MUUTOSMATKAILUN LIHKETOIMINNALLINEN
POTENTIAALI SUGMEN MATKAILUALALLE
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Merkityksellisia matkailuelamyksia etsivien matkailijoiden tarpeet ovat nostaneet
muutosmatkailun niin toimialan kuin tutkimuksen keskioon. Myos Visit Finlandin
Matkailija 2030 -skenaarioissa (1) korostuvat muutosmatkailulle tyypilliset teemat,
kuten yksiloOlliset, uniikit kokemukset, vastuulliset arvovalinnat seka virtuaalisuus.
Naita teemoja hyodynnettiin lahtokohtina tutkimushankkeessa, jonka tavoitteena
oli lisata ymmarrysta muutoselamysten liiketoiminnallisista mahdollisuuksista
matkailualalla.

Tarkastelu kaynnistyi muutosmatkailun nykytila-analyysilla Suomessa, jonka lisaksi
muutosmatkailun liilketoiminnallista potentiaalia tarkasteltiin asiakaskokemusten,
palveluntuottajan nakemysten, asiakaspotentiaalin, digitaalisen markkinoinnin
seka palvelumuotoilun nakokulmista. Tassa muutosmatkailuun liittyvassa
katsauksessa nostetaan esille tutkimushankkeen paatulokset, joita voidaan
hyodyntad muutosmatkailutuotteiden kehittamisessa. Katsauksen lopussa naiden
tulosten pohjalta tarkastellaan myos muutosmatkailun lilketoimintapotentiaalia
Suomessa.

MITA MUUTOSMATKAILU ON?
Muutosmatkailu tarkoittaa matkailua, jolla on mahdollisuus muuttaa

matkailijaa jollain tavalla, tehden kokemuksesta merkityksellisemman.

MIKA ON MUUTOSMATKAILUTUOTE?
Muutosmatkailutuotteet ovat tuotteita, jotka edesauttavat matkailijoita

saamaan muutoskokemuksia.

FASILITAATTORI

Fasilitaattori on palveluntarjoajan edustaja, joka pyrkii
vaikuttamaan muutoskokemuksen muodostumiseen
seka voi myos itse kokea muutosta.

MUUTOSTRIGGERI
Muutostriggerit eli arsykkeet toimivat
muutoskokemuksen synnyttajina.

REFLEKTOINTI
Reflektointi tarkoittaa matkailijan kokemusten ja
oivallusten syvallista pohdintaa ja tulkitsemista.



Suomen muutosmatkailun nykytila-analyysi pohjautui kirjallisuuskatsaukseen ja 21
matkailuyrityksen haastatteluihin. Yrityshaastatteluilla kartoitettiin erityisesti
matkailuyritysten ymmarrysta muutosmatkailusta seka lisattiin ymmarrysta
muutosmatkailun liiketoiminnan nykytilasta Suomessa.

Muutosmatkailun asiakasymmarryksen tutkimus toteutettiin
pitkittaistutkimuksena, joka sisalsi ennakkokyselyt, havainnoinnin tutkittavan
tuotteen osalta seka asiakashaastattelut kolmessa vaiheessa matkakokemuksen
jalkeen. Pitkittaistutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat tai tuotteen
osa-alueet edesauttavat matkailijoiden muutoskokemuksia ja millaisia
muutoskokemuksia erilaiset tuotteet voivat saada aikaan matkailijoissa myos
pidemmalla aikavalilla. Tata ymmarrysta peilattiin yrityshaastatteluissa
selvitettyihin yrittajien nakemyksiin asiakkaiden saamista muutoskokemuksista.
Muutosmatkailutuotteiden kysynta- ja asiakaspotentiaalia kartoitettiin
kuluttajapaneelitutkimuksen avulla kahdella eri markkina-alueella, Suomessa ja
Saksassa. Vastauksia sahkoiseen kyselyyn saatiin noin 500 molemmista maista.
Kysyntapotentiaalin lisaksi kartoitettiin potentiaalisten asiakkaiden
maksuhalukkuutta muutosmatkailutuotteita kohtaan.

Muutosmatkailun markkinoinnin tutkimuksessa hyodynnettiin
monimenetelmatutkimusta ja tarkastelu tapahtui digitaalisen markkinoinnin
nakokulmasta. Tavoitteena oli selvittaa, miten muutosmatkailutuotteita tulisi
markkinoida ja milla tavalla erilaiset markkinointimateriaalit vaikuttavat inmisiin.
Kolmivaiheinen tutkimus sisalsi ennakkokyselyn, testauksen ja jalkihaastattelun.
Tutkimuksessa testattiin erilaisia olemassa olevia suomalaisten matkailuyritysten
markkinointimateriaaleja sisaltaen kuvia, kuvia aanen kanssa seka videoita seka
arvioitiin, millaisia tunteita ne herattivat ja mihin huomio kiinnittyi. Testauksessa
hyodynnettiin katseenseurantaa ja tietokonenakoa, joilla voitiin tunnistaa tunteita
kasvojen ilmeiden perusteella seka tallentaa osallistujan silmien liikkeita.
Haastatteluissa selvitettiin myos, mita materiaaleista jai mieleen, millaisia
ajatuksia ja tunteita niista herasi tai miksi jokin esimerkiksi koettiin arsyttavaksi.
Tutkimukseen osallistui yhteensa 78 henkilda.

