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Abstract

Target of this thesis was to find the pull factors of tourism in Satakunta. The target was
to find why tourists would want to visit in Satakunta and what impacts their buying be-
havior. The subject of this thesis we got from our client and it was defined also by them
and by their needs. Our objective was to figure why tourists want to visit Satakunta and
as a result we got the pull factors of tourism in Satakunta. We also investigated tourists
buying behaviour and what impacts that. Theoretical framework of this thesis was pull
factors, buying behaviour and with the help of these subjects we created the internet
questionary. Theory is also about Satakunta.

This thesis was made as a quantitative research. Base on the theory, we made the ques-
tionnaire. In the questionnaire, the target was to find out the pull factors and, also find
out tourists buying behaviour and which factors affects to that. The questionnaire was
targeted to the closest counties of Satakunta which are Tampere Region, Southwest Fin-
land, South Ostrobothnia, and Ostrobothnia.

As aresult, we can see the pull factors in Satakunta tourism. Satakunta is mostly known
from Pori Jazz festival and Yyteri beach but other tourism destinations are not well
known. We also find out, that the travelers are mostly satisfied to nature and event tour-
ism in Satakunta, and these are the pull factors of Satakunta in generally. From the results
we find out that people in Tampere Region and Southwest Finland knows Satakunta bet-
ter than people in South Ostrobothnia and Ostrobothnia. In the results of buying behav-
ior, we found out that price, quality, and location are the most important things when
customer is buying a tourism product or service. Based on the thesis we can also state,
that pull factors in Satakunta tourism are too unknown for the tourists, and that is why
Satakunta should target the marketing more to the tourist destinations that are not known
enough.
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1 JOHDANTO

Satakuntaa kuvataan nykyaikeisena matkakohteena, jonne on helppo saapua. Sata-
kunta tarjoaakin etenkin hienoja kulttuuri- ja luontoeldmyksid. Tunnetuimpia ndistad
ovatkin varmasti Pori Jazz ja Yyteri. Keskeisimmaét vetovoimat Satakunnassa tulevat
maakunnan omaperdisyydesti, pitkistd perinteistd, osaamisen arvostuksesta ja siitd,
ettd alue on todella monipuolinen. (Satakuntaliiton www-sivut n.d.) Satakunnasta 16y-
tyy jokaiselle jotakin, oli sitten kiinnostunut luonnosta, tapahtumista, kulttuurista tai

vaikka vesistOista.

Kaikki matkakohteet sisdltdvét erilaisia vetovoimatekijoitd, mitkd kiinnostavat mat-
kailijoita. Matkakohteiden vetovoimatekijét kuvaavat nimenomaan niitd asioita, esi-
merkiksi ndhtdvyyksid, jotka alun perin houkuttelevat matkailijaa varaamaan matkan
tiettyyn kohteeseen (Ferrari 2020, 51). Yksinkertaisesti sanottuna, vetovoimatekijét
vetdvit matkailijoita puoleensa. Ilman monipuolisia vetovoimatekijditd, eivit nyky-

pdivan tunnetut matkakohteet olisi vélttaméttd yhtd suosittuja tai houkuttelevia.

Bergstrom ja Leppédnen (2015, 92) kertovat, ettd markkinoinnissa avainasemassa ja
perustana on aina asiakas, jolle tuote tai palvelu tdhditdén. Yritysten on tédstd syystd
osattava madritelld mahdollisten kuluttajien eli asiakkaiden, asiakaskdyttdytymistd ja
niitd padtoksid, jotka johtavat itse ostamiseen. Térkedssd asemassa on ndiden lisdksi
ostamiseen liittyvit tapahtumasarjat eli mitké ostamiseen vaikuttavat tekijit tulee ottaa
huomioon ostoprosessin eri vaiheissa. Jokaisella asiakkaalla eli potentiaalisella kulut-

tajalla, on omat tarpeet ja motivaatiot, jotka vaikuttavat heiddn ostopaitokseensa.

Tassd opinndytetydssé tutkitaan sitd, ettd mitkd ovat Satakunnan matkailun vetovoi-
matekijat, ja mitkd asiat vaikuttavat asiakkaan ostokdyttdytymiseen. Opinndyte-
tydomme tavoittelee mahdollisimman hyodyllistd tutkimusta toimeksiantajallemme.
Vetovoimatekijoiden kautta saadaan tietdéd, mitkéd ovat ne tietyt tekijat, minkd vuoksi

Satakuntaan matkustetaan tai matkustettaisiin. Taméin tiedon avulla voidaan



tutkimuksen jédlkeen parantaa Satakunnan matkailukohteiden markkinointia ja panos-
taa erilaisiin matkailutyyppeihin. Kun ostokéyttdytymiseen vaikuttavat tekijét on sel-
vitetty, tiedetddn mitkd ovat ne tirkeimmat asiat, jotka asiakas ottaa huomioon, mat-
kailutuotetta tai -palvelua ostaessa. Tutkimuksen avulla Satakunnan matkailuun voi-
daan panostaa paremmin, kun tiedetédn, mitd matkailija eli asiakas kohteessa kaipaa,
ja kuinka paljon hin esimerkiksi yleensd on valmis kdyttimién rahaa, jonka avulla
tuotteet ja palvelut osataan hinnoitella sopiviksi. Selvitimme my®ds, ettd mitd kanavia
asiakkaat suosivat matkailumarkkinoinnissa, jotta Satakuntalaisia palveluita markki-

noidaan jatkossa oikeissa paikoissa.



2 TUTKIMUKSEN ESITTELY

2.1 Tarkoitus, tavoite ja tutkimustehtévit

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd Satakunnan matkailun vetovoimate-
kijat ja tutkia matkailuasiakkaan ostokdyttdytymistd. Sitd miksi matkailijat saapuvat
Satakuntaan ja niitd asioita, jotka vaikuttavat matkailutuotteen tai -palvelun ostami-

seen. Tavoitteenamme on selvittdd seuraaville tutkimuskysymyksille vastaukset:

Mitkd vetovoimatekijdt tuovat matkailijat Satakuntaan?

Mitkd asiat vaikuttavat matkailuasiakkaan ostopddtokseen?

Tutkimuksen kohderyhmédné toimivat Satakunnan ldhikuntien asukkaat, eli Pirkan-
maan, Varsinais-Suomen, Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan asukkaat. Tutkimuksen
aineistonkeruumenetelméné toimii internet-kysely, jossa tutkimuskysymyksien kautta
pyrimme tutkimaan syitd, miksi Satakuntaan matkustetaan. Aihe on noussut Satakun-

nan Matkailuyrittdjiltd, joka toimii timéin opinndytetyon toimeksiantajana.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostuu Satakunnasta, vetovoimatekijoistd ja
ostokdyttdytymisestd. Tdssd opinndytety0ssd késitellddnkin siis vetovoimatekijoiden
ja ostokdyttdytymisen liséksi Satakuntaa alueena, matkailua ja sen eri tyyppeja késit-
teind. Tama aihe kiinnostaa my®&s meitd, silld asumme Satakunnassa ja haluamme osal-
listua Satakunnan matkailun kehittimiseen. Tyon aihe on myds ajankohtainen, silld
kotimaanmatkailu on tédlld hetkelld suosiossa, erityisesti maailmalla vallitsevan tilan-

teen eli COVID-19-taudin vuoksi.

Tédma opinndytety toteutetaan madréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tydn
kulku muodostuu ensin tutkimuksen esittelynd, joissa tulevat ilmi tarkoitus, tavoite,
tutkimustehtdvit ja toimeksiantaja. Tdmén jilkeen siirrytdin teoriaosuuteen, jossa ker-
romme tdhdn tyohon liittyvit tirkeimmaét aihepiirit. Teoriaosuuden pdityttyad tyo jat-
kuu aineistonkeruumenetelmaiin ja lahikuntiin tehdyn kyselyn vastauksien avaamiseen

ja analysoimiseen. Seuraavaksi tyOssd todetaan Satakunnan vetovoimatekijat,



ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat ja kehitysehdotukset. Lopuksi kdyddin lépi

yhteenveto, johtopéatokset, luotettavuustarkastelu, sekd pohdinta.

2.2 Toimeksiantajana Satakunnan Matkailuyrittdjéat

Tédmin opinndytetyon toimeksiantajana toimii Satakunnan Matkailuyrittdjét (Sata-
Mat) eli Visit Satakunta. Yhdistys muun muassa markkinoi ja parantaa Satakunnan
matkailuyritysten ja kohteiden saatavuutta. Yhdistys pyrkii myos kehittiméén mat-
kailuyrittdjien asioita, muun muassa kasvattamalla yritysten ja kaupunkien yhteistoi-

mintaa. (Visit Satakunnan www-sivut 2020.)

Satakunnan Matkailuyrittdjdt haluavat myos parantaa matkailualan ehtoja. Naiden li-
séksi, yhdistys on my6s mukana erilaissa aluekehityksissd. Erilaisten hankkeiden
kautta on tarkoituksena saada Satakuntaa enemmaén tunnetummaksi. Yhdistyksen pu-

heenjohtajana toimii Terja Wahlberg. (Visit Satakunnan www-sivut 2020.)
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3 SATAKUNTA

Satakunta on kunta Linsi-Suomessa. Tamé maakunta on jaettu vield kolmeen seutuun.
Néamé seudut ovat Porin seutu, Rauman seutu ja Pohjois-Satakunta. Jokainen seutu
koostuu siis eri kaupungeista ja kunnista. (Satakuntaliiton www-sivut n.d.) Kuvasta 1
saadaan hyvd mielikuva siitd, kuinka kyseinen maakunta rakentuu. Asukkaita tdssi
maakunnassa tilastokeskuksen tilastojen mukaan on noin 216 752, joka onkin seitse-
minneksi suurin vékiluku koko Suomen maakunnista (Tilastokeskus Suomi lukuina
2020, 12). Kokonaispinta-alaa on 11 493 km?2 (Satakuntaliiton www-sivut). Porissa
tavataankin suurin vaestokeskittyméd koko Satakunnan alueella, seuraavaksi suurin on

Raumalla ja kolmanneksi suurin Kankaanpééssi (Satakunnan www-sivut n.d.).

LS
==y

L o
A
al

Kuva 1. Satakunnan matkailuyrittdjien/Visit Satakunnan messuseindma (Satakunnan

matkailuyrittdjét ry 2020).

Satakuntaan on tehty tutkimus nimeltd “matkailutulo ja -tydllisyys Satakunnassa
2018”, jossa selvitettiin Satakunnan matkailutulon jakauma seutukunnittain. Taéméan
kyseisen tutkimuksen perusteella voidaan siis todeta, ettd Porin seudun véliton mat-
kailutulo on kolmesta kunnasta suurin. Toiseksi suurimmat tulot tulevat Rauman seu-

dusta. (Karppinen & Vidhédsantanen 2019.)
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3.1 Porin seutu

Porin seutu on yksi Satakunnan kolmesta seutukunnasta. Sithen kuuluu seitsemin eri
kuntaa Porin lisdksi. Ndma kunnat ovat Merikarvia, Pomarkku, Ulvila, Nakkila, Huit-
tinen, Harjavalta ja Kokemiki. Pori on ndistd kunnista suurin ja tunnetuin. Porin seutu
on my0s Satakunnan niin sanottu ydinalue juuri sen suuruuden vuoksi. Tdméi seutu-
kunta sijaitsee keskeisessd osassa koko Satakuntaa ja sijoittuu mereltd maakunnan

kaakkoiskulmille. (Satakuntaliiton www-sivut n.d.)

Pori on vikiluvultaan 83 934 asukkaan kaupunki (Kuntien avainluvut 2020h). Pinta-
alaa Porissa on 2062 neliokilometrid, josta vesialuetta on 906,3 nelidokilometria (Tilas-
tollinen vuosikirja 2018, 11). Pori on tunnettu erityisesti moninaisena kulttuurillisena
kaupunkina. Erityisesti kesélld kaupunki ”puhkeaa kukkaan” ja on erittdin tunnettu
tapahtumapaikkana. My®ds tietysti hiekkaranta Yyteri ja sen retkeilyreitit, sekd luonto-
polut ja lintumatkailu ovat suosiossa Satakunnassa. Ndhtidvéi ja koettavaa 10ytyy jo-
kaisena vuodenaikana. Porin Kirjurinluoto on vierailun arvoinen paikka, silld se on
tapahtuminen keskus niin Pori Jazzien aikaan, kuin harrastepaikkana, venesatamana,
leikkipuistona ja puutarhana. Keskustassa tunnettu ndhtdvyys on Carl Ludvig Engelin
suunnittelema Raatihuoneenpuisto, josta voi suunnata Kokeméenjoen rannalle, jossa

on hienoja kivitaloja, jotka ovat osa historiaa ja perdisin 1852 luvulta. (Venteld 2016.)

Merikarvian kunta on Porin seudulla sijaitseva kunta. Porista Merikarvialle ajaa noin
tunnin, ja se on noin 50 kilometrin padssd Porista, Pohjoisessa osaa Satakuntaa. Meri-
karvia on Satakunnan rannikolla sijaitseva kyl4, joka on samalla koko rannikon poh-
joisin kunta Satakunnassa. (Salmi & Hankonen 2010, 102.) Asukasluku tilastojen mu-
kaan on 3067 (Kuntien avainluvut 2020f). Merikarvialla on pinta-alaa 1246,25 nelio-

kilometrid ja yli puolet téstd pinta-alasta on merta (Duunitorin www-sivut 2020).

Pomarkku on kunta Satakunnan luoteisosassa ja se sijaitsee Porista noin 25 kilometrin
padssd (Pomarkun www-sivut 2017). Asukkaita tdssd kunnassa on 2089 (Kuntien
avainluvut 2020g). Pinta-alaa 331,53 neliokilometrid. Pomarkku on tunnettu erityisesti
kahden kirkon kyldn4, joista toinen on kivikirkko vuodelta 1921 ja toinen vanha puu-
kirkko vuodelta 1802. Kirkon, Pomarkunjoen, kylanraitin ja kivisillan ansiosta Suo-

men Arkkitehtiliitto on myoOntinyt SAFA-palkinnon kaupungille vuonna 1982.



12

Nykyéén kunnan pdielinkeinona toimii teollisuus. Myos téssd kunnassa luonto on ar-
vostettu matkailuvaltti erilaisine metsineen, soineen ja vesistoineen. (Pomarkun www-

sivut 2017.)

Ulvila on Lounais-Suomessa sijaitseva kaupunki, joka kuuluu Satakuntaan. Kaupunki
on sijoittunut Kokemaédenjoen varrelle. Paikka on erityisesti tunnettu hansakauppiaiden
historiastaan ja sijoittuu Suomen vanhimpien kaupunkien joukkoon, Rauman, Porvoon
ja Turun kanssa. (Ulvilan www-sivut n.d.) Ulvilan Kivikirkko on koko Suomen mit-
tasuhteessa merkittdva néhtivyys, silld se on tirked keskiaikainen muistomerkki (Ul-
vilan seurakunnan www-sivut n.d.). Duunitorin (2020) sivujen mukaan Ulvilassa
pinta-alaa on 422,52 neliokilometrid. Asukkaita tdssd kaupungissa on 12 871 (Kuntien

avainluvut 2020).

Nakkilasta asukkaita 16ytyy 5329 (Kuntien avainluvut 2020). Nakkila on arvokas his-
toriallinen paikkakunta ja tdélta 16ytyy paljon arvokaita néhtdvyyksié, kuten muinais-
jaannoksid ja museoita. Nakkilasta 160ytyy myOs Suomen vanhin pronssikautinen
asuinsija, Rieskaronmiki. Selkdkankaalla Nakkilassa, on pronssiajan hautardykkio,
joka on myds maamme vanhimpia. Hautardykkio ei ole kokonsakkaan puolesta pieni,
silld se on 43 metrid leved ja 11 metrid pitkd. Uotinmieltd, Nakkilasta, on 16ydetty
muinaisjadnnoksid pronssikaudelta. Néditd jadnnoksid ovat esimerkiksi vanhat pellot,
laidunmaat, tonttimaat, sekd hautarauniot. Nakkilan tunnettuihin ndhtévyyksiin kuuluu
my0s Suomen ensimmaéinen funkkistyylinen kirkko vuodelta 1937. Muita néhtdvyyk-
sid ovat myos Villildn kartano, seké tietysti Kokemédenjoki, joka virtaa kunnan lapi.
(Nakkilan www-sivut 2018.) Nakkilassa pinta-alaa on 184,88 neliokilometrid (Duuni-

torin www-sivut 2020).

Huittinen on kolmanneksi suurin kauppa- ja matkailukaupunki Satakunnassa. Asuk-
kaita kaupungissa on 10 044 (Kuntien avainluvut 2020), seké pinta-alaa 539,7 nelio-
kilometrid (Huittisten www-sivut n.d.). Huittisissa matkailun kannalta suosittuja néh-
tavyyksid ovat Huittisten kirkko, joka sijaitsee Karsatinméki-nimiselld kukkulalla.
Nimi juontaa juurensa sanasta karsikko, joka tarkoittaa pakanuudenaikaista uhripaik-
kaa ja kirkko on keskiajalta 1dhtoisin. Muita nidhtidvyyksid ovat Ripovuori, jossa on
hulppea ndkoala suoraan Kokeméenjoelle, seki tietysti hienoon Satakuntalaiseen mai-

semaan. Huittisissa on myds tunnettu Puurijérvi-Isosuon kansallispuisto, joka on
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Eteld-Suomen yksi tunnetuimmista lintumatkailukohteista. Muita kohteita ovat Huit-
tisten museo ja Pahkaparatiisi. Huittisista on my0s 10ydetty kivikaudelta asti asutuk-

seen viittaavia jadnnoksid. (Huittisten www-sivut n.d.)

Harjavallassa vanhimmat asutuksen merkit ovat kivikaudelta. Tunnettu nihtdvyys on-
kin pronssikaudelta periytyvit Hiidenkiukaat. Tunnettuja matkailunéhtdvyyksid ovat
my0s Paratiisin luontopolku, Kokemaienjoki, sekd Harjavallan voimalaitos. Harjaval-
lassa sijaitsee my0s tunnetun Emil Cedercreutzin museo. (Harjavallan www-sivut n.d.)
Asukkaita téssd kaupungissa on 6931 (Kuntien avainluvut 2020). Kokonaispinta-alaa

on 128 neliokilometrid (Harjavallan www-sivut n.d.).

Kokemaéki on 531,27 nelidkilometrin suuruinen kaupunki, joka sijaitsee Satakunnassa
noin 40 kilometrin pdéssd Porista. Tunnettuja matkailun vetovoimatekijditd ovat myos
Kokemaielld sijaitseva Puurijdrven ja Isosuon kansallispuisto, josta 16ytyy korkeutensa
puolesta yksi koko Pohjoismaiden korkeimmista lintutorneista, joka kantaa nimeé
Kaérjenkallio. Kaupungissa tunnettu ndhtdvyys on myds Sddksjdrvi, jonka kerrotaan
syntyneen meteoriitin torméyksestd maahan yli 600 miljoonaa vuotta sitten. Paikka on
tunnettu jirvend, retkeilyreittind ja sieltd 10ytyy lomapaikka asutuksia. Kokemaiell4 si-
jaitsee myds Sdpildn riippusilta, seké tietysti koko Satakunnan l4pi virtaava Kokema-
enjoki. Paikkakunnalla sijaitsee Kérdjamaki, jossa piddsee nikemédédn kahteen eriaikai-
seen esihistorialliseen aikatasoon liittyvid asioita, kuten rautakautinen kalmisto ja ki-
vikautinen asuinpaikka. Kaupungissa sijaitsee kaksi tunnettua kirkkoa, Kustaa Kol-
men kirkko ja Pyhdn Marian kirkon sakaristo, joka on Pyhdn Marian kirkon tilalle
rakennettu 1500-luvulla. (Kokemien www-sivut n.d.) Asukasluku on 7103 (Kuntien

avainluvut 2020).

3.2 Rauman seutu

Rauman seutu koostuu neljéstd eri kunnasta ja kaupungista, jotka ovat Rauma, Eura,
Eurajoki sekd Sikyléd (Visit Rauman www-sivut 2020). Rauma sijaitsee Lounais-Suo-
messa meren vélittoméssi ldheisyydessd. Kaupunki kuuluu koko Suomen vanhimpien

kaupunkien joukkoon Ulvilan, Porvoon ja Turun lisdksi. Asukkaita sielld on noin
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40 000. Téma merellinen kaupunki siséltdd paljon vanhaa ja uutta, jonka vuoksi se on

monipuolinen matkailukohde. (Visit Rauman www-sivut 2018.)

Eura sijaitsee Eteld-Satakunnassa ja asukkaita sielld on noin 12 000. Kunta on térked
etenkin matkailun saralla, silld Eurassa on paljon tutkittua historiaa ja sieltd on 16ydetty
paljon esihistorialliseen aikaan liittyvidé, kuten muun muassa asuinpaikkaldytoja. Eura

on myos tunnettu teollisuudestaan. (Euran www-sivut 2020.)

Eurajoki sijaitsee Rauman pohjoispuolella ja sielld on noin 9400 asukasta (Eurajoen
www-sivut 2020). Tdméa kunta on tunnettu muun muassa vesistomatkailusta, keskei-
sen sijaintinsa vuoksi (Visit Rauman www-sivut 2020). Eurajoki on siis hyva kohde,
kun haluaa tutustua Satakunnan rauhalliseen luontoon tai vaikka harrastaa vesistoak-

tiviteetteja.

Rauman seudulla sijaitsee myos Sikyldn kunta, joka on kunta Eteld-Satakunnassa. Si-
kylddn liittyi my0s historiastansa tunnettu Koylio vuonna 2016. Sdkyldssé asuu kaiken
kaikkiaan noin 6900 asukasta, joten asukasluku on Rauman seudusta kaikista pienin.
Sékylé on erityisen tunnettu Pyhéjarvestd, joka on suosittu muun muassa kalastuksen
saralla sekd sen puhtaasta vedestidin. Tunnettuja asioita ovat myds Sakylidn varuskunta

ja kaunis luonto. (Sdkyldan www-sivut 2020.)

3.3 Pohjois-Satakunta

Pohjois-Satakuntaan kuuluu viisi eri kuntaa ja kaupunkia. Ndmaé ovat siis Honkajoki,
Kankaanpidd, Karvia, Jamijérvi ja Siikainen. Tdmé seutu tunnetaan erityisesti maaseu-
tumaisuudestaan ja sen padkeskuskaupunkina toimii Kankaanpéé, missa sijaitsee myos
tunnettu Niinisalon varuskunta. (Satakuntaliiton www-sivut n.d.) Vuonna 2021 tarkoi-
tuksena on liittdd Honkajoki Kankaanpéddhén niin, ettd kuntia jda jdljelle vain nelja

(Honkajoen www-sivut n.d.).

Kaupungit Pohjois-Satakunnassa eivit ole isoja. Kankaanpiissd asukkaita on tilasto-
jen mukaan 11 471. (Kankaanpidin www-sivusto n.d.). Kun taas aiemmin mainitussa

Honkajoen kunnassa asukkaita on 1600 henked (Honkajoen www-sivusto n.d.). Pinta-
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alaa Kankaanpdissd on 704,73 neliokilometrid. Kankaanpad toimii Pohjois-Satakun-
nan elinkeinoeldmén keskuksena ja sen tunnetuimpia nihtavyyksid ovat Kankaanpaén
uusklassinen ristikirkko, joka on C.L. Engelin suunnittelema. Sekd jo aiemmin mai-
nittu Niinisalon varuskunta ja sotilaskoti. Se on my0s tunnettu valtakunnallisena kult-
tuuriympdristond ja on saanut siitd Suomen Arkkitehtiliiton SAFA-palkinnon. (Kan-

kaanpaan www-sivusto.)

Honkajoella pinta-alaa on noin 333,41 neliokilometrid. Honkajoki tarjoaa matkailijalle
luontoa parhaimmillaan, sekd muun muassa moottoriurheilua. Karvianjoki tarjoaa hy-
vit puitteet muun muassa kalastukselle. Muita ndkemisen arvoisia paikkoja ovat Hon-
kajoen kirkko, Myllyluoman kota, talonpoikaismuseo ja myllymuseo. Myo6s Haudan-
keitaan luontopolku ja lintutorni sekd Satamakeitaan lintutorni ovat hyvid ndhtdvyyk-
sid. Rynkékeidas ja Haudankeidas, jotka ovat soita kuuluvat soidensuojelualueeseen.

(Honkajoen www-sivut.)

Jamijarvi on kunta Pohjois-Satakunnassa. Paikka on tunnettu erityisesti rikkaasta luon-
nostaan, silla tekemisté ja aktiviteetteja 16ytyy jokaiseen makuun vuodenajasta riippu-
matta ja sen sanotaankin olevan aktiivisen ihmisen unelma lomakohde. (Jamijérven
www-sivut n.d.) Asukkaita tddlld on 1739 (Kuntien avainluvut 2019). Pinta-alaa kun-
nassa on 224,27 nelidkilometrié, joka on vdhiten koko Pohjois-Satakunnan alueella.

(JAmijarven www-sivut n.d.)

Karvia on Pohjoisin kunta koko Satakunnassa. Karvian maisemat muodostuvat suu-
rimmilta osin kangasmetsisti ja suoalueista. Perusmaisema tilld kunnalla onkin suuret
viljapellot ja isot laiduntavat karjat. Asukkaita kunnassa on 2405 ja pinta-alaa 502 ne-

liokilometrié. (Karvia www-sivut 2017.)

Karvialla on paljon néhtdvii ja koettavaa. Matkailun kannalta tirkeitd ovat Karvian
kirkko ja tapuli. Kirkko on pitkékirkko ja se on rakennettu vuosina 1789—-1798. Tapuli
on valmistunut vuonna 1806. Muita néhtidvyyksid ovat muun muassa Kantin saha- ja
myllyalue, Otavan silta, talonpoikaistyylinen rakennusryhma nimeltddn Maki-Niskala,
Hormaluoman puromylly, Niemenmaan tuulimylly, Korpinniemen metsakdmppa,

Tuulenkyldn silta, Vidhétalon kivikautinen asuinpaikka, Aitansalon kivirdykkio,
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Alkkianvuori, Koriakenttd sekd kansallispuisto Kauhaneva-Pohjakangas. (Karvian

www-sivut n.d.)

