksolta oli 32 arviota. 

 

Salpalinjan hovi on saanut positiivista palautetta eniten ystävällisestä henkilökunnasta, 

siisteydestä, hyvästä sijainnista palvelujen ja Lappeenrannan lähellä, puhtaudesta, hiljai-

suudesta ja lasten lautapeleistä. Asiakkaat arvostivat myös läheistä luistinrataa sekä lai-

nattavia kirjoja. Negatiivista palautetta annettiin aamiaisesta, viileästä sisäilmasta, patjo-

jen ja tyynyjen pehmeydestä sekä etäisyydestä ruokakauppaan. Valtaosa annetuista arvi-

oista oli venäläisiltä asiakkailta. Muut arvioijat olivat Ranskasta, Suomesta, Kiinasta ja Bel-

giasta. Huomionarvoista oli, että Salpalinjan hovista oli Tripadvisorissa muita tutkimusryh-

mään kuuluvia matkailuyrityksiä paremmin tietoa. 

 

4.3.4. Hotelli Rakuuna, Lappeenranta, 27 km Salpasta 

Hotelli Rakuuna on uusi hotelli Lappeenrannassa. Verkkosivusto on moderni ja helppo-

käyttöinen ja huonevarauksen pääsee tekemään heti etusivulla. Tarjolla olevat palvelut 

näkyvät selkeästi, mutta mitään painottumista tiettyihin kohderyhmiin ei sivustolla ole nä-

kyvissä. Hotellilla on tarjolla kokouspaketti, johon sisältyy kokoustilan lisäksi keittiön ja 

saunaosaston käyttö. Muita palvelupaketteja ei ole. Hyvin moni palvelu on Rakuunassa 

itsepalvelua. Hotelli toimii persoonallisessa vanhassa armeijan rakennuksessa ja siellä on 

myös armeijahenkeen huoneita, jotka ovat hyvin samankaltaisia kuin armeijan tuvat. Ho-

telli Rakuunassa on hyödynnetty armeijamiljöötä, mutta muuten hotellia ei ole suunnattu 

erityisesti millekään kohderyhmälle. Hotelli Rakuuna sopii hyvätasoista hotellimajoitusta 

Lappeenrannasta etsivälle. Hotelli Rakuuna on profiloitunut viihtyisäksi kaupunkihotelliksi. 
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Hotelli Rakuunan saama verkkopalaute 

Tarkastelujoukon uusin matkailuyritys, Hotelli Rakuuna on toiminut niin vähän aikaa, että 

sen ensimmäiset arviot Booking.com:ssa ovat vasta kesäkuulta 2019. Arvioiden keskiarvo 

on siksi muodostunut muita lyhyemmältä ajalta. Arvioita on yhteensä 692 kappaletta. Ho-

telli Rakuuna on saanut Booking.com-palvelussa erinomaisen arvioiden keskiarvon, 

9,0/10, Googlessa 4,6/5, Tripadvisorissa 4,5/5. Tarkastelujaksolla Rakuuna on saanut Boo-

king.com:ssa 265 arviota. 

 

Positiivisimpana Hotelli Rakuunassa asiakkaat ovat pitäneet uutuutta, siisteyttä, yhteistä 

keittiötä, joka on aina käytettävissä, ilmaista pysäköintiä, leikki-/pelihuonetta, avuliasta 

henkilökuntaa sekä koirien erityistä huomioimista. Lisäksi asiakkaat ovat arvostaneet ho-

tellin persoonallisuutta, aamiaista haudutettuine puuroineen, Lappeenrannan keskustan 

läheisyyttä, ilmaista teetä ja kahvia, hiljaisuutta ja yhteistä olohuonetta. Myös korkeat ka-

tot, tilavat huoneet, hyvät sängyt, sähköauton latausmahdollisuus ja ilmainen aamusauna 

ovat olleet asiakkaiden mieleen. Negatiivista palautetta ovat aiheuttaneet eniten hotelliin 

ja pysäköintiin löytämisen vaikeus, aamiaisen niukkuus, huoneiden viileys, pieni aamiais-

huone, saunan aukioloajat sekä jääkaappien puute huoneissa. Kritiikkiä on aiheuttanut 

myös korkea hintataso, hissittömyys, kylmät lattiat, porealtaan ja saunan vaatimattomuus, 

saunan kalleus, tohveleiden ja kylpytakkien puute, Lappeenrannan keskustan etäisyys kä-

vellen, huoneiden heikko valaistus sekä sota-aiheiset valokuvat seinillä. Lisäksi on lukuisia 

pieniä puutteita sekä seikkoja, joiden oletetaan olevan paremmin tai laadukkaampaa hin-

nakkaassa hotellissa. Ristiriitaisia palautteita on annettu aamiaisesta, josta jotkut pitävät 

ja toiset eivät. Varsinkaan venäläiset asiakkaat eivät arvostaneet aamiaista. Lisäksi hotellin 

sijainti on samanaikaisesti lähellä Lappeenrannan keskustaa, mutta kävellen turhan kau-

kana. Hotelli Rakuunalle arvioita ovat antaneet Booking.com-palvelun kautta venäläiset 

sekä suomalaiset, joiden lisäksi arvioijia on ollut myös Italiasta, Alankomaista, Ranskasta, 

Kreikasta, Valkovenäjältä, Latviasta ja Tshekistä. Hotelli Rakuuna ei ole kommentoinut 

lainkaan Booking.com:ssa annettuja positiivisia tai negatiivisia arvioita. 

 

4.3.5. Marjola, Lappeenranta, 32 km Salpasta 

Marjola antaa verkkosivuillaan vaikutelman pienestä ja siististä, mutta vaatimattomasta 

majoituskohteesta. Tarjolla on majoituksen lisäksi kokous- ja juhlapalvelu sekä saunailtoja. 
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Leiri- ja lomapakettien kerrotaan olevan myös Marjolan tärkeitä tuotteita. Palvelutarjonta 

on hyvin esillä verkkosivustolla, mutta majoituksen hintoja ei ole julkaistu eikä huoneva-

rausta voi tehdä muuten kuin yhteyslomakkeella tai puhelimitse. Verkkosivustolla ei näy 

kohderyhmäajattelu eikä käyttäjäryhmiä houkutella erityisesti vieraaksi. Marjola sopii ar-

kisille käynneille, mutta ei houkuttele lomailuun. Marjola on profiloitunut ryhmien kokous- 

ja koulutuspaikaksi sekä leirien ja lomien pitopaikaksi. 

 

Marjolan saama verkkopalaute 

Marjolan palvelut eivät ole myynnissä Booking.com:n kautta eikä siitä ole myöskään lain-

kaan arvioita Tripadvisorissa. Verkossa annetut arvioinnit on poimittu vain Googlen arvos-

telutiedoista, joissa arvioiden keskiarvo on 3,7/5. Arviot on katsottu viimeisen 12 kuukau-

den ajalta niiden vähäisyyden vuoksi. 

 

Marjolassa arvioijat ovat arvostaneet paikan kauneutta, luonnon läheisyyttä, viihtyisää 

rantaa, hyvää palvelua ja hyvää ruokaa. Negatiivisia arvioita on annettu heikosta palve-

lusta ja vanhentuneista huoneista. Suurin osa arvioita antaneista oli nimimerkkien perus-

teella suomalaisia. Lisäksi joukossa oli joitakin venäläisiä arvioita. 

 

4.3.6. Hotelli Sommelo, Kouvola, 69 km Salpasta 

Hotelli Sommelon verkkopalvelu on ilmeeltään vanhanaikainen, mutta rakenne on selkeä 

ja huonevarauksen voi tehdä suoraan sivustolla. Hotellin palveluja ei verkkopalvelun pe-

rusteella ole kohdistettu erityisesti millekään kohderyhmälle eikä palveluista ole tehty val-

miita palvelupaketteja. Sivusto tarjoaa tietoa, mutta ei yritä houkutella asiakkaita. Hotelli 

Sommelon hinnoittelu on hyvin edullisella tasolla. Hotelli Sommelo ei ole verkkosivuston 

perusteella paikka, jonne mennään varta vasten, mutta se sopii sellaisille, jotka etsivät 

edullista kokous- ja majoittumispaikkaa lähistöltä. Hotelli Sommelun palvelutarjontaan si-

sältyvät hotelli, ravintola, saunat ja uima-allas sekä kokouspalvelu. Hotelli Sommelo on 

profiloitunut edulliseksi hotelliksi ja kokouspaikaksi lähellä kaupunkia. 
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Hotelli Sommelon saama verkkopalaute 

Hotelli Sommeloa on arvioitu Booking.com:ssa 737 kertaa viimeisen kahden vuoden ai-

kana. Booking.com-palvelussa annettujen arvioiden keskiarvo on 7,7/10, Googlessa 3,5/5 

ja Tripadvisorissa 3,5/5. Vertailujaksolta arvioita oli 28 kpl. 