Uusien muutosmatkailutuotteiden kehittamiseen hyodynnettiin
toimintatutkimukselle ominaista syklimaisyytta ja palvelumuotoilun tydkaluja
asiantuntijoiden ohjaamassa prosessissa. Prosessi alkoi alkutapaamisilla, joissa
kartoitettiin yritysten kehittamistarpeet, ideoitiin yhdessa tuotteita, maariteltiin
asiakasryhmat ja hahmoteltiin palvelun perusprosessi. Yritykset saivat kotitehtavia,
kuten asiakkaan polun tarkastelua, ja seuraavissa tapaamisissa kaytiin lapi
tarkempia kehitysideoita. Toisen tapaamisen jalkeen yritykset jalostivat tuotettaan
testattavaan muotoon, minka jalkeen asiantuntijat tukivat testausvaihetta ja
kerasivat asiakaspalautetta, jota reflektoitiin yhdessa. Lopullinen tuotekehitys ja
testitulosten hyodyntaminen jaivat yritysten vastuulle.



Asiakastutkimuksissa kartoitettiin asiakkaiden muutoskokemusten
iImenemismuotoja ja muutosta edesauttavia tai stimuloivia tekijoita eli triggereita.
Eri tuotteissa tunnistettiin erityyppisia muutosta aiheuttavia triggereita, mutta
toisaalta samat triggerit saattoivat edesauttaa asiakkaita kohti erilaisia muutoksia.

Muutoskokemukset voitiin karkeasti jakaa niin sanottuihin ennalta-arvattaviin ja
yllattaviin muutoksiin. On loogista, etta opastetun kierroksen aikana opitaan uutta
opastuksen sisalloista, perheloma vaikuttaa positiivisesti perhesuhteisiin,
jannittavaan aktiviteettiin osallistuminen luo itsensa ylittamisen kokemuksia ja
seniorit virkistaytyvat rynmamatkalla kylpylahotelliin. Kuitenkin samojen
palveluiden yhteydessa saatiin lisaksi ideoita aineettomien lahjojen suosimisesta
perinteisten tavaralahjojen sijasta, opittiin uutta rynmamatkojen jarjestamisesta,
saatiin motivaatiota aloittaa uusi harrastus seka herattiin jopa pohtimaan omaa
identiteettia, arvoja ja vanhemmuutta. Alla olevassa taulukossa on esitetty
muutama tutkimuksessa tunnistettu esimerkki muutosta edesauttavista tai
stimuloivista tekijoista ja asiakkaiden niiden pohjalta saamista
muutoskokemuksista.

Kiinnostavat ja humoristisia vivahteita Uuden oppiminen

sisaltavat tarinat

Yhteisollisyyden kokemuksen Uusien ystavien saaminen, sosiaalisten
vahvistaminen asiakasryhmassa: esim. verkostojen laajeneminen ja lujittuminen,
uusien asiakkaiden esitteleminen muulle uudet ideat ja nakOkulmat sosiaalisen
ryhmalle kanssakaymisen myota

Turvallisuuden tunteen luominen: esim. ltsensa ylittaminen, itseluottamuksen kasvu

turvallisuusohjeiden perusteellinen
lapikayminen ennen jannittavaa aktiviteettia

Ammattitaitoinen ja innostava ohjaus (esim. | Motivaation kasvu, ideat uusista
liikunta-aktiviteetit tai muut ohjatut palvelut) | harrastuksista, uuden harrastuksen
aloittaminen

Toimivien puitteiden ja sujuvan Ryhman sisaisten suhteiden lujittuminen,
asiakaspalvelukokemuksen tarjoaminen virkistaytyminen ja lisaantynyt aktiivisuus
asiakasryhmalle arjessa

Tuloksissa korostui palveluntarjoajan edustajan eli fasilitaattorin (engl. experience
facilitator) keskeinen, jopa kriittinen, rooli asiakkaan muutoskokemuksen
muodostumisessa. Fasilitaattorin rooli muovautuu tilannekohtaisesti asiakkaan




tarpeiden perusteella: toisinaan fasilitaattorilta kaivataan aktiivista ohjausta ja
opastusta (esim. lapsiryhman ohjaaminen), mutta joissain tilanteissa asiakkaat
kaipaavat palveluntarjoajalta lahinna sujuvaa palveluprosessia ja puitteita, joissa
esimerkiksi seurustelu oman ryhman kanssa voi tapahtua. Myos hankkeen
yrityshaastatteluissa palveluntarjoajan edustajat tunnistivat niin sanotun
tilanteenlukutaidon merkityksen asiakaspalvelukohtaamisissa.