Siikaisissa asukkaita on noin 1450. Vapaa-ajan asukkaiden saapuessa paikkakunnalle,
vékiluvun on kerrottu jopa kaksinkertaistuvan, sillé paikkakunnalla on arvioitu olevan
noin tuhat kesdmokkid. Vaikka vékiluvultaan kunta ei ole suuri niin se sijoittuu yh-
deksi suurimmista kunnista Satakunnan alueella, silld pinta-alaa Siikaisissa on 491,37
nelidkilometrid. Paikka on my&s metsdvaltaisin maakunta Satakunnasta. Téssd kun-
nassa siis kokonaiskuvaa luovat erdmaat, keidassuot, erilaiset vesistot ja jarvet, sekd

lukuisat pellot. (Siikainen www-sivu n.d.)
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4 MATKAILU JA SEN ERI TYYPIT

Matkailu voidaan selittdd yksinkertaisesti niin, ettd se on toimintaa, jossa henkilé mat-
kustaa pois kotipaikastaan. Syitéd 1dhdolle voi esimerkiksi olla halu vapaa-ajan virkis-
tykseen tai tyOmatka toiseen kaupunkiin. Matkailussa matkailija viettdd aikaa sellai-
sissa paikoissa, jotka eivit kuulu hinen normaaliin arkeensa tai ymparistoonsd. Mat-
kalla vietetty aika on alle vuoden kokonaisuudessaan. Matkailussa on jokin syy ja ta-
voite, mink& vuoksi kohteeseen paddytiédn. (Kurki 2008, 71-73.) Matkailua ja itse mat-
kailijoita on mééritelty myos niin, ettd henkil6t joka matkustavat kohteeseen eivit ole
paikallisia, eivétka he jaa lopullisesti kohteeseen esimerkiksi uuden tydpaikan vuoksi.

Matkailijat myos kéyttavét rahaa kyseisessé kohteessa (Verheld 2014, 23).

4.1 Matkailusysteemi

Neil Leiper on kuvaillut matkailusysteemin jo vuonna 1979, jossa koko matkailun il-
mio ja kisitys saa hyvin laajan ja ehjén kokonaisuuden. Kuten kuviossa 1, Leiper ku-
vailee matkailusysteemié niin, ettd koko matkailu on yksi iso rakennelma, joka koos-
tuu matkailijoista, 1&htopaikoista, litkenteestd ja palveluista, kyseisestd alueesta, johon
matkustetaan sekd palveluista, joita eri matkailualan yritykset ja tuottajat tarjoavat.

(Verheld 2014, 20.)

MATKAILUN
KOHDEALUE

MATKAILUN
LAHTOALUE

Lahtevat matkailijat

Liikenne-/kuljetuspalve-
matkailija lut, Matkakohteen vetovoima ja

motiivit Jakelu- ja vilityspalvelut palvelut

matkustamisen edellytykset

Saapuvat/palaavat matkailijat

Kuvio 1. Leiperin matkailusysteemi (Verheld 2014, 20).
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Léahtopaikkaa kuvaillaan matkailijan asuinalueeksi, josta matkailija poistuu. Sanotaan
ettd tdstd paikasta kdynnistyy tyontdvoima, jonka vuoksi matkailija poistuu normaa-
lista alueestaan. Tyontévoima koostuu monesta eri seikoista, kuten henkilokohtaisista
tiedoista, jotka voivat olla ikd, tulot tai ammatti. Tyontovoimaan kuuluu myos tietyt
syyt ja tarpeet, minkd vuoksi ldhtopaikasta poistutaan, jotka voivat olla esimerkiksi
rentoutuminen, halu irrotella, tydasiat tai yksinkertaisesti, ettd haluaa vaihtelua ar-
keensa. My0Os motiivit jaetaan kahteen eri alueeseen, jotka ovat ensisijaiset ja toissijai-
set. Ensisijaiset ovat niitd motiiveja, jonka vuoksi henkild poistuu ldhtépaikastaan ja
toissijainen taas kertoo sen, mihin matkustus tapahtuu, miten sekd kenen kanssa. Sa-
notaan myds, ettd tyontdvoimaan voi vaikuttaa suuresti 1dhtopaikan eri seikat, kuten
esimerkiksi séé tai poliittiset tekijat. (Verheld 2014, 20.) Tyontovoimista kerromme
tarkemmin tdmin tyon edetessd, silla tydontovoima liittyy vahvasti vetovoimatekijoi-

hin.

Matkailusysteemisséd kuvaillaan myos ne seikat, jonka ansiosta matkailija pdédsee 1dh-
topaikasta lopulliseen kohteeseen. Jotta matkailija padsee pisteestd a paikkaan b, tar-
vitaan tietenkin erilaiset tiet, joiden kuntoa pidetdédn jatkuvasti ylld, jotta koko jarjes-
telmé voi toimia. Liikenteeseen kuuluu myds ndiden lisdksi erilaiset terminaalit ja mat-
kustamisen myyntipisteet. [Iman niitd asioita eri matkailun palvelun saatavuus ja itse

matkustamisen saavuttavuus olisi erittdin hankalaa. (Verheld 2014, 20-21.)

Itse kohdetta, johon matkustetaan, voidaan kuvailla samoin tavoin kuten aluetta, josta
poistuttiinkin. Sielld voi olla esimerkiksi matkustajaa miellyttdva ilmasto tai sijainti.
Kohde sisdltdd myo0s erilaisia vetovoimatekijoitd, joita voivat olla esimerkiksi erilaiset
palvelut, hotellit tai ravintolat. (Verheld 2014, 21.) My0s vetovoimatekijoistd ker-

romme erikseen enemmin téssd opinndytetyOssa.

4.2 Kotimaanmatkailu

Kotimaanmatkailu maaritelldén niin, ettd matkailija matkustaa maan sisdll4, jossa hdn
asuu. Matkustus tapahtuu kuitenkin normaalin ympériston ulkopuolelle, toiseen kau-
punkiin ja matkan tulee kestdd alle vuoden. Kotimaanmatkailua tapahtuu muun muassa

vapaa-ajan tai tyon vuoksi. (Tilastokeskuksen www-sivut 2020.) Vapaa-ajanmatkailu
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kotimaassa on nousussa jatkuvasti. On tutkittu, ettd Suomen matkailijat koostuvat jopa
kaksinkertaisesti enemmin kotimaanmatkailijoista kuin ulkomaanmatkailijoista. Suo-
malaiset matkustelevat maan sisélld hotelleissa ja muissa maksullisissa majoituksissa,
mutta my0s lomamokeissd, ystdvien ja sukulaisten luona. My0s pdivdmatkailua toteu-

tetaan paljon. (Vesterinen & Vuoristo 2009, 100.)

Suomessa on paljon erilaisia majoitusvaihtoehtoja, joita kotimaanmatkailijat suosivat.
Tyomatkailijat valitsevat hotellin useammin kuin muut ja vapaa-ajanmatkustajat pita-
vit hotellien lisdksi myds muun muassa leirintdalueista ja erilaisista lomakeitaista.
Suomalaiset tyomatkailijat pakkautuvat usein kotimaassamme kaupunkeihin, jotka
ovat tirkeitd alueita taloudellisesti, kuten esimerkiksi padkaupunkiseutuun. Vapaa-
ajanmatkustajat suosivat alueita, jossa tarjonta maakuntien vililld voi vaihdella suu-
resti. He usein suosivat luontorikasta kohdetta, mutta myds eri kaupunkikohteita. (Ves-
terinen & Vuoristo 2009, 101.) Suomi sisdltdd satoja paikkoja ja néhtdvyyksid, eika

tarpeeksi moni tiedd niiden olemassaolosta (Vesterinen & Vuoristo 2009, 110).

4.3 Kulttuuri- ja tapahtumamatkailu

Kulttuurimatkailu tarkoittaa sellaista matkailutyyppid, jossa kdyddan niissa kohteissa,
jolla on niin sanottua kulttuurillista arvoa eli niissd on tekijoiti, jotka tekevét kyseiset
paikat kulttuurisiksi. Toiset matkailuntyypit saattavat myds sisdltda kulttuurillisia ar-
voja, kuten esimerkiksi erilaiset luontomatkailun kohteet. Joskus on jopa mahdotonta

madritelld, mihin yhteen kategoriaan tietyt kohteet siséltyvét. (Hovi 2017, 64.)

Kulttuurimatkailussa on tavoitteena, ettd matkailijat saavat tietoa joko tietyn kohteen
tai kansan eri tavoista, joko menneeltd ajalta, kuin myos nykypéivin tavoista (Hovi
2017, 65). Kulttuurimatkailussa halutaan my6s nostaa kohteiden erilaisia vetovoimia
ja voimavaroja tuotteistaen, jonka kautta luodaan siis erilaisia palveluita ja tuotteita
asiakkaille. Oleellista on my06s saada ihmiset ymmartdmadn ja arvostamaan erilaisia
kulttuurillisia asioita, sekd luoda niiden kautta hienoja elimyksié. (Vesterinen & Vuo-

risto 2009, 57.)
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Merkittavid paikkoja kulttuurin ndkdkulmasta on esimerkiksi kulttuuriperintokohteet,
museot, teatterit, ndyttelyt, huvipuistot tai tapahtumat (Hovi 2017, 65). Kohteita voisi
luetella loputtomiin, mutta ylld on muutamia esimerkkejd. Suomen merkittdvimmaét
kulttuurikohteet ovat varmasti maailman kulttuuriperintokohteet Suomenlinna, Peté-
javeden vanha kirkko, Vanha Rauma, Sammallahden muinaisjddnndsalue sekd Verlan

tehdasmuseo (Vesterinen & Vuoristo 2009, 61-62).

Tapahtumamatkailu siséltyy myo6s kulttuurimatkailuun, mikd on yksi iso ja suosittu
osa tdssd matkailutyypissd. Tapahtumamatkailu tarkoittaa sellaista matkailua, jossa
vieraillaan erilaisissa jérjestetyissd tapahtumissa. Vaikka kaikki tapahtumat eivét suo-
ranaisesti olisi matkailutapahtumia, ovat kaikki tapahtumat ja festivaalit tapahtuma-
matkailun sisdlld. (Haanpdd 2017, 120-121.) Tapahtumat ja festivaalit ovat kaikista
nopeinten kasvanut ala koko maailman matkailussa ja on tirked osa matkailunalaa.
Tapahtumien kautta monet kaupungit saavat huomioita ja tietynlaisen imagon alueel-
lensa. (Goeldner & Ritchie 2012, 188.) Ne ovat merkittdvid monelle eri kaupungille,
silld tapahtumien kautta saadaan paljon tuloja sekd matkailijoita eri kaupunkeihin, joi-
hin ei valttdiméattd muuten matkailijat paétyisi, varsinkaan kyseisend ajankohtana. Tiet-
tyjen tapahtumien kohteet voivat vaihdella vuosittain, tai tapahtuma voi joka vuosi olla
samassa paikassa. Jilkimmaéisend mainittu tapahtuma usein sisiltdd paljon tirkeitd pe-
rinteitd, joita yritetddn vaalia. Suomessa perinteikds ja suosittu tapahtuma joka vuosi

samassa paikassa on esimerkiksi Pori Jazz. (Haanpda 2017, 120-121.)

4.4 Kulttuuri- ja tapahtumamatkailu Satakunnassa

Satakunta.fi sivusto tituleeraa Satakuntaa kulttuurimaakuntana, taiteen ja kulttuurin
ansiosta. Satakunnassa kulttuurilliset seikat voi huomata muun muassa erilaisista mai-
semista, jossa nakyy mennyt aika ja myds rakennuksista, jotka edustavat eri aikakausia
tyylisuuntauksineen. Teatterit, museot, tapahtumat ja alueiden historia, 10ytyvét ja né-
kyvét Satakunnassa. (Satakunta.fi www-sivut n.d.) Suosittuja tapahtumamatkailuun
liittyvid tapahtumia Satakunnassa on muun muassa Pori Jazz, joka on Euroopan yksi
vanhimmista musiikkifestivaaleista (Pori Jazz www-sivut n.d.) ja my6s Suomen isoin

keskustelutapahtuma SuomiAreena. (SuomiAreenan www-sivut n.d.).
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Satakunnan kulttuurimatkailuun liittyvid kohteita ovat muun muassa maailmanperin-
tokohteet Raumalla, Vanha Rauma ja Sammallahdenméki. Vanha Rauma on puukau-
punki ja on noin 30 hehtaaria suuri. Kaupunki sai maailmanperintokohde nimityksen
vuonna 1991. Nykyédin vanhassakaupungissa on ithmisten koteja, erilaisia ravintoloita
ja liiketiloja. (Visit Rauman www-sivut 2018.) Vanha Rauma on kaikista suurin ja
parhaiten sidilynyt puutalokaupunki Pohjoismaissa. Téméin vuoksi vanhakaupunki
myos valittiin perintokohteeksi ja kaupunki sisiltdd monta perinteisen pohjoismaisen
kulttuurin ominaisuuksia, kuten esimerkiksi puinen kaupunki. Kaupunki on vaalinut
kohdetta hienosti, mika edelleen on koko Rauman keskipiste. (Niittyranta, Puolamaiki,
Tammi & Telaranta 2016, 43-45.) Vanhassakaupungissa vietetdéin my0s paljon tapah-
tumia ja juhlia. Yksi ndistd on esimerkiksi pitsiviikko, joka siséltdd muun muassa néyt-

telyitd, pajoja, kojuja ja musiikkia (Visit Rauman www-sivut 2018.)

Toinen UNESCOn maailmanperintdkohde on Sammallahdenmiki, joka sijaitsee ran-
nikolla, Saarnijarven koillisessa. Kyseessd on hautamonumentti, joka on perdisin
pronssikaudelta. Kohteessa on 36 kiviroykkioti, joita on kdytetty hautoihin ja ne ku-
vaavat hyvin suurta ja monimuotoista kulttuurista kalmistoaluetta ja ylipdéténsa aiko-
jen alun rakennelmia. Paikasta tuli UNESCOn maailmaperintdkohde vuonna 1999.

(Maailmanperintd www-sivut 2020.)

Porista 10ytyy myos museoita, jotka kuuluvat vahvasti kulttuurimatkailuun, kuten Po-
rin taidemuseo, Satakunnan museo, luontotalo arkki, Rosenlew-museo, Rakennuskult-
tuuritalo toivo ja Poriginal Galleria (Porin kaupungin www-sivut n.d.). My0s muita
yksittéisid paikkoja Satakunnan kulttuurimatkailussa on Juseliuksen Mausoleumi, joka
on yksi Porin suosituin ndhtdvyys. Myo6s Noormarkussa sijaitseva Ahlstromin Ruukit,
on yksi isoin ja nayttdvin ruukkialue mitd Suomessa on. (Visit Porin www-sivut n.d.)
Ruukin alueella sijaitsee myds Villa Mairea, joka on Alvar ja Aino Aallon suunnitte-
lema (Villa Mairean www-sivut n.d.). Eurajoella sijaitsee myds Vuojoenkartano, mika

on rakennettu jo vuonna 1836 ja sisdltda paljon kulttuuria (Eurajoen www-sivut n.d.).
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4.5 Historiamatkailu

Historiamatkailu on itsessddn kulttuurimatkailua, jossa halutaan eritoten tutustua men-
neisiin aikoihin ja sen tuomiin erilaisiin kohteisiin. My®os termi nostalgiamatkailu nos-
tetaan joskus historiamatkailun rinnalle. Tdmén tyyppisessd matkailussa halutaan niin
sanottua nostalgista olotilaa, jossa muistellaan menneiti aikoja, joita matkailija on ko-
kenut. Nostalgiamatkailuun voivat liittyd esimerkiksi matkailijan kotipaikat tai urhei-
lutapahtumaan liittyva suoritus, jonka vuoksi halutaan vierailla kyseiselld paikalla,
missé tapahtuma on aikoinaan tapahtunut. (Verheld 2016, 37.) Goeldnerin ja Ritchien
mukaan (2012, 187) historialliset nédhtdvyydet ovat olleet aina suosittuja vetovoimate-

kijoitd niin kansallisissa kuin kansainvalisissd piireissa.

Historiallisia kohteita voi olla esimerkiksi erilaiset puukaupungit ja kaupunginosat.
Niitd ovat Suomessa muun muassa Vanha Porvoo ja Vanha Rauma. Myds Kristiinan-
kaupunki ja Tammisaari ovat historiallisesti tirkeitd kohteita, joita historiamatkailussa

kaytetddn. (Vesterinen & Vuoristo 2009, 60.)

Historiallisia rakennelmia ovat muun muassa myds linnat ja linnoitukset, joita ei 16ydy
Suomesta niin monta. Suosittuja kohteita ovat Turun linna, Olavinlinna sekd Himeen
linna. Nykyéddn linnoja kdytetddn moneen eri tarkoitukseen, esimerkiksi tapahtumien
tai muiden tilaisuuksien jirjestdmiseen. Esihistorialliset asuinalueet ja linnavuoret ku-
ten esimerkiksi Porvoon Linnamiki sekd Rapolan muinaislinna Valkeakoskella ovat

historiallisia matkakohteita. (Vesterinen & Vuoristo 2009, 60.)

Myd6s museot kuuluvat kulttuuri- ja historiamatkailun saralle. Museot ovat instituuti-
oita, joissa on esillé historiallisia asioita, jotka kuvastavat menneitd aikoja, joita nyky-
pdivan ihmiset voivat tulkita. Museoiden tarkoituksena on luoda vuorovaikutusta his-

torian kanssa sekd opettaa menneisti ajoista. (Kurki 2008, 168.)

4.6 Historiamatkailu Satakunnassa

Satakunnasta 16ytyy paljon historiallisia kohteita ja ndhtédvyyksiéd ja muutamat tulikin
jo Satakunnan kulttuurimatkailun esittelyssa esille, kuten muun muassa maailmanpe-

rintokohteet Vanha Rauma ja Sammallahdenmédki. Satakunta on tarjonnut hyvit
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puitteet asumiseen jo esihistoriallisella ajalla. Etenkin pronssikaudelta on jaanyt merk-
kejd nykypdivédn, jotka ndkyvéat esimerkiksi hautaraunioina. Kokeméden Orjanpaaden-
kallion hautardykki6 on yksi niistd. Kokemaelld myds sijaitsee tarked Pyhédn Henrikin
kappeli, johon yhdistetdin tunnettu tarina Piispa Henrikkiin ja hinen matkaansa Koy-

libnjdrven jdille vuonna 1156. (Ruohonen 2011, 36-37.)

Historiamatkailussa tarkedssd osassa voi olla myos kirkot, joita Satakunnassa on mo-
nia. Muun muassa Ulvilan, Huittisen, (Ruohonen 2011, 40), Porin ja Noormarkun (Vi-
sit Porin www-sivut n.d.) kirkot ovat térkeitd historiallisia ndhtdavyyksid. Vanhat ra-
kennukset tyylisuuntauksineen ovat myds téarkeitd historiamerkkejé, kuten muun mu-
assa Porissa sijaitseva Junneliuksen palatsi eli nykyinen Porin kaupungintalo, joka ai-
koinaan on ollut Hugo Rosenlewin perheen talo. Palatsi on rakennettu vuonna 1895.
Rakennus kuvaa renessanssikautta ja on perinn6ltién erittdin arvokas. Ulvilassa sijait-
seva Leineperin ruukki omaa myds paljon historiaa 1800-luvun rautaruukkimiljoosta.
(Visit Porin www-sivut n.d.) Muun muassa my6s Eurassa on paljon muinaisjdannos-
alueita ja kaikista suosituin lienee Luistari, joka on Suomen isoin alue, miké on tutkittu
jajosta on 16ytynyt esihistoriallinen kalmisto ja asuinpaikka pronssikaudelta (Muinais-
aikaan www-sivut n.d.). Satakunta kuitenkin tarjoaa monta historiallista ndhtévyytta

ja kohdetta, joten téssd oli vain pieni osa siitd kaikesta.

4.7 Luontomatkailu

Luontomatkailu on tietty matkailutyyppi, johon voidaan liittda kaikki matkailumuo-
dot, jotka liittyvét luontoon. Sitd my0s voidaan maédritelld toiminnaksi, joka tapahtuu
luonnon eri ndhtidvyyksissd. Luontomatkailuun voi siséltyd muun muassa vesistomat-
kailu, kalastusmatkailu, maaseutumatkailu, metsastysmatkailu, mokkeily tai ekomat-

kailu. (Rantala 2017, 59-60.)

Kuten muitakin matkailutyyppejd, voi luontomatkailua terminé selittd eri tavoin, joko
hyvin tarkasti tai véljasti. Usein luontomatkailun maéérittelemisessd kéytetdén apuna
Suomen ymparistoministerion luonnon virkistyskayton ja luontomatkailun kehittamis-
tyoryhmén eli niin sanotun VILMAT:in luomaa selitystd, jossa kuvaillaan, ettd luon-

tomatkailu on matkailutyyppi, jossa matkailu tukeutuu luontoon. Tarkemmin
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selitettynd luontomatkailussa vetovoimatekijét ja erilaiset aktiviteetit ovat tirkeitd osa-
alueita luonnonympaéristossd. Tarkassa madritelméssd myos kuvaillaan, kuinka luon-
tomatkailussa halutaan toimia ekologisesti ja vastuullisesti. (Koivula & Saastamoinen

2005, 11-12.)

Kuviossa 2 ndhddén, kuinka luontomatkailun laajat ja suppeat mééritelmét muodos-
tuvat kehdmallissa. Kaikista reunimmaisin kehd kuvaa juuri véljasti méadriteltyd luon-
tomatkailua, jota VILMAT kayttii, jonka mainitsimme aikaisemmin. Sisin kehi taas
kuvastaa tarkasti médriteltyd luontomatkailua, joka sisdllyttidd paljon ekomatkailun
periaatteita. Keskelld olevat kehét taas muodostuvat ndiden kahden méaritelmén vé-
liin, jossa oleellisia seikkoja ovat erilaiset aktiviteetit, jotka tapahtuvat luonnossa tai

jossa ympdristd on luonto. (Koivula & Saastamoinen 2005, 12.)

VILMAT

KAUPUNKI-

Kuvio 2. Luontomatkailun laajat ja suppeat miaritelmat (Koivula & Saastamoinen

2005, 12). Kuvio alun perin Olli Saastamoisen laatima.

Luontomatkailun my6td on muodostunut my6s ekomatkailun lisdksi kestdvamatkailu.
Téllaiset matkailumuodot tarkoittavat sitd, ettd matkailu on vastuullista toimintaa. Téa-
maén tyyppinen matkailu ei aina tarvitse olla luontomatkailua, vaan voi liittyd muihin-

kin matkailutyyppeihin. Kestidvidssd matkailussa toiminnat ja ajatustavat liittyvét
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sithen, ettd tulevaisuudessa muilla sukupolvilla olisi vdhintdén yhtd hyvit ja elinkel-

poiset ympéristot kuten meilld on nyt. (Hankonen 2010, 51.)

4.8 Luontomatkailu Satakunnassa

Kun tarkastellaan Satakunnan luontomatkailua, on todettu, ettd puhtaat ympéristdseu-
dut seka ylipdatansa luonto, ovat tarkeitd niin vetovoimatekijéiden kuin myos matkai-
lun kehityksen kannalta. Satakunnan monipuolinen luonto ja monet metsdt ovat ele-
menttejd, joiden ansiosta luontomatkailun mahdollisuudet ovat korkealla. (Renfors
2015, 10-11.) Vesistojen lisdksi Satakunnassa on metsé-, suo- ja harjualueita joita hyo-
dynnetddn muun muassa aktiviteettitoiminnassa, kuten maastopyoréilyssi ja vaelluk-
sessa. Maakunnasta 16ytyy 532 liitkkumispaikkaa, joita voi kdyttdd esimerkiksi retkei-
lyssd, ja ndistd suurin osa sijaitsee nimenomaan metsissa. Téarkedt paikat retkeilyn kan-
nalta ovat muun muassa Jamilld, Hiittenharjulla, Sékyldnharjulla sekd Pinkjérvella.
(Renfors & Nummi 2017, 7, 26.) Satakunnassa jdrjestetdéin myos erilaisia retkié, jotka

voivat liittyd esimerkiksi eldimiin, lintuihin, tai luontokuvauksiin (Renfors 2015, 11).

Tarkeind kohteina Satakunnassa Renfors (2015, 12) mainitsee muun muassa Haapa-
keitaan-Huhdankeitaan suoalueet, Pomarkun Isonevan, Himeenkangas-Jimin ja Kau-
hanevan-Pohjankankaan kansallispuiston. Térkeind kohteina ndhdéén erilaiset vael-
lusreitit, esimerkiksi Satakunta-Pirkanmaa-reitti. Tassé reitissd Satakunta yhdistyy Pir-
kanmaahan, Selkdmereltd Tampereelle. Reitti kulkee Satakunnassa Merikarvian, Po-
rin, Noormarkun, Pomarkun, Kankaanpéén, Jamijarven ja Ulvilan kautta. Satakun-
nasta 10ytyy myoOs muita reittejd, joita pitkin voi retkeilld tai vaeltaa, kuten esimerkiksi

Hiittenharju-Pitkdjarvi ja Harjureitti.

Y1la mainittujen luonnossa tapahtuvien aktiviteettien ja luontokohteiden lisdksi Sata-
kunnassa tédrkeitd luontomatkailuun liittyvid asioita ovat lintumatkailu sekd Geopark-
alue. Lintumatkailussa tarkoituksena on matkustaa jonnekin, jossa halutaan tarkastella
paikan lintuja niiden elinymparistdssi. Satakunta omaa hyvié lintualueita, silld maa-
kunnalla on hyvin erilaisia ymparistdjé, kuten esimerkiksi saaristot, luodot, suot, met-
sdt, harjut, lehdot, vesistot, hiekkadyynit ja lietteet. Kokeméienjoensuisto on suurin jo-

kisuisto Pohjoismaissa ja tdrked lintumatkailukohde. Satakunnassa myos sijaitsee
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Yyteriin lietteet, mikd on kattava kohde lintumatkailun saralla sekd Puurijarvi, missd
sijaitsee lintutorni, mika on yksi Pohjoismaiden korkeimmista torneista. Tédssé oli vain
muutamia suosittuja lintumatkailuun liittyvid paikkoja. (Marttila & Renfors 2017, 32-
34.)

My6s Lauhanvuori-Hdmeenkangas alueen Geopark on Satakunnan matkailussa mer-
kittdva kohde. Geopark on yleinen nimitys alueille, joilla on UNESCO:n myontdma
status. Alueet ovat tirkeitd kohteita ja omaavat geologisia perintdjd. Lauhanvuorialu-
eella merkittdvid ovat suoalueet, Susiluola, hiekkakivi, pirunpellot, Katikankanjoni,

Alkkianvuori, harjualueet seka ldhteet. (Hermansson 2017, 44.)

4.9 Vesistomatkailu

Vesistdjen erilaiseen hyddyntdmiseen matkailussa keskitytdéin enemmin koko ajan.
Vesistomatkailu on laaja termi ja kattaa monta erilaista aktiviteettia. Silld tarkoitetaan
erilaisia vedessd tapahtuvia matkailuun viittavia aktiviteetteja. Rannikkomatkailu eri-
tyisesti on téllad hetkelld yksi nopeimmista kasvavista matkailumuodoista. Se onkin
koko Euroopan isoin tydllistédja silléd se ty6llistad 3,2 miljoonaa ihmisté. (Renfors 2017,
9-10.) Vesistot ndhdddn tirkeind Suomessa muun muassa siksi, koska sitd hyodynne-
tdén todella paljon kotimaanmatkailussa ja virkistyskdytosséd. Yleinen kuva Suomesta
myoOs yleensd sisdltdd jarvimaiseman, joten vesi elementtind on korvaamaton Suo-

messa. (Konu ym. 2017, 9.)