 

Hotelli Sommelossa arvostettiin eniten hinta-laatu-suhdetta, monipuolista ja maistuvaa 

aamupalaa, ystävällistä vastaanottoa sekä siisteyttä. Lisäksi positiivisina nähtiin suuret 

huoneet, hyvät sängyt, lähellä olevat palvelut sekä hyvä sijainti. Negatiivisia arvioita an-

nettiin erityisesti vanhentuneesta ilmeestä ja kuluneisuudesta. Lisäksi ulkoilumahdolli-

suuksien puute, huono äänieristys sekä siivous mainittiin hotellin ikävinä puolina. Hotelli 

Sommelon arvioita ovat tarkastelujaksona antaneet vain suomalaiset kävijät. 

 

4.3.7. Hotel Leikari, Kotka, 71 km Salpasta 

Hotel Leikarin verkkosivusto on vanhahtava ja kohtuullisen selkeä käyttää. Huonevarauk-

sen voi tehdä suoraan hotellin sivustolla. Sivuston perusteella Hotel Leikari ei ole profiloi-

tunut selkeästi minkään kohderyhmän suuntaan. Verkkopalvelussa ainoa palvelu on ho-

tellihuone eikä lisänä ole laajempia palvelupaketteja. Hinnoittelu on hyvin huokeaa. Ho-

tellista saa sivuston perusteella vanhahtavan kuvan. Hotel Leikari vaikuttaa paikalta, johon 

ei mennä hotellin eikä sen tarjoamien palvelujen perässä, vaan pelkän majoitustarpeen ja 

sopivan sijainnin vuoksi. Hotel Leikarin palvelutarjontaan sisältyvät hotelli, ravintola ja ko-

koustila. Hotel Leikari profiloituu edulliseksi tienvarsihotelliksi, joka on Pietari - Helsinki -

reitin varrella, lähellä Venäjän rajaa. 

 

Hotel Leikarin saama verkkopalaute 

Hotel Leikari on saanut muita tutkimusryhmään kuuluvia yrityksiä enemmän käyttäjäarvi-

oita Booking.com:ssa, yhteensä 2152 arviota kahden vuoden aikana. Booking.com-palve-

lussa annettujen arvioiden keskiarvo on 8,0/10, Googlen 3,5 ja Tripadvisorin 4,0/5. Vertai-

lujaksolta arvioita oli 328. 

 

Positiivisinta palautetta Hotel Leikarille on annettu majoituksen edullisuudesta ja vasti-

neesta rahalle, venäjänkielisestä palvelusta, hyvistä liikenneyhteyksistä moottoritien 

vuoksi, hyvistä liikenneopasteista, saunasta, siisteydestä ja pysäköinnistä. Lisäksi käyttäjät 



 54 

arvostivat sviittiä, jossa on sauna ja biljardipöytä, huoneiden tilavuutta sekä mikroaalto-

uunia ja jääkaappia huoneessa. Negatiivista palautetta annettiin runsaasti erityisesti aami-

aisen laadusta, äänieristyksestä ja meluisuudesta, uima-altaan toimimattomuudesta sekä 

venäläisten TV-kanavien puutteesta. Lisäksi kritisoitiin likaisuutta, viileitä huoneita, sisäil-

maa, kylmää hanavettä, hotellin ulkonäköä ja vanhentunutta sisustusta, langattoman ver-

kon toimimattomuutta, muiden asiakkaiden aiheuttamia häiriöitä, epäystävällistä henki-

lökuntaa sekä mainoskuvien ja todellisuuden välistä ristiriitaa. Erityisesti venäläiset olivat 

myös maininneet usein tohvelien, kylpytakkien sekä shampoon ja saippuoiden puutteesta. 

Kommentteja oli eniten venäläisiltä asiakkailta, mutta myös runsaasti suomalaisilta. Lisäksi 

arvioijia oli Virosta, Latviasta, Alankomaista, Ruotsista, Iso-Britanniasta, Australiasta sekä 

Yhdysvalloista. Hotel Leikarin arvioissa oli myös mainintoja matkan ja majoitustarpeen 

syystä, joista yleisimmät olivat ostosmatkailu, matka Helsinkiin ja työmatka. 

 

4.3.8. Suomen Urheiluopisto, Vierumäki, 118 km Salpasta 

Vierumäki on tunnettu urheiluopisto, jolla on tarjolla monipuolisesti palveluja. Vierumäen 

verkkosivustollakin liikunnallisuus tulee heti esille. Sivuston valikkorakenne on selkeä, 

mutta logiikka ontuu ja asioiden löytäminen on hankalaa. Erilaisia kohderyhmiä ei ole huo-

mioitu kovin hyvin, mutta Lomat-otsikon alta löytyy Joululomat, Aktiivilomat ja Perhelo-

mat, joissa on käyttäjälähtöinen näkökulma. Vierumäellä on runsaasti erilaisia tuotepaket-

teja, mutta niiden laajuuden hahmottaminen sivuston tietojen perusteella on vaikeaa ja 

hintoja on hankala löytää. Vierumäen tunnettuus liikunnallisena matkakohteena helpotta-

nee asiakaspotentiaalin löytämistä. Vaikka palvelutarjonta on runsas, siitä on vaikea saada 

otetta. Sekä majoituksen että kurssit voi kuitenkin ostaa helposti suoraan sivustolla. Vie-

rumäen tapahtumakalenteri on houkutteleva. Siinä on lukemattomia ohjattuja liikunnalli-

sia tapahtumia, joihin on helppo osallistua.  Vierumäen palvelutarjontaan kuuluvat majoi-

tus, ravintola, sisä- ja ulkoliikuntatilat, day spa, kokouspalvelut, aktiivilomat, kurssit, leirit, 

kuntotestaus, golf, työhyvinvointi, urheiluvalmennuskeskus, urheilijatestaus sekä valmen-

taja- ja ohjaajakoulutus. Vierumäki on profiloitunut urheilun ja liikunnan harrastus- ja kou-

lutuskeskukseksi. 
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Vierumäki Resort Hotelin saama verkkopalaute 

Vierumäen urheiluopistoa ja siihen liittyvää majoitustarjontaa vertailtiin tässä tutkimuk-

sessa yhtenä matkailukohteena. Asiakasarvioita haettiin vain yhdestä majoitusyrityksestä, 

jotta kohde olisi vertailukelpoinen Hotelli Salpan kanssa. Lisäksi asiakasarvioita annetaan 

vain yksittäisille matkailuyrityksille, jonka vuoksi Vierumäeltä valittiin vertailtavaksi hotel-

liksi keskeinen Vierumäki Resort Hotel. Sille on annettu hyvät arvosanat. Booking.com-ar-

vioiden keskiarvo on 8,2/10, Googlen 4,1/5 ja Tripadvisorin 4,0/5. 

 

Vierumäki Resort Hotelin positiivisimmat arviot on annettu monipuolisesta ja hyvästä aa-

miaisesta, liikunta- ja urheilumahdollisuuksista, lähellä olevista palveluista ja urheiluhallin 

läheisyydestä. Asiakkaat ovat myös arvostaneet hotellin hyviä sänkyjä, hyvää äänieristystä, 

siisteyttä, saunaa sekä ystävällistä henkilökuntaa, joka huomioi myös lapset hyvin. Nega-

tiivista palautetta on annettu erityisesti henkilökunnan tympeydestä, kylmistä huoneista 

sekä à la carte -ravintolan korkeista hinnoista, heikosta tasosta ja pienistä annoksista. Li-

säksi asiakkaat ovat kaivanneet shampoota, tohveleita ja kylpyammetta. Hotelli on saanut 

ristiriitaista palautetta erityisesti henkilökunnan ystävällisyydestä. Vaikka todennäköinen 

syy hotellissa vierailuun on Vierumäen liikuntamahdollisuudet, näkyy sijainti keskellä ur-

heilu- ja liikuntakeskusta vain muutamien arvioijien kommenteissa. Vierumäki Resort Ho-

telin arviot olivat valtaosin suomalaisilta, mutta arvioijia oli myös Venäjältä, Italiasta, Nor-

jasta ja Yhdysvalloista. Vierumäki Resort Hotel ei ole vastannut yhteenkään asiakkaan 

kommenttiin Booking.com:ssa. 