Tutkimuksen tulosten perusteella sinansa pienetkin seikat, kuten huumori,
kiinnostavat tarinat tai erityinen murre, voivat tehda palvelusta ikimuistettavan ja
muista kokemuksista erottuvan. Samalla ne voivat tukea muutoskokemuksen
muodostumista, kuten opittujen asioiden mieleen painumista. Asiakkaat myos
tunnistivat, etta fasilitaattori kykenee onnistuessaan luomaan kokemuksen
yhteyteen tietynlaista, kuten [amminhenkista tai yhteisollista ilmapiiria. Usein
fasilitaattorin oman persoonan nakyminen palvelutilanteissa koettiin positiiviseksi
ja kokemuksen vaikuttavuutta tukevaksi asiaksi. Toisaalta "teeskenneltya” ja
epaaitoa palvelua kritisoitiin.

Edella mainittujen ohella asiakkaat arvostivat henkilokohtaista ja yksilon
huomioivaa palvelua, mika voi osaltaan tukea muutoskokemusten syntya. Tassa
yhteydessa korostui fasilitaattorin ammattitaito, kuten kyky vastata hanelle
esitettyihin kysymyksiin tai valmius huomioida asiakkaan erityistarpeita.
Fasilitaattori voi myos vaikuttaa asiakkaan tunnetiloihin esimerkiksi tilanteessa,
jossa asiakas kaipaa rohkaisua ennen jannittavaan kokemukseen osallistumista.
Usein perusteellinen ohjeistus ja opastus koettiin myos merkkina yrityksen
luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta.

Kaiken kaikkiaan tulosten perusteella muutoskokemuksiin yhdistyy usein
asiakkaan kokemus laadukkaasta ja hyvasta palvelusta seka kokemuksen
mieleenpainuvuudesta, jotka linkittyvat suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja
-uskollisuuteen. Tulokset antavat myos viitteita siita, etta asiakkaan
tyytymattomyys voi vahentaa alttiutta muutoskokemuksille. Usein varsinkin
syvallisempien muutoskokemusten muovautuminen vaatii aikaa ja asiakkaan omaa
reflektointia, jolloin fasilitaattori voi tukea muutosprosessia olemalla
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa palvelutilanteen jalkeen. Tulosten
perusteella asiakas voi myos kaivata vuorovaikutusmahdollisuutta.

« FASILITAATTORIN TOIMINNAN TULISI TILANNEKOHTAISESTI VASTATA ASIAKKAAN TAI ASIAKASRYHMAN TARPEITA,
MIKA KOROSTAA SYVALLISEN ASIAKASYMMARRYKSEN MERKITYSTA.

« PIENETKIN SEIKAT VOIVAT ASIAKKAAN NAKOKULMASTA LISATA KOKEMUKSEN EROTTUVUUTTA JA
MIELEENPAINUVUUTTA SEKA EDESAUTTAA MUUTOSPROSESSIA.

o FASILITAATTORI VOI VAIKUTTAA ASIAKKAAN TUNNETILOIHIN JA LUODA KOKEMUKSEN YHTEYTEEN
TARKOITUKSENMUKAISTA ILMAPIIRIA.

« FASILITAATTORI VOI TUKEA ASIAKKAAN MUUTOSPROSESSIA MYOS PALVELUTILANTEEN JALKEEN.



Muutosmatkailun asiakasymmarryksen ja kysyntapotentiaalin nakokulmasta on
huomioitava, etta erilaisille muutosmatkailutuotteille on tunnistettavissa erilaisia
kohderyhmia. Myos eri markkina-alueiden kohderyhmissa on eroja sen suhteen,
millaiset muutosmatkailutuotteet heita kiinnostavat ja kuinka paljon he ovat
valmiita maksamaan suomalaisista muutosmatkailupalveluista. Tutkimus-
hankkeessa tarkasteltiin kahta kohderyhmaa, suomalaisia ja saksalaisia kuluttajia.
Tutkimuksen tulokset paljastivat, etta seka suomalaisia etta saksalaisia kiinnostivat
eniten samantyyppiset muutosmatkailutuotteet, mutta saksalaisten kiinnostuksen
taso on paljon suomalaisia vastaajia korkeampi useimpien tuotteiden osalta.
Molempia kohderyhmia kiinnostivat erityisesti tuotteet, jotka liittyvat paikalliseen
kulttuuriin, historiaan ja elamantapaan tai yhteyteen luonnon kanssa jossain
muodossa. Naiden taustalla voidaan nahda vaikuttavan halu oppia uutta, kokea
yhteys luontoon tai tutustua uusin kulttuureihin ja paikallishistoriaan.