Vesistomatkailu luokitellaan luontomatkailun kanssa samaan kategoriaan ja sitd voi-
daan ldhestyd esimerkiksi veneilyn kautta tai muiden vesistoon liittyvien asioiden kan-
nalta, kuten esimerkiksi kalastuksen kautta. Vesistomatkailua voidaan my0s lahestya
vesielementin pohjalta, mika voi olla esimerkiksi meri, joki tai jédrvi ja sielld tapahtuvat
erilaiset aktiviteetit, kuten joenlasku. Mahdollista on myds miettid tatd matkailun muo-
toa sen vaativuuden mukaan, joka voi tarkoittaa vesistomatkailua virkistys ja kuntoilu
mielessd. (Verheld 2014, 39.) Vesistomatkailuun kuuluvia aktiviteetteja voi ylla mai-
nittujen veneilyn ja kalastuksen lisdksi luetella monta asiaa, mutta esimerkiksi Suo-
messa suosittuja ovat muun muassa risteily, melonta, soutu, uinti, avantouinti ja sup-

lautailu (Saaristoasiain neuvottelukunta 2017, 69, 71-72 & 74).
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Monessa matkailutyypissi talvi ja sen tuoma kylma ilma ja jad ndhddén negatiivisina
seikkoina, mutta vesistomatkailussa se tuo uusia ulottuvuuksia kesdisen vesistomat-
kailun rinnalle. Téll6in vesistdjen jddn pinnalla voi tehdd monia aktiviteetteja. Ndiden
asioiden ansiosta saa my0s niin sanottu seikkailumatkailu liséé aktiviteetteja. (Konu
ym. 2017, 10.) Kyseisid aktiviteetteja jadlla voi olla esimerkiksi retkiluistelu, lumiken-

kaily ja potkukelkkailu (Saaristoasiain neuvottelukunta 2017, 75-76).

4.10 Vesistomatkailu Satakunnassa

Satakunta on tunnettu myds erityisesti merellisestd matkailustaan, silld jo pelkkaa
rantaviivaa maakunnassa on 869 kilometrid. Kalastus ja veneily ovat suosittua Koke-
maenjoessa, joka on 121 kilometrid pitkd. Luontomatkailu onkin yksi suosituimmista
matkustusajanvietteistd Satakunnassa ja tddlld 72 % koko maakunnan pinta-alasta
koostuu metsisté ja soista. Mainitsemisen arvoista on myds, ettd 5 % Satakunnasta

koostuu kokonaan sisdvesistd. (Satakunnan www-sivut.)

Satakunnassa vesistomatkailukohteet ovat laajat. Kohteet ovat jopa valtakunnallisesti
vetovoimaisia matkailun saralla. Néitd vesistokohteita voidaan matkailun kannalta
hyodyntidd moninaisten palvelujen kehittimisessd vesistoissd. Etenkin seuraavat koh-
teet nousevat suuresti esille: Satakunnanrannikkoseutu, Kokeméenjoki, Karvianjoen
vesistoalue, Pyhdjarviseutu, Joutsijarven jarvi- ja metsdalue, Puurijarvi-Isosuon kan-
sallispuisto ja Pinkjdrven metsi-, suo- ja jirvialue. Koko Satakunnan matkailun pe-
rusta pohjautuu vesistomatkailuun ja Satakunnassa selvdnéd vahvuutena ja vetovoi-

mana onkin, ettd jokaista mahdollista vesityyppid 10ytyy. (Renfors 2017, 9-11.)

Satakunnan vesistomatkailussa tirkeéd alue on Rauma ja sen saaristo, joka pitdi sisil-
1a4n 300 saarta. Tésté sille tuleekin nimitys Rauman saaristo, joka tuo hyvid mahdol-
lisuuksia Satakunnan matkailun kehittdmiseen. Saaristossa sijaitsee monta saarta,
jotka ovat satakuntalaisille tuttuja, mutta eivit niinkdan ulkopaikkakuntalaiselle.
Naistd tunnetuimmat ovat siis Kylmépihlajan majakkasaari, Kuuskajaskarin linnake-

saari ja Reksaaren luontosaari. (Renfors 2017, 11.)
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Satakunnassa muita mainitsemisen arvoisia ovat Sépin majakkasaari, joka sijaitsee
Luvialla, sekd muutoin merellinen laitakari, jossa on tunnettu venesatama. Porissa
taas sijaitsevat kaikkien tuntema Yyteri, Reposaari, Ahlaisten merenrantakyld, sekd
Enskerin ja Outoorin saaret. Eurajoella on Kaunissaari, joka on historiastaan erittdin

tunnettu. (Renfors 2017, 11.)
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5 VETOVOIMATEKIJAT JA ATTRAKTIOT

Vetovoimatekijoitd on tutkittu jo pitkddan Suomessa kuin my0ds ulkomailla. Suomessa
vetovoimatekijoitd on kuvailtu niin, ettd matkakohteilla on jonkin ndkdisid houkutte-
levia vetovoimatekijoitd, jotka kiinnostavat matkailijoita, jonka vuoksi sielld vierail-
laan. Vetovoimatekijdt ovat yleensd positiivisia seikkoja. Tietenkin my0s negatiivi-
semmat puolet voivat olla vetovoimatekijoitd joillekin matkailijoille, nditd voivat esi-
merkiksi olla sotaan liittyvit matkakohteet, jotka luonnollisesti ovat synkempii veto-
voimatekijoitd. (Verheld 2014, 135-136.) Voidaan ajatella, ettd vetovoimatekijat vas-
taavat kysymykseen, minkd vuoksi matkakohde on valittu (Jarviluoma 2006, 92) ja
ettd vetovoimatekijoiden ansiosta kaikista suurimmat matkailijavirrat liikkkuvat eteen-
pdin (Jarviluoma 1999, 99). Tyonto- ja vetovoimatekijoiden ajatellaan siis olevan syy
sille, miksi ylipddtansd matkustellaan sillda matkustajat tuntevat, ettd he ovat sisdisten
voimien ja tekijoiden tyOntdmié ja ulkoisten voimien ja tekijoiden vetdmié. Eli toisin
sanoen ndmi voimat kuvaavat kuinka motivaatiomuuttujat tyontévit matkailijoita te-
kemdin matkapéétoksen ja kuinka kohdealue vetdi tai toisin sanoen houkuttelee heita.

(Ferrari 2020, 51.)

Resurssit, joita yleensd pidetddn vetovoimatekijoind, ovat muun muassa luontonédhta-
vyydet, kulttuuriset resurssit, virkistdvit aktiviteetit, erikoistapahtumat ja festivaalit,
tai muut vithdetapahtumat, jotka luovat erilaisia mahdollisuuksia. Joissakin kohteissa
on yhdistelma kaikkia nditd edelld mainittuja resursseja, jotta ne vastaisivat erilaisia
matkustusmotiiveja, kun taas joissakin edustetaan vain esimerkiksi yhtd tiettyd resurs-
sia, jotta osataan kohdentaa tiettyyn segmenttiin. (Seong-Seop & Choong-Ki 2001,
258.) On térkedd, ettd kohteiden ylldpitdjat seuraavat kdvijoiden tyytyviisyyttd veto-
minta olisi kestévid ja laajenevaa jatkossakin. (Ferrari 2020, 52). Jarviluoma (2006,
97) myds toteaa, ettd monet kohteet, jotka kiinnostavat matkailijoita, ovat tdysin eri-
laisia keskenddn, joten tiettyd vetovoimatekijaa ei vélttaimaittd 10ydy kohteiden valilta.
Sanotaan, ettd vetovoimatekijoiden ymmartiminen on melko hankalaa mutta kuiten-
kin hyvin oleellinen tekijd matkailun tutkimuksissa. Koska vetovoimatekijit luovat
halua vierailla tietyissé kohteissa, voi siihen liittyd miké vain vetovoimatekiji kuten

esimerkiksi ylld mainitut resurssit tai vaikka kohteen asukkaiden sosiaaliset
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vuorovaikutukset. Namé halut vaihtelevat myds matkailijasta ja sesongista riippuen.

(Jarviluoma 1999, 99.)

Vetovoimatekijat sisdltdvat myos niin sanotun ydinvetovoimatekijan. Y dinvetovoima-
tekijén kautta tietty paikka on vetovoimainen ja ndin ollen my®0s tdtd vetovoimaa mark-
kinoidaan matkailumarkkinoinnissa, jotta matkailijat l0ytdvét tiettyjen kohteiden luo,
eri intressien perdssi. Ydinvetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi luonnon muokkaamat
asiat ja ilmasto. Tdmin kautta muodostuu myos kehysvetovoimatekijit, jotka luovat
erilaiset mahdollisuudet matkustamiseen. Kehysvetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi

majoituspalvelut. (Verheld 2014, 136.)

Sanotaan ettd esimerkiksi ndhtdvyydet, jotka voidaan siis ndhdd vetovoimatekijoina,
ovat suurin syy minké vuoksi matkustellaan. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd erilaiset
ndhtdvyydet ovat kaikista tdrkeimpié asioita koko matkailusysteemissi. Ilman matkai-
lundhtdvyyksid, e1 monessa kohteessa olisi myodskdin muita palveluita, mitd yleensd

rakennetaan koko matkailutuotteen ympdrille. (Goeldner & Ritchie 2012, 173.)

Matkailukohteen ndhtévyyksid voidaan kategorioida my®9s erilaisin tavoin. Muun mu-
assa Cooper ym. (2008, 313-315), ovat mairitelleet kohteen ndhtivyydet erilaisiin
osiin, kuten kuviosta 3 nikyy, jossa tarkastellaan ensin itse pddtuotetta tai palvelua
mitd ndhtavyyksissd on ja minkd vuoksi matkailijat saapuvat kohteeseen. Seuraavaksi
voidaan tarkastella sitd, onko ndhtdavyys luonnon muokkaama vai onko se itse ihmisen
rakentama kohde. Luonnonkohteet voivat olla esimerkiksi luonnonpuisto, jérvi tai
vuoristoalue. Thmisen rakentamat kohteet voivat olla historiallisia monumentteja tai
rakennuksia mutta my0s esimerkiksi viihteen vuoksi rakennettuja kohteita, kuten esi-
merkiksi huvipuistoja. Seuraavana vaiheena voidaan ajatella sitd, onko néhtdvyydessa
kdyminen maksullista vai ilmaista. Myods monet kohteet, jotka ovat aikaisemmin olleet
ilmaisia, ovat nykydin maksullisia. Ndhtdvyyksid voidaan tarkastella myos omistajuu-
den kautta, eli onko ndhtdvyys julkisen esimerkiksi kaupungin omistama vai yksityisen
oma. Lopuksi voidaan miettid sitd, miten laajalti ndhtédvyyttd markkinoidaan eli toisin
sanoen, kuinka laajalta alueelta ihmisid saapuu nihtdvyyteen. Tdma voi olla kansain-

vilinen, kansallinen, paikallinen tai alueellinen.
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Kuvio 3. Tapa kategorioida néhtidvyyksid (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill
2008, 313).

5.1 Tyontovoimatekijat

On havaittu ettd tyonto- ja vetovoimatekijoiden vélilli on yhteys (Seong-Seop &
Choong-Ki 2001, 257), jonka vuoksi koemme, ettd on myos oleellista liittdd ndma te-
kijat tdhdn osaa tyotdmme. On siis todettu, ettd tyonto- ja vetovoimatekija ilmioilld on
keskendin vuorovaikutus toisiinsa, kun pohditaan matkailijan kdytostd. Yksinkertai-
sesti sanottuna ndma4 tekijét auttavat ymmartdmaian matkailijoiden kiytostd, eli heiddn
alkuperddnsd ja midrdnpaatinsd (Ferrari 2020, 52.) Tyontovoimatekijoissd, halutaan
saada vastaus, miksi matkalle on ldhdetty, eli mitkd motiivit matkailijalla on matkai-
luun. Matkailun motivaation kuvaillaan olevan tietoinen valinta, joka saa matkailijan
lahteméén matkalle, jonka kautta saadaan vastaus tehdylle valinnalle. Tydntdvoimate-
kijat ovat myos niitd motiiveja, jotka saavat matkailijalle fyysisid ja henkisid mielihy-
vid. Ndma kyseiset motiivit ovat my0ds ennakko-otaksumia, jonka matkailija on tehnyt
pddtoksen yhteydesséd, ennen itse matkan tapahtumista. Matkailun motiivit kertovat
myds sen, mitd matkalta toivotaan. (Jarviluoma 1994, 32-33.) Matkalle 1dhdetidén mo-
nen eri motiivin kautta, eli yleensd kukaan ei 1dhde vain yhden syyn vuoksi lomalle
(Jarviluoma 1994, 37). Yksinkertaisesti voidaan my0s ajatella, ettd itse kotiseutu on jo

tyontdvoimatekijd, jolloin kohteet, mihin matkustetaan ovat ympéristoltdan yleensi
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erilaisia kuin kotiseutu, josta tullaan tai kohde tdydentdd oman kotiseudun palvelutar-

jontaa jostakin ndkdkulmasta (Vuoristo 2002, 29).

Kyseisid motiiveja voidaan myds maaritelld eri tavoin, muun muassa yleinen tapa on,
ettd motiivit luokitellaan kahteen eri luokkaan, jotka ovat sosiopsykologisia ja kulttuu-
risia. Sosiopsykologisissa on yleensd yleisid motiiveja, jotka eivét ole kiinni tietyssa
kohteessa, kun taas kulttuuriset ovat padinvastoin kiinni jossakin tietyssd kohteessa.
Kulttuuriset motiivit tunnetaan myos siitd, ettd sithen siséllytetddn halu oppia uutta
sekd uteliasuuden tunteet. Ndma seikat myds kuuluvat yhtd hyvin tyonto- ja vetovoi-

empiirisesti alla olevina seikkoina:

1) Pako matkailijan arkisesta ymparistosté

2) Itsetutkistelu ja -tarkastelu

3) Rentoutuminen

4) Aseman kohotus

5) Tilaisuus kéyttiytyé ilman arkisia rooleja, jotka luovat rajoituksia kidytokseen
6) Perhesuhteiden ldhentdminen

7) Sosiaalisten suhteiden lisddminen. (Jarviluoma 1994, 33-34.)

Pako arkisesta ymparistdstéd tapahtuu yleensd sen vuoksi, koska halutaan muutosta ar-
keen. Tdmén ensimmadisen motiivin myotd, syntyy jatkokysymyksid, joita voi esimer-
kiksi olla, eroaako matkakohde niilld matkustajilla, jotka asuvat kaupungissa ja heilld,
jotka asuvat taas maaseudulla. Myos on pohdittu sitd, ettd onko heiddn lomamatkansa
todellisuudenpakoa, jotka tydskentelevit ammateissa, jossa tyd on hyvin yksitoik-
koista. Itsetutkiskelulla ja -tarkastelulla tarkoitetaan sité, ettd matkalle 14hdetéén siksi,
ettd voidaan uusien tilanteiden ja ympdristdjen kautta arvioida ja muokata itsedén.
Rentoutuminen taas auttaa stressin pienentdmiseen. Yksi motiivi voi olla my6s aseman
kohotus, silld matkustaminen ndhdéén yleensé hienona asiana, jonka kautta oma asema
kohoaa muiden ihmisten silmissd. Tadmi motiivi on kuitenkin tavanomaisesti muilta
piilossa. Tilaisuus kdyttdytyd ilman arkisia rooleja, voi olla matkustamisen motiivi,
silld matkustajan 1dhipiirin ihmiset eivdt nde mitd matkustaja tekee matkakohteessa.
Matkalle my0s voidaan ldhted siksi, ettd perhesuhteet ldhentyisivit, silld aikaa viete-

tddn yhdessd, ilman sen isompia velvollisuuksia. Sosiaalisten suhteiden lisddminen voi
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myds olla syy matkustamiselle, silld matkakohteessa voi tavata paikallisia sekid muita

matkustajia, joihin tutustua. (Jarviluoma 1994, 32-33.)

Tyontovoimatekijét ovat siis tunnetiloista syntyvid kiyttdytymisid ja ndin ollen tarjoa-
vat matkustajalle mahdollisuuksia erilaisiin vuorovaikutuksiin ja osallistumiseen. Ku-
ten ylldkin kerrottiin syitd, jotka synnyttdvét tydntdvoimaa, voivat ne olla esimerkiksi
tyytyvéisyyteen, odotuksiin tai tarpeiden puutteisiin liittyvid asioita, jotka saavat ai-
kaan matkailijalle joko tasapainon tai epédtasapainon tunteen, mika stimuloi tyontovoi-

matekijoitd. (Ferrari 2020, 52.)

5.2 Attraktiot

Attraktiot voidaan selittdd niin, ettd ne ovat erilaisia matkakohteita (Jarviluoma 1994,
38). Usein mietitddn vetovoimatekijoiden ja attraktioiden vilistd yhteyttd. Sanotaan,
ettd attraktiot ovat tiettyyn kohteeseen liittyvid asioita tai tapahtumia, jotka siséltévit
erilaisia vetovoimatekijoitd. Eli ndin ollen ajatellaan, etté attraktio on yldkésite ja taas
vetovoima tulee sen perdssd, muodostaen alakisitteitd. (Kauppila 2001, 128-129.) Nii-
den yhteyttd on ajateltu my0s niin, ettd vetovoima on ylikésite ja attraktio alakésite.
Téssd ajattelutavassa taas vetovoimat ovat laajempia kokonaisuuksia ja ovat jopa hie-
man epadmadriisid. Attraktiot toimivat tdssd paljon enemmén tarkempina asioina, jossa
ne ovat aina tietyssé paikassa. (Kauppila 2001, 129.) Kumpiakin méaaritelmid voi kayt-
tad, silld ajatusmalleja on erilaisia. Attraktioilla 10ytyy siis vetovoimaa, joka on koko
termin merkitys (Jarviluoma 2006, 97). Vesterisen ja Vuoriston mukaan (2009, 16)
attraktiot ovat myds aktiivisia tai passiivisia, riippuen siitd, kuinka paljon itse matkai-
lija osallistuu eldmyksen toteuttamiseen matkan aikana, esimerkkeind voidaan kayttaa
maiseman ihailua tai koskenlaskua. Néaissd kahdessa esimerkissd matkailijan osalli-

suus vaihtelee melko suuresti.

5.2.1 Attraktioiden kategoriointi

Attraktioita voidaan myos luokitella eri kategorioihin. Koska koko vetovoima- ja att-

raktiotekijoilld on niin laajat miéritelmét, 16ytyy my0s kategoriointiin erilaisia
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madritteitd ja tapoja. Muun muassa attraktioita voidaan mééritelld neljdén kategoriaan,

jotka ovat:

1) luonto
2) rakennukset
3) attraktiot, jotka ovat tehty nimenomaan matkailua varten

4) tapahtumat.

Luontoon voi kuulua esimerkiksi metsit ja jarvet. Rakennukset voivat olla kirkot ja
linnat, jotka ovat rakennettu aikoinaan muihin tarkoituksiin, kun matkailuun. Matkai-
luun rakennetut paikat voivat olla esimerkiksi kylpylét ja ostoskeskukset. Tapahtumia
voivat olla esimerkiksi musiikkifestivaalit, jotka ovat tdnd pdivana erittdin suosittuja

attraktioita, jotka vetévit tuhansia ihmisid puoleensa joka kesa. (Verheld 2014, 136.)

Toinen yleinen tapa attraktioiden kategorioinnissa on niin sanottu priméérinen- ja se-
kundaarinen attraktio. Priméérinen attraktio tarkoittaa kyseissé tavassa sité, ettd koh-
teessa viivytddn kauemmin, ainakin useiden péivien verran. Sekundaarinen attraktio
taas kuvaa sellaista matkakohdetta, jossa yleensa vieraillaan vain hetken. Nama voivat
esimerkiksi olla matkan varrella olevia kohteita, ennen lopullista pddmadraa. (Jarvi-
luoma 2006, 97.) Téllainen voisi esimerkiksi olla Forssa, kun matkustetaan Poriin

Eteld-Suomen suunnasta.

Attraktioita voidaan kategorioida myos tapahtumiin ja paikkoihin. Tapahtumat voivat
olla edelleen musiikkifestivaaleja, joissa attraktio kestéa tietyn ajan verran. Paikat voi-
vat olla esimerkiksi Pori tai muu kaupunki tai tietty alue. Paikat voidaan myos luoki-
tella keskitettyihin ja hajautettuihin. Keskitetyt ovat kompakteja alueita ja hajautetut
taas laajempia alueita, jotka voivat sijaita eri paikoissa. My0s yleinen tapa luokitella
on areaalisiin, lineaarisiin ja pistemdisiin. Talloin attraktiot ovat esimerkiksi laajat alu-
eet, kuten aavikko areaalisissa. Lineaarisissa esimerkkind voivat toimia tiet ja rannat,
ja pistemadisissd-kategorioinnissa tarkoitetaan esimerkiksi erillisid ndhtavyyksia. (Jér-
viluoma 2006, 98.) On myds mahdollista kategorioida attraktiot paikallisiin, kansalli-
siin ja kansainvalisiin. Tdssd perimmaisend tarkoituksena on se, ettd kuinka kattavalta
alueelta kyseinen paikka viehdttdd matkailijoita. Nami maééaritelmét voivat kuitenkin

myds kuvata yhtd paikkaa kaiken kaikkiaan saman aikaisesti. Paikallinen kuvaa
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sellaista paikkaa, joka viehéttdd yleensa itse paikallisia. Kansalliset taas viehattéd koko
kyseisen paikan maan matkailijoita ja kansainvélisessd ajatellaan, ettd se viehattda

koko maailman matkailijoita. (Verheld 2014, 135.)

Vetovoimatekijoiden tunnistaminen helpottuu myds markkinointindkdkulmalla, eli
silld, kun havaitsee ne ldhtokohdat, milla eri seikoilla attraktioita myydadn (Jarviluoma
1994, 39). Jarviluoman (1994, 40) mukaan matkailumarkkinointi kdyttdd muun mu-

assa olla olevia teemoja:

1) luonto ja maisemat

2) saa

3) kulttuuri

4) historia

5) harrastusmahdollisuudet, ohjelmapalvelut ja tapahtumat
6) majoituspalvelut ja erilaiset ravintolat

7) paikallisten asukkaiden suhtautuminen matkailijoihin
8) hinnat (usein edullisuus)

9) saavutettavuus.

5.2.2 Attraktioiden aikasidonnaisuus

Kun puhutaan attraktioiden aikasidonnaisuudesta, tarkoittaa se sité, ettd jotkin veto-
voimatekijit ovat suosittuja ja mielenkiintoisia asioita vain tietyn ajan verran seké his-
toriallisissa aikakausissa. Asiat, jotka olivat kiinnostavia esimerkiksi 20 vuotta sitten,
eivit valttimattd endd kiinnosta nykyisid sukupolvia lainkaan tai ldheskddn yhti pal-
jon. Voidaan puhua, ettd jotkin attraktiot ovat niin sanotusti voimassa vain tietyn ajan
verran, ihan niin kuin attraktioilla olisi ”vanhenemiskayttopéiva”. Tdma ei silti tarkoita
sitd, ettd kaikki matkakohteet olisivat menettineet statuksensa ajan kuluessa. Jotkut
jopa ovat yhtd suosittuja kuin aina ennenkin, tai jotkut kohteet ovat osanneet uudistua
esimerkiksi nykytrendien mukaisesti. Valitettavasti on myds silti vetovoimatekijoita,
jotka ovat joskus aikoinaan olleet Suomessa perinteisid ja jopa kansallisromanttisia

kohteita, mutta ovat korvautuneet uusilla vetovoimatekijoilld, menettdneet arvonsa ja
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ndin ollen jadnyt unholaan, nykypéivan matkailutrendeissd. (Vesterinen & Vuoristo

2009, 16.)

Voidaan kuitenkin todeta, ettd matkailualue ei koskaan ole lopullisesti valmis. Jos ha-
lutaan ettd kohteisiin ei kyllastyttdisi, voidaan vetovoimatekijoitd uudistaa. Jotta tima
onnistuisi, tdytyisi jatkuvasti olla aallonharjalla ja tuotteiden suunnittelu tulisi olla jat-
kuvaa. Haastavaa voi olla osata tyydyttdd vanhojen kohderyhmien tarpeet kuin myos

uusien. (Vuoristo 2002, 178-180.)

5.3 Suomen kotimaanmatkailun vetovoimatekijét

Matkailualueiden vetovoimat syntyvét eri ympéristdistd, joissa on luonnon- ja kulttuu-
rin vetovoimatekijoitd. Nama ymparistot ovat niin sanotusti tuotteistettu, eli niitd kay-
tetddn matkailuun ja niihin on luotu erilaisia palveluita matkailun ndkokulmasta, esi-
merkiksi majoitus- ja ohjelmapalveluja. Nama palvelut, jotka on luotu, voi myds olla
attraktioita itsessddn, eli vetovoima nidhdddn kokonaisuutena, joka on monen asian
summa, johon vaikuttavat kaikki ylld mainitut seikat, sekd tietenkin muun muassa
omaperdisyys ja laatuaspektit. Jotta Suomi tai mikd tahansa maa, voisi kehittyd mat-
kailun kannalta, pitdd luonnon- ja kulttuurinvetovoimaa olla olemassa (Vesterinen &
Vuoristo 2009, 15-16). Koska Suomi on pohjoinen ja melko erillidn oleva alue, voi-

daan se tulkita myos vetovoimaiseksi sen kautta (Hemmi 2005, 11).

Suomessa suosituimmat matkakohteet sijaitsevat pddkaupunkiseudun sekd Lapin alu-
eilla. Silti myos rannikkoalueilla vieraillaan todella paljon. (Business Finlandin www-
sivut 2018.) Suomessa on monta asiaa, joita lasketaan vetovoimatekijoiksi, mutta suu-
rin niistd on luonto. Suomen luonnossa viehéttdd monia matkailijoita erilaiset vesistot,
rauha, vihredt metsit ja kaikkien vuodenaikojen ansiosta suomalaiset liikkuvat paljon
luonnossa. Suomessa on my0s helppoa hakeutua luontoon, asui sitten kaupungilla tai

maalla. (Renfors 2015, 6.)

Suomi on pitkd maa, joten maan ldmpétilat saattavat vaihdella todella paljon, joka vai-
kuttaa matkailuun positiivisesti, silld silloin erilaiset osa-alueet pddsevit paremmin

valloilleen. Pimeét ja kylmét vuodenajat ovat Suomessa pitkid, joten suomalaiset
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mieltdvit ldammon hyvind asiana, jonka vuoksi usein kotimaanmatkailussa kesése-
sonki péddsee suosioon myo0s talven ja Lappikohteiden liséksi. Suomi on kuitenkin lu-
minen maa, jonka kautta monet mahdollisuudet onnistuvat erilaisten talviurheilulajien
kautta, jotka ovat eldmyksiltddn suuria ja tirkeitd. (Vesterinen & Vuoristo 2009, 27-

28.)