 

4.3.9. Hotelli Punkaharju, 153 km Salpasta 

Hotelli Punkaharju on laadukkaan oloinen hotelli upeassa harju- ja järvimaisemassa. Verk-

kosivusto antaa taiteellisen vaikutelman pienehköstä hotellista. Hotelli Punkaharjun pal-

velukokonaisuuteen sisältyvät hotelli, ravintola, kokouspalvelu, rantasauna ja poreallas, 

vierasvenesatama, puoti, hääjuhlapalvelu, ulkoiluvälinevuokraus, tenniskenttä, liikunnan-

ohjaus sekä erilaiset luonto- ja hyvinvointitapahtumat. Tietoa sivustolla on runsaasti, 

mutta tietyn asian löytäminen on hieman hankalaa. Hotellihuoneen pystyy varaamaan 

suoraan hotellin verkkosivulla. Sivustoa ei ole kohdistettu selkeästi jollekin tietylle kohde-

ryhmälle. Hotelli järjestää itse retkiä ja luentoja, mutta sivustolla on myös paljon linkkejä 

ulkopuolisten tuottamiin palveluihin. Hotelli Punkaharjulla on laajasti palveluja, mutta 
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niitä ei ole tuotteistettu selkeiksi kokonaisuuksiksi, vaan paljon on jätetty asiakkaan oma-

toimisuuden varaan. Hotellilla toimii oma paikallisten tuotteiden puoti, joka on auki kesäi-

sin. Hotelli Punkaharju on profiloitunut luontoharrastajien paikaksi, retriitteihin sekä ko-

kouspalvelujen tarjoamiseen.  

 

Hotelli Punkaharjun saama verkkopalaute 

Hotelli Punkaharjun palvelut eivät ole myynnissä Booking.com:n kautta, joten arvioita ho-

tellista on vain Googlen ja Tripadvisorin kautta. Googlen palvelussa avioiden keskiarvo on 

4,4/5 ja Tripadvisorissa 4,0/5. Arvioiden vähäisen määrän vuoksi niitä on kerätty 12 kuu-

kauden ajalta. 

 

Hotelli Punkaharjulle on annettu positiivisimpia arvioita upeasta sijainnista keskellä harju-

maisemaa, hyvästä ravintolasta, vanhasta tyylikkäästä rakennuksesta sekä ystävällisestä 

palvelusta. Lisäksi asiakkaat ovat arvostaneet rauhallisuutta, järven läheisyyttä, hyviä kä-

velyreittejä, hotellin persoonallisuutta, mieleenpainuvaa aamiaista sekä hyvää rantasau-

naa. Negatiivisimpana seikkana asiakkaat ovat nähneet liian korkean hinnan. Lisäksi kritiik-

kiä ovat aiheuttaneet huoneiden pienuus ja säilytystilojen puute, parkkipaikkojen vähäi-

syys, ravintolan hidas palvelu, niukka aamupala, huoneen huono näköala, henkilökunnan 

osaaminen, tekemisen vähäisyys sekä siivous. Hotelli Punkaharjun arvioita ovat Tripadvi-

soriin antaneet suomalaiset, ranskalaiset ja saksalaiset. 

 

4.3.10. Järvisydän, Rantasalmi, etäisyys Salpasta 195 km 

Järvisydän on uudehko hotel & spa resort. Se sijaitsee kaukana kaikesta, mutta paikka on 

luonnonkaunis ja Saimaan rannalla ja lähellä Linnansaaren kansallispuistoa. Lähistöllä ei 

ole käytännössä mitään muita palveluja, vaan Järvisydän on itsessään syy vierailuun. Ho-

telli- ja ravintolatoiminnan lisäksi Järvisydämessä on myös kylpylä sekä vierasvenesatama. 

Lisäksi on oma pieni puoti, jossa myydään matkamuistoja ja ulkoilutarvikkeita. Järvisydä-

men verkkosivustoon on panostettu ja se on tyylitelty kestikievarihenkiseksi. Sivusto ei ole 

kovin selkeä ja teknisessä toiminnassa on pieniä ongelmia. Järvisydämen verkkopalvelussa 

on huomioitu ja houkutellaan useampia kohderyhmiä: ryhmiä, pariskuntia, perheitä ja se-

nioreja. Seniorit on myös huomioitu hinnoittelussa siten, että heille on alennetut hinnat 

sunnuntain ja torstain välillä. Huonevarauksen voi tehdä suoraan sivustolla ja myynnissä 
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on myös lahjakortteja eri palveluihin. Erityisesti kokouspalveluista ja retkistä on tehty laa-

jasti valmiita tuotepaketteja, joiden hinnat ovat heti nähtävillä. Vaikka Järvisydämen si-

vusto on tyylikäs ja antaa korkealaatuisen kuvan kohteesta, paikka vaikuttaa kuitenkin ren-

nolta sekä helposti lähestyttävältä ja luonnon läheisyys välittyy. Järvisydän on myös pa-

nostanut ympäristöystävällisyyteen ja kertoo sivustolla, että heidän käyttämänsä sähkö on 

uusiutuvilla energianlähteillä tuotettua ja että toiminnalle on myönnetty pohjoismainen 

ympäristömerkki. Palvelukokonaisuuteen kuuluvat majoitus, ravintola, kahvila, monipuo-

linen kylpylä, vierasvenesatama, ulkoiluvälineiden vuokraus, retket, hyvinvointitunnit, 

moottorikelkkasafarit, vierailut Linnansaaren kansallispuistoon ja risteilyt. Osa palveluista 

on yhteistyökumppanien järjestämiä. 

 

Järvisydämen saama verkkopalaute 

Järvisydämelle on annettu keskimäärin hyviä arvioita. Booking.com-palvelussa arvioiden 

keskiarvo on 8,7/10, Googlessa 4,5/5 ja Tripadvisorissa 4,0/5. 

 

Järvisydämelle on annettu positiivisia arvioita erityisesti ainutlaatuisesta ja viihtyisästä kyl-

pylästä ja sen erilaisista saunoista, erikoissuihkuista sekä hintaan kuuluvasta snack-tarjoi-

lusta. Lisäksi asiakkaat ovat hotellissa erityisesti arvostaneet persoonallisia rakennuksia, 

aitoja materiaaleja, tunnelmallista ravintolaa, hyvää ruokaa ja aamiaista, hyviä sänkyjä 

sekä ystävällistä palvelua. Myös maisemat, luonnon ja järven läheisyys, ulkoilumahdolli-

suudet sekä lasikattoiset maisemasviitit ovat saaneet positiivisia kommentteja. Negatiivi-

siakin arvioita on annettu runsaasti ja asiakkaat ovat arvostelleet hinta-laatu-suhdetta, 

päivällisen valinnanmahdollisuuksien puuttumista, aamiaisen laatua, palvelun heikkoa ta-

soa ja tympeyttä, maisemasviittien näköaloja ja takkojen käyttökieltoa, kylpylän pukuhuo-

neiden ja suihkujen sekä koko kylpylän pienuutta, kylpylän korkeaa hintaa, ulkoilureittien 

opasteita sekä vastaanoton tavoitettavuutta. Lisäksi tyytymättömyyttä ovat aiheuttaneet 

siisteys, kylpylän ajoitetut ikärajat ja niistä tiedottaminen, henkilökunnan osaaminen ja 

avuliaisuus sekä ongelmat valaistuksessa. Arvioinneissa tuli esiin myös lukuisia vähäisem-

piä puutteita ja ongelmakohtia. Kaiken kaikkiaan Järvisydämen toiminta oli saanut asiak-

kaat antamaan paljon palautteita, joihin oli kirjoitettu hyvin paljon täsmentäviä komment-

teja. Järvisydän on vastannut useisiin palautteisiin ja ilmaissut kiinnittävänsä jatkossa lisä-

huomiota epäkohtiin. Joissakin tapauksissa Järvisydän on pyytänyt pettynyttä asiakasta 
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ottamaan uudelleen suoraan yhteyttä hotelliin asian korjaamiseksi. Järvisydäntä olivat ar-

vioineet erityisesti suomalaiset ja venäläiset. Lisäksi arvioijia oli Irlannista ja Indonesiasta. 