Saksalaiset vastaajat olivat paitsi suomalaisia kiinnostuneempia
muutosmatkailutuotteista, myos valmiita maksamaan niista selvasti suomalaisia
vastaajia enemman. Tutkitut tuotteet olivat kattokavely korkean kerrostalon
katolla, jossa paastaan tarkastelemaan kaupungin keskustaa lintuperspektiivista
ja oppimaan kaupungin historiasta kuulokkeilta kuuluvan nauhan avulla (kesto 1
h); Paikallisen ruuan kokkauskurssi (3 h); Opastettu metsakylpy/metsameditaatio
(2 h); Opastettu husky-safari luonnossa: tarinoita eldaimista ja niiden
hyvinvoinnista (1,5 h); Paimenloma: lampaiden tai muiden elainten paimentaminen
luonnonymparistossa, maatilan perinteisten askareiden teko ja
kulttuuriympdériston hoito (5 paivaa majoituksella) seka Retriitti, jonka tavoitteena
on henkilbkohtainen muutos tai kehittyminen (2-3 pdivaa taysihoidolla).
Keskimaaraista maksuhalukkuutta tarkasteltaessa selvisi, etta suomalaiset
kuluttajat eivat olleet valmiita maksamaan edes markkinahintaa esitetyista
muutosmatkailutuotteista. Sen sijaan saksalaiset olivat valmiit maksamaan
markkinahintaa korkeamman hinnan kolmesta muutosmatkailutuotteesta, jotka
olivat opastettu kattokavely, paikallisen ruuan kokkauskurssi ja metsakylpy.

Vaikka suomalaiset eivat olleet keskimaarin valmiita maksamaan markkinahintaa
suurempaa hintaa tuotteista, oli seka suomalaisten etta saksalaisten osalta
loydettavissa segmentit, joihin kuuluvat vastaajat olivat valmiita maksamaan
esitetyista tuotteista markkinahintaa suuremman hinnan eli hintapreemion.
Sosiodemografisilta profiileiltaan nama suomalaisten ja saksalaisten ryhmat olivat
samankaltaisia eli usein korkeasti koulutettuja, keskituloisia ja ty0oelamassa
mukana olevia. Saksalaisten keskuudessa taman segmentin koko oli kuitenkin
huomattavasti suomalaista segmenttia suurempi. Molempien kansallisuuksien
osalta nama henkilot, jotka olivat valmiita maksamaan markkinahintaa
korkeamman hinnan, olivat useimmiten keski-ialtdan 40-50-vuotiaita.



Matkustusmotiivien suhteen suomalaisten ja saksalaisten valilta 10ytyi kuitenkin
hieman eroja — saksalaisilla korostui suomalaisia enemman uusien ja
ikimuistoisten elamysten kokeminen rentoutumisen, arjesta irtautumisen ja
luonnosta nauttimisen rinnalla.

Valmiit Todellinen Maksu- Maksu- Valmiit Todellinen Maksu- Maksu-
maksamaan hinta € halukkuus €, | halukkuus | maksamaan hinta € halukkuus €, | halukkuus
preemion, % keskiarvo | €, mediaani | preenion, % keskiarvo | €, mediaani

kaikista kaikista
suomalaisista saksalaisista

vastaajista vastaajista

Opastettu 12 % 30 € 59 € 43 € 38 % 30 € 108 € 70 €
kattokavely

Kokkikurssi 11 % 60 € 95 € 80 € 38 % 60 € 117 € 90 €
Metsakylpy 8 % 50 € 88 € 60 € 32 % 50 € 103 € 85€
Husky-safari 4 % 160 € 214 € 190 € 36 % 160 € 203 € 195 €
Paimenloma 5% 500 € 609 € 560 € 19 % 500€ 619 € 600 €
Eert]riitti)(oma 5% 400 € 530 € 500 € 24 % 400 € 519 € 485 €

ehitys

Saksalaisista vastaajista 64 prosenttia ja suomalaisista vain 23 prosenttia olivat
valmiita maksamaan hintapreemion vahintaan yhdesta tuotteesta. Suurimmat
hintapreemion maksajien ryhmat olivat jalleen kattokavelyn ja paikallisen ruuan
kokkauskurssin osalta, mutta saksalaisista jopa kolmannes oli valmis maksamaan
preemion myo0s metsakylvyn ja husky-safarin osalta. Markkinahinnaltaan
halvempien tuotteiden osalta maksuhalukkuus oli prosentuaalisesti suurempaa
kuin kalliimpien tuotteiden osalta.