Kevit ja syksy sisdltdvdt omia vetovoimatekijoitdnsid. Suomalaiset ovat tunnetusti
mokkeilykansaa, jolloin kevit yleensd aloittaa koko mokkeilykauden (Vesterinen &
Vuoristo 2009, 31). Pienetkin kunnat moninkertaistuvat mokkeilijéiden vuoksi, mika
tarkoittaa sitd, ettdi monet kunnat hyotyvét ndistd taloudellisesti. Mokkeilykansan
vuoksi my0s pienemmaét kunnat pystyviat mahdollistamaan etenkin sesonkiaikoina
Kevit mahdollistaa myds lintuharrastajat liikkkumaan. Syksyisin taas ihaillaan ruska-
aikaa, joka on vuodenaikana ainutlaatuinen kaikkine vireineen. (Vesterinen & Vuo-

risto 2009, 31.)

Kuten kerroimme ylempéné, kohteiden vetovoimatekijit ovat yleensa positiivisia seik-
koja, joten myds markkinoinnissa mainostetaan kyseisid asioita. Suomen matkailun
vetovoimatekijoitd markkinoidaan yleensa rauhallisina ja hiljaisuuden paikkoina. Ren-
toutuminen, luonnon rikkaudet, ja aktiviteettimatkailu luontoalueilla ovat markkinoin-
nin keskiossd. Kulttuuri on my0s isossa osassa matkailumarkkinoinnissa. (Business
Finlandin www-sivut 2020.) Kulttuuri nikyy Suomen eri matkakohteissa hyvin, johon
aina liittyy kohteen ympaéristo, kuten esimerkiksi rakennukset ja asukkaat, seka heiddn
tapansa ja puheensa (Vesterinen & Vuoristo 2009, 57). Suomessa on siis paljon nih-

tdvaad ja tekemistd, joista muodostuu hienoja vetovoimatekijoitd matkailijoille.

Kaikkien ylld mainittujen vetovoimatekijoiden lisdksi on muistettava, ettd Suomen ve-
tovoimaisuus on katsojan silmissd. Matkailijat voivat tulla eri paikoista, joka voi vai-
kuttaa siihen, ettd he kokevat tietyt vetovoimatekijit erilaisemmin, kuin toiset matkai-
lijat. Myos matkailijoiden ammatti tai ikd voi vaikuttaa kyseisiin asioihin, kuinka ve-
tovoima koetaan. Joten ndiden seikkojen vuoksi on huomioitava, ettd matkailumaasta
tai sen sisdlld olevasta kohteesta ei kannatta ehdoin tahdoin luoda yhté tiettyd kuvaa,

jonka kautta koko maata tai aluetta voidaan kuvailla yleispétevésti. Taman vuoksi ei
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my0skédn ole suositeltavaa, ettd yksi attraktiotekijd valtaa koko maan tai alueen. (Ves-

terinen & Vuoristo 2009, 16.)

5.4 Matkakohteen ja Satakunnan imago

Imago on nykyéén térked, ellei tirkein konsepti matkakohteelle, kun mietitdén matka-
kohteen markkinointia (Shani & Wang 2011, 130). Vuoriston (1994, 22) mukaan ve-
tovoimatekijoiden ansiosta muodostuu tietyn maan tai alueen imago ja kuva, jolla ha-
lutaan tuotteistaa ja markkinoida matkakohdetta eteenpéin eri kohderyhmille. Niin ol-
len myos kohteen yritykset ja niiden luomat palvelut hy6tyvét kyseisestd markkinoin-
nista, silld ne ovat myds osa kohteen vetovoimatekijoitd, eli yleisimagoa. Kauppila
(2001, 131) toteaa, ettd imagolla tarkoitetaan aktiivisesti tuotettua kuvaa tai ymmar-
rysté jostakin tietystd kohteesta tai sen alueesta ja sen avulla pyritdén johonkin tiettyyn
haluamaan tilaan. Koska alueiden imagon tuotteistamiseen osallistuu monta tekijéé ja
toimijaa, niin kuin esimerkiksi alueiden yritykset ja markkinointiorganisaatiot, se on
yleensé elinkeinoeldmaén ja julkisen yhteison niin sanottu arvio kyseisen alueen veto-
voimasta, joka voi olla konfliktissa oikeiden vetovoimatekijoiden kanssa (Kauppila
2001, 131). Kohteen markkinoitavat vetovoimatekijdt, eivit saisi olla liioiteltuja tai
kuviteltuja vaan niiden pitéisi luoda yhteys kohteen toiminta-ajatukseen, muistaen tie-
tenkin kohteen matkailijakohderyhmit. Usein kohdetta my6s markkinoidaan sen tér-
keimmilld attraktioilla kuten esimerkiksi kaikille tutulla lauseella ”Suomi: tuhansien
jarvien maa”. (Vuoristo 2002, 177-178.) Satakuntaa markkinoidaan taas meren ja mu-
siikin maakuntana” (Satakuntaliiton www-sivut n.d.). Voidaan ajatella, ettd kun koh-
teen imago onnistuu, siitd voi tulla alueen tuotemerkki tai tae siité, ettd se on laadukas.

(Vuoristo 2002, 178).

Satakunnan imagoa on aikaisemmin tutkittu, ja on todettu, etti positiivisina seikkoina
nidhdiin Satakunnassa muun muassa hyvit elinolosuhteet, ympériston laatu, monipuo-
liset litkunta ja vapaa-ajan mahdollisuudet, sosiaalinen ja taloudellinen tilanne, yleinen
ilmapiiri, turvallinen ja kaunis ymparisto 1dhelld luontoa, kulttuuriset ja historialliset
kohteet seki rauha ja hiljaisuus (Satakuntaliiton www-sivut n.d.). Namai kaikki ylla
mainitut asiat voidaan siis ndhdd imagon kautta, vetovoimatekijoind, kuten aikaisem-

pina teoriaan pohjautuvissa teksteissd todettiin. Imagoon voi liittyd myos negatiivisia
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puolia, joita Satakunnassa on todettu muun muassa saavutettavuus, alueen tuntemat-
tomuus, kausiluonteisuus eli kesésesonki tarjoaa eniten mahdollisuuksia ja julkisen

litkkenteen heikkous. (Satakuntaliiton www-sivut n.d.)

Muun muassa my0s Pori on briandiuudistuksella yrittdnyt parantaa imagoaan ja nega-
tiiviset asiat, joita Porissa ja asukkaiden asenteissa on, on kddnnetty brdnddyksen
avulla positiiviseksi. Slogan todella outo, ehdottoman uniikki” ja ’Pori pddsee ihon
alle”, kuvaavat muun muassa juuri nditd kyseisid asioita. Kaikki lausahdukset on tar-
koitettu eri kohderyhmille ja ndin ollen matkailijoille, asukkaille ja yrityksille on
omansa. (Koskiméki 2017.) Y1ld mainittu negatiivinen asenne on nimenomaan yleinen
kuva mika Porista ja Porilaisista on tietyistd asioista saatu ja Shani ja Wang (2011,
131) toteavatkin, ettd se mitd ihmiset ajattelevat matkakohteesta ja sen imagosta, on

paljon tirkedmpii strategisesti kuin se, mitd markkinoijat tietdvét kohteesta.

Satakuntaliitto toteaa, ettd Satakunnalla on hyvit mahdollisuudet parantaa imagoaan.
Samalla my0s, kun yritetddn saada aluetta enemman tunnetuksi, lisdd se myos eri koh-
teiden, tapahtumien ja palveluiden vetovoimaisuutta, mikd toimii myds toisin pdin.
Liiton internetsivuilla kerrotaan myds, ettd on tarpeellista katsoa Satakuntaa kokonai-
suutena ja samalla edesauttaa maakunnan profiilia ja brandii. (Satakuntaliiton www-
sivut n.d.) On my®os tutkittu, ettd Satakunta on kaikista Suomen maakunnista viimeis-
ten hinnilld, kun sité tarkastellaan matkailun kdvijimaérien ja aluerakenteiden vaiku-

tuksien mukaan (Satakuntaliiton www-sivut n.d.).
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6 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Markkinoinnissa kaiken alkuna on aina asiakas eli mahdollinen kuluttaja. I[lman asia-
kasta ei voida mitata ostokayttdytymista tai kertoa siitd. Ostokdyttdytymisessa pyritdén
selvittiméén asiakkaan kayttdytymistd, ostoprosessia ja pddtoksentekoa. Ennen paa-
tostd ostaa tuote tai palvelu, mitoitetaan aina asiakkaan ostokdyttdytyminen ja siithen
vaikuttavat tekijat. Ensimmaéinen vaihe on tieto siitd, ettd tuleeko tuote tai palvelu tar-
peeseen eli kulutukseen. Yksinkertaisesti titd voidaan kutsua kulutustarpeeksi. Kun
lopuksi tehdddn ja mietitddn ostopddtostd, on tdysin normaalia kidyda lédpi erilaista tie-
donhakua ja perehtyai kilpaileviin tuotteisiin. Valinta tehdddn useimmissa tilanteissa jo
ennen ostovaihetta eli asiakas pdittdd usein ennen kauppojen tekemistd, onko tuote
tarpeellinen sekd hintaa on vertailtu kilpailijoihin jo ennen ostoa. Siksi yrityksen kan-
nattaakin aina pyrkid vaikuttamaan asiakkaaseen ennen ostopdétdsta tai ostopddtosvai-
heen aikana, sillé silloin on mahdollisuus myds saada asiakas vaihtamaan mielta tuot-
teesta. Markkinoinnin tehtévd on ostopddtoksen kannalta siis saada aikaiseksi tarve
palvelulle tai tuotteelle ja johdatella asiakas silld ostopéditokseen asti. (Komulainen

2018, 227-228.)

6.1 Asiakkaan ostokdyttdytyminen

Ostokayttiaytymistd tdytyy Novitsschin (2019, 96-97) mukaan nykypédivind ajatella
laajemmin ja siihen tidytyy panostaa puolet enemmén. Ennen asiakaskunta ehka piti
erilaisten lehtien selaamisesta mutta nykyédén huomio tdytyy ansaita. Kuluttajan mie-
lenkiinnon saa heridtettyd entistd huonommin, ja jos heti ensimmaiset sanat artikkelissa
tai muussa, eivit herdtd huomiota, ei sen lukemiseen haluta kiyttdd aikaa. Nykypéi-
vana yrityksen verkkosivut ovat tirked voimavara asiakkaiden saamiseen, ja jos niitad
el 16ydy, menettid yritys paljon todenndkdisid asiakkaita. Siksi muun muassa sisalto-
markkinointi on markkinointikeino, johon tulisi ehdottomasti panostaa. Siind siis
myyjd tarjoaa asiakkaalle mahdollisimman paljon tietoa ja lisdksi hyvét puitteet tutus-
tua yritykseensd. Briandin tirkein tydkalu siis onkin Hakolan, Hiilan ja Rummukaisen
(2019, 88-89) mielestd asiakaspersoonien tuntemus. Heidén tarpeensa tdytyy aina ottaa

ensisijaisesti huomioon ja tietysti ostopolut.
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Bergstrom ja Leppinen (2015, 93) kertovat koko ostokéyttdytymisen laukaisevasta te-
kijastid eli kuluttajan tarpeista ja motiiveista. Néihin tekijoihin on monta erilaista vai-
kuttavaa asiaa, kuten kuluttajan omat kiinnostuksen kohteet, tarpeet ja ominaisuudet.
Yrityksen tehtdva on pyrkid tiydentdmain ja selvittiméén juuri nima tarpeet ja motii-
vit, jotta he saavat myyntid. Yritys pyrkii tietysti vaikuttamaan ostoon, mutta se ei aina
ole riippuvaista tésté, silld kuluttajan ostokykyd mitataan my0s. Yksinkertaisuudes-
saan siis sitd onko tarpeeksi rahaa ostaa tuote tai palvelu. Ostokykyyn vaikuttavat esi-
merkiksi kuluttajan tulot. Tietysti myos nykyaikana ostokykyyn vaikuttavat myos
mahdolliset luottokortit ja luotonsaanti, sekd erilaiset maksutavat ja maksuehdot.
Markkinoilla onkin yritysten tahdéttéva siihen, ettd juuri heiddn tuotteensa on kulutta-
jalle valttamaton, jolloin se tdytyy myos osata hinnoitella oikein. Yleisesti kuluttaja on
myo6s valmis maksamaan hieman ekstraa siitéd, ettd hdn saa valmiina tuotteen tai pal-
velun, eikd hénen itse tarvitse ndhda vaivaa sen eteen. Usein halutaan, ettd asiat voi-
taisiin tehdd meidén puolestamme, jolloin sdéstimme aikaa esimerkiksi hintojen ver-

tailussa.

Ostokéyttaytymistd selvittdessd ldhdetddn liikkeelle siitd, ettd kerdtddn kuluttajasta
kaikki saatavilla oleva tieto, joka on relevanttia selvitettiessd ostopersoonaa. Niistd
tiedoista, kuten erilaisista tuote- tai palvelukehityksen, markkinoinnin, viestinnén,
asiakaspalvelun ja muiden térkeiden taustatekijoiden kautta, saadaan rakennettua hil-
jalleen asiakasprofiili. Yritykset usein kokoavat profiilin rakentamiseen oman ryhmén,
jotka tekevit tarvittavat tyot asiakasprofiilin saamiseksi. Téarkeintd on yrittdd vastata
erilaisiin kysymyksiin, kuten mita kuluttajat tarvitsevat, mikd on heille tirkeéd, millai-
sia haasteita he kokevat ja mihin he tarvitsevat apua. Kun saadaan rakennettua tietyt
ostopersoonat, on heihin helpompi suhtautua ja perehtyd, kuin isoon ithmisjoukkoon.
Asiakaspersoona muodostuu asiakkaasta saamista tiedoista, jotka ovat muun muassa
nimi, tausta, harrastukset ja omat henkilokohtaiset asiat, kuten arvot ja tarpeet. (Ha-

kola, Hiila & Rummukainen 2019, 91.)

Bergstrom ja Leppinen (2015, 93-96) kuvailevat ostokdyttdytymisen edeltidvina vai-
heena olevan asiakaskdyttdytyminen. Asiakaskdyttdytymiseen vaikuttavat siis asiak-
kaan eli kuluttajan elinymparistd, maailman tila, ymparilla oleva yhteiso ja yritysten
erilaiset markkinointitoimenpiteet. Lopulliset valinnat ostokéyttdytymisessd ovat os-

tokyvysti ja ostohalusta johtuvat kuluttajan henkil6kohtaiset piirteet. Kun puhutaan
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kuluttajan henkilokohtaisista piirteistd, tarkoitetaan niilld hinen demograafisiatekijoi-
tansd eli ikd4, sukupuolta, siviilisdétyd, asuinpaikkaa, perheen kokoa ja elaméa, palk-
koja tai muita rahallisia tekijoitd, ammattia, uskontoa ja niin edelleen. Kuviossa 4, né-
emme havainnollistavan esimerkin siitd, kuinka ostokdyttiytyminen etenee ja mitka
tekijat vaikuttavat sithen missékin jarjestyksessd. Kuluttajan demograafiset tekijéit ovat
tirkeitd ostamiseen perehdyttiessd. Ostajasta kertovat muun muassa paljon se, ettd
millaisia tuotteita hdn ostaa oli hin perheellinen tai ei tai esimerkiksi mies tai nainen.
Psykologiset tekijét ovat taas yksiloon itseensd liittyvid, muun muassa persoonaan tai
tapoihin liittyvid asioita. Naméi peilaavat my0s sosiaalisiin tekijoihin, silld ihmisen toi-
mintatavat vaihtelevat ja riippuvat myos heidin ollessaan vuorovaikutuksissa muihin

ihmisiin.

Ostajan

demograafiset

tekijit

Ostajan Ostopéétos

psykologiset Ostokdyttdytyminen » Ostoprosessi s

tekijat

Ostajan Kokemukset,
sosiaaliset tyytyvaisyys

tekijét ja suosittelut

Kuvio 4. Ostokidyttdytymiseen vaikuttavat tekijéat (Bergstrom & Leppéanen 2015, 94).

Kuviossa 4 oleellista on huomata my®ds, ettd sosiaaliset- ja psykologiset tekijét voivat
vaihtua, muuttua, lisddnty4 tai vihentyd. Myos erilaiset olosuhteet muuttavat ajan mit-
taan ja niitd asioita saattavat olla muun muassa lapset, uuden kumppanin tapaaminen,
huonontunut terveydentila, vihentynyt tai lisddntynyt rahallisuus, ndkdkulmien vaih-

tuvuus tai uudet kokemukset. (Horner & Swarbrooke 2007, 55.)

Verkkovaria www-sivuilla (2016) kerrotaan asiakkaan ostomotiivista eli tarpeesta,
jonka mukaan ostopditds tehddén. Motiivina voi olla niin yksinkertainen asia, kuin

uuden tuotteen hankinta vanhan tilalle. N&itd motiiveja nimitetddn jarkiperdisiksi, ja
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niiden ostamiseen on aina helppo selitys, miksi ne ostetaan ja miksi ne tarvitaan. My0s
hinta voi vaikuttaa ostomotiiviin, silld yrityksen tarjotessa jotain tuotetta halvalla, voi
asiakas ajatella, ettd tarvitsee sen eli tdssd ostomotiivina on enemmén tunnesyyt, jotka
kuuluvat siis jarkiperdisten ostamisen lisdksi ostomotiiviin. Usein juuri tunneperdiset
eivit ole tiedostettuja syitd ostaa. Tunneperdinen ostaminen on yleensd my0s voimak-

kaampaa halua saada jokin tuote tai palvelu.

Kun mietitddn ostokdyttdytymistd, tdytyy aina olla tuote, joka on myynnissa tai jota
tahdatddn markkinoille. Jotta tuote voidaan tdhdétd markkinoille, on yrityksen selvi-
tettdvd mahdolliset kilpailijat. Markkinoille tdhdatadn tuotteen kanssa, joka tayttda asi-

akkaan tarpeet. Jokaisella ihmiselld on tarpeita, jotka jaetaan:

1. Perustarpeisiin, kuten ruokaan.
2. Johdatettuihin tarpeisiin eli muun muassa virkistymiseen.

3. Kaytto- ja vilinetarpeisiin, esimerkiksi auto taittamaan tyomatkaa.

Tai tarpeet voidaan luokitella kahteen kategoriaan, jotka ovat:

1. Tiedostetut tarpeet, joita kuluttaja siis tietdd tarvitsevansa. Esimerkiksi viline-
tarpeet méaritellddn tdhén kategoriaan.

2. Tiedostamattomat tarpeet ovat taas ongelma markkinoinnissa, silld kuluttaja ei
tiedd tarvitsevansa tuotetta tai palvelua, vaan markkinoiden avulla on kysei-
sestd tuotteesta tehtdva asiakkaalle haluttu. Ndité tarpeita ovat siis esimerkiksi

sdhkdinen viinipullonavaaja. (Bergstrom ja Leppédnen 2015, 96-97.)

Ostokayttidytymisessd tulisikin siis erottaa kuluttajan ostoperustelut ja ostoperuste. Pe-
ruste siis antaa jarkiperdisen syyn ostamiselle ja perustelut ovat tunneperéinen syy os-
taa. Ostoperustelut ovat kuitenkin syy, jonka pohjalta valinta ostokselle tehdidan. Tun-
neperdiset syyt ostamiseen ovat niité, joita ei usein sanota kenellekddn, koska ne ovat
joko tiedostamattomia tai ei haluta, ettd muut tietévit néistd. Kyseisestd aiheesta onkin

tehty tutkimuksia, joiden ansiosta voimme jakaa motivaatiot kolmeen eri lajiin:

1) Tilannemotivaatioon, jossa tuotteen ulkoiset tekijat houkuttelevat, kuten tar-

joukset, uutuudet tai jopa ostosseura.
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2) Vilineellinen motivaatio, jossa ostoon vaikuttavat sosiaaliset tekijét, kuten
muiden kommentit tai kehut. Tédssi ei tuotteen varsinaisilla ominaisuuksilla ole
niin paljoa merkitysté, vaan tuote ostetaan, jotta siitd saadaan hyoty eli esimer-
kiksi kehuja.

3) Siséllollinen motivaatio tarkoittaa tuotteen kaytannollisyyttd. Kuluttaja siis os-
taa tuotteet tdlloin tarkoitukseen ja on valmis kuluttamaan sitd. Esimerkiksi
merkkiuskollisuus kuuluu tdhdn kategoriaan. (Bergstrom & Leppdnen 2015,

100.)

Siltikddn motiivit eivédt ole aina aivan selkeitéd kuluttajalle ja vélilld ne voivat aiheuttaa
ristiriitoja keskenddn. Kuten esimerkiksi jélkiruoat voi herkullisuudella saada halua-
maan sen ostamista ja nauttimista, mutta taas sen tuomat yliméaardiset kalorit voivat
saada miettimdin sen ostamista ja etenkin syomistd, kaksi kertaa. Tétd kutsutaan mo-
titvikonfliktiksi. Kuluttajan ostomotiivista pyritddn aina tekemiin mahdollisimman
vaivaton. Talld vahvistetaan kuluttajan ja yrityksen vélistd suhdetta. Virheend yritys
voi tehda silti tuotteesta niin sanotusti liian helpon ja asiakkaalle tulee helposti yliodo-
tuksia tuotteesta. Siksi onkin erittdin tirkeda valittdd oikea kuva tuotteesta markkinoin-
tiviestinnilld, jolla on tdrked merkitys ostomotiivissa. Tyytyvidinen kuluttaja pyrkii siis
todettuaan tuotteen hyviksi jdlleen ostamaan samasta paikasta, joka on tarkead yrityk-

selle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 100-101.)

Ostokayttdytymisessd mitataan siis aina asiakkaan tarpeita ja se on myo0s perusele-
menttind tuotteistamisessa. Tarpeet ja tuotteistaminen kulkevatkin kisikddessd osto-
kayttdytymisessd. Tuote tehddén tarpeeseen, joten ne kehitelldén ja suunnitellaan niin,
ettd kyseinen tuote tai palvelu tiyttdisi asiakkaan tarpeet tai saisi kuluttajalle halun
ostamiseen. Siksi ostokdyttdytymisessd on tirkedd tuntea kohderyhmé hyvin, jotta
tuote osataan suunnata juuri oikeille henkil6ille ja, ettd se vastaisi juuri kyseisen asi-
akkaan tarpeita mahdollisimman tyydyttavésti. Yrityksen tulisikin suunnata kaikki
tuotteensa ja palvelunsa niin, ettd he ovat perilld niin sanotusta asiakkaiden ostoikku-
nasta ja siitd, milloin palvelut ja tuotteet kannattaa tdhdatd markkinoille ja milloin nii-

den tdhtddminen markkinoille on myds kannattavaa. (Tonder 2013, 39.)

Termillad ostoikkuna, viitataan siihen, ettd tiedetddn asiakkaan tarpeiden lisdksi hidnen

eldmdntapansa ja tilanne, motivaatiotekijit, tarve ja puitteet ympdrilld. Ndiden
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tiedostettujen tarpeiden kautta suunnataan tuote markkinoille ja markkinoilla, niin ettei
asiakas voi vastustaa sen ostamista. Vaikka yritys tekisikin kaikki edelld mainitut, niin
valitettavasti asiakkaan ostoikkuna voi silti olla suljettuna eli hénelld ei ole aina tar-
vetta ostaa. Tdlloin on tirkedd, ettd yritys tiedostaa asiakkaan eri ostamiseen vaikutta-
vat motiivit, jotta se tietdd milloin ostoikkuna taas on auki. Kun ostoikkuna vihdoin on
auki, ovat myos kilpailijat valmiina viemdan asiakkaan “nenén edestd” omilla tuotteil-
lansa. Siksi tarkedd onkin aina selvittdd, mitkd asiat kyseisessd tuotteessa tai palvelussa
ovat juuri niitd, jotka tekevit siitd vastustamattoman kohderyhmélle. Kun saadaan sel-
vitettyd ndmé, niin saadaan luotua houkuttelevuus asiakkaalle ja hyvé kilpailukeino

kilpaileviin yrityksiin. (Tonder 2013, 39.)

Ostokédyttaytymiseen vaikuttavat myos kuluttajan omat arvot ja asenteet eli oma maa-
ilmankuva. Arvot ohjaajat kuluttajaa ja hinen tekemisidén, valintojaan ja jopa ajatte-
lua. Arvot koetaan yhtd térkeiksi, kuin esimerkiksi turvallisuus. Koska kuluttajat ha-
luavat, ettd yritysten arvot vastaavat heiddn omiansa, on tirkeaa, ettd yritykset viestivit
omat arvonsa ja tavoitteensa selkedsti julki. Kun taas asenteella tarkoitetaan kuluttajan
tapaa nidhdi ja kokea yritys. Oma arvomaailma nédkyykin siis kaikessa mitd teemme.
Asenteisiin siis luetaan informatiivinen, eli kuviossa 5 kuvattu tietokohta, emotionaa-
linen eli tunne, ja funktionaalinen eli omat kokemukset. Kuten kuviossa 5 ndemme,
asenteeseen vaikuttavat monet eri tekijit sen taustalla, joista lopullinen asenne tuottee-

seen ja yritykseen muodostuu. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 101-102.)

Markkinointiviestintd

Muiden kokemukset

Ympiriston vaikutus

¥

Omat kokemukset

Kuvio 5. Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2015,
101).
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Kuluttajan ostokdyttidytymistd tutkiessa voidaan todeta, ettd perhe on yksi tirkeim-
mistd ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd. Perhe voi olla mahdollisesti kuluttajan
oma perhe eli puoliso ja lapset, tai my06s kuluttajan vanhemmat, isovanhemmat ja si-
sarukset. Vaikka kuluttaja ei itse olisikaan tekemisissd esimerkiksi vanhempiensa
kanssa, voidaan tutkimuksilla osoittaa, ettd vanhemmat ovat yleensd suurin vaikuttaja
ostopditokseen. On todettu, ettd kasvatuksella on kuluttajaan suuri vaikutus ja sitd
kautta kuluttaja kehittdd itsellensa tietyt tarpeet, tavat toimia, tuotteet, joita ostaa seka
jopa kasvatuksen kautta méardytyy tietyt arvot ja asenteet. (Brady, Goodman, Hansen,

Keller & Kotler 2012, 251.)

Lapsiperheissd yleisesti ostopddtoksiin vaikuttaa perheen ikd. Esimerkiksi teinin ja
pienen lapsen tarpeet ovat jo erilaiset. Pienelle lapselle ostetaan ehkd enemmin vaat-
teita, silld he kasvavat jatkuvasti ja uusia vaatteita tarvitsee ostaakin usein. Myds pie-
nemmille lapsille tirkeitd ovat erilaiset lelut, kun taas teinid ei lelut endé tahdo kiin-
nostaa. Voidaan siis todeta, ettd kuluttajan ostopditokseen vaikuttaa pitkalti hdnen per-
heensi ja lastensa iké. Tétd kautta on myds erilaisten yritysten helpompi saada kulut-
taja kiinnostumaan tuotteidensa ostamisesta, jos perheessé on lapsia, silld lapset ovat

hyvé kohderyhmé markkinoinnissa. (Brady ym. 2012, 251.)