Järvisydämen majoituksen hintataso on selvästi korkeampi kuin vertailun muissa matkai-

luyrityksissä. 

5. Pohdintaa 

Järvi-Suomi on houkutteleva matkailualue, jonne suomalaiset matkustavat runsain joukoin 

lomillaan. Siellä on ympäristö, joka saa erityisesti kaupunkilaiset rentoutumaan ja viihty-

mään. Siellä on myös sellaista tekemistä, joka saa loman tuntumaan lomalta. Järvi-Suomi 

on erityisesti mökkeilyaluetta. Mökkeilyyn mielletään kuuluvan omaa tilaa ja rauhaa ja 

useimmille myös vesistö sekä ranta ovat hyvin tärkeitä. Mökkeilijälle Järvi-Suomi tarjoaa 

jo nyt erittäin hyvät puitteet. Maaseudun vakituisen asutuksen vähentyessä mökkeilijääkin 

saattaa koskettaa palvelujen väheneminen ja siirtyminen kauemmas. Useimmille mökki on 

hyvin henkilökohtainen ja oma paikka, mutta jo olemassa olevissa mökeissä on myös suuri 

mahdollisuus, jos niitä aletaan vuokraamaan laajemmin myös ulkopuolisille. Airbnb:n kal-

taiset vuokrauspalvelut tekevät ulosvuokrauksesta lähes jokaiselle mökinomistajalle mah-

dollisuuden tienata, mutta myös Järvi-Suomelle mahdollisuuden kasvattaa matkailijamää-

rää. 

 

Järvi-Suomen matkailun markkinointi on hajanaista. Yritykset markkinoivat yksinään sekä 

useiden yhteismarkkinointiyhteisöjen kautta. Yhteistä brändiä Järvi-Suomen matkailulle ei 

ole ja markkinoinnin teho on vaatimaton. Järvi-Suomen alue voisi hyötyä yhteisestä vah-

vasta brändistä ja markkinointivoimien yhdistämisestä. Erityisesti ulkomaisten asiakkaiden 

houkuttelemiseksi tarvitaan suurempia markkinoinnin panostuksia, joihin ei yksittäisten 

matkailuyritysten riitä. Koko alueelle tarvitaan lisää matkailijoita. Yritysten välistä yhteis-

työtä tarvitaan entistä enemmän. Matkailussa on aina kyse matkailijan kannalta useiden 

palvelujen yhdistelmästä. Mitä useampia palveluja matkaan liittyy, sitä vaikeampi matkai-

lijan on koota itselleen sopiva kokonaisuus. Esim. kesken matkan tapahtuvia aktiviteetteja 

voi olla hankala liittää osaksi matkaa, jos niihin liittyvät siirtymiset, aikataulut ja hinnat 

pitää selvittää erikseen. 
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Useat majoitusyritykset markkinoivat vain majoituspalvelujaan, jolloin syy matkaan on 

jonkin muun tahon aiheuttama. Markkinointia tehdään tuotantolähtöisesti, jolloin on 

unohdettu potentiaalisen asiakkaan tarve ja houkuttelu. Tarvitaan asiakaslähtöistä ajatte-

lua ja ymmärrystä siitä, mitä asiakas matkaltaan haluaa. Järvi-Suomessa on luontoa, näh-

tävyyksiä, kulttuuria, paikallista ruokaa sekä aktiviteetteja, joista voidaan muodostaa val-

miiksi paketoituja palvelukokonaisuuksia ja markkinoida niitä asiakkaan kokema elämys 

edellä. Järvi-Suomen matkailuyritysten kannattaa tehdä yhteistyötä aiempaa parempien 

yhteisten palvelupakettien luomiseksi sekä niiden tehokkaaksi markkinoimiseksi. Yritysten 

pitää myös tehdä palvelupakettien ostaminen helpoksi. Sellaista palvelua ei ole vielä ole-

massa, jonka avulla koko Järvi-Suomen matkailun palvelupaketteja voisi helposti löytää ja 

ostaa.  

 

Järvi-Suomella ei ole omaa brändiä tai se on heikko eikä siihen liity riittävästi selkeitä mie-

likuvia. Esimerkiksi suomalaiset tuntevat Järvi-Suomen sijaintina ja nimensä mukaisesti 

runsaista järvistään, mutta Järvi-Suomi ei välttämättä herätä mielikuvia siitä, mitä siellä 

voisi tehdä. Järvi-Suomi tarvitsee vahvan brändin, joka voidaan liittää vetovoimaisia mieli-

kuvia alueen tarjoamista palveluista matkailijalle. Aluetta pitää markkinoida jäntevästi 

sekä suomalaisille että ulkomaisille matkailijoille. Koko Järvi-Suomen alueen kattavaa 

markkinointia varten tarvitaan matkailuyritysten yhteistyötä, jotta saadaan riittävä voima 

ja näkyvyys markkinointiin. Tällä hetkellä Järvi-Suomen alueella toimii useita matkailua 

edistäviä organisaatioita, mutta ne edistävät vain pienempien alueiden matkailua ja kilpai-

levat keskenään. Järvi-Suomen alueen matkailun kasvattaminen hyödyttää sekä matkai-

luyrityksiä suoraan että koko alueen taloutta. Suomeen kohdistuva matkailu tuottaa tuloja 

myös Suomen valtiolle. Jos oletetaan, että suomalaiset matkailevat tulevaisuudessakin 

yhtä paljon kuin tähän asti, mutta vaihtavat osan ulkomaanmatkoista kotimaanmatkai-

luun, eivät suomalaisten uudet kotimaanmatkat poikkea yhteiskunnan hyötyjen osalta pal-

jonkaan ulkomailta tulevien matkailijoiden tuomista taloushyödyistä. Yhteiskunnan kan-

nattaa siten tukea Järvi-Suomen matkailun sekä ulkomaisille että kotimaisille matkailijoille 

suunnattua markkinointia. 

 

Hotelli Salpan kysynnän ja käyttöasteen ongelma on monelta osin samanlainen kuin koko 

Järvi-Suomen. Toiminnan kausiluonteisuus ja lyhyt sesonki aiheuttavat sen, että korkean 
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sesongin aikaan kapasiteetti ei välttämättä edes riitä, mutta sesongin ulkopuolista aikaa 

on paljon ja silloin toiminta on kannattamatonta. Matkailijoita ei houkutella erilaisilla ak-

tiviteeteilla, vaan syy matkaan on enemmänkin jokin ulkopuolinen asia, kuten ostokset tai 

työmatkaan liittyvä majoitustarve. Sinänsä sellaiset syyt matkaan ovat tärkeitä, mutta nii-

hin on vaikea vaikuttaa siten, että matkailijoita voitaisiin omalla markkinoinnilla houku-

tella.  

 

Hotelli Salpa on asiakkaiden antamien arvostelujen perusteella hyvin pidetty matkailuyri-

tys. Kokonaisuudessaan asiakkaat ovat tyytyväisiä, vaikka joitakin soraääniä ja aiheellista 

kritiikkiäkin joukossa oli. Asiakkaiden antamat arviot ovat subjektiivisia ja esim. palveluil-

taan hyvin eritasoisten matkailuyritysten arviot saattavat olla arvosanoiltaan saman tasoi-

sia. Vaikuttaa siltä, että käyttäjien arvioivat matkailuyritystä suhteessa sen palvelujen hin-

toihin. Toisaalta kalliimpia palveluja tarjoavien matkailuyritysten asiakaskunta saattaa 

koostua myös aivan eri henkilöistä ja olla paljon vaativampaa kuin halvempien. Arvosana 

kuvaa, miten hyvin matkailuyrityksen palvelut kohtaavat, alittavat tai ylittävät asiakkaan 

odotukset. Hotelli Salpa ei ole vastannut kovin aktiivisesti asiakkaiden verkossa antamiin 

julkisiin palautteisiin ja hotellin vastauksista ei ole välittynyt hotellin halu parantaa palve-

luaan. Hotelli Salpan kannattaa panostaa palautteisiin vastaamiseen, koska muuten vie-

raaksi tulevat olettavat, että epäkohtiin ei ole puututtu ja asiakas saattaa siksi päättää olla 

tulematta vieraaksi. 