« KIINNOSTAVIMMAT MUUTOSMATKAILUTUOTTEET SEKA SUOMALAISTEN ETTA SAKSALAISTEN OSALTA LITTYVAT
PAIKALLISEEN KULTTUURIIN, HISTORIAAN JA ELAMANTAPAAN TAI LUONTOYHTEYTEEN - PANOSTA NAIHIN
TUOTETYYPPEIHIN.

o KANSAINVALISTEN KOHDERYHMIEN OSALTA KANNATTAA KOROSTAA MUUTOSMATKAILUTUOTTEISTA SAATAVAN
ELAMYKSEN UUTUUSARVOA JA AINUTKERTAISUUTTA - SUOMALAINEN KONTEKSTI ON HEILLE VIERAAMPI KUIN
KOTIMAISILLE MATKAILUOILLE.

o TASMENNA TAVOITELLUT KOHDERYHMAT OMIEN MUUTOSMATKAILUTUOTTEIDESI OSALTA - KANSAINVALISET
MATKAILIJAT OVAT KESKIMAARIN KIINNOSTUNEEMPIA SUOMALAISISTA MUUTOSMATKAILUTUOTTEISTA KUIN

KOTIMAISET MATKAILLJAT.

ALA KUITENKAAN UNOHDA KOTIMAISIA MATKAILIJOITA POTENTIAALISENA KOHDERYHMANA! VAIKKA KOTIMAISTEN
MAKSUHALUKKAIDEN KULUTTAJIEN SUHTEELLINEN OSUUS ON PIENI, VOI TAMA RYHMA MAARALLISESTI KUITENKIN
OLLA YHTA SUURI TAI SUUREMPI KUIN SAKSALAISTEN VASTAAVA.



MUUTOSMATKAILUPALVELUIDEN MUOTOILU

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN



Psyykkista hyvinvointia koettiin saunakokemuksen aikana ja sen jalkeen.
Palvelukokemuksen jalkeen asiakkaat ilmaisivat aikomuksensa lisata
rauhoittumista seka luontoyhteytta edistavia kokemuksia omassa arjessaan.
Osana palvelumuotoiluprosessia toteutetun asiakaskyselyn mukaan palveluissa
tyypillisimpia muutosta edesauttavia Elamyskolmion elementteja olivat aitous,
moniaistisuus seka tarina. Naiden tekijoiden synnyttamat muutoskokemukset
vaikuttivat asiakkaisiin eri tavoin riippuen heidan henkilokohtaisista
ominaisuuksistaan. Esimerkiksi joku saattoi oivaltaa, ettei luovuutta voi pakottaa,
kun taas toinen ymmarsi luovan tekemisen tarkeyden osana palautumista.
Saunatontun tarina ja saunaan liittyva tiedollinen sisalto lisasivat ymmarrysta
saunan hyvinvointivaikutuksista ja kannustivat sisallyttamaan saunomisen osaksi
arkea. Lisaksi luonnossa vietetyt rauhalliset hetket tukivat palautumista, ja monet
halusivat tuoda nama hetket osaksi paivittaista elamaansa.

Palveluntuottajan muotoilukokemuksissa korostuivat asiakasymmarryksen
merkitys, palvelun suunnittelussa peilaaminen elamyskolmion elementteihin, ja
palvelutapahtumassa fasilitaattorin rooli, joka ohjaa asiakasta kokemuksen eri
vaiheissa. Palvelumuotoilun testausvaihe osoittautui tarkeaksi palveluntuottajien
itsereflektion lahteeksi. Yritykset hyodynsivat testiasiakkailta saamaansa
palautetta uusien palveluversioiden kehittamisessa, ja he oppivat nakemaan
tuotteen jalostamisen seka arvopohjaisen hinnoittelun merkityksen (3).



Muutosmatkailupalvelujen muotoilussa on huomioitava se, etta asiakkaan taytyy
kokea palveluympariston ja kohteen ilmapiirin turvalliseksi. Asiakkaan polun
huolellinen suunnittelu alun tilaamisvaiheesta (pre), itse palvelun aarella olevan
kokemisen vaiheeseen (onsite), ja palvelun jalkeiseen tilaan (post) on tarkeaa
muutosta mahdollistavissa asiakaskokemuksissa. Esimerkiksi asiakkaan
palvelukokemuksen jalkeen mukaan vietavana on tarkea olla jokin muistotuote tai
itse luotu teos. Hankkeen kokemusten mukaan palvelumuotoilu on hyva tyokalu
uusien muutosmatkailutuotteiden kehittamiseen tai olemassa olevien tuotteiden
uudelleen muotoiluun, koska siina tulee tarkasteltua asiakaspolun vaiheet ja sita
vastaava tuotantoprosessi yksityiskohtia myoden. Erityisesti testausvaihe on
tarkea siita saatavan aidon asiakaskokemustiedon vuoksi.