Perhe-eldmissd naiset ovat usein niitd, jotka tekevit ostopdatokset, etenkin ruoan suh-
teen. Suuremmat ostokset pditetddn yhdessd, mutta useammin ndistd on taas mies
enemmaén vastuussa. Tdllaisia ostoksia voivat olla muun muassa auto. Tietenkin néis-
sékin on eroavaisuutta, ja joissain perheissd asia voi olla pdinvastoin. Kuitenkin naiset
arvostavat ostaessaan enemman ihmisid, jotka kaupassa tyoskentelevit ja miten heitd
kaupassa palvellaan. Kun taas miehié kiinnostaa enemmaén vertailu tuotteiden kesken

ja kilpailu. (Brady ym. 2012, 251.)

Bergstrom ja Leppdnen (2015, 105-107) hahmottelevat sen, ettd kuluttajan ostokayt-
tdytymiseen liittyy paljolti my0s uusien asioiden oppiminen, esimerkiksi vaatteita voi-
daan hankkia jonkun tietyn tyyliesikuvan mukaan, tarkkaillen heité ja oppien heista ja
heididn kayttdytymisestddn. MyOs motiiveilla ja asenteella on paljon tekemistd sen
kanssa, mitd muistamme. My0s havaitseminen liittyy ostokdyttdytymiseen, silld esi-

merkiksi mitataan tapaamme huomata erilaisia mainoksia ja muita erilaisia drsykkeita
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ja miten ndihin reagoimme. Tdhédn tietysti vaikuttavat yksilon omat asenteet ja mielen-
kiinnon kohteet, mutta padsaantdisesti ostopadtokseen on monta erilaista vaikuttavaa
tekijdd. My0s innovatiivisuus ja ostamisen merkitys vaikuttavat kiyttdytymiseemme.
Verkkovarian www-sivuilla (2016) timinkaltaiset ostokategoriat tai ostopersoonat,

jaetaan kolmeen eri luokkaan, joita ovat:

1. Edelldkévijat, jotka siis haluavat kaiken uuden aina ensimmaisten joukossa ja
tietdvét milloin tuote esimerkiksi julkaistaan markkinoille ja ovat ensimmai-
sind odottamassa kaupassa sen saantia. Tdma ryhmé on myds varautunut mak-
samaan hyvin, kunhan he vain saavat tuotteen. Edelldkévijoitd on vaestosti
noin 3 %.

2. Mielipidejohtajat ovat seuraavia ja he niin sanotusti ratkaisevat tuotteen me-
nestymisen. He tarkkailevat, miten jokin tietty yritys tai ala muodostuu ja alkaa
tuottamaan tulosta, jos tulokset ovat hyvit ja tuote kiinnostava, he ostavat sen.
Vaikka heitidkiin ei ole, kuin 14 % viestostd, heiddn esimerkkiddn seuraa:

3. Enemmistd, johon yli puolet vdestostd, 70 % kuuluu. Tamé ryhma ei ole aina
taysin perilld uutuuksista, eikd myoskdin seuraa markkinoita. Ennemmin he
tarkkailevat muita ja heiddn ostamistaan ja sitd kautta padtyvit itse tekemédan
my0s ostopédidtoksensa.

4. Mattimyohdiset ovat viimeinen ryhmittymd, johon kuuluu 13 % véestosta.
Tdmad ryhmé ostaa tuotteen silloin, kun se on ollut myynnissi jo pidemmén
aikaa. Usein tuote on ollut kauan jo myynnissé ja se on mahdollisesti isom-

massa alennuksessa, jonka kautta timi ryhma pddtyy sen ostamaan.

On my6s mahdollista, ettd sama kuluttaja voi kuulua moneen eri ryhmaéan. Esimerkiksi
omat kiinnostuksen kohteet vaikuttavat paljon téhén, silld esimerkiksi elektroniikka-
laitteiden kanssa toinen voi olla edelldkévijd, mutta vaatetuksen puolesta mattimydhai-

nen. (Verkkovaria www-sivut 2016.)
Kuluttajan ostopéddtokseen voivat vaikuttaa myds erilaiset sosiaaliset ryhmat tai ryh-
mittyvit. Niitd ryhmid ovat jo edelld mainittu perhe, mutta myos erilaiset viiteryhméit.

Tallaisia ryhmid voivat olla muun muassa:

1. Jidsenliitot, joihin kuluttaja kuuluu. Esimerkiksi jalkapallojoukkue.



48

2. Ensisijaiset ryhmét ovat asioita, joista kuluttaja ottaa vaikutteita ostamisessa.
Téhdn ryhmédn kuuluvat esimerkiksi ystévit, tyokaverit ja vaikka naapurit.
Kuluttaja voi ottaa mallia naapurin hienosta autosta ja haluta samanlaisen esi-
merkiksi.

3. Toissijaiset ryhmait. Téhén kategoriaan luokitellaan esimerkiksi kuluttajan oma
uskonto ja ammatti. Esimerkiksi vaatteita ostaessa voi uskonto olla suuri tekijé
siind, mitd kuluttaja voi pukea paillensé.

4. Thanneryhmai on niin sanotusti ryhmittyma4, jota kuluttaja ihailee ja toivoo péa-
sevénsd siithen. Tdssé esikuvana voi toimia esimerkiksi julkisuudenhenkild.

5. Negatiivinen ryhma on taas sellainen, josta kuluttaja ei halua ottaa mitdén mal-
lia ja jonka ajatusmaailmaa hin suorasanaisesti inhoaa. Téll4 vaikutetaan osto-
padtokseen, silld ettei kuluttaja ainakaan tule ostamaan mitddn mitd negatiivi-
nen ryhmd tuotteistaa tai kayttaa.

6. On myos ryhmid, joita kuluttaja haluaa valttdi eli valtettdvid ryhmié niin sano-
tusti. Ndihin hén saattaa kuulua mutta yrittdd valttda sen esille tulemista, seka
el arvosta heidédn tapojaan tai arvojansa. (Brady ym. 2012, 249.) Esimerkiksi
kuluttaja voi kuulua vegaaniryhmain ystivinsd pyynnostd, vaikka olisi itse li-

hansyo6ja.

Tutkimukset osoittavat myds, ettd sosiaalinen yhteiso eli sosiaalinen media ja sielld
olevat ystévit, tutut tai muut ovat suuri tekija ostopdatoksessimme. Iso osa ithmisisti
hakee sosiaalisesta mediasta eli somesta vaikutteita ostamiseen. Some kasvaa hurjaa
vauhtia jatkuvasti ja tulemme enemman ja enemmén riippuvaiseksi siité, silld sosiaa-
lisesta mediasta 10ytyy jokaiselle meille kanava, jossa kiymme, josta saamme vaikut-
teita ostamiseen, esimerkiksi mainoksien tai erilaisten somepersoonien ja sivustojen
kautta. Somesta 16ydimme my0s kaikille sopivaa materiaalia ikdluokkaan ja kohde-
ryhméddn ndhden, kuten didit lapsille ja itselleen. Sosiaalisella medialla saadaankin pa-
ras mahdollinen nékyvyys markkinoinnissa ja se on iso osa kuluttajan ostopditosta.

(Haavisto 2019.)

Kulttuuri on iso tekijd myds ostopddtoksessd. Se médrittelee kuluttajan olemuksen ja
maailmankuvan, sekd ajattelutavan. Kulttuuri méérittda jokapaiviistd elamia ja luo
jopa tiettyjd standardeja eldmiseen. Sen kautta kuluttaja hankkii itsellensé jopa kaik-

kein yksinkertaisimmat asiat ja tavarat, kuten vaatteet. Kulttuuri vaikuttaa
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ostopdétokseen kuluttajan uskomusten ja toivein pohjalta. Tuotteita ei osteta ainoas-
taan niiden ulkonddn takia, vaan esimerkiksi tietyn merkin tai véirin vuoksi. Kulttuu-
reja maailmassa on paljon, joten my0s tuotteista luodaan erilaisia sen mukaan. (Brady

ym. 2012, 269.)

Kuluttajan ostoprosessissa hdnen psykologisilla ja sosiaalisilla piirteilld on valtava
merkitys sithen, miten osto etenee ja miké ostoon vaikuttaa. On myds hyva huomioida
yksittédisid asiakaskdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ostotilanteessa, joissa voimme
noteerata ja tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden monipuolisuutta ja ostajan si-
toutumista. Esimerkiksi on olemassa rutiiniostotilanne, jossa siis kuluttaja ostaa tottu-
muksen vuoksi. Hin haluaa yleisesti kdyttdd ostoon mahdollisimman vdhin aikaansa,
joten pyrkii ostamaan samat tuotteet, kuin aina ennenkin. Kun taas jonkin verran har-
kitussa ostoksessa kuluttaja voi kdyttdd hitusen enemmaén vaivaa tuotteen saantiin ja
jopa vertailla sitd toisten kesken mutta usein sitd ei juurikaan tehdéd ja paiddytéén
toiseksi helpoimpaan vaihtoehtoon. Téysin harkitussa ostossa kuluttaja kdy koko os-
toprosessin lépi ja tuote on tdydellisesti harkittu talléin. Tuotetta vertaillaan hinnan ja
laadun suhteen ja vieraillaan monilla eri sivustoilla ja kaupoilla, jotta saadaan ostettua
markkinoiden paras tuote. Esimerkiksi asunnon osto. On tdrkedd ymmaértdd, joka
seikka asiakaskdyttdytymisen takana, jotta saadaan ajettua tietyt kohderyhmét osta-

maan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 121-122.)

Ostoprosessi siis alkaa aina siité, ettd kuluttaja kokee tarpeen ostaa jotain. Yleisesti
ostamiseen tarvitaan jokin erilainen drsyke, joka herittdd kuluttajan kiinnostuksen ja
saa hénet titen ostoprosessin alkuun eli sithen, ettd hin kokee tarpeen ostaa. (Verkko-
varia 2016.) Arsykkeiti on paljon erilaisia, kuten naapurin hieno auto tai kaverin uusi
takki. Verkkovaria www-sivut (2016) kertovat drsykkeiden olevan myds mainoksia tai
erilaisia yritysten kampanjoita. Kun kuluttaja on 16ytianyt halun ostamiselle, hén siirtyy
tiedonkeruuvaiheeseen, jossa tuote etsitddn, sitd vertaillaan muihin ja lopuksi paite-

tdén, miké on paras.

Seuraava vaihe onkin siis tiedonkeruu ja vertailu. Riippuu paljon, miké tuote on ky-
seessd, jota kuluttaja on ostamassa. Esimerkiksi yksinkertaisten tuotteiden ostaminen,
kuten vaikka erilaiset herkut, ovat kuluttajalle vain kaupassa tehtdvé paitos, jossa ver-

taillaan usein vain kilpailevien firmojen tuotteita keskenédédn ja tehdddn péaatos sen
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pohjalta, miké niistd on paras. Tdhén ei useinkaan tarvita aiempaa tutkimusta tai hin-
tojen vertailua ennen, vaan kaikki edelld mainittu tapahtuu kaupassa juuri ennen osto-
hetked. Kun kyseessd on kallis tuote, joka halutaan ostaa, sitd vertaillaan paljon muihin
vastaaviin ja tiedonkeruuvaiheeseen kdytetddn usein rutkasti aikaa. Tiedonkeruu ja
vertailu tehddin useimmiten jo ennen kauppaan menoa. Itse ostotapahtuma voi tapah-
tua kaupassa tai nykyéén internetissdkin. Kaupassa ostovaiheeseen voi myds paljolti
vaikuttaa hyvd myyjé, joka osaa myyda tuotteet hyvin. Myds tuotteen esittely tai sen
sijainti kaupassa, voi vaikuttaa itse paatokseen. Téssd on myds yrityksen térked valtti-
kortti, silld kuluttajaan kannattaa tehdd hyva vaikutus, koska silld saadaan usein asia-
kas palaamaan uudestaan asioimaan tai jopa kertomaan hyvista palvelusta eteenpéin.

(Verkkovaria www-sivut 2016.)

Ostajasta ostohetkelld ja ostopaikassa voidaan myos todeta monta eri ostokdyttdyty-
miseen vaikuttavaa tekijdd. Usein asiakas on myds erilainen ostopaikan valinnan suh-
teen, ja tdhén vaikuttavat myds monta erilaista asiaa asiakkaan ominaisuuksiin liittyen.
Jotkut meistd, eivédt esimerkiksi halua olla myyméldssd ostamassa tuotetta, vaan
teemme sen ennemmin, vaikka internetissé, jossa kaikki on helppoa nykypiivani. On
olemassa taloudellisia ostajia, jotka etsivdt parasta mahdollista taloudellista hyotya
tuotteesta. Tdysi vastakohta tdhdn on tarjousten mukaan meneva kuluttaja. Hian seuraa
erilaisia tarjouksia ja on ddrimmaisen tarkka hinnasta. Yksil6llinen ostaja haluaa ostaa
tuotteen, koska haluaa tuoda oman erilaisuutensa esille, eiké saata seurata tistd syysta
muotia tai muita. On myds shoppailijaostaja, joka nauttii ostamisen tuomasta ilosta.
He pitdvit usein my0s samaan aikaan muiden kanssa seurustelusta shoppailun ohella,
joten usein litkkkuvatkin ennemmin kaksin tai ryhmissa. Shoppailijoita on kahdenlaisia,
heitd, jotka tekevét herédteostoksia, vain ostamisen tuomasta mielihyvistd, ja heitd,
jotka valitsevat tarkkaan tuotteet, laadun ja valmistajan, jotta saavat markkinoiden par-
haat tuotteet. Sosiaalinen ostaja taas tykkaa ostella tuotteita paikoista, joissa on tutut
henkil6t eli asiakaspalvelijat niitd myyméssd. On my0s innottomia ostajia, jotka osta-

vat tuotteen vasta, kun on ehdoton pakko. (Bergstrom & Leppdnen, 125-126.)

Asiakasymmarrystid tulee aina pitdd myynnin ja markkinoinnin kivijalkana. Jos haluaa
tdhdatd pysyvéaédn ja pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, on tirkedd ymmaértdé, miten asi-
akkaiden kéytos vaihtelee. Helppoa ja hyvéé palvelua tulee aina olla asiakkaan saata-

villa. Siksi asiakaspalveluunkin kannattaa panostaa erityisen paljon. (Kukkola 2020.)
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Ostajan ostohetkeen vaikuttaa myds paljolti ostopaikka. Rutiiniostokset, kuten ruoka-
kaupassa kéynti, tehdddn usein samassa paikassa. Mutta vaativissa ostoksissa, kuten
kodinkoneiden kanssa, paikkaa mietitdin ja vertaillaan usein monien eri vaihtoehtojen
vililld. Ostopédtoksessd valitaan usein ensin tietty tuote tai jopa bréndi ja sitten osto-
paikka. Tdmai vaihtoehto voi myds menni toisinpdin niin, ettd ostopaikka valitaan en-
sin. Usein valitaan eri vaihtoehtoja, joiden kesken suoritetaan vertailua. Sitd suorite-
taan niin myymaloissd, mutta myos erityisen paljon internetissd. Lopullinen ostota-
pahtuma halutaankin silti usein vield suorittaa konkreettisesti myymaélédssi. Ostoym-
péristd luo ostajalle tietyt mielialat, jotka ovat darimmaéisen térkeitd. Positiivisella ja
innostuneella mielialalla varautuneet ostajat yleensé lisdévét ostojansa tai ainakin tuot-
teiden selaamista internetissé. Lisdostoksien madrd suurenee yleensd. Thmiset nykyai-
kana etsividt nautintoa, johon shoppailun on todettu auttavan tai sen on todettu tyydyt-
tavin mielihaluja. Jonkun yrityksen sivuilla seilailu tai konkreettinen vierailu voi
osoittaa myds herdteostoksia, eikd aina tarkkaan harkittuja paatoksid. (Bergstrom &

Leppénen, 125.)

Yksinkertaisesti voimme silti my0s todeta, ettd asiakkaiden kdyttdytyminen on muut-
tunut. Ennen kaikki tiedonhaku suoritettiin paikan pailla myymaldsséd, kun taas nyky-
adn se painottuu pitkélti ainoastaan internettiin ja erilaisiin sosiaalisen median kana-
viin. Nykyéén ei luoteta niinkddn vain itse myyjdn antamaan informaatioon tuotteesta,
vaan tietoa eri tuotteista pyritdén saamaan paédmadrdisemmin muualta. Voisikin sanoa,
ettd enemmistd turvautuu enemmain muihin internetissd oleviin, jotka jakavat tietoutta
tuotteesta. Etenkin korona epidemian tullessa osaksi jokaisen meistd arkipédivad, pyri-
tdén asiakkaan ostamista helpottamaan vield entisestédén ja kaikki mahdolliset palvelut
ja tuotteet on tehty tilattavaksi internettiin. Sitd ei tiedetd, onko koronalla pysyvé vai
ohimeneva vaikutus markkinoihin. Kuluttaja ei my6skéin ole juurikaan enéd niin sa-
notusti uskollinen tietylle tuotteelle tai yritykselle, vaan menee sitd kautta, misté aita
on yleensd matalin ja reitti helppokulkuisin. On tdrkeaa, ettd yritys panostaa erityisem-
min nykyaikana asiakaskdyttdytymisen kohdentamiseen ja yrittdd luoda pysyvii asia-
kassuhteita. Nykyddn kun ei tahdo riittd4 endd ainoastaan hyva palvelu, palvelukoh-
taamisesta tiytyy tehdd asiakkaalle erittdin arvokas, jotta hin haluaa palata asioimaan

uudelleen. (Kukkola 2020.)
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Kaikki edelld mainitut tarpeet, motivaatiotekijat, persoonalliset ja henkil6kohtaiset te-
kijat, kulttuuritekijét, sekéd ostoprosessi, johtavat siis lopulliseen vaiheeseen eli kulut-
tajan paatokseen ostaa. Kun oikea tuote kaikille tarpeille ja eri seikoille, jotka kuluttaja
kokee tarkeiksi, on tiedostettu, tekee han lopullisen padtoksensa ja ostaa tuotteen. Os-
taminen voi kuitenkin jadda kesken, jos yritys ei pidd huolta siitd, ettd tuotteita on
tarpeeksi. Ostoon kuuluu yksinkertaisesti ostopaikan pédattiminen, ostoehdoista kes-
kustelu, maksutavan valinta ja mahdollisista toimintachdoista sopiminen. Jos ja kun
asiakas on varma ja tyytyvéinen ostoon ja sen ympérilld oleviin olosuhteisiin, paéttaa
hén kaupan. Ostoprosessi ei kuitenkaan pédty ostamiseen, vaan kuluttajan kdytostd
seurataan tdménkin jdlkeen. Ostoa seuraakin siis tuotteen kaytto ja paatos siitd, tekikod
kuluttaja hyvén valinnan vai ei. Téastd paéstdankin tyytyvéiseen ja tyytymattomain ku-
luttajaan. Ja kuten ehké arvata saattaa, levidé seké positiivinen ja negatiivinen palaute.
Ollessaan tyytyviinen tuotteeseen, kuluttaja saattaa uusia oston tai ainakin suositella
sitd muille. My®os télloin on yleisti, ettd ostaja kokee tuotteen oston jélkeen liian kal-
liiksi ja harmittelee, ettd ei valinnutkaan halvempaa vaihtoehtoa. Joskus myds yritys
antaa litkaodotuksia, jolloin tyytymittomyys tuotteeseen on myos selked ja se kohdis-
tetaan yritykseen. Yrityksen on myds oston jdlkeen pyrittdvd luomaan kestdvéa asia-
kassuhdetta, jolloin asiakkaan tyytyvéisyyttd seurataan ja héntd pyritddn esimerkiksi
valaisemaan ensimmadisten joukossa uusista tarjouksista ja tuotteista. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 124-125.)

6.2 Matkailuasiakkaan ostokdyttdytyminen

Suontaustan ja Tynin (2005, 97) mukaan motivaation kautta ymmérramme tietyt tavat
tehdi ja toimia, ja esimerkiksi ostaa, ja ndiden ansiosta tiedimme perimmaissyyn sille,
miksi joku tarvitsee tai haluaa ostaa. My0s asiakkaan haaveet ja ennakko-odotukset
matkasta ja kaikista matkan aikana kdytetyistd tuotteista, voidaan ndhdd matkailijan

tarpeina.

Matkailijalla on my0s yleisesti matkustaessaan monta erilaista motivaatiotekijaa mat-
kustajaa, jotka ovat riippuvaisia enemmain, kuin yhdesti asiasta. Esimerkiksi jaettuja
motivaattoreita on erilaisia, kuten vanhemmalla, joka suunnittelee perhelomaa lapsil-

leen, voi olla tirkeimpana tekijdnd lasten hyvinvointi ja heille tirkeét asiat lomalla,
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eikd hdnen omansa. Kun taas hdimatkalle 1dhtiessd motivoivana tekijana olisi selvisti
kumppaneiden oma hyvinvointi ja romantiikka. Moneen matkaan siséltyykin erilaisia
kompromisseja riippuen matkaseurasta. Joskus omat halut matkansuhteen jéavit pie-
nemmalle ja toisen halut otetaan enemmén huomioon. Kun kyseessd on iso seura,
jonka kanssa matkustetaan, pyritiddn tdhtdamédn niin, ettd koko seurue menee katso-
maan yhté paikkaa kerrallaan ja joidenkin matkaan osallistuneiden halut ja tarpeet jaa

télloin tyydyttdmattd. (Horner & Swarbrooke 2007, 55-56.)

Ostokayttdytymiseen vaikuttavat tietysti myds ne syyt, jotka saavat matkailijan osta-
maan matkailutuotteen. Matkailija itse voi olla myds ostopditokseensd vaikuttava te-
kijd, silld ostoon liittyy paljon ostajan oma luonne ja persoona. Jokaisella meilld on
erilaisia syité ostaa jokin tietty tuote tai palvelu. Perusmotivoivat tekijét jokaisella ovat
muun muassa se, ettd ostammeko mieluummin matkailutuotteen vain itsellemme vai
jaettavaksi. Toisena médritelldén, olemmeko seikkailunhaluisia vai ennemmin muka-
vuudenhaluisia, vai itsevarmoja vai arkoja. My0s se, millainen eldméntyyli ja -tavat

meilld on vaikuttavat ostoprosessiin rahallisesti. (Horner & Swarbrooke 2007, 55.)

Ostamiseen vaikuttavat my0s matkailijan henkilokohtaiset asiat, kuten tarve olla muo-
dikas ja lomailla huippukohteissa tai halu l4hteéd seikkailemaan ja “viis veisata” mita
on pailld, miltd ndyttdd tai minne edes menee. Jotkut haluavat kohteen, jossa voi tans-
sia yomyOhain ja toiset taas nauttivat rauhallisuudesta ja yksinolosta. Yksinkertaisesti
kaikki edeltdvit kokemukset matkoilta tai matkailun parista, muokkaavat motivaa-
tiomme eri matkailutuotteisiin. Myds oma nékokanta itsestddn, omista heikkouksista
ja vahvuuksistaan kertovat motivaatiotekijoistimme, koska seikat ovat usein riippu-
vaisia omasta terveydentilasta. Motivaatiotekijdnd voi myds olla se, miten ihmiset ha-

luavat tulla ndhdyksi muiden silmissé. (Horner & Swarbrooke 2007, 55.)

6.3 Matkailutuote ja sen jakelutie

Yleisesti matkailija ostaa ennemmin hyvin kokemuksen, esimerkiksi elamysmatkan,
kuin tarkasti mééritellyn tuotteen. Jotta voitaisiin maéritelld ostokdyttaytymisti, tiytyy
perimmaisen midrittelyn pohjalla olla aina itse tuote. Ilman sité, ei voida perehtyéd os-

tokdyttdytymiseen. Kuluttaja on myo0s itsessddn yhtd lailla osa matkailutuotteen
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prosessia, silld he vaikuttavat tuotteeseen my06s mielipiteilldéin ja kokemuksillaan.
Matkailija muokkaa tuotetta ja tekee siitd ostamisen arvoisen. Mielipiteillddn he vai-
kuttavat sithen, ettd ostaako joku muu jatkossa tuotetta vai ei. Tuotteeseen vaikuttavat
tietysti myos erilaiset asiat, jotka eivét ole matkailijan késissa ja joita he eivit voi maa-
ritd etukéteen. Téllaisia asioita voivat olla esimerkiksi ilmasto ja sdd. (Horner & Swar-

brooke 2007, 51-52.)

Ostopddtoksessa taytyy tietysti olla itsessdin tuote, joka padtetddn ostaa. Matkailutuot-
teita on erilaisia ja niiden peruselementit ovat tuotteet, jotka ovat konkreettisesti késin
kosketeltavissa, esimerkiksi ruoka. Matkailutuotteella voidaan tarkoittaa my®0s ei késin
kosketeltavaa konkreettista asiaa mutta joka luetellaan yhté lailla tuotteeksi, esimer-

kiksi palvelu. (Horner & Swarbrooke 2007, 51.)

Suontausta ja Tyni méérittelevat (2005, 133), ettd matkailutuote eroaa normaalista
tuotteesta siten, ettd se ei ole perinteinen tuote, joka on yleensd aineellinen. Matkailu-
tuote onkin useimmiten aineeton palvelutuote, joka on silti samanaikaisesti kaytettava
ja kuluva. Palvelutuote voidaan maéritelld myos konkreettiseksi, silld se voi myds si-
saltdd kasin kosketeltavia asioita. Tuottajan perspektiivistd on tirkedd huomioida se,
ettd koska matkailutuote on palvelutuote, on hankalaa ennakoida tuotteiden kysyntida
etukéteen ja mahdotonta luoda tuotteita jo etukdteen valmiiksi. Tuotteet luodaan aina
asiakkaiden tarpeiden mukaan, joten niitd ei voi luoda ennen kysyntdd. Matkailutuote
pohjautuu aina asiakkaan arvoihin ja siihen, ettd kuinka hyddylliseksi palvelu ndhdién
sithen kdytettdvdan ajan ja rahan merkeissd. Siksi matkailutuotteen tulisikin aina olla
ainutlaatuinen sen ostajalle, silld sen kautta pyritdén tiyttiméén asiakkaan tarpeet tuot-

teessa.