5.1. Matkailuvetovoima 

Hotelli Salpalla on hotelliksi runsaasti palveluja, mutta Luumäki ei vielä ole paikka, jonne 

asiakkaat tulevat runsain joukoin paikkakunnan matkailuvetovoiman tai palvelujen takia. 

Hotelli Salpan asiakkaista suurin osa tulee Venäjältä Suomeen ostosmatkalle, mutta Luu-

mäellä ole ostosmahdollisuuksia, vaan ne löytyvät Lappeenrannasta tai vielä kauempaa. 

Hotelli Salpa on edullinen hotelli ja pärjää etäisyydestä huolimatta hintakilpailussa Lap-

peenrannan hotelleille. Luumäellä sijaitsee P. E. Svinhufvudin kotimuseo Kotkaniemi, 

jonne tulee suomalaisia kävijöitä kauempaakin. Lisäksi Luumäellä on Salpalinjan Salpa-

asema, joka myös kiinnostaa kotimaisia matkailijoita. Hotelli Salpalla on jo tarjolla joitakin 
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kesäaktiviteetteja, esim. soutuveneen ja SUP-laudan vuokraus, mutta ne ovat pikemmin-

kin lisä hotellin tarjontaan kuin varsinaisia vetovoimatekijöitä, jotka houkuttelevat matkai-

lijoita hotelliin. 

 

Menestyneissä matkailuklustereissa on oma vetovoimatekijä, joka erityisesti houkuttaa 

asiakkaita. Hiihtokeskuksiin houkutellaan hiihtämisellä, rantalomakohteisiin auringolla, 

merellä sekä rannalla ja historiallisiin kohteisiin esimerkiksi pyramideilla. Järvi-Suomen pi-

tää löytää oma selkeä matkailuvalttinsa. Puhdasta luontoa, vesistöjä, vuodenaikojen eri-

laisuutta ja tilaa liikkua Järvi-Suomesta löytyy runsaasti. Mielikuvitusta, päättäväisyyttä ja 

yhteistyötä voimavarana käyttäen näistä eväistä löytyy varmasti myös Järvi-Suomen oma 

vahva matkailijoita houkutteleva vetovoimatekijä. Kaikille sopivaa ei tarvita, vaan pitää 

palvella loistavasti sitä asiakaskuntaa, jolle Järvi-Suomen tarjonta sopii. Nykyisen korkean 

sesongin ulkopuoliselle ajalle voidaan tuottaa aktiviteettien palveluja, jotta matkailijat oli-

sivat kiinnostuneempia sellaiseen aikaan matkasta Järvi-Suomeen. Visit Finlandin mukaan 

(Business Finland 2018) tarjolla voisi olla esim. moottorikelkkailua, lumikenkäilyä, luiste-

lua, hiihtoa, pilkkimistä sekä maastopyöräilyä. Järvi-Suomen alueella voi myös eräretkeillä, 

suunnistaa, ratsastaa, metsästää sekä sienestää ja marjastaa. Luontoa voi lisäksi valoku-

vata ja tarkkailla. (Hemmi 2005) Pohjoisen vuodenajat ja talvi ovat eteläisemmillä alueilla 

asuville eksotiikkaa, jota kannattaa hyödyntää markkinoinnissa. Talven eksotiikkaa voi esi-

merkiksi lisätä tarjoamalla elämystä, johon kuuluu sauna ja mahdollisuus avantouintiin. 

(Sovich 2018) 

5.2. Hotelli Salpan profiloituminen 

Hotelli Salpa yrittää tarjota tällä hetkellä kaikkea kaikille. Sellainen toimintatapa voisi toi-

mia jotenkin, jos Salpa itse ei tekisi aktiivista markkinointia, vaan tarkoitus olisi saada mah-

dollisimman laaja kohderyhmä. Salpan kannattaa kuitenkin mieluummin erikoistua, jotta 

se voidaan tuntea omasta erikoisalueestaan ja silloin se myös erottuu muista matkailupal-

velujen tarjoajista. Nykyiset asiakkaat voisivat kokea paikan edelleen heille sopivaksi ja li-

säksi Salpalla nähtäisiin olevan jotakin aiempaa enemmän tai parempaa tarjolla. 

 

Hotelli Salpa tarjoaa tällä hetkellä majoitusta, ruokaa ja kylpemismahdollisuutta niitä tar-

vitseville asiakkaille. Asiakkaat, jotka tarvitsevat kyseisiä palveluja, ovat lähtökohtaisesti 
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päättäneet jo tulla Luumäelle tai lähiseudulle ja etsivät majapaikkaa. Sellaisessa tilan-

teessa uusien matkailijoiden houkutteleminen on vaikeaa, koska Salpa on silloin kilpailuti-

lanteessa erityisesti Lappeenrannan majoituspalvelujen kanssa.  

 

Suomen maabrändäyksessä käytetään hyväksi luonnon ja kulttuurin yhdistämistä. Kulttuu-

rieroista johtuen markkinoinnissa ei kuitenkaan voida käyttää vain suomalaisiin vetoavaa 

markkinointiaineistoa, vaan jokaista kohderyhmää pitää ymmärtää omanaan. (Kalaoja 

Juha 2016, 168-169) Hotelli Salpa voisi hyvin hyödyntää valtakunnallisen markkinoinnin 

teemoja ja olla yksi harvoista eteläsuomalaisista luontomatkailuyrityksistä. 

5.3. Markkinointi 

Hotelli Salpan markkinointi tarvitsee suunnitelmallisuutta ja selkeitä tavoitteita. Pääosin 

tähän asti tehdyt markkinointiponnistukset ovat olleet oikeansuuntaisia, mutta markki-

noinnin määrää pitää kasvattaa ja sitä täytyy ohjata tavoitteiden täyttämisen ehdoilla. 

Markkinoinnissa käytettävät kanavat ovat Hotelli Salpan tiedossa ja uusia keinoja potenti-

aalisen asiakaskunnan tavoittamiseen etsitään aktiivisesti, mutta markkinoinnin sanoma 

ja tavoite ovat vielä epäselviä ja tarvitsevat yrityksen sisäistä pohdintaa ja päätöksiä. Mark-

kinoinnissa kannattaa etsiä mahdollisuuksia yhteistyöhön. Yhteistyön avulla yritykset voi-

vat tavoitella yhteisesti samaa päämäärää, jolloin on enemmän ajatteluvoimaa, kun use-

ampi taho on yhtä aikaa pohtimassa ratkaisua samaan ongelmaan. Yhteisellä markkinoin-

nilla voi myös säästää markkinoinnin kustannuksissa. 

 

Hotelli Salpan verkkosivusto on näyteikkuna asiakkaille. Sen tärkeimmät markkinoinnin 

tehtävät ovat kertoa, mitä hotellilla on tarjottavaa sekä houkutella sivustolle tulleita po-

tentiaaleja asiakkaiksi. Tällä hetkellä se ei täytä kumpaakaan tärkeimmistä tehtävistään. 

Näkyvyys online-matkanvaraussivustoilla on tärkeää. Hotelli Salpan myynnistä suuri osa 

tulee Booking.com:n kautta ja useat asiakkaat tutustuvat siellä ensimmäistä kertaa Sal-

paan. Varaussivustojen arviot hotelleista ovat matkailijan tärkeää luettavaa. Varsinkin ne-

gatiivisiin kommentteihin kannattaa hotellin vastata, jotta potentiaalinen asiakas uskaltaa 

varauksen tehdä. Lisäksi esim. Tripadvisorissa matkailuyritys voi itse tehdä tiiviin esittelyn, 

mikä kannattaa Hotelli Salpankin hyödyntää. 
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Hotelli Salpan myynnin tavoitteena oli tutkimuksessa varovainen tai reilu myynnin kasvu, 

mutta tavoite ei ollut selkeä kaikille henkilöille ja keinoja tavoitteen saavuttamiseksi ei ol-

lut määritetty. Tavoitteiden asettaminen sekä päätavoitteen pilkkominen osatavoitteisiin 

helpottaa myynnin kasvattamisen suunnittelua. Koko henkilöstö pitää saada tavoittele-

maan samaa päämäärää. 