* MUUTOSMATKAILUTUOTTEEN ON OLTAVA ROHKEASTI TAVOITTEELLINEN TUOTE.

« ASIAKKAAN MOTIIVIEN JA TAVOITTEIDEN TUNTEMINEN ON MUUTOSPALVELUTUOTTEEN EDELLYTYS.

o LAADI ASIAKKAAN POLKU JA SEN PUNAINEN LANKA YHTENAISEKSI TARINALLISTAMALLA.

« HUOMIOI MUUTOKSEN MAHDOLLISTAVAT ELEMENTIT. HYODYNNA ELAMYSKOLMIOTA.

« FASILITAATTORIN ROOLI ON TARKEA KASIKIRJOITUKSESSA SEKA MYOS SPONTAANINA VIESTIJANA.

e PALVELUN SUUNNITTELUSSA PIENILLA MUUTOKSILLA - ILMAN INVESTOINTIAKIN - VOIDAAN TEHDA SUURI VAIKUTUS
ASIAKKAASEEN. YKSITYISKOHDAT OVAT TARKEITA.

« ASIAKAS ON VALMIS MAKSAMAAN HANELLE MERKITYKSELLISISTA PALVELUISTA ARVOPOHJAISTA HINTAA, JOLLOIN
ON TARKEA TIETAA ASIAKKAAN ODOTUKSET.

o LISAR KOTIIN VIEMISIKSI JOKIN KONKREETTINEN MUISTOTUOTE, JOSSA POSITIIVISESTI MUISTUTETAAN
KOKEMUKSESTA JA KANNUSTETAAN PYSYVAAN MUUTOKSEEN.

Muutosmatkailuelamysten digitaalista markkinointia tutkittaessa tavoitteena oli
tunnistaa ja arvioida tekijoita, jotka voivat joko vahvistaa tai heikentaa digitaalisen
muutosmatkailumarkkinoinnin vaikuttavuutta ja selvittaa, miten digitaalinen
markkinointi voi lisata kiinnostusta muutosmatkailuelamyksia kohtaan.
Tutkimuksessa tarkasteltiin myos eri ikaryhmien erityispiirteita seka
markkinointimateriaalien aiheuttamia tunteita. (4)

Tulokset paljastivat, etta reaktioiden henkilokohtaisuudesta huolimatta tietyt
markkinointimateriaalien elementit korostuivat samalla tavalla useiden
osallistujien osalta. Esimerkiksi videot herattivat enemman positiivisia tunteita
kuin kuvat ja aani, ja ihmisten kasvot ja elaimet kiinnittavat katsojan huomion
vahvemmin kuin pelkat tila- tai maisemakuvat. Aani loi kuvaan tunnelman ja auttoi
katsojaa keskittymaan ja muistamaan kuvan paremmin. Katsojalle tutut kohteet



tai aktiviteetit loivat erilaisen yhteyden ja herattivat enemman tunteita kuin
esimerkiksi tietyn paikan nakeminen ensimmaista kertaa. Tutkimuksen tulosten
mukaan riskialttiissa aktiviteeteissa olisi hyva nayttaa turvallisuuteen liittyvia
asioita, silla ne luovat katsojalle turvallisuuden tunteen lisaksi vastuullisemman
mielikuvan yrityksesta. Sen sijaan eri kielet samassa materiaalissa voivat hairita
keskittymista, ja saavutettavuudenkin nakokulmasta olisi hyva tehda eri
kieliryhmille erilliset materiaalit. Tutkimuksen tulosten pohjalta matkailualan
yrityksille laadittiin toimenpidesuosituksia muutosmatkailutuotteiden
markkinointimateriaalien suunnittelua ja tuottamista varten. Toimintaohjeet
sisaltavat yleisia, kaikkia kohderyhmia koskevia ohjeita seka huomioita eri
ikaryhmien erityispiirteista.

YLEISET OHJEET

» Hyodynna videoita ennemmin kuin kuvia.

» Kuvissa tai videoissa on hyva nakya ihmisten kasvoja tai elaimia.

» Musiikki auttaa katsojaa painamaan mieleen nahdyn materiaalin.

» Katsojalle tutut asiat materiaalissa herattavat positiivisia tunteita.

* Riskialttiissa aktiviteeteissa kiinnita huomiota turvallisuutta tukevien elementtien
nakymiseen.