Matkailutuotteen tieti voidaan kuvata kahdella eri tavalla: suoralla tai moniportaisella.
Talla kuvataan tuotteen tietd sen kuluttajalle, joka siis voi olla kumpi tahansa ndista
kahdesta. Suoralla jakelukanavalla tarkoitetaan siis suoraan tuottajalta ostamaa tuo-
tetta, varausta, palvelua ja niin edelleen ja moniportaisella tarkoitetaan sité, ettd kysei-
nen tuote tai vastaava, on ostettu jilleenmyyjén kautta. (Boxberg, Komppula, Korho-

nen & Mutka 2001, 84.)
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Jakeluteiden merkitys asiakkaalle on suuri. Matkailutuotteen ostaminen on aina asiak-
kaalle harkitsemisen varassa oleva ostopéétds, johon yrityksen tiytyy saada asiakas
sitoutumaan kunnolla. Etenkin ostopéétds tilanteessa saatavuus korostuu, seki tuote-
esittely ja sithen pohjautuva tieto, hyvin harkittu ja kaavailtu tuotteen ostopditos ja
tietenkin ammattitaito kyseisessé yrityksessd, josta tuote pditetddn ostaa. Jakelutie on
yrityksen keino tavoittaa niin sanotusti laajempaa yleisdd, ostokuntaa ja kohderyhmaa.
Esimerkiksi tilanteessa, jossa ajatellaan kolmea tuottajaa: majoitus-, ravintola- ja oh-
jelmapalveluiden tuottajia. Kuluttajalle on helpompi tehdd ostopditos, kun tuotteet
ovat saatavissa esimerkiksi yhdesséd kanavassa, sen sijaan, ettd kaikki olisivat omilla
sivustoilla ja tdlloin hintojen vertailuun menisi reilusti enemmin aikaa. Téssi siis ku-
vataan jakelutien tirkeyttd, silld sen sijaan, ettd asiakkaiden tdytyisi vierailla jokaisen
yrityksen sivuilla ja ostaa eri palvelut erikseen, niin hén voi perehtya yhteen sivustoon,

jossa on kuvattuna kaikki kyseisté kolme eri palvelua ja ostaa kaikki samasta pisteestd.

(Boxberg ym. 2001, 84.)

Yrityksien keskeisimpédnd asiana tulisi olla asiakaskeskeisyys. Siksi asiakkaiden tar-
peet tulisi asettaa ensimmaéiseksi prioriteetiksi palvelujédrjestelméssi. Asiakaskeskei-
syydesséd on omat tekijénsa ja edellytyksensd, joihin kuuluvat esimerkiksi asiakkaiden
tarpeiden tiedostaminen ja heidin tyytyvéisyytensé, eli tarpeiden tyydyttdiminen. Yri-
tyksen tulee olla perilld asiakkaan erilaisista motiiveista ja hdnen ostokdyttdytymises-
tdan. Néihin seikkoihin perehtyminen ja niiden selvittdminen, sekd ndiden ylldpito, on
koko tyOyhteison vastuulla. Yrityksen erilaiset toimintatavat ja -suunnitelmat taytyy
kaikki raatdloida asiakkaiden tarpeisiin ottaen tietenkin huomioon koko tydyhteison

kokonaiskuvana. (Suontausta & Tyni 2005, 97.)

6.4 Markkinointikanavat, joista matkailuasiakkaan tavoittaa

Asumme ja elimme maailmassa, jossa iso osa aikaamme menee erilaisten digitaalisten
ndyttojen tuijottamisessa. Digitaaliset markkinointikanavat mahdollistavat nykyéén
yrityksille paljon erilaisia tyokaluja, kuten esimerkiksi asiakkaiden palvelemiseen,
markkinointiin ja tuotteistamiseen. Yhteiskuntamme siirtyy pdiva pdivaltd enemmén
digitaalisiin markkinointikanaviin, jonka takia litketoiminta digitalisoituu myos. Jo-

kaisen yrityksen perustoiminnat ovat markkinointi ja myynti. Jos yritykselld ei ole
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litkevaihtoa niin silloin ei ole mydskédn myyntid. Ja miké tdrkeintd, ilman asiakkaita
eli mahdollisia kuluttajia, ei ole yrityksessd myoOskddn myyntid. (Pesonen 2020, 69-

70.)

Hinton ja Hjorth (2013, 1-2) jakavat mielipiteensd siité, ettd tdnd pdivané sosiaalinen
media on hallitseva elementti yrityksen markkinoinnissa, joka on ldsnd melkein koko
ajan. Sosiaalinen media vaikuttaa nykypadivana kaikkeen, mitd teemme ja ajattelemme.
Siitd on tullut usealle meistd jokapdivdinen osa elimddmme. Komulainen (2018, 277)
tulkitsee tietoa siitd, ettd sosiaalinen media on monikanavainen media, joka alun perin
rakennettiin ihmisille paikaksi jakaa kuviansa internetissd tuttujen nahtéviksi. Nyky-
adn sosiaalinen media on yksi tdrkeimmistd asioista yritysten markkinoinnissa, eikd

pelkalld perinteiselld mainonnalla tahdo pérjéta enéa.

Sosiaalinen median hyddyntdminen on nykypdivdnd suosittua markkinoinnissa. Kun
tdhditddn oikeaan sosiaalisen median kanavaan, tuotetaan oikeanlaisia seuraajia oi-
keille kanaville ja tietysti yritykselle. Téssé tulee miettid, missd kanavassa on maail-
manlaajuisesti eniten seuraajia mutta timi teoria ei aina tue markkinointia. Markki-
noinnissa kannattaakin tdhdété ostajapersooniin ja selvittdé, missi kanavassa he kiyt-
tivit eniten aikaa ja sitd kautta suunnata ndihin kanaviin. Téssd ei kannata tehda liian
suurta harppausta kerralla, vaan kannattaa keskittdd markkinointi yhteen kanavaan
kerrallaan. Kun se toimii ja on saavuttanut hyvian kohderyhmén yhdessé kanavassa, on

siitd hyva siirtyd seuraavaan. (Komulainen 2018, 232.)

Markkinointikanavat, jotka sopivat tietynlaisille yrityksille, ja heiddn omille kohde-
ryhmilleen, 16ydat Komulaisen (2018, 233) mukaan miettimélla ja selvittamalla yri-
tyksen kohderyhmén, seki sen, ettd missd kanavassa tai kanavissa kohderyhmési kéy
eniten. On tarkedd myds perehtyd siihen, ettd millaista sisdltod tuottaa ja miten se te-
hoaa parhaiten yleis66n. Sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa hyotyd myos
erilaisista tyokaluista ja hallinnoinnista ja perehtyi siithen, ettd kuinka usein kanavia
kannattaa esimerkiksi pdivittdd ja ket niitd hallinnoi. Tuotto on myds tirked pykéla,
eikd sitd kannata jattdd pois, silld mitddn markkinointia ei kannata tietenkdén tehda,
ellei siitd jotenkin hyddy. Seuraajille ja yhteisolle on my0s tirkedd luoda yhteenkuu-

luvuuden tunne, jotta he kokevat olevansa tarkeitd.
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Itsessddn matkailuasiakkaan tavoittavia markkinointikanavia on monia. Kohderyh-
mien selvittdminen on tarkedd, jotta markkinoinnin osaa tdhditd matkailijoille. Nyky-
pdivand kiytetddn usein markkinoinnissa termid, digitaalinen markkinointiviestinta.
Vaikka tdman helposti liittdisi samaksi asiaksi, kuin sosiaalinen media, niin sitd se ei
ole. Digitaalinen markkinointiviestintd pitdd sisélladn paljon erilaisia markkinointika-
navia ja -tapoja. Talld markkinointiviestinnin termilld ei mydskdédn viitata internet-
markkinointiin, silld se itsessdén on tiysin eri késite. Termilld kuvataan kaikkia mark-
kinoinnin erilaisia kanavia, joilla saa yhteyden asiakkaaseen. Ndité tapoja voivat olla
sosiaalisen median lisdksi, esimerkiksi sdhkodiset sanomalehdet tai tekstiviestit. Vaikka
nykyadin kaikki melkein pyoriikin internetin ympérilld, niin tiytyy silti muistaa, ettd
kaikki, eivit ole internetin maailmaan eksyneet. Joten ndissi tilanteissa sdhkoposti- tai

tekstiviestimarkkinointi ovat parempia tietyille henkiléille. (Karjaluoto 2010, 13.)

Nykyaikaa nimitetdénkin digitaaliseksi ajaksi Kotler, Bowen, Makens & Baloglu:n
mielestd (2017, 40), silld se on luonut monia erilaisia kanavia yritysten brandin paran-
tamiseksi ja asiakassuhteiden luomiseen. Onlinesivustot ja internet luovatkin monta
eri kanavaa erilaiseen asiakassuhde markkinointiin. Téllaisia ovat nykyéén kaikki eri-
laiset videot ja mainokset, puhelimen applikaatiot, blogit ja vlogit ja tietysti sosiaalisen
median erilaiset kanavat, joista suurimpia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, You-
Tube, Instagram ja Pinterest. Nykyddn internet ja sosiaalinen media onkin yritysten
tapa saada luotua syvempi ja aktiivisempi tapa asiakasldhtdisessd markkinoinnissa.
Télld markkinointistrategialla pyritddn saavuttamaan se, ettd bréndistd saataisiin asi-

akkaalle merkittdvampi osa hdnen eldméaénsa.

Sosiaalinen media koostuu vuorovaikutuksesta ja se onkin sen yksi tdrkeimmista teh-
tavistd. Jos tarkoitus on kéyttdd sosiaalista mediaa, on postausten oltava sielld huo-
miota heréttévii ja lukemisen arvoisia niin sanotusti. Jotta saamme herétettyd markki-
noinnissa asiakkaan kiinnostuksen, tulee sosiaaliseen mediaan lisdttdvien postausten

oltava kutakuinkin seuraavanlaisia:

e Lyhyitd ja ytimekkaitd. Nykypdivdnd kukaan ei jaksa lukea kilometrien mit-
taisia tekstejd, vaan ne on osattava tiivistdd, niin etti jutun ydin tulee hyvin

esille ilman liiallisia taustatietoja, silloin kadottaen koko idean artikkelista.
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e Ei perusteellisia kertoen kaiken ja kaikki esille tuodusta asiasta. Toisille tay-
tyy jattdd myds keskusteltavaa.

e Tunteita heréttiva, pohtiva, kommunikoiva.

e Toiveikas. Omia mielipiteitdén ei tulisi koskaan laukoa ilmoille halveksu-
vasti, vaan asiat tdytyisi osata tuoda julki rakentavasti.

e Helppolukuinen. Ei yliméardisti slangia, eikd mydskién liiallista kirjakielta.

e Ajankohtainen. Esimerkiksi jo menneisté asioista on turha endé kirjoittaa, jos
niitd ei koeta ajankohtaisiksi, silld kaikki keskusteltava on siind vaiheessa jo
varmasti keskusteltu.

e Hauska. Sosiaalisessa mediassa on pieni etuoikeus sille, ettd kaiken ei tarvitse
olla niin totista, mité sinne julkaisee, silld kanavat eivit ole niin sanotusti niin
virallisia.

e Kritisoiva siind mielessd, ettd kirjoittajalla on oikeus tuoda oma mielipide
esille, mutta aina hyvin merkein, eiki solvaamismielessa.

e Joukosta erottuva, silld somessa tekstii ja tekstejd on paljon, joten on tirkeda
erottua kilpailijoista. Téstd voidaan kdyttdd myds termid markkinoiva. (Korte-

suo 2018, 29-30.)

Sosiaalisen median kanavia on tuhansia ja niitd on mahdoton ruveta luettelemaan yk-
sitellen. Kuitenkin tarkeimpid kanavia voi tutkimuksemme kannalta ottaa esille. Tél-
lainen kanava on esimerkiksi Blogit. Blogeilla pystyy sosiaalisessa mediassa luo-
maan, vaikka ja mitd. Ne ovat keino tuoda uutisia esille, herattda keskustelua, mark-
kinoida, verkostoitua, jakaa tietoutta ja kehittdd itsedéin. Sinne pystyy jakamaan pal-
jon enemmdn tietoa, kuin esimerkiksi Facebookin julkaisuun. Kommentteja on mah-
dollisuus hallita mutta taas toisaalta, ne herattidvit keskustelua, joka voi toisissa tilan-
teissa olla kannattavaa. Blogiteksteissd on myos tirkedd kiyttdd avainsanoja, jotta lu-

kijat 10ytavit paikalle. (Kortesuo 2018, 71-76.)

YouTube on tdysi vastakohta blogille. Tavallaan sielldkin pidetddn ylld omanlaista
sivua, mutta tdysin videomuodossa. YouTube on suosittu paikka vloggaamiselle eli
periaatteessa sama, kuin bloggaaminen mutta videomuodossa. Se on tirked véline
tiedonjakamiseen ja sinne voikin paivittdd melkein minkélaisia videoita tahansa. Se

onkin siksi tarkea sosiaalisen median markkinointikeino. Videot ovat erinomainen
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tapa kiinnittdd kuluttajan huomio, kunhan niisti osataan tehdé kiinnostavia. (Korte-

suo 2018, 77-80.)

Powermarkkinointi (2018) toteaa, ettd Facebook on myds sosiaalisen median kanava,
jossa markkinointi on suosittua ja yleisesti halpaa. Téll4 kanavalla on yli 2,1 miljar-
dia kdyttdjda, joten ei varmasti ole vaikea kuvitella, kuinka ison kansan se tavoittaa
oikeanlaisella markkinoinnilla. Kortesuon (2018, 84-87) mukaan Facebook on sosi-
aalisen median kanavista suosituin. Sen voi jakaa kolmeen erilaiseen alakategoriaan,
jotka ovat henkildkohtainen sivu, jonkin julkisuuden henkildn sivu tai yrityksen oma
sivu. Organisaation kannalta Facebook on térkeé tydkalu markkinoinnissa. Sinne ei
kannata niin sanotusti jakaa paljon tietoutta jatkuvasti tai turhia julkaisuja, vaan tassi
on erityisesti panostettava laatuun ja méaéaraan. Facebook on tietysti hyvé ja virallinen
sosiaalisen median kanava, mutta tiélld esimerkiksi postaukset saavat ja kannattavat-
kin olla hieman rennompia. Sinne ei kannata jakaa mitddn henkil6kohtaista tieten-

kddn, silld tietosuoja sielld on mititon.

Kortesuo (2018, 100-104) kertoo, ettd Instagram on visuaalinen palvelu, jossa
voimme jakaa kuvia. Kuvalliset postaukset tuovat tutkitusti enemman lukijoita, kuin
sellaiset, joissa kuvia ei ole. Kun siis haluat julkaisusi tavoittavan mahdollisimman
paljon lukijoita, sithen kannattaa aina liittd4 kuva. Instagram onkin siis lyhykéisesti
kuvienjakopalvelu. Sielld tavoittaa paljon erilaista asiakaskuntaa ja se on hyva paikka
luoda yritykselle esimerkiksi oma sivusto, jonne jakaa kuvia tuotteista tai palvelusta
tai mistd tahansa kiinnostavasta. Instagramin www-sivujen (2021) omalta business
sivulta 10ytdédkin hyvit ja helpot tavat Instagram markkinointiin. Instagramissa
voimme saada huomiota julkaisuihimme ihmisilti, jotka eivit kuulu seuraajakun-
taamme. Sielld on muun muassa mahdollista jakaa tarinamainoksia, kuva- ja video-
mainoksia, joihin saa erilaisia toimintoja, kuten bumerangi-, karuselli- ja kokoelma-
mainoksia sekd paljon muita. Instagramista 160ytyy my0ds nykyddn omaan markki-
nointiin osoitettu kanava, joka kantaa nimeé “tutki-osio”. Tdssd sosiaalisen median
kanavassa on myds mahdollista rdatdloidd oma profiili niin, ettd heti etusivulla
“biossa” eli esittelyssd selvidd, mitd kyseisen kéyttdjén tili sisdltdd. Esimerkiksi hen-

kilokohtainen sivu tai terveyssivusto.
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Sosiaalisen median liséksi myos sdhkdpostimarkkinointi on suosittu keino ja se tuot-
taa enemmaén, kuin sosiaalisen median markkinointi, maksettu mainonta ja suora-
markkinointi. Sihkopostin kayttd markkinoinnissa on edelleenkin hyvin yleistd, eikd
sitd olla vield syrjaytetty. Se on yrityksille tirked markkinointikeino ja kuluttajat
kommunikoivat sen vililld. Kuitenkin sen haasteena on kohderyhmien tunnistaminen
ja visuaalisuus muun muassa, jotka usein johdattavat kuluttajan eri kanavaan etsi-

madn tietoa. (Kananen 2019, 118-123.)

Markkinointi itsessddn voidaan jakaa neljddn erilliseen kategoriaan, josta sitd 1dhde-
tddn tyostdmadn. Yritys ei voi markkinoida tuosta vain ilman asiakaskuntansa ja mui-

den tekijoiden tuntemista. Kyseessd on siis markkinointiprosessi, joka jaetaan:

1. Asiakkaan ja markkinoinnin tarkoituksen ymmaértamiseen. Tdhén kuuluu asi-
akkaiden segmentointi, seké heiddn muiden tietojen tutkiminen, jotta saadaan
ostopersoona. My0s markkinoidentutkiminen on tdssa kohdassa validi.

2. Seuraavaksi valitaan tietyt segmentit ja markkinarako, johon tdhdatdan.

3. Markkinointiohjelmat ovat seuraavana. Eli kun on saatu valittua segmentit ja
markkinarako, valitaan ohjelmat markkinointiin ja pidetddn niité ylla.

4. Koko organisaatio tidytyy valmentaa markkinointiin ja sen erilaisiin ohjel-
miin, sekd tydtehtdviin ja tistd syntyykin vaihe nelja. (Gronroos 2015, 312-

313)

Markkinointia termind kuvataankin siis tietynlaiseksi taidoksi ja jotkut jopa sanovat
sitd filosofiaksi. Markkinoinnissa kédytetdén erilaisia tydvilineitd, menettelytapoja, ja
tekniikoita. Markkinointi itsessdén on kuitenkin isompi kokonaisuus ja kokonaisuu-
teen tulee osallistua koko organisaatio, jotta markkinointi toimii ja tuottaa parhaan
mahdollisen tuloksen. Esimerkiksi kampanjaan voidaan panostaa hyvin ja se saadaan
hyvin markkinoille, mutta se ei tuota tulosta, jos kampanjassa luvattua palkkiota ei
voida lunastaa. Markkinoinnin péétavoite onkin siis myynti ja asiakkaiden saanti ja
jos niitd ei saada, on turha markkinoida, silld asiakkaat ovat yrityksen keskeisin ja
tarkein voimavara. Asiakkaiden saamiseen pitdisi erityisesti panostaa ja saada kulut-

tajat yrityksen vakituisiksi asiakkaiksi. (Gronroos 2015, 315-317.)
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Ropen (2011, 133-134) mukaan markkinointiviestinndssa on tarkedd muistaa, etti se
rakentuu mainonnan, yksityisen myyntityon ja myynninedistimisen kautta. Sosiaali-
sesta mediasta on kiistelty paljon, silld sitd on hankala yrittd4 laittaa johonkin jo an-
nettuun kategoriaan. Siksi se joidenkin, kuten Ropen, mielesté luokitellaan omaan
kategoriaansa eli titen on myo0s tirked osa markkinointiviestintdd. Silti sosiaalinen
media on hankala viestinnén keino, silld toisinkuin mainokset, ei some ole kokonaan
yrityksen hallussa, jolloin se voi luoda myos ei toivottuja tuloksia. Kuitenkin markki-
nointiviestinnissé parhaiten sitd voidaan tutkia ostopersoonien kautta, josta padstdan
ostokdyttdytymisen selvittimiseen. Jokaisen ostopersoonan kohdalla tulee siis tehdi
selvé toteutusmalli, jotta kuluttaja saadaan ostamaan. Ostoprosessia tarkastellessa on
pohjalla aina valittu segmentti, eli siis ostamisen kannalta samanlainen ostopersoona
ryhmittymd. Kun ostopersoona ohjataan yrityksen sivustolle niin, ettd hanelle luo-
daan mahdollisimman hyva kuva yrityksesté, ohjaa se hénet usein ostopaédtdksen

tielle.
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7 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmina kéytimme mairéllistd eli kvantitatiivista tutkimusta, ja aineis-
tonkeruumenetelmind meilld oli internet-kysely. Analysointimenetelméni meilld oli
ristiintaulukointi, jonka avulla pystyimme vertailemaan ldhikuntien vastauksia keske-
nddn, sekd tuomaan keskeisimmat ja tarkeimmét prosentit ylos jokaisen tarkedn kysy-

myksen kohdalla opinndytetyohon ndhden.

7.1 Maarillinen eli kvantitatiivinen tutkimus

Tassd opinndytetydssd on kdytetty méérallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kdyttdd my6s nimelld tilastollinen tutkimus, silld
sen tarkoituksena on saada vastauksia kysymyksiin lukujen ja prosenttiméirien avulla.
Tamin vuoksi meiddn opinndytetydmme tutkimusosuus perustuu maéarilliseen tutki-
mustapaan. Téssd menetelmédssd halutaan saada vastauksia kysymyksiin mika, missa,
paljonko tai kuinka usein. Téarkedd on myds, ettd madrallisessd tutkimuksessa otos eli
vastausten madrd on riittdvén suuri. Oleellista on my®ds, ettd tutkitaan jonkin kohteen
muutoksia tai eri seikkojen vilisid riippuvaisuuksia. Méérillisessd tutkimuksessa

myos yleistiminen on tyypillistd. (Heikkild 2014, 15.)

Kananen (2014, 56) toteaa silti, ettd laadullinen tutkimus on kaikkien tutkimuksien
perusta. Ilman laadullista tutkimusta, ei olisi maarallistd tutkimusta, silld méaréllinen
tutkimus pohjautuu laadulliseen. Laadullinen tutkimus on niin sanotusti tarkempi tut-
kimusmenetelma, silld se ei esimerkiksi pyri yleistykseen, vaan vastaa kysymykseen,
mistd. Laadullisessa tutkimuksessa siis etsitddn tutkimukselle selitystd. Madréllisessd
tutkimuksessa tekijit taas tiedetddn jo entuudestaan ja niitd yritetdén sopeuttaa tiettyyn
kaavaan. Tutkimuksen luonne siis médrittelee sen, ettd tuleeko siina kayttda laadullista
vai madrdllistd menetelmaa tai menetelmid, kun taas Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
(2010, 140) toteavat, ettd maarillisessad tutkimuksessa etenkin johtopaitokset jo teh-
dyistd tutkimuksista, ja my0s teoria, ovat keskeisessa osassa. Méaréllisessa tutkimuk-
sessa on myoOs selvisti esitettynd aineiston keruutapa, otantamenetelméit, muuttujat
yleisessd ndkokulmassa ja tilastollisesti kasiteltdvd ndkokulma, lopputulos, pohdinta,

omat ja yleiset paitelmat.
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7.2 Aineistonkeruumenetelmé

Opinndytetyossimme kdytimme aineistonkeruumenetelmind internet-kyselyd, jonka
suuntasimme ldhimaakuntien asukkaille. Jaoimme sité erilaisissa Facebook-ryhmissa,
ja vastauksia otimme vastaan 10.11.-24.11.2020 vélisend aikana. Lihimaakunnat, joi-
den asukkailta saimme vastaukset, olivat siis Pirkanmaa, Varsinais-Suomi, Eteld-Poh-

janmaa ja Pohjanmaa.

Kananen (2013, 133) toteaa, ettd madrallisessd tutkimuksessa tieto perustuu aina teo-
reettiseen tietoon, josta tutkimus syntyy. Oletuksena tutkimuksen ilmid tiedetdédn jo
ennalta maaréllisessd tutkimuksessa. Teoreettinen tutkimuksen ennalta tuntemus antaa
tilaisuuden yksityiskohtaisten kysymysten laatimisen, joista loppupeleissd syntyy
kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma eli kyselytutkimus. Kvantitatiivi-
nen tutkimus aikaansaa kyselyn kanssa méaérillistd teoriaa muuttujista ja niiden méa-

ristd, sekd niiden vililla sijaitsevista suhdanteista.

Hyddynsimme Google Docs ilmaispalvelua, jonka kautta saimme kéyttddmme Google
Forms lomaketydkalun meidén kyselylomakettamme varten. Nykypéivdna internet-
kysely on helppo ja nopea keino saada vastauksia halutulta ryhmalta (Heikkild 2014,
66). Koimme ettd kyselylomake internetissa tavoittaisi mahdollisimman paljon ja hel-
poiten kohderyhmidmme, jotka olivat Satakunnan 1dhikuntien asukkaat eli Pirkanmaan,

Pohjanmaan, Eteld-Pohjanmaan ja Varsinais-Suomen asukkaat.

Madrillisessé tutkimuksessa kyselylomake strukturoidaan niin ettd, tutkittava ilmi6 on
vakioitu, jonka vuoksi kysymysten esittiminen ja ymmértaminen toimii samoin tavoin
kaikille (Vilkka 2007, 15). Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssa kiytetdén usein
standardoituja kysymyksié ja valmiita vastausvaihtoehtoja (Heikkild 2014, 15), joita
meidinkin kyselyssimme kaytettiin. Ndiden lisdksi kdytimme Likertin asteikkoa, mo-
nivalintakysymyksid ja avoimia kysymyksid. Likertin asteikko on hyva kdyttda mieli-
pideviittdmissé ja kyseissd asteikoissa on yleensd 4- tai S-portainen asteikko, joka
madrdytyy jirjestyksien perusteella. Likertin asteikossa toisessa pddssé vastausvaihto-
ehtona on tdysin samaa mieltd ja toisessa pédssa tdysin eri mieltd. (Heikkild 2014, 51.)
Monivalintakysymykset antavat vastaajan valita enemman kuin yhden vastausvaihto-

ehdon ja avoimissa kysymyksissd vastaaja voi kertoa oman mielipiteensd itse
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kirjoittaen vastauksen. Yleensd kuitenkin kyselyn avoimet vastaukset yritetiédn rajata
johonkin tiettyyn suuntaan. Avoimet kysymykset voivat tuoda myo0s ajatuksia ja ide-

oita, joita tutkija ei osaa edes noteerata. (Heikkild 2014, 47-49.)

Kyselylomake onkin siis erityisesti tehokas menetelmé tutkimuksissa, joissa kiinnos-
tus kohdistuu vastaajien mielipiteisiin, arvoihin, asenteisiin ja kokemuksiin. Sana
kvantitatiivinenhan tarkoittaa numeraalista, ja juuri erilaiset numerot, prosentit ja ti-
lastot ovat avainasemassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kyselyt, jotka tehddén ver-
kossa ovat usein edullisia, sekd oikeaan kanavaan jakaessa, on tulosten saanti usein

selkedd. (Broberg, Laakkonen & Téhtinen 2020, 25.)

7.3 Analysointimenetelma

Téssd tutkimuksessa olemme kiyttdneet ristiintaulukointia, jonka tarkoituksena on tar-
kastella eri muuttujien vélisid yhteyksid (Heikkild 2014, 198). Ristiintaulukointi késit-
teessd puhutaan riippuvuuksista, jotka tarkoittavat sitd, ettd kuinka jokin asia eli muut-
tuja, koskettaa toiseen muuttujaan. Ristiintaulukointi myds helpottaa sitd, ettd voidaan

tutkia nditd eri muuttujia, kahta tai useampaa samanaikaisesti taulukosta. (Vilkka

2007, 129.)