5.4. Hinnoittelu 

Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa tehokkaasti heikon käyttöasteen ajanjaksojen myyntiin. 

Hinnoittelu voi olla dynaamista, jolloin runsas vapaa käyttöaste laskee hotellihuoneiden 

hintoja. Kun huonekapasiteettia on enää vähemmän vapaana kyseiselle päivälle, hinta 

nousee tiettyyn rajaan saakka. Tällä tavoin voidaan saada enemmän asiakkaita hotelliin 

hiljaisina aikoina, mutta pitää hinnat riittävän korkeana silloin, kun käyttöaste on korkea. 

(Oses 2016) Vaarana on, että nykyinen asiakaskunta hyödyntää edun, mutta uusia asiak-

kaita ei kuitenkaan tule riittävästi lisää. Hinnoittelua voidaan myös muuttaa kampanja-

alennuksilla ja esim. eläkeläisalennuksella, jolloin tarjoushinta voidaan kohdistaa parem-

min sellaiseen kohderyhmään, joka ei ole aiemmin Hotelli Salpan palveluja käyttänyt. 

Koska Hotelli Salpan kannattavuus tulee kaikkien toimintojen kokonaisuudesta, voi hotel-

lihuoneen alhainenkin hinta lisätä kannattavuutta, varsinkin jos asiakkaat käyttävät run-

saasti hotellin muita maksullisia palveluja. Hinnoittelun muuttaminen ja tarjousmarkki-

nointi vaatii tarkempaa selvittämistä ja Hotelli Salpan omaa aktiivisuutta. 

5.5. Tulevaisuus 

Ympäristön huomioiminen ja sen mainitseminen ja käyttäminen myös markkinoinnissa ei 

ole enää tulevaisuutta, vaan jo nyt usealle asiakkaalle tärkeää. Kaikille kohderyhmille ym-

päristöseikat eivät ole yhtä tärkeitä, mutta nuoremmalle ympäristötietoiselle polvelle 

ovat. Ne suomalaiset, jotka jättävät kaukomatkoja ympäristösyistä tekemättä ja matkaile-

vat sen sijaan lähialueellaan, ovat varmasti kiinnostuneita lomakohteen ympäristöystäväl-

lisyydestä. Monelle kasvissyönti on arkipäivää. Alle 75-vuotiaiden joukossa yhä useampi 

on siirtynyt täysin lihattomaan ruokavalioon. (Lehto 2018) Tämä kannattaa Salpankin huo-

mioida, jotta ruokien kasvisvaihtoehtojen vähyys ei muodostu esteeksi potentiaalisille asi-

akkaille. Vanhemman ikäpolven matkailun kasvu on mahdollisuus myös Salpalle. Esteettö-

myys voi olla merkittävässä roolissa matkakohteen valinnassa. (Työ- ja elinkeinoministeriö 
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2020) Koska kestävyys on valittu kansallisesti tärkeäksi matkailun kilpailukeinoksi, (Työ- ja 

elinkeinoministeriö 2020) pitää harkita, voisiko siitä tulla myös yksi Salpan kilpailukei-

noista, jotta päästään hyödyntämään myös kansallisen markkinoinnin panostuksia. 

6. Johtopäätökset 

Tässä tutkimuksessa selvitettiin miten Järvi-Suomeen kuuluvassa Etelä-Karjalassa toimiva 

Hotelli Salpa voi täydentää käyttöastettaan. Lisäksi tutkimuksessa etsittiin syitä Järvi-Suo-

men houkuttelevuuteen matkailukohteena sekä keinoja houkuttelevuuden kasvatta-

miseksi. Ilmastoahdistuksen ja vastuullisuuden kasvun myötä on arveltu, että matkailu tu-

lee suuntautumaan lähitulevaisuudessa lähemmäs kotia ja siksi tutkittiin myös, miten lä-

hialuematkailun kasvu voisi vaikuttaa Järvi-Suomen matkailun kysyntään. 

 

Jotta potentiaalisia asiakkaita voitaisiin paremmin houkutella Hotelli Salpaan, pitäisi sen 

tarjota matkailuelämystä hotellihuoneen sijaan. Houkutellakseen asiakkaita Luumäelle, pi-

tää asiakkaan saamien palvelujen olla nykyistä laajempia, koska heikon kysynnän seson-

kina ei hotellin läheisyydessä ole vielä riittävästi matkailijoita kiinnostavaa tekemistä ja 

syitä tulla. Hotelli voi itse laajentaa useita aktiviteettien palveluja pienin kustannuksin ja 

jo olemassa olevista palveluista voi muodostaa palvelupaketteja, jotka kiinnostavat poten-

tiaalista asiakaskuntaa. Lisää vetovoimatekijöitä tarvitaan, jotta hotelli voi kasvattaa asia-

kasmäärää erityisesti syksyllä ja talvella. Hotelli Salpalle sopivia vetovoimatekijöitä voisivat 

olla esim. hyvät maastopyöräilyreitit, hyvät marjastus- ja sienestysmahdollisuudet, hiihto-

reitit, retkiluistelureitit sekä niihin tarvittavat palvelut. Silloin matkailijoita voidaan houku-

tella elämyksillä ja luonnossa liikkumisella pelkän hotellissa olemisen sijaan. Aktiviteettien 

palvelujen paraneminen on Luumäen kunnankin etu kasvavan matkailijamäärän tuoman 

tulon myötä, mutta palvelujen monipuolistuminen hyödyttäisi suoraan myös paikallisia 

asukkaita. Jos hotellin omat resurssit eivät riitä matkailuvetovoiman luomiseksi, voi apuna 

käyttää ulkopuolisten tahojen tuottamia palveluja. Matkailijalle on tärkeää, mitä matka 

sisältää eikä niinkään se, kuka palvelut on tuottanut. Jos hotellilla itsellään ei ole riittävästi 

vetovoimaisia palveluja, kannattaa ulkopuolisten tahojen tarjoamia tarjota aktiivisesti asi-

akkaille, jotta asiakas on kiinnostunut tulemaan vieraaksi. Vetovoimaiset tekijät kannattaa 

ottaa markkinoinnin kärjeksi. Matkailuyrityksen oma verkkosivusto on tärkein väline jakaa 
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tietoa ja houkutella kiinnostunutta potentiaalia. Hotelli Salpan tulee panostaa verkkosi-

vustoon ja näkyvyyteen verkon myyntisivustoilla. Lisäksi Salpan tulee olla vuorovaikutuk-

sessa asiakaskunnan kanssa ja vastata herkästi annettuun palautteeseen. 

 

Hotelli Salpalla on jo olemassa kaikki tarvittava kokous- ja koulutustilaisuuksien isännöin-

tiin. Kokous- ja koulutustilaisuuksia voidaan järjestää kaikkina vuodenaikoina säistä riippu-

matta. Kokoustilojen käyttö lisää myös majoitustilojen ja ravintolapalvelujen käyttöä. Ko-

kouspalveluistakin kannattaa muodostaa valmiita helposti ostettavia paketteja, joita voi-

daan räätälöidä aina tarpeen mukaan kullekin asiakkaalle. Kokouspalveluja myymällä voi-

daan vaikuttaa nopeasti heikon käyttöasteen jaksojen myynnin parantamiseen. 

Benchmark-tutkimuksessa mukana olleiden yritysten palveluja, kuten saunaillat, joululo-

mat, aktiivilomat, perhelomat, retket sekä valmiit kokouspaketit voisivat olla myös Salpan 

palveluvalikoimassa. Hotelli Salpa voi myös itse järjestää erilaisia kursseja hankkimalla pai-

kalle kurssinvetäjiä tai se voi markkinoida Salpaa kurssinjärjestäjille kurssien pitopaikkana. 

 

Eläkeläisryhmät tarvitsevat matkustaessaan välipysähdyspaikkoja, joissa voi ruokailla sekä 

myös yöpyä. Eläkeläiset liikkuvat retkillään myös Hotelli Salpan kannalta hiljaiseen aikaan. 

Hotelli Salpan edullinen hintataso ja kyky majoittaa ryhmiä kannattaa hyödyntää ja koh-

distaa nopeita markkinointitoimenpiteitä eläkeläisryhmien matkoja järjestäviin tahoihin. 