 Eri kieliryhmille on suositeltavaa tehda erilliset materiaalit.

* Huomioi, etta katsojien tunteet ja mielipiteet ovat hyvin henkilokohtaisia. Oma oletus
ei valttamatta ole sama kuin toisen.

NUOREMPI IKARYHMAT VANHEMPI IKARYHMAT

* Materiaalissa nahtya peilataan
aikaisempiin kokemuksiin, ei niinkaan
haeta uusia kokemuksia

* Luonnon hiljaisuus ja paikan kauneus
herattavat kiinnostuksen

* Materiaalissa kannattaa nayttaa
kohteista jokin uusi nakokulma
kiinnostavalla tavalla, mika herattaa
halun kayda uudelleen

» Rauhallisempi ja tasaisempi rytmi
tukee katsojan keskittymista

* Ympariston esittaminen
houkuttelevasti voi auttaa voittamaan
pelkoja

« Markkinointimateriaalin laatu itsessaan
on tarkeaa

* Luontokuvat ja paikan tai maiseman
erityislaatuisuus herattavat tunteita ja
elaimet saavat aikaan positiivisia
reaktioita

« Vastuullisuuden tarkeys
matkailukokemuksissa korostuu

 Tarinallisuutta, autenttisuutta ja
visuaalisuutta arvostetaan
materiaalissa

* Materiaalissa voi olla tempon
vaihtelua, jotta kiinnostus sailyy



Muutosmatkailu kasitteena ei ole viela kovin tunnettu matkailualan toimijoiden
keskuudessa ja taten sen tuomien liiketoimintamahdollisuuksien ymmartaminen on
vield vahaista. Siksi tietoisuutta muutosmatkailun mahdollisuuksista ja
kilpailuedusta tulisi lisata alan sisalla. Muutosmatkailutuotteet ovat usein pienen
mittakaavan palveluita, joten ne tarjoavat erityisia mahdollisuuksia myos pienille
matkailualan yrityksille, erityisesti maaseudulla ja suurten kaupunkien
ulkopuolella. Tama tarkoittaa, etta suurten resurssien tai toimijoiden ei tarvitse olla
mukana, jotta merkityksellisia palveluita voidaan tarjota.

Muutosmatkailu tarjoaa merkittavaa liikketoimintapotentiaalia, erityisesti
paikalliseen kulttuuriin ja luontoon liittyvien muutosmatkailutuotteiden osalta.
Asiakkaat ovat myos valmiita maksamaan korkeampaa hintaa merkityksellisista ja
ainutlaatuisista palveluista. Muutosmatkailupalveluiden kysynta vaihtelee kotimaan
ja ulkomaan markkinoilla, mutta molemmista I0ytyy kohderyhmia, jotka arvostavat
muutosmatkailutuotteita, ja ovat valmiita maksamaan niista lisaarvoa tuottavan
hinnan. Liiketoiminnan kasvun ja muutosmatkailun potentiaalin taysimittaisen
hyodyntamisen edellytyksena on seka oikeiden kohderyhmien tunnistaminen etta
naiden kohderyhmien tavoittamista tukevien kumppanuuksien rakentaminen.

Yritysten tulisi tunnistaa asiakkaiden muutoskokemuksen tarjoamat
mahdollisuudet ja hyodyntaa palvelumuotoilun tyokaluja muutosmatkailutuotteiden
kehittamisessa. Asiakkaan muutoskokemuksen tukeminen ja siihen vaikuttavien
tekijoiden, kuten muutostriggerien, fasilitaattorin roolin, vuorovaikutuksen ja
turvallisuuden huomioiminen ovat keskeisessa roolissa onnistuneen
muutosmatkailupalvelun toteuttamiselle. Taten muutosmatkailutuotteiden
kehittamisprosessissa korostuu huolellisen suunnittelun ja palveluntarjoajan
monipuolisen asiantuntijuuden ja osaamisen merkitys. Prosessin onnistuminen
edellyttaa palveluntarjoajilta ymmarrysta kohderyhmista, asiakaslahtoisyytta
palvelumuotoilussa seka taitoja tukea asiakkaita muutoskokemuksen
saavuttamiseksi. Matkan sisallot ja aktiviteetit on suunniteltava tukemaan
asiakkaiden muutosprosesseja, joita edistavat esimerkiksi rauhoittuminen ja
rentoutuminen seka tutustuminen suomalaiseen kulttuuriin, luontoon ja tapoihin
edistaa hyvinvointia (5). Muutoskokemusta tukemaan on tarkeaa pystya luomaan
turvallinen ja luottamuksellinen ilmapiiri. Muutosprosessia tukevat myos
reflektiiviset menetelmat, kuten kokemusten jakaminen keskusteluissa tai
paivakirjan pitaminen, jotka auttavat matkailijoita peilaamaan oppimaansa ja
kokemaansa omaan elamaansa ja arkeensa (6). Matkan jalkeen kokemusten
jakaminen ja niihin palaaminen auttavat osallistujia