Ristiintaulukointi on yleisesti selked ja yksinkertainen tapa tuoda tutkimuksen tuloksia
esille. Usein se on hieman aliarvostettu sen yksinkertaisuuden takia. Ristiintaulukointi
on silti suosituin analysointimenetelma, silld juuri sen yksinkertaisuus tekee siitd hel-
posti ymmérrettdvin ja menestyksekkddn. Tdma menetelmid onkin juuri tdhdétty eri-
laisten kategorioitavien muuttujien analysointiin, ja ristiin luokitteluun. Ristiintaulu-
koinnissa tulokset esitellddn aina frekvensseind ja prosenttilukuina, jotta lukijan on
mahdollisimman helppo tarkastella tuloksia. (Broberg, Laakkonen & Tdhtinen 2020,
165-166.) Olemme muuttaneet eri havainnot prosenttiluvuiksi, jonka ansiosta kyse-

lyssé saatujen tulosten tulkinta on helpompaa.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kaiken kaikkiaan vastauksia kertyi 307 kappaletta. Kohderyhmistimme eli Satakun-
nan ldhimaakunnista saimme vastauksia yhteensd 247, joita tutkimme tdssé tutkimuk-
sessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perehdytidin usein isompaan joukkoon vastaa-

jia. Minimi mdara vastauksia tulee olla yleensd 100 kappaletta (Vilkka 2007, 17).

Internet-kyselyssd kysymyksemme liittyivédt Satakunnan vetovoimaisuuteen yleisesti
ja tiettyjen matkailutyyppien kautta. Tamén lisdksi kysyttiin myds ostopdatokseen vai-
kuttavista tekijoistd. Kyselyssd kdytiin myds 1dpi, onko vastaaja ennen matkustanut

Satakuntaan ja minké vuoksi hén on matkustanut tai matkustaisi Satakuntaan.

Suunnittelimme internet-kyselyn sen perustein, mitd toimeksiantaja halusi saada sel-
toksen tekoon. Halusimme myds selvittdd vastaajien tottumukset kotimaanmatkalla,
esimerkiksi kuinka paljon he kdyttavit keskimdérdisesti rahaa, missé yopyvét mielui-
ten ja kuinka kauan matka keskimdardisesti kestdd. Uskomme néiden tietojen jatkossa
hyodyntdvan toimeksiantajaamme, jotta Satakuntaan voisi mahdollisesti luoda mat-
kailua ndiden tutkimustulosten pohjalta. Ndiden tietojen perustein, pystyimme vertai-

lemaan vastaajan valitsimia vastauksia keskenéén ja tehdd johtopéatoksia.

8.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaiset kolme kysymystdmme kisitteli vastaajien taustatietoja, joissa selvitettiin
kotipaikkakunta, sukupuoli ja ikd. Kyselyn kohderyhméné toimi Satakunnan ldhimaa-
kuntien asukkaat, joita ovat Pirkanmaalaiset, Varsinais-Suomalaiset, Eteld-Pohjan-
maalaiset ja Pohjanmaalaiset. Saimme kuitenkin vastauksia hajanaisesti muistakin
kunnista ympari Suomea. Suurin vastaajamadrd kertyi Pirkanmaalta 28% eli 86 vas-
tausta, Varsinais-Suomesta kertyi 25,4% eli 78 vastausta, Eteld-Pohjanmaalta 14,7%
eli 45 vastausta ja Pohjanmaalta 12,4% eli 38 vastausta. Loppuvastaajaméird oli

19,5% eli 60 vastausta, joista suurin vastaajakunta oli Satakunnasta ja Uusimaalta.
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Vastaajista suurin osa oli naisia 77,9%, joka on siis yli puolet koko vastaajamiérasta.
Miehii vastasi 21,2%. Arvelimme ettd kaikki eivét halua kertoa omaa sukupuoltaan,

joten lisdsimme vastausvaihtoehdon en halua sanoa, johon saimme 1% vastauksia.

Selvitimme myds vastaajien ikdjakaumaa ja selvisi, ettd suurin osa vastaajistamme oli
18-29-vuotiaita, joita oli 31,3%. Toiseksi suurin jakauma oli 46-59 vuotiaat, joita oli
28%. Seuraavaksi suosituin jakauma oli 30-45 vuotiaat, joita kertyi 26,4%. Viéhiten

vastauksia saimme 60+ vuotiaiden jakaumasta, joita kaiken kaikkiaan kertyi 14,3%.

8.2 Oletko lomaillut Satakunnassa?

Ensimmadisend kasittelimme aihetta, onko vastaaja lomaillut Satakunnassa. Kysymys
oli monivalintakysymys, jossa vastaaja sai valita kylld ja ei vaihtoehtojen vilillad. Suu-
rin osa vastaajistamme oli lomaillut Satakunnassa, joka oli 76,5%. Loput eivit olleet
koskaan lomailleet Satakunnassa, joita olivat 23,5%. Pirkanmaalaisista 77,9% on lo-
maillut Satakunnassa, Varsinais-Suomalaisista 80,8%, Eteld-Pohjanmaalaisista 75,6%

ja Pohjanmaalaisista 68,4%.

Kysyimme myds jatkokysymyksend edelliseen, missd on mahdollisesti lomaillut Sa-
takunnassa, jos on vieraillut Satakunnassa. Tdméa oli avoin kysymys ja vastaaja sai
halutessaan vastata sithen. Téstd selvisi, ettd Pori selvisti nousi suosituimmaksi koh-
teeksi Pirkanmaan, Varsinais-Suomen ja Eteld-Pohjanmaan vililld. Pohjanmaan suo-
situin kohde oli taas Rauma. Toiseksi suosituimmat kohteet olivat Rauma ja Merikar-
via Pirkanmaan, Varsinais-Suomen ja Eteld-Pohjanmaan vastauksissa. Pohjanmaan

toiseksi suosituimmat kohteet taas olivat Pori ja Merikarvia.

8.3 Tyypillisin matkaseurue

Seuraava kysymyksemme oli, jos olet matkustanut tai matkustaisit Satakuntaan, mika
olisi sinulle tyypillisin matkaseurue. Téssd hyodynnettiin monivalintakysymystd, jossa
tuli valita vaihtoehtojen yksin, kaksin, perheen kanssa ja ryhmana valilld. Pirkanmaalta
yksinmatkustavien mairé oli 8,1%. Kaksin matkustavia oli 43%, joita oli selvésti eni-

ten. Perheen kanssa mieluiten matkustavia oli 33,7% ja ryhminé 15,1%.
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Varsinais-Suomesta yksinmatkustavia oli 8,9%. Tyypillisesti kahdestaan matkustavia
oli 47,4% joka oli siis suosituin vaihtoehto Varsinais-Suomalaisten keskuudessa. Per-
heen kanssa matkustavia oli my0s suhteellisen reilusti, 35,8% jolloin se muodostaa
toiseksi suosituimman vaihtoehdon. Ryhméamatkustajia oli kaiken kaikkiaan 7,6%

joka oli kaikista véhiten vastatuin vaihtoehto.

Eteld-Pohjanmaalta yksin matkustajia ilmoittautui vain 2%. Kaksin matkustajia oli yli
puolet 55,5% joka oli myds tyypillisin matkustusseurue kyseiselld maakunnalla. Per-
heen kanssa matkustajia oli 26,6% joka oli toiseksi suosituin vaihtoehto. Ryhmédmat-

kustajia muodostui 15,5%.

Pohjanmaalta mieluiten yksin matkustavia oli 5,2%. Kaksin matkustavia oli téélldkin
eniten. Pohjanmaalta kaksin matkustavia oli 44,7%. Perheen kesken matkustavat jaivit
kaksin matkustajista jilkeen vain kahdella ja heitd olikin siis 39,4%. Ryhméssd mat-
kustavia oli ainoastaan 10,5%. Taulukossa 1 ndihdaan kyseisen kysymyksen vastaaja-

madrit ja eroavaisuudet kunnittain ja kysymyksittéin.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etelé- Pohjanmaa | Yhteensa
Suomi Pohjanmaa
Yksin 8,1% 8,9% 2% 5,2% 6,8%
Kaksin 43% 47,4% 55,5% 44.7% 46,6%
Perheen 33,8% 35,8% 26,6% 40% 34%
kanssa
Ryhména 15,1% 7,6% 15,5% 10.5% 11,7%

Taulukko 1. Tyypillisin matkaseurue.

Voimme myo0s ndhdi taulukosta, ettd kaiken kaikkiaan tyypillisin matkustusseurue

on kahdestaan tapahtuva matkailu. Vastauksia vertaillessa voimme my0s huomata,

ettd Pirkanmaan ja Varsinais-Suomen prosenttiméadrit etenkin yksin, kaksin ja per-

heen kanssa matkustavista, ovat erittdin ldhelld toisiaan prosentuaalisesti. Kuitenkin

taas, Varsinais-Suomalaisista yksin matkustaminen osoittautui suositummaksi kuin

ryhménd matkustaminen, vaikka muissa kunnissa matkustetaan ennemmin ryhména
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kuin yksin. Pohjanmaalta myds kaksin matkustavien prosenttimééra, on lahelld Pir-
kanmaan ja Varsinais-Suomen méérid. Suurimmat erot muihin verrattuna ovat Etela-

Pohjanmaalla.

Tuloksissa selvisi my0s ettd 18-29 vuotiaat matkustavat selvisti mieluiten kaksin,
kun taas 30-45 vuotiaat selvésti matkustavat tyypillisesti perheen kanssa. Ikdluokassa
46-59 vastauksia tuli hajanaisesti jokaisesta vaihtoehdosta. Ikdluokassa 60+ eniten
tuli vastauksia kaksin ja ryhménd vaihtoehdoista. Selvisti myos tdmén tutkimuksen

miehet matkustavat enemmaén yksin kuin naiset.

8.4 Kiinnostavimmat seudut ja kunnat Satakunnassa

Seuraava kysymyksemme késitteli aihetta, mika seutu kiinnostaa eniten Satakunnassa.
Kysymyksessd hyddynsimme monivalintakysymysté, jossa vastaaja sai valita kolmen
eri vastausvaihtoehdon vililtd. Ndmi vaihtoehdot olivat Porin seutu, Rauman seutu ja

Pohjois-Satakunta. Taulukossa 2 nihdadan tulokset seutujen vélilld ldhimaakunnittain.

Pirkanmaa Varsinais- | Eteld- Pohjanmaa | Yhteensa
Suomi Pohjanmaa
Porin seutu 65,1% 55,1% 55,5% 50% 57,9%
Rauman 22,1% 35,8% 33,3% 42,1% 31,6%
seutu
Pohjois- 12,8% 8,9% 11,1% 7,9% 10,5%
Satakunta

Taulukko 2. Kiinnostavin seutu Satakunnassa.

Jokaisen neljan ldhimaakunnan mielestd kiinnostavuus menee samassa jarjestyksessa,
eli Porin seutu ndhddin kiinnostavimpana, Rauman seutu suosioltaan nousee toiseksi
ja Pohjois-Satakunta viimeiseksi. Ldhimaakuntien vastaukset eivdt myoskdin eroa
suuresti toisistaan prosentuaalisesti. Suurin ero nihdddn Pirkanmaan ja Pohjanmaan

valilla Porin sekd Rauman seudussa.
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Kysyimme myds, minkd seudun kunta tai kunnat erityisesti kiinnostavat Satakunnassa.
Kaikkien l&himaakuntien kiinnostavuus jérjestys meni samalla kaavalla, paitsi Pohjan-
maan. Kaikista eniten vastauksia sai Pori, toisena Rauma ja kolmantena Merikarvia.
Myos Jamijarvi, Kankaanpad ja Kokemaiki mainittiin muutamiin otteisiin. Pohjanmaan

kiinnostavuus jérjestys oli Rauma, Pori ja Merikarvia.

8.5 Satakunnan vetovoimaisuus matkakohteena

Seuraavaksi kyselyssimme esitimme véittimén: Satakunta on vetovoimainen matka-
kohde. Kadytimme kyseisesséd vdittdmissd Likertin asteikkoa, jossa oli viisiportainen
jarjestysasteikko. Arvo yksi kuvasi tdysin eri mieltd mielipidettd, kaksi kuvasi jokseen-
kin samaa mieltd, kolme kuvasi vastausta en osaa sanoa, neljd jokseenkin samaa mielta

ja numero viisi kuvasi tdysin samaa mielta.

Pirkanmaalla eniten vastauksia sai jokseenkin samaa mieltd, johon vastauksia tuli
41%. Toiseksi eniten vastattiin en osaa sanoa, jossa vastauksia oli 36%. Moni oli vas-
tannut my0s jokseenkin eri mielté, jossa oli 15,1% vastauksia. Tédysin eri mieltd viit-
tdmadn oli vastannut 4,7% ja vihiten vastauksia oli saanut tdysin samaa mielti, jossa

oli 2,3% vastauksia.

Taas Varsinais-Suomessa eniten vastauksia sai myds jokseenkin samaa mieltd, joka
sisdlsi vastauksia 32,6%. Kuitenkin vain yhden vastauksen erolla tuli jokseenkin eri
mieltd 30,7%. Seuraavaksi eniten vastattiin en osaa sanoa 28,2%. Tdysin samaa mieltd

oli 5,1% ja tdysin eri mielti oli 3,8%.

Eteld-Pohjanmaa vastasi vdittdméén eniten en osaa sanoa 48,8%. Toiseksi eniten vas-
tauksia sai jokseenkin samaa mieltd 26,6%. Jokseenkin eri mieltd oli 13,3%. Téysin

samaa mieltd oli 8,8%. Eteld-Pohjanmaalaiset olivat tdysin eri mieltd 2,2%.

Pohjanmaalla eniten vastauksia sai en osaa sanoa, jossa oli vastauksia 57,9%. Toiseksi
eniten oltiin jokseenkin samaa mieltd, jossa vastauksia 18,4%. Seuraavaksi eniten vas-
tauksia oli kohdassa jokseenkin eri mieltd 21%. Tdysin samaa mieltd oli 2,6% . Kukaan

el ollut vastannut viittimédn tdysin eri mieltd. Taulukossa 3 ndhddin selvésti
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lueteltuna ldhimaakuntien erot prosentuaalisesti. Taulukosta voidaan my0s pédtelld,
ettd Pirkanmaalaisista ja Varsinais-Suomalaisista suurin osa ovat ldhes samaa mielti
siitd, ettd Satakunta on jokseenkin vetovoimainen matkakohde. Kun taas suurin osa
Eteld-Pohjanmaalaisista ja Pohjanmaalaisista, eivit osaa sanoa, onko Satakunta veto-

voimainen matkakohde.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etela- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa

Taysin eri | 4,7% 3,8% 2,2% 0% 3,.2%
mieltd
Jokseenkin eri | 15,1% 30,7% 13,3% 21% 20,6%
mieltd
En osaa sanoa | 36% 28.2% 48,8% 57,9% 39,3%
Jokseenkin 41% 32,6% 26,6% 18,4% 32,4%
samaa mieltd
Taysin samaa | 2,3% 5,1% 8,8% 2,6% 4,5%
mieltd

Taulukko 3. Vastaa viittimaan: Satakunta on vetovoimainen matkakohde.

Edellista vaittdmdd sai myds perustella, jos niin halusi. Perusteluina nousi joko neut-
raaleja, negatiivisia tai positiivisia mielipiteitd Satakunnasta matkailukohteena. Muun
muassa Varsinais-Suomalaisista moni nosti esille sen, ettd Satakunnassa ei ole mielen-
kiintoisia kohteita ja my0s sen, etté ei tiedd tarpeeksi kohteista, joita Satakunnassa on,
jotta voisi vastata vaittimain muulla tavalla kuin en osaa sanoa. Pirkanmaalaiset ker-
toivat myos, ettd Satakunnan markkinointi matkakohteena on huonohkoa ja muutamat
jopa mainitsivat saaneensa huonoa palvelua Satakunnasta. Positiivisiksi asioiksi Var-
sinais-Suomalaiset mainitsivat luonnon, eritoten Yyterin ja maakunnan monipuolisuu-
den. Myo6s Pirkanmaalaiset nostivat esille luonnon ja rauhallisuuden hyvini asioina
Satakunnassa. Kohteita Satakunnassa pidettiin myos hyvind Pirkanmaalaisten mie-

lesta.
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Eteld-Pohjanmaalaiset sekd myds Pohjanmaalaiset mainitsivat myds sen, ettd kohde
on tuntematon heille ja ettd Satakunnalla on liian vdhén tarjottavaa. Téstd syystd voim-
mekin ehki pédtelld sen, miksi suurin osa ndistd kunnista olivat vastanneet, etteivit
osaa sanoa Satakunnan vetovoimaisuudesta, silld kohde on heille entuudestaan melko
tuntematon. Pohjanmaasta myds kirjoitettiin, ettd Satakunta ei tule edes mieleen, kun
suunnittelee kotimaan lomamatkaa. Hyviksi asioiksi silti mainittiin mielenkiintoinen
historia, rannikko ja my0s ylipdétinsa luonto ja kohteiden monipuolisuus. Pohjanmaa-
laiset olivat myds samaa mieltéd, ettd meri ja maisemat sekéd luonto ovat Satakunnan

positiiviset puolet.

8.6 Tyytyviisyys Satakunnan matkailutarjontaan aloittain

Seuraavassa kysymyksessa tarkoituksena oli selvittdd kuinka tyytyvéisid lahimaakun-
nat ovat Satakunnan eri alojen matkailutarjontaan. Eri matkailutyypit, joita kysyimme,
olivat kulttuuri-, luonto-, tapahtuma- ja vesistomatkailu. Taulukoissa 4, 5, 6 ja 7 néky-
vit jokaisen ldhimaakuntien mielipiteet prosentuaalisesti. Jokaisessa kysymyksessa
vastaaja sai valita vaihtoehtojen 1-5 valiltd, jossa arvo yksi kuvasi tyytymatontd ja

arvo viisi erittdin tyytyvaistd eli kdytimme kysymyksissd Likertin asteikkoa.

Kulttuurimatkailussa Satakunnassa voimme huomata, ettd tyytyméttdmid on prosen-
tuaalisesti muihin arvoihin verrattuna vahiten. Pirkanmaalaisista tyytymattomia on
vain 1,1% vastanneista, Varsinais-Suomalaisista 2,5%, Pohjanmaalaisista 2,6%. Etela-
Pohjanmaalaisista kukaan ei ilmoittanut olevansa tyytyméton kulttuurimatkailuun Sa-
takunnassa. Toiseksi vdhiten vastauksia oli saanut arvo, erittdin tyytyvéinen, johon jo-
kainen maakunta oli vastannut alle 10%. Pohjanmaalaisista kukaan ei ollut tatd mielta.
Kolmanneksi eniten vastauksia sai arvo jokseenkin tyytyméiton, mutta kuitenkin Etelé-
Pohjanmaalaisista vain 2,2% oli titd mieltd, jolloin tdssd maakunnassa tima arvo on
toiseksi, eikd kolmanneksi vihiten vastauksia saanut. Toiseksi eniten vastauksia oli
saanut arvo jokseenkin tyytyvidinen, jossa oli neljdsosa koko vastauksista. Eniten oltiin

sitd mieltd, ettd Satakunnan kulttuurimatkailusta ei osattu sanoa mielipidetta.
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Pirkanmaa | Varsinais- | Eteld- Pohjanmaa | Yhteensa
Suomi Pohjanmaa

Tyytymiton | 1,1% 2,5% 0% 2,6% 1,6%
Jokseenkin 8,2% 12,8% 2,2% 10,5% 8,9%
tyytymaiton
En osaa 55,8% 46,1% 55,5% 57,9% 53%
sanoa
Jokseenkin 26,7% 33,3% 33,3% 28,9% 30,4%
tyytyvéinen
Erittdin 8,2% 5,1% 8,8% 0% 6%
tyytyvdinen

Taulukko 4. Kulttuurimatkailun tyytyvéisyys.

Satakunnan luontomatkailussa véhiten vastauksia sai myds arvo tyytyméton, johon oli
vastattu alle kolme prosenttia jokaiseen. Eteld-Pohjanmaalaisista ja Pohjanmaalaisista
el ollut kukaan vastannut olevansa tiysin tyytyméton luontomatkailuun Satakunnassa.
Toiseksi véhiten vastauksia sai seuraava arvo eli jokseenkin tyytymdton. En osaa sa-
noa ja jokseenkin tyytyvéinen kohdissa on vain 0,4% eroavaisuus, jossa en osaa sanoa
arvo on vain hieman suurempi toista. En osaa sanoa arvo onkin siis kaikkein suurin

téssd taulukossa, jittden erittdin tyytyvéinen arvon kolmanneksi suurimmaksi
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Pirkanmaa | Varsinais- | Etelé- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa

Tyytymiton | 2,3% 1,2% 0% 0% 1,2%
Jokseenkin 3,5% 7,6% 2,2% 7,9% 5,3%
tyytyméton
En osaa 33,7% 43,5% 42.2% 39,5% 39,3%
sanoa
Jokseenkin | 40,7% 33,3% 35,5% 50% 38,9%
tyytyvéinen
Erittdin 19,8% 14,1% 20% 2,6% 15%
tyytyvdinen

Taulukko 5. Luontomatkailun tyytyvéisyys.

Tapahtumamatkailu ei eroa edeltdjistdén, silld tassékin véhiten vastauksia oli saanut
arvo tyytymdton. Eteld-Pohjanmaalaisista ja Pohjanmaalaisista ei kumpikaan ollut
vastannut olevansa tyytymiton tapahtumamatkailuun Satakunnassa. Toiseksi véhiten
vastauksia sai mielipide jokseenkin tyytyméton, mutta vain 0,4% erolla erittdin tyyty-
védinen mielipiteeseen. Toiseksi eniten vastauksia sai jokseenkin tyytyvédinen mielipide

ja eniten vastauksia oli en osaa sanoa mielipiteessd, jossa oli melkein puolet kokonais-

vastauksista.
Pirkanmaa | Varsinais- | Etelé- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa

Tyytyméton | 2,3% 1,2% 0% 0% 1,2%
Jokseenkin | 5,8% 11,5% 2,2% 10,5% 7,7%
tyytymaton

En osaa 44.2% 47,4% 51,1% 50% 47,4%
sanoa

Jokseenkin | 40,7% 30,7% 35,5% 34,2% 35,6%
tyytyvdinen

Erittdin 7% 8,9% 11,1% 5.2% 8,1%
tyytyvdinen
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Taulukko 6. Tapahtumamatkailun tyytyvéisyys.

Vesistomatkailun kohdalla myd6s tyytyméton arvo oli saanut kaikkein véhiten vastauk-
sia. Eteld-Pohjanmaalla arvo oli taas kerran kerdnnyt 0% vastauksista. Toiseksi véhi-
ten vastauksia kertyi erittdin tyytyvidinen vastaukseen, jossa vain alle 10% oli sitd
mieltd, ettd he ovat erittdin tyytyvéisid Satakunnan vesistomatkailuun. Kolmanneksi
eniten vastauksia oli saanut jokseenkin tyytymiton ja toiseksi eniten jokseenkin tyy-

tyvdinen. Yli puolet eivit osanneet sanoa.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etelé- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa

Tyytymiton | 3,5% 6,4% 0% 2,6% 3,6%
Jokseenkin | 9,3% 14,1% 8,8% 13,2% 11,3%
tyytymaiton
En osaa 58,1% 58,9% 48,8% 65,8% 57,9%
sanoa
Jokseenkin | 19,8% 14,1% 33,3% 13,2% 19,4%
tyytyvéinen
Erittdin 9,3% 6,4% 8,8% 5,2% 7,7%
tyytyvéinen

Taulukko 7. Vesistomatkailun tyytyvéiisyys.

Yhteenvetona voimme todeta, ettd kaikista ylla mainituista Satakunnan matkailun eri
aloista ldhimaakunnat vastasivat kaikista eniten jokaiseen kohtaan arvolla kolme, en
osaa sanoa. Myos mielipide jokseenkin tyytyvéinen kerdsi mielipiteitd toiseksi eniten
kaiken kaikkiaan. Vastaukset en osaa sanoa nékyivit erityisesti niilld, jotka eivit olleet
koskaan matkustaneet Satakuntaan, tai heilld, jotka olivat vain tietyn asian vuoksi mat-
kustaneet Satakuntaan kuten esimerkiksi Pori Jazzin, eikd olleet tutustuneet muihin
matkailualan tarjontoihin sen erityisemmin. Kun taas tyytymittomait ja tyytyviiset

mielipiteet olivat heilld, jotka olivat joskus matkustaneet Satakuntaan.
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Jatkokysymyksend kysyimme mitka asiat erityisesti kiinnostavat jokaisen eri ylla ole-
vien matkailutyyppien sisélld. Kulttuurimatkailussa Pirkanmaalaisia ja Pohjanmaalai-
sia erityisesti kiinnostivat ndhtavyydet ja historia mitk& olivat Varsinais-Suomalaisilla
myos suosituimpia vaihtoehtoja ruokamatkailun lisdksi. Eteld-Pohjanmaalaisten suo-
situimpia kiinnostuksenkohteita olivat my0s erityisesti néhtdvyydet ja ruoka. Museot,
teatterit ja taide tuli toisiksi suosituimmiksi Varsinais-Suomalaisten keskuudessa. Te-
atterit ja historia kiinnostivat myds Eteld-Pohjanmaalaisia, mutta taide kulttuurimat-
kailussa ei Eteld-Pohjanmaalaisia, Pohjanmaalaisia ja Pirkanmaalaisia kiinnosta lédhes-

kéén yhté paljon kuin muut kulttuurin osa-alueet.

Luontomatkailussa kaikkien maakuntien kiinnostuksen kohteet olivat samassa jérjes-
tyksessd. Ensimmaéisend nousi erityisesti esille luontondhtavyydet. Seuraavaksi suosi-
tuimmat kiinnostuksen kohteet luontomatkailussa olivat patikointi tai muu retkeily ja
erilaiset aktiviteetit luonnossa. Véhiten kiinnostusta sai lintumatkailu, joka sai hyvin

vahan vastauksia verrattuna muihin kohtiin.

Tapahtumamatkailussa ylivoimaisesti suurin kiinnostuksen kohde jokaisen maakun-
nan kohdalla oli musiikkifestivaalit. Toiseksi eniten vastauksia sai kohta muut kult-
tuuri tapahtumat, joiksi mainittiin muun muassa Rauman Pitsiviikot. Messut olivat hie-
man suosituimpia kuin keskustelutapahtumat, joka sai vdhiten vastauksia. Vastaajalla
oli my6s mahdollisuus lisdtd oma kiinnostuksen kohde, jos sitd ei ollut mainittu kyse-

lyssd, jonka kautta esimerkiksi erilaiset urheilutapahtumat mainittiin pariin otteeseen.

Vesistomatkailussa kiinnostuksen kohteiden viliset erot olivat pienid jokaisen maa-
kunnan kohdalla. Lahes jokainen oli kiinnostunut risteilyisté, vesistoaktiviteeteista ja
rantalomista. Selvésti vdhiten vastauksia kerési vesistomatkailussa kalastus. My0s saa-
risto kiehtoi monia ja erds oli maininnut, ettd vesistomatkailussa erityisesti kiinnosta-

vat kauniit maisemat.
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8.7 Satakuntaan matkustamisen syyt

Avoimena kysymyksend kysyimme, minka kohteen tai tapahtuman tai muun vastaa-
van vuoksi on matkustanut tai matkustaisi Satakuntaan. Kysymys oli avoin kysymys,

mutta ei kuitenkaan ollut pakollinen.