Salpan myynti on monikanavaista ja monin osin hyvin toimivaa. Kuitenkin nykyistäkin laa-

jempi online-myyntikanavien käyttö lisää kontaktipintaa potentiaalisiin asiakkaisiin ja sitä 

kautta saattaa tuoda lisää näkyvyyttä ja sekä myyntiä. Henkilökohtaista myyntityötä kan-

nattaa suunnata erityisesti myynnin kannalta hiljaisinta aikaa täyttäviin asiakaspotentiaa-

leihin. Suomalaisten kotimaanmatkailun kasvun yhtenä suurena esteenä on pidetty majoi-

tuksen ja ruokailun korkeaa hintatasoa. Hotelli Salpan edullinen hintataso voisi olla hyvä 

kilpailukeino kotimaanmatkailijoiden kohderyhmässä. 

 

Järvi-Suomessa on paljon sellaisia matkailun elementtejä, joiden perusteella se on hyvää 

seutua matkailla. On paljon puhdasta ja kaunista luontoa, pääosin hyvät kulkuyhteydet 

sekä majoituskapasiteettia. Alueella on myös matkailijoille jonkin verran tekemistä. Mat-

kailijoiden aktiviteetteja ei kuitenkaan ole kovin helppo ostaa ja liittää osaksi lomaa. Vaikka 
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esimerkiksi ulkoilureittejä on jo olemassa, niitä ei ole osattu paketoida matkailijoiden hel-

posti ostettavaan tai käytettävään muotoon. Hyvin omatoiminen matkailija voisi palveluja 

osata hyödyntää, mutta valtaosa ulkomaisista matkailijoista ei niitä osaa etsiä eikä niitä 

löydä. Suomalainen jokamiehenoikeus on hyvä matkailuvaltti, mutta myös ulkomaisten 

matkailijoiden olisi hyvä tuntea se hyvin. Jotta lähialuematkailusta Järvi-Suomeen tulisi 

suosittua, pitäisi palveluiden olla houkuttelevia ja alueen vetovoimainen. Myös hintojen 

tulee olla kohtuullisia. Lisäksi on tehtävä aktiivista ja jäntevää markkinointia, jotta matkai-

lijat osaisivat harkita Järvi-Suomea matkailukohteena. 

 

Lähialuematkailun kasvu voi kasvattaa Järvi-Suomen matkailun kysyntää. Matkailijoiden 

ympäristöhuolet vähenevät, jos matka suuntautuu lähialueelle, jonne mennessä ei tarvita 

lentomatkaa tai muutenkaan pitkää matkantekoa. Lähimatkailun pitää silloin kuitenkin 

olla kaukomatkaa selvästi ympäristöystävällisempi vaihtoehto. Suomalaiset matkailevat 

kaukomailla ahkerasti, joten jo kotimaassa on runsaasti potentiaalia matkailemaan Järvi-

Suomessa. Järvi-Suomella lähimatkailukohteena on kuitenkin kilpailijoita, kuten muita alu-

eita Suomessa ja valtakunnanrajojen ulkopuolella. Ympäristötietoiselle matkailijalle voi 

kaukomatkan vaihtoehto olla lähimatkan sijaan myös matkustamattomuus. 

 

Suosittelen, että koko Järvi-Suomen markkinoinnissa ajatellaan jatkossa aiempaa enem-

män, mitä alueelle tuleva matkailija haluaa ja tarvitsee. Järvi-Suomi on jo omatoimiselle 

ihmiselle loistavaa seutua matkailla. Kaikki eivät kuitenkaan ole tai edes halua olla kovin 

omatoimisia. Nyt matkailijoille pitää tarjota sellaisia matkailupalveluja, joita myös halu-

taan. Visit Finlandin matkailijatutkimuksessa erityisesti luonnossa liikkumisessa, retkei-

lyssä, kävelyssä ja vaelluksessa on suuri kasvupotentiaali lomamatkailijoiden keskuudessa. 

(Business Finland 2018) 

 

Järvi-Suomen alueelle on hyvä rakentaa markkinointiyhteistyöverkosto, joka edistää koko 

alueen matkailua. Yhteistyöllä alueen markkinointi voidaan saada riittävän näkyväksi myös 

kansainvälisillä markkinoilla. Alueelle tarvitaan yhteinen brändi, josta voidaan viestiä yh-

denmukaisesti. Hotelli Salpan kannattaa tehdä yhteistyössä muiden matkailuyritysten 

kanssa, jotta yhteinen näkyvyys olisi suurempi ja matkailijan kokema palvelu houkuttele-

vampi. Yhteistyökumppaneita kannattaa etsiä myös siksi, että matkailija voi helpommin 
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käyttää aktiviteettipalveluja. Hotelli Salpan kannattaa määrittää selkeät tavoitteet tulevai-

suudelle ja suunnitella tarkkaan, miten tavoitteisiin päästään. Lähiympäristön luonto ja ul-

koilumaastot sekä järven ympärivuotisen käyttö ovat matkailijoita kiinnostavia mahdolli-

suuksia, jotka Salpan kannattaa jo olemassa olevan palvelutarjonnan lisäksi ottaa hyöty-

käyttöön. Matkailijan kynnys ulkoiluaktiviteettien käyttöön tulee madaltaa mahdollisim-

man alhaiseksi. 

 

Jatkossa tutkittavaa 

Matkailun muutos saattaa olla juuri nyt hyvin nopeaa. Ilmastonmuutoksen estämisen 

vuoksi voivat matkailijat muuttaa käyttäytymistään radikaalisti. Koronaviruksen aiheutta-

mat yllättävät ja nopeat seuraukset kaikelle matkailulle saattavat vaikuttaa matkailuun 

myös pidemmällä aikavälillä. Nyt olisi hyvä tutkia, miten matkailun muutokseen voidaan 

varautua ja miten siitä voidaan hyötyä. Suomalaiset käyttävät enemmän rahaa matkailuun 

ulkomailla kuin mitä ulkomaalaiset tuovat Suomeen. Mitä vaikutuksia olisi sillä, jos kaikki 

matkailisivat huomattavasti enemmän kotimaissaan? Toisaalta tarkempaa tutkimusta tar-

vitaan siitä, miten kotimaanmatkailua pitäisi kehittää, jotta suomalaiset olisivat kiinnostu-

neempia kotimaanmatkailusta. 
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Liite 1. Haastattelukysymykset Hotelli Salpan henkilökunnalle 
 

Kysymykset Hotelli Salpan 5 henkilölle 

 

Yritys ja henkilöstö 

• Miten määrittelisit ja mihin hotellikategoriaan luokittelisit Hotelli Salpan?  

• Toiminta-ajatus (miksi yritys on olemassa ja millaisia tarpeita yritys haluaa markkinoilla 

tyydyttää?) 

• Liikeidea (mitä, kenelle, miten?) 

• SWOT:   

- Salpan vahvuudet 

- Salpan heikkoudet 

- Salpan mahdollisuudet 

- Salpan uhat 

• Onko Salpassa tällä hetkellä sopivat henkilöstövalmiudet toiminnan ylläpitämiseen? 

- Entä kehittämiseen? 

• Miten suuren asiakasmäärän kasvun pystyy nykyhenkilöstöllä palvelemaan? 

• Mitkä seikat muodostuvat ensimmäisinä pullonkauloiksi asiakasmäärän kasvaessa? 

(henkilöstö, tilat, ruoka, huolto, …) 

• Ovatko Salpan ulkoiset puitteet (kiinteistö) toivotulla tasolla? Jos ei, niin mitä asialle tu-

lee tehdä ja milloin? 

• Minkälaista laadunvarmistustapaa Salpassa käytetään? 

• Miten Salpassa huomioidaan ympäristöasiat? 

• Mitä hyötyä ja mitä haittaa on Salpan sijainnista? 

 

 

 

  



  

Asiakastyytyväisyys 

• Miten Salpassa mitataan asiakastyytyväisyyttä? 

• Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat tällä hetkellä Salpan kokonaispalveluun? Mitkä osa-alu-

eet ovat parhaita, mitkä heikoimpia? 

 

Myynnin tilanne ja käyttöaste (ei numerotietoja, koska ne saadaan myyntitilastoista) 

• Käyttöaste (toiminnoittain, subjektiivisesti): 

- Hotellimajoitus 

- Ravintola, kahvila ja terassi 

- Sauna- ja allasosasto 

- Kokoustilat ja -palvelu 

- Tilaus-/viihderavintola 

- Viihdetilaisuudet 

(- Uimaranta) 

(- Harrastevälineiden vuokraus) 

• Miksi käyttöaste ei ole korkeampi? (Hotelli, ravintola, kokouspalvelut, …) Luettele useita 

syitä. 