Asiakkaan
ominaisuudet:
= Tarpeet

= Toiveet

* Taustat

* Motiivit

Ennen matkaa
(pre-experience)

= Tiedon hankinta
Matkakohteen ja
tuotteen valinta

* Ennakko-
odotukset

Kysyntdpotentiaali

markkinoilla

Matkan jalkeen
(post-experience)

*Kokemuksen
reflektointi

*Muutosten
suunnittelu ja
toteuttaminen
arjessa

Muutoskokemus

Muutos yksilon

taidoissa, tiedoissa,

hyvinvoinnissa,
asenteissa,
kayttaytymisessa,
elaménkatsomuk-
sessa

Yritys tukemassa
muutoskokemusta
Lihtékohta:

* Asiakasymmarrys
osana toiminnan

 Jalkikontaktointi —
asiakkaan tukeminen
reflektointiprosessissa

¥ Muutostriggereiden
sisallyttaminen osaksi
tuotetta/palvelua
+ Fasilitaattorin rooli
muuioksen
mahdollistajana
v Reflektioprosessin alulle
laittaminen

¥ Palveluiden muotoilu
vastaamaan asiakkaiden
uusia tarpeita

markkinointiviestinta
+ Tuotekohtaiset viestit —
mahdollinen muutokseen
vetoaminen
v Asiakkaan kontakiointi
ennen matkaa (mahd.
refleklioprosessin alulle
laittaminen)

kehitysts

* Omien tuctteiden
muutospotentiaalin
tunnistaminen

+ Tuotteiden muotoilu
muutosta tukeviksi

5 JOHANSEN, K. & KONU, H. (2025). DESIGNING TRANSFORMATIVE WELLBEING TOURISM EXPERIENCES FOR JAPANESE TOURISTS TO FINLAND. TEOKSESSA R. TIWARI, C. KHOO & T. LEE (TOIM.),
WELLBEING AND WELLNESS TOURISM: EXPLORING EMERGING TRENDS, CHALLENGES, AND OPPORTUNITIES, CHANNEL VIEW PUBLICATIONS (HYVAKSYTTY JULKAISTAVAKSI).

6 JOHANSEN, K. & KONU, H. (TULOSSA). DESIGNING TRANSFORMATIVE NATURE-BASED WELLBEING TOURISM EXPERIENCES: A CASE STUDY FROM THE FINNISH LAKELAND REGION. TOURISM
RECREATION RESEARCH (HYVAKSYTTY JULKAISTAVAKSI).



MUUTOSMATKAILUN TYOKALUPAKKI - KAYTANNON OPAS KEHITTAMISEEN JA MARKKINOINTIIN

Muutosmatkailun tyOkalupakki tarjoaa konkreettisia ja kaytannonlaheisia ohjeita
muutosmatkailuelamysten kehittamiseen yritysten helposti omaksuttavassa
muodossa. Tyokalupakissa on lisaa tietoa muutosmatkailusta ja sen
potentiaalista seka asiakkaan muutosta edesauttavista tekijoista. Lisaksi mukana
on vinkkeja muutosmatkailupalveluiden muotoiluun ja digimarkkinointiin seka
itsearviointikysely, jonka avulla jokainen voi arvioida, millaista
muutosmatkailijatyyppia edustaa.

Siirry tyokalupakkiin! (linkki avautuu uudessa ikkunassa)

TyOkalupakkiin kirjautuminen on maksutonta,
mutta vaatii rekisteroitymisen. Mukavia opiskeluhetkia!

LAB-ammattikorkeakoulu: Maria Murto, TKl-asiantuntija, liiketoimintayksikko,
maria.murto@lab.fi

Itd-Suomen yliopisto: Katja Pasanen, tutkimuspaallikkd, kauppatieteiden laitos,
katja.pasanen@uef.fi

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu: Sari Minkkinen, projektipaallikko,
liiketoimintayksikk®, sari.minkkinen@jamk.fi

Tama muutosmatkailuun liittyva katsaus pohjautuu Business
Finlandin rahoittaman Kestavyytta edistavien muutoselamysten
liiketoiminnalliset mahdollisuudet matkailualalla -tutkimushankkeen
(1.3.2023-31.12.2024) tuloksiin. Hanke toteutettiin
LAB-ammattikorkeakoulun, Itd-Suomen yliopiston kauppatieteiden
laitoksen ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun yhteishankkeena.
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https://mooc.lab.fi/course/view.php?id=204