• Taloudellinen kannattavuus: mitkä toiminnot ovat kannattavia, mitkä vähiten kannatta-

via?  

• Missä toiminnoissa ovat suurimmat kasvu- tai kannattavuusmahdollisuudet? 

• Oma käsityksesi, mitkä ovat tärkeimmät 5-10 seikkaa, jonka vuoksi asiakkaat tulevat juuri 

Hotelli Salpaan? (lähistöltä, kauempaa) 

• Mitkä ovat Salpan kilpailijoita? 

• Onko Salpan hinnoittelu kilpailukykyistä? 

• Onko Salpalla markkinointisuunnitelmaa ja noudatetaanko sitä? 

• Mitä kohderyhmiä Salpalla on? 

• Mitä myytäviä tuotekokonaisuuksia nyt on, mitä paketteja myydään? 

• Miten myynti jakautuu (yksittäiset asiakkaat/ryhmät)? 

• Mihin ajankohtaan mahtuisi lisää vieraita? 

  



  

Markkinoinnin kanavat ja kysyntä 

• Mitä kanavia ja keinoja Salpassa käytetään asiakkaiden hankkimiseksi? 

• Mitä kanavia pitkin asiakkaat löytävät hotellin? (Hotels.com, Hakupalvelut. Google, etc., 

matkatoimistot, kongressitoimistot, puhelin, sähköposti, word of mouth, some, …) 

• Mitä kautta varauksia tehdään? (Hotels.com, Salpan web, puhelin, sähköposti, onko 

muita?) 

• Mitä uusia kanavia voitaisiin käyttää asiakkaiden saamiseksi? 

• Millä keinoilla kysyntä saataisiin paremmaksi? (sinun mielipiteesi) 

 

Tarjonta 

• Mitä Salpasta puuttuu tai mitä asiakkaat ovat kaivanneet? 

• Mitä sellaista Salpa voisi tarjota, mitä asiakkaat eivät vielä osanneet edes toivoa? 

• Mikä olisi näkyvä ja helposti markkinoitava uusi tarjonnan lisä? Mitä uutta haluaisit tar-

jota asiakkaille? 

• Mitä tarjontaa lisääviä yhteistyökumppaneita Salpalla on? 

• Mitä uutta tarvittaisiin paikkakunnalle asiakkaiden houkuttelemiseksi?  

• Saavutettavuus: millä kulkuvälineillä vieraat tulevat Salpaan? Mitä kautta? 

- miten saavutettavuutta voitaisiin parantaa? 

• Mitä muita ulkoisia seikkoja pitäisi parantaa/muuttaa, jotta Salpa olisi houkuttelevampi 

käyntikohde? 

 

  



  

Kehitys 

• Mitkä ovat Salpan myynnin tavoitteet 1, 2, 5 vuoden päästä? (prosentteina verrattuna 

nykyhetkeen) 

• Jotta Salpasta tulisi helpommin markkinoitava tuote, miten tai millaiseksi Salpan pitäisi 

profiloitua ja erottua muista? 

• Nettipalautteet ovat olleet pääasiassa positiivisia, mutta negatiivistakin on. Mitä on jo 

tehty tai mitä pitäisi tehdä, jotta palaute olisi jatkossa positiivisempaa? 

• Onko kysynnän ongelma mielestäsi enemmän markkinoinnin vai tarjonnan ongelma vai 

jotakin muuta? 

• Voisiko tuotteistamisella saavuttaa jotakin lisää? (Ovatko palvelut jo käytännössä ole-

massa, mutta niitä ei ole tehty myytäviksi tuotekokonaisuuksiksi?) 

 

Lisäksi 

• Onko vielä jokin lisäseikka, joka vaikuttaa merkittävästi Salpan kysyntään? 

  



  

Liite 2. Haastattelukysymykset Luumäen kunnan elinkeinoasiamiehelle 

 

Luumäki 

• Luumäen matkailun vahvuudet ja mahdollisuudet 

• Mikä houkuttelee matkailijoita Luumäelle? 

• Kenelle markkinoisit Luumäkeä matkailukohteena? 

• Saavutettavuus:  

 - millä kulkuvälineillä Luumäelle pääsee? 

 - miten saavutettavuutta voitaisiin parantaa? 

• Onko Luumäelle jo tulossa uusia matkailijoita vetäviä palveluja? 

• Mitä uutta vielä tarvittaisiin paikkakunnalle matkailijoiden houkuttelemiseksi?  

 

Hotelli Salpa 

• Miten määrittelisit ja mihin hotellikategoriaan luokittelisit Hotelli Salpan?  

• Ovatko Salpan ulkoiset puitteet mielestäsi hyvällä tasolla? Jos ei, niin mitä asialle tulisi 

tehdä? 

• Mitä hyötyä ja mitä haittaa on Salpan sijainnista? 

• Oma käsityksesi, mitkä ovat tärkeimmät 5-10 seikkaa, jonka vuoksi asiakkaat tulevat juuri 

Hotelli Salpaan? (lähistöltä, kauempaa) 

• Kenelle markkinoisit Salpaa? 

• Mitä Salpasta puuttuu tai mitä uusia palveluja Salpalla voisi olla houkutellakseen lisää 

muualta tulevia matkailijoita? 

• Miten Salpa voisi palvella paremmin tai enemmän Luumäen asukkaita tai yrityksiä? 

• Jotta Salpasta tulisi helpommin markkinoitava tuote, miten tai millaiseksi Salpan kannat-

taisi profiloitua sekä erottua muista matkailuyrityksistä? 

• Salpa tekee jo yhteistyötä alueen muiden toimijoiden kanssa. Haluatko ehdottaa uusia 

yhteistyötahoja? 

  



  

Liite 3. Vertaileva benchmark-tutkimus 

 

Osa 1. Matkailuyritysten vertailu verkkosivustojen perusteella 

Matkailuyrityksiä vertaillaan niiden verkkosivustojen perusteella. Verkkosivusto ei anna 

välttämättä yrityksestä todenmukaista kuvaa ja tiedot saattavat olla virheellisiä tai van-

hentuneita. Verkkosivusto on kuitenkin matkailuyrityksen näyteikkuna ulkomaailmaan. 

Tuntematta yritystä entuudestaan, verkkosivuista voi muodostaa vaikutelman matkai-

luyrityksestä samalla tavalla kuin kuka tahansa matkailija, mikä tähän tutkimukseen on hy-

vin sopiva lähtökohta. Verkkosivustojen vertailutietojen keräysaika: 20.-27.11.2019. 

 

Tarkastelussa huomioidaan seuraavat seikat 

• Sivuston selkeys ja yleisilme 

 - Käytön helppous 

 - Ostamisen helppous 

• Kohderyhmien huomioiminen 

• Tuotteet ja tuotteistaminen 

• Persoona tai profiloituminen 

• Houkuttelevuus 

• Erityistä kyseisessä matkailuyrityksessä tai verkkosivustossa 

 

  

  



  

Osa 2. Matkailuyritysten verkkoarvioiden vertailu 

Hotelli Salpan verkkoarvioiden keräysaika: neljä kuukautta 9.12.2019 – 9.4.2020. Jos yri-

tyksestä ei ole riittävästi arvioita tuolta ajalta, tarkastelujakso on yksi vuosi 9.4.2019 – 

9.4.2020. Arvioita keräys tapahtuu ensisijaisesti Booking.com-palvelusta, joka on myös tär-

kein Hotelli Salpan majoituspalvelujen myyntikanava. Lisäksi arvioita kerätään Tripadvisor-

verkkopalvelusta ja tarvittaessa myös Googlen arviointipalvelusta. 

 

Tarkastelussa huomioidaan seuraavat seikat 

• Yleisarvosanat matkailuyrityksistä 

• Positiiviset kommentit 

• Negatiiviset kommentit 

• Sijaintia koskevat kommentit 

• Aktiviteetteja koskevat kommentit 

• Syy matkaan tai käyntiin kyseisessä matkailuyrityksessä 

• Arvion antajien kotimaat 

• Erityistä kyseisestä matkailuyrityksestä 

• Matkailuyrityksen vastaukset palautteisiin 