Pirkanmaalla suosituimmaksi kohteeksi nousi Pori Jazzit, johon vastasi 40,6%. Yyteri
oli seuraavaksi suosituin ja sai 28,1% vastauksia. Pirkanmaalle saatiin paljon yksittdi-
sid vastauksia erilaisista tapahtumista, néhtdvyyksistd, kulttuurista ja luonnosta. Myos
15,6% oli vastannut, ettd heitd kiinnostaa Satakunnassa yleisesti festivaalit. Tapahtu-
mat vastanneiden kesken suosituimmaksi nousi erilaiset urheilutapahtumat, kuten jéé-
kiekko, koirandyttely ja ravit, mutta myds SuomiAreena sai 4,7% vastauksia. Rauma
sai myds 9,4% kiinnostuneita vastauksia ja sieltd nousivat selvdsti Vanha Rauma ja
Pitsiviikot esille. Yksittdisid mainitsemisen arvoisia vastauksia oli saanut esimerkiksi
Kauttuan- ja Ahlstromin Ruukki, Kirjurinluoto, ja erilainen retkeily ja sen kohteet, ku-

ten Selkdmeren kansallispuisto.

Varsinais-Suomalaisten suosituin syy Satakuntaan matkustamiseen oli myds Pori Jazz
musiikkifestivaali, johon vastasi 30,7% vastaajista. Vastaajista 26,9% kertoi, ettd Yy-
teri vetdd puoleensa. Taasen 10,2% vastasi Raumanmeren juhannuksen olevan syy Sa-
takuntaan matkustamiselle. Myos Rauman pitsiviikot sai 6,4% vastauksista ja Rauman
saaristo taas 5,1%. Varsinais-Suomalaiset mainitsivat myos keskustelutapahtuma Suo-
miAreenan, Villa Mairean, keséteatterin, Kirjurinluodon, Porispere musiikkifestivaa-
lin sekd prikaatin. Varsinais-Suomalaisia kiinnosti selkeésti kohteet ja tapahtumat

Raumalla hieman enemmaén, kun muissa ldhimaakunnissa.

Myds Eteld-Pohjanmaalaisista 40% vastasi Pori Jazzin, joka tekee tastd kyseisen koh-
deryhmén suosituimman vastauksen, niin kuin edellisissdkin maakunnissa. Toiseksi
eniten vastauksia sai taas Yyteri, 11,1% vastauksellaan. Myos erilaiset seikat merelli-
sessd matkailussa kiinnosti Eteld-Pohjanmaalaisia, itsessdédn meri oltiin, mainittu
6,6%. My0s yksittdisid vastauksia sai erilaiset messut, Porispere musiikkifestivaali,

majakat, urheilutapahtumat seka teatterit.
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Pohjanmaalla eniten vastauksia sai Pori Jazzit, jonka nostivat esille 40,7% vastan-
neista. Yyteri ja Rauma saivat Pohjanmaalaisten kesken yhtd paljon vastauksia, 22,2%.
Vastaajista 11,1% oli maininnut, etti Anne Mattilan ateljee erityisesti kiinnostaa Sa-
takunnassa. Muut kohteet, jotka oli mainittu, ovat Juseliuksen Mausoleumi, Suomi
Areena, Kirjurinluoto, ja Reposaari. Myo6s luonto ja historia olivat kiinnostavia asioita
vastanneiden kesken, ja moni olikin vastannut vain yleisesti luonnon olevan syy mat-

kustaa Satakuntaan.

Tuloksia tarkastellessa huomaamme, ettd jokaisen maakunnan kohdalla Pori Jazz ja
Yyteri ovat nousseet suosituimmiksi syiksi matkustaa Satakuntaan. Kyseiset vastauk-
set nousivat erityisesti suosituimmiksi niiden vastaajien keskuudessa, jotka eivit olleet
vierailleet Satakunnassa ennen. Moni vastaaja tuntui entuudestaan tuntevan Satakun-
nan Porin Jazzeista ja Yyteristd, kun taas muihin oletetusti tunnettuihin kohteisiin, ei
vastauksia saatu juurikaan. Pirkanmaan, Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan vastaajien
kesken melkein puolet kokonaisvastaajista olivat vastanneet matkustuksen syyksi Pori
Jazzin, kun taas Varsinais-Suomessa Pori Jazzin ja Yyterin vastanneiden vililld eroa-
vaisuus on vain 3,8%. Yksittdisistd kiinnostuksen kohteista esille nousi erityisesti
luonto ja sen ndhtdvyydet kaikkien muiden paitsi Varsinais-Suomalaisten keskuu-

dessa.

8.8 Ostopddtokseen vaikuttavat tekijét

Seuraavassa kysymyksessd otimme esille ostopédatoksen ja sithen vaikuttavat tekijét.
Kysymys olikin, ettd millaiset tai mitkd asiat vaikuttavat ostopddtokseesi ostaessasi
matkailutuotteita tai matkailupalveluita. Vastaajien piti listata tdhén enintdén kolme
tarkeintd asiaa. Annoimme tdhin esimerkeiksi laadun, ekologisuuden ja sijainnin.

Kysymys oli avoin ja siihen sai vastata lyhyesti kolme tarkeinta tekijaa.

Pirkanmaalaisten kesken tarkeimmaiksi nousi laatu, joka oli listattu tdrkeimmaksi
22,7%. Seuraavaksi tirkein oli hinta, jossa oli todella pieni eroavaisuus laadun
kanssa. Hinnan tarkeimmaksi totesi 22,2%. Hinnasta vain véhin jélkeen jéi sijainti,
joka listattiin 19,8% térkedksi. Monipuolisuus oli monen mielestd myds tarkedd ja

sithen vastasi 9,7%. Talld viitattiin moneen eri asiaan mutta pddsdantdisesti, sillé



78

tarkoitettiin erilaisia aktiviteettejé tai mieluisaa ympéristod. Esimerkiksi hotellihuo-
netta varatessa tirkedd oli, ettd sielld olisi kuntosali tai erilaiset lenkkeilymahdolli-
suudet. 7,2% piti tdrkednd my0s palveluntarjontaa seké ekologisuutta, joka sai 4,8%
vastauksia. Loput noin 15% vastanneista olivat vastanneet yksittdisid asioita, muun
muassa kyseisen tuotteen tai palvelun helppous oli monelle tirkedd ja myds arvoste-

lut.

Varsinais-Suomalaiset vastasivat kaikista eniten vastauksen hinta, joka sai 26,7%
vastauksista. Toiseksi suosituimmaksi vastaukseksi nousi sijainti, joka sai 24,6%
vastauksista. Laadun mainitsi 23%. Muita matkailutuotteen tai palvelun ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoitd oli ympaérilld olevat palvelut, johon vastasi 5,7%, ekologi-
suus ja saavutettavuus sai molemmat 3,1% vastauksia. My0s seikat kuten asiakas-
palvelukokemukset, viihtyvyys ja soveltuvuus koko perheelle kerédsi vastauksia
1,5%. Loput noin 15% prosenttia koostui yksittdisistd asioista kuten l&histon hyvi
julkinen litkenne, hyvé séi, tapahtumat, aktiviteetit, lemmikkiystévéllisyys, autent-
tisuus, briandi, turvallisuus, monipuolisuus, meri ja ajankohta. Erds my0s mainitsi,

ettd valitsee mielelldén pienen yrityksen kuin ison ketjun.

Eteld-Pohjanmaalaisten eniten vastattu vastaus oli taas sijainti, johon vastasi 31,2%.
Laadun mainitsi 24,7% ja hinnan 21,1%. 5,5% vastaajista kertoi ettd sisilto ja pal-
velut ovat heille tirkeitd ostopéddtoksen tekijoitd. Myos Eteld-Pohjanmaalaiset mai-
nitsi saavutettavuuden, johon vastasi 3,6%. Vain 2,7% vastaajista kertoi ekologisuu-
den olevan huomioonotettava seikka. Loput noin 11% vastauksista koostui taas yk-
sittdisistd mainituista asioita jotka olivat tarve, monipuolisuus, luotettavuus, help-

pous, kiinnostavuus, kotimaisuus, ruokatarjonta, lapsiystivéllisyys ja esteettomyys.

Pohjanmaalaisten kesken tdrkeimmaéksi taas nousi sijainti, jolla oli 25,5%. Toista,
sijaa pitdvit yhdessd hinta ja laatu, joissa oli saman verran vastauksia eli 21,3%.
Ekologisuus, palveluntarjonta ja kiinnostavuus saivat my0s yhtd paljon vastauksia,
ja pitdvétkin tistd syystd yhdessd kolmatta sijaa, jossa vastauksia on 5,3%. Monelle
tirkedd ostopdidtoksessd olivat myds helppous ja ympérist. Téssd moni oli my0s
todennut, ettd erityisesti erilaista majoitusmuotoa etsiessd, on tiarkedd, ettd ympéristod
tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia ja on hyvailld paikalla. Nama kaksi vaihtoehtoa oli-

vat myds saaneet saman verran vastauksia 4,3%. Loput noin kymmenen prosenttia
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mainitsivat heille tairkeimpié olevan palvelun laatu ja esimerkiksi lemmikkiystavél-

lisyys.

Taulukossa 8, ndemmekin selvésti ldhimaakuntien erot. Taulukkoon on listattu sel-
visti eniten vastauksia kerdnneet vaihtoehdot, josta voimme huomata, ettd Etela-
Pohjanmaalaiset ja Pohjanmaalaiset pitivét sijaintia tdrkeimpdnd tekijdnd. Pirkan-
maalla eniten vastauksia sai laatu, kun taas Varsinais-Suomessa se oli saanut vihiten
vastauksia ndistd kolmesta vaihtoehdosta. Eteld-Pohjanmaalaisille hinta ei ollut niin
tiarkedd ja sithen vastattiinkin heiddn kesken vihiten néistd. Kaikissa kunnissa jérjes-
tys oli silti eri vastauksia vertaillessa, vaikka prosentuaaliset erot toisiin vastauksiin

verratessa ovatkin pienet.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etela- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa
Hinta 22,2% 26,7% 21,1% 21,3% 23,6%
Sijainti 19,8% 24,6% 31,2% 25,5% 24,6%
Laatu 22,7% 23% 24,7% 21,3% 23%

Taulukko 8. Ostopéitokseen vaikuttavat tekijét.

8.9 Matkailumarkkinointiin sopivat kanavat

Seuraavassa kysymyksessd kisittelimme matkailumarkkinointiin sopivia kanavia.
Kysyimme mistd kanavista, tai muista sellaisista, sinut tavoittaa parhaiten matkai-
luun liittyvéssd markkinoinnissa. Pirkanmaalaisten suosituimmaksi markkinointika-
navaksi nousi ylivoimaisesti Facebook, joka sai 41,6% vastauksista. Seuraavaksi
suosituimmaksi nousi Instagram 23,6% ja kolmantena sijaa piti sdhkdposti, joka sai
12,4%. Esitteet saivat 9,9%, messut 9,3% ja viimeisempéné oli YouTube, joka sai

3,1%. My0s mainittiin, ettd lehdet olisivat hyvd markkinointitapa.

Myo6s Varsinais-Suomalaisten keskuudessa Facebook kerdsi eniten vastauksia jopa
39%. 30,8% oli sitd mieltd ettd Instagram on hyvi tapa matkailumarkkinointika-

navana. Sdhkopostia kannattivat 13,6% ja esitteitd 11,6 %. Messuja suosivia
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vastaajia oli 3,4% ja YouTuben valitsi vain 1,3%, josta voidaan pédtelld ettd se ei ole
parhain mahdollinen kanava matkailumarkkinoinnissa Varsinais-Suomalaisille.
Myos tdssd maakunnasta joku kertoi, ettd lehdet ovat hanen suosiossaan markkinoin-

tia ajatellen.

Eteld-Pohjanmaalaiset myds kokivat Facebookin olevan hyvd kanava markkinoin-
tiin, sithen vastasi 46% eli melkein puolet vastaajista. Instagram tuli myds toiseksi
vastanneeksi vaihtoehdoksi, joka sai 23%, mutta silti prosenttimddrénd timi eroaa
muiden kuntien vastausmadrién. Esitteitd suosi 14,4% ja sdhkoposti ja messut saivat
molemmat vastauksia 7,8%. Samoin Eteld-Pohjanmaalaisista erds mainitsi lehdet ja
niin sanottu suusta suuhun markkinointi, eli tiedon 1ihde saadaan jonkun toisen ih-

misen kautta, joka on kenties kdyttanyt kyseistd palvelua, jota markkinoidaan.

Pohjanmaalla my6s suosituimmaksi nousi Facebook, joka sai 43,9%. Seuraavana oli
Instagram 29,8%. Esitteet olivat kolmanneksi suosituin vaihtoehto 12,3%, sdhko-
posti seuraava 7%, ja messut olivat saaneet 1,8%. YouTube sai 1,8%. My&s muita
mainittavia oli lehdet, josta sanottiin, ettd heidét tavoittaisi parhaiten. My0s vastat-
tiin, ettd paras tapa tavoittaa oli tekstiviesti. Pohjanmaalaisista muutama myos kom-

mentoi kyselyn muu, mika- kohtaan, ettei halua markkinoinnin olevan mainoksia tai

mainoksissa.
Pirkanmaa | Varsinais- | Eteld- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa

Facebook 41,6% 39% 46% 43,9% 41,8%
Instagram 23,6% 30,8% 30,8% 29,8% 26,8%
YouTube 3,1% 1,3% 0% 1,8% 1,8%
Sahkoposti 12,4% 13,6% 7,8% 7% 11,4%
markkinointi

Messut 9,3% 3,4% 7,8% 1,8% 6,1%
Esitteet 9,9% 11,6% 14,4% 12,3% 11,6%

Taulukko 9. Suosituimmat matkailumarkkinoinnin kanavat.
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Taulukosta 9, niemme hyvin yhteenvetona sen mitid kukin maakunta on vastannut
kyseiseen kysymykseen. Yhteenvetona voimme siis todeta sen, ettd Facebook on
suosituin markkinointikanava matkailulle, kun se halutaan kohdistaa Satakunnan I4-
himaakuntiin. Kaikissa maakunnissa Instagram oli toiseksi suosituin markkinointi-
kanava. Huomasimme my0s sen, ettd Instagram oli suosittu etenkin nuorten aikuisten
keskuudessa. Facebook taas oli selvisti suosituin keski-ikéisten ja sitd vanhempien
parissa. Kyseinen kanava my0s oli monella vanhemmalla vastaajalla usein jopa ainoa

tapa tavoittaa matkailumarkkinoinnissa.

Sadhkopostimarkkinointia ja esitteitd suosii vain véhin yli 10% kaikista vastaajis-
tamme, mutta kuitenkin Pohjanmaalaisista ja Eteld-Pohjanmaalaisista vain noin 7%
valitsi sihkdpostimarkkinoinnin. Messut saivat toiseksi védhiten vastauksia kaikista
vaihtoehdoista, mutta Pirkanmaalaiset ja Eteld-Pohjanmaalaiset suosivat messuja
enemmaén kuin taas Pohjanmaalaiset ja Varsinais-Suomalaiset. YouTube oli markki-
nointikanavana kaikista védhiten suosittu ja esimerkiksi Eteld-Pohjanmaalaista ei ku-

kaan valinnut tata vastausvaihtoehtoa.

8.10 Matkan kesto

Seuraava kysymys kasitteli aihetta, kauanko keskimdardisesti viivytddn kotimaan si-
sdisilld matkoilla. Kysymykseen vastattiin monivalinnalla, jossa annettiin kolme val-
mista vastausvaihtoehtoa, joista jokaisen tuli valita yksi. Vaihtoehtoina olivat 1-2

pdivéd, 3-5 péivad ja viikko tai enemmén.

Taulukossa 10, niemme maakuntien vertailut prosenttiluvuin. Pirkanmaalla, Varsi-
nais-Suomessa, Eteld-Pohjanmaalla ja Pohjanmaalla eniten vastauksia saivat vas-
tausvaihtoehto 1-2 pédivdd. Toisena kaikissa maakunnissa tuli vastausvaihtoehto 3-5
pdivéd ja véhiten vastauksia sai viikon tai enemmaén vaihtoehto. Viipymé aika 1-2
péivéd onkin saanut hieman yli puolet kokonaisvastauksista. Varsinais-Suomalaisten
kesken voimme kuitenkin todeta, ettd 1-2 pdivéad ja 3-5 pdivad prosenttiluvut ovat
samat, joten ndmi vaihtoehdot matkan viipymaistd ovat yhtd suosittuja. Myds Poh-
janmaalaisten kesken 1-2 péivad ja 3-5 pdivad viipymit ovat tuottaneet yhtd suuret

tulokset, jolloin ndmé ovat siis myos téssd tasan, eikd suoraan voi mdiiritelld
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suosituinta viipymi aikaa ndiden kahden maakunnan kanssa. My0s Eteld-Pohjan-
maalaisten ja Pohjanmaalaisten kesken suositumpaa on matkailla viikon tai enem-
maén, kun taas Pirkanmaalaisista ja Varsinais-Suomalaisista vain muutama prosenttia

on vastannut tdhan vaihtoehtoon.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etela- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa
1-2 péivdd | 58,1% 48,7% 51,1% 44,7% 50,2%
3-5 paivaa | 38,4% 48,7% 42,2% 44.7% 44.9%
Viikko tai | 3,5% 2,5% 6,6% 10,6% 4,9%
enemman

Taulukko 10. Keskiméérdinen viipymé kotimaanmatkalla.

8.11 Rahan kaytto

Seuraava kysymys oli, kuinka paljon matkailija kdyttda keskimadrdisesti rahaa koti-
maanmatkan aikana per henkild. Tdma oli myds monivalintakysymys, jossa vastaaja
sai valita yhden, neljdn eri vaihtoehdon véliltd. Naméa vaihtoehdot olivat alle 100€,

100-200€, 200-300€ ja yli 300€.

Taulukossa 11, ndemme selvisti, ettd suosituimmaksi summaksi nousi 100-200€ jo-
kaisen maakunnan kohdalla. Tdssd vastausvaihtoehdossa Varsinais-Suomalaisista ja
Eteld-Pohjanmaalaisista yli puolet olivat valinneet timén vaihtoehdon. Pirkanmaa-
laisista vihdn alle puolet valitsi tdmén, mutta Pohjanmaalaisista 39,5% kéyttad kes-
kimddriisesti 100-200€. Kaiken kaikkiaan toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli
yli 300€, mutta silti Pirkanmaalaisten toiseksi suosituimmaksi vaihtoehdoksi nousi
alle 100€. Pohjanmaalaisten, Eteld-Pohjanmaalaisten ja Pirkanmaalaisten kolman-
neksi suosituimmaksi rahamééréksi tuli 200-300€ kun taas Varsinais-Suomalaisten
keskuudessa alle 100€ oli suositumpi vaihtoehto. Vihiten vastauksia sai vaihtoehto
alle 100€ jos tarkastelemme kokonaisvaltaisesti, mutta Varsinais-Suomalaisilla vi-

hiten vastauksia kertyi kohtaan 200-300€ ja Pirkanmaalaisilla kohtaan yli 300€.
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Pirkanmaa | Varsinais- | Etela- Pohjanmaa | Yhteensd
Suomi Pohjanmaa
Alle 100€ | 23,3% 15,3% 2,2% 13,2% 15,4%
100-200€ | 46,5% 51,2% 62,2% 39,5% 49,8%
200-300€ | 18,6% 12,8% 15,5% 18,4% 16,2%
Y1i 300€ | 11,6% 20,5% 20% 28,9% 18,6%

Taulukko 11. Rahankdyttd kotimaanmatkalla.

8.12 Suosituimmat majoitusmuodot

Seuraavassa kysymyksessé haluttiin tarkentaa sité, ettd minkdlainen majoitusvaihto-
ehto on tai olisi matkailijalle Satakunnassa mieluisin. Eli jos vastaaja on vieraillut
tai vierailisi Satakunnassa, missd hdn mieluiten yopyisi. Tdssad kdytimme monivalin-
taa, jolloin vastaaja sai valita kahdeksan eri majoitusvaihtoehdon vililtd ja valita
niistd yhden. Vaihtoehdot olivat hotelli, Airbnb asunto, hostelli, motelli, tuttavan

asunto, vuokramokki, camping/karavaanari-alue tai yhdistelma erilaisia majoituksia.

Pirkanmaalla suosituimmaksi majoitusvaihtoehdoksi nousi vuokramokki vaihtoehto,
johon vastauksia tuli tasaisesti 36%. Seuraavaksi suostuin oli hotelli 31,4%. Yhdis-
telmd erilaisia majoituksia vaihtoehto sai kolmanneksi eniten vastauksia 17,4%.

Camping sai 7%, ja tuttavan asunto 5,8%, Airbnb 2,3%.

Varsinais-Suomalaisten suosituin majoitusmuoto oli selkedsti hotelli, silld se sai
43,5% vastauksista. Toiseksi eniten vastauksia sai vuokramokki eli 25,6%. Kuiten-
kin yhdistelmai erilaisia majoituksia vastaus sai 14,1% joten moni pitdd useasta eri-
laisista majoitusmuodoista eikd vain yhdesta. 8,9% vastanneista suosii tuttavan asun-

toa kotimaanmatkoilla ja 3,8% taas Airbnb asuntoa tai camping/karavaanarialueita.

Eteld-Pohjamaalaisten suosituimmiksi majoitusmuodoiksi nousi kaksi vastausvaih-
toehtoa, hotelli sekd vuokramokki, jotka molemmat siis saivat 28,8% vastauksista.

17,7% vastaajista suosii yhdistelmia erilaisista majoituksista. Camping/karavanaari-
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alueita suosi taas 11,1% vastanneista Eteld-Pohjanmaalaisista ja tuttavan asuntoa

hyodyntdd 8,8%. Airbnb sai 4,4% vastauksia.

Pohjanmaalla suosituin majoitusvaihtoehto oli hotelli, johon tuli 39,5% vastauksia.
Seuraavana oli yhdistelmé erilaisia majoituksia, jossa oli 23,7%. Vuokramdkki sai
15,8%, camping 13,2% ja Airbnb 7,9%. Tuttavan asunto, sekd hostelli ja motelli

vaihtoehdot eivit saaneet yhtdkddn vastausta.

Pirkanmaa | Varsinais- | Etelé- Pohjanmaa | Yhteensa
Suomi Pohjanmaa

Hotelli 31,4% 43,5% 28,8% 39,5% 36%
Airbnb asunto | 2,3% 3,8% 4,4% 7,9% 4%
Hostelli 0% 0% 0% 0% 0%
Motelli 0% 0% 0% 0% 0%
Tuttavan 5,8% 8,9% 8,8% 0% 6,5%
asunto
Vuokramokki | 36% 25,6% 28,8% 15,8% 28,3%
Camping/ 7% 3,8% 11,1% 13,2% 7,7%
Karavaanari-
alue
Yhdistelméa 17,4% 14,1% 17,7% 23,7% 17,4%
erilaisia
majoituksia

Taulukko 12. Mieluisin majoitusvaihtoehto.

Kun vastauksia vertailee keskenddn taulukon 12 avulla, huomataan ettd Eteld-Poh-
janmaalaisten mielestd hotelli ja vuokramokki ovat yhtd suosittuja vaihtoehtoja. Pir-
kanmaalla mieluisin vaihtoehto oli taas vuokramokki ja toisena tuli hotelli, kun taas
Varsinais-Suomessa vaihtoehdot menivit toisinpdin. Pohjanmaalaisista hotelli oli
my0s suosituin mutta toiseksi tuli yhdistelmé erilaisia majoituksia ja kolmantena
vasta vuokramokki. Kun taas kaikissa muissa maakunnissa yhdistelma erilaisia ma-

joituksia on kolmanneksi suosituin vaihtoehto. Meilldi oli myds tarjolla
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vastausvaihtoehdot motelli ja hostelli, jotka eivit saaneet yhtdkéddn vastausta, joka
kertoo sen, ettd ndmid majoitusmuodot, eivit ole kyseisten maakuntalaisten suosi-
ossa. Airbnb majoitusvaihtoehto sai myos jonkin verran vastauksia, mutta verraten
muihin vaihtoehtoihin prosenttiluvut ovat matalia. Airbnb-asunnot eivét ndin ollen
ole varmastikaan tuttu vaihtoehto monelle, etenkddn Satakunnassa liikkuvalle mat-
kailijalle. Kuitenkin tuttavan asuntoa suhteellisen moni hyddyntdd, joten uskoi-
simme, ettd Airbnb-asunto olisi my0s mieleinen heille, jotka kyseistd majoitusvaih-

toehtoa suosii.

8.13 Unelmien lomamatka Satakunnassa

Viimeinen kysymyksemme oli niin sanotusti keventidvé kysymys, joka laitettiin ky-
selyyn tilaajamme toiveesta. Tésséd sai halutessaan kertoa, ettd mitd sisdltyisi unel-
miesi lomamatkaan Satakunnassa. Tamaé oli avoin kysymys ja vastaaja sai laittaa té-

hién vapaasti vastauksen. Tdma kysymys ei ollut kuitenkaan pakollinen.

Saimme jonkun verran vastauksia ja huomasimmekin, ettd eniten tdhén jaksoi vastata
Pirkanmaalaiset ja Varsinais-Suomalaiset. Eteld-Pohjanmaalaiset ja Pohjanmaalaiset
eivit vastanneet yhtd ahkerasti tdhén loppukysymykseen. Asiat, jotka nousivat eri-
tyisesti esille unelmien lomamatkaa Satakunnassa suunnitellessa, oli hyvd sii,
luonto ja sen tuomat erilaiset aktiviteetit ulkoillessa. Myds ruoka mainittiin erittdin
usein. Monet mainitsivat, ettd myds erilaiset musiikkifestivaalit ja konsertit seké ndh-
tavyydet olevan kiinnostuksen kohteita, joita mielelldén haluttaisiin sisdllyttdd lo-
maan. Satakunnassa monia myds kiinnosti merimatkailu ja majakat, joka sopisi hy-
vin aurinkoiseen lomapéivédan. Ylipdédtinsd rentoutuminen oli kaiken ndiden asioiden

ympdrilld, kun pohdittiin minkédlainen loma ylipddtansa, pitdisi olla.
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9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytetydmme tutkimuksena oli selvittdd, miksi Satakuntaan halutaan matkustaa
eli mitkd ovat alueen matkailun vetovoimatekijit ja mitkd asiat vaikuttavat matkaili-
joiden ostokéyttdytymiseen. Teoriamme pohjautui tydssa kasiteltdviin aihepiireihin eli
Satakuntaan ja matkailutyyppeihin, matkailun vetovoimaan, matkailuasiakkaan osto-
kayttdytymiseen ja matkailuasiakkaalle markkinointiin erilaisten sosiaalisen median

kanavien kautta.

9.1 Satakunnan matkailun vetovoimatekijét

Saimme selville, ettd Satakunta matkailukohteena on melko tuntematon ldhimaakun-
nille, etenkin Eteld-Pohjanmaalla ja Pohjanmaalla asuville. Témén tutkimuksen perus-
teella voimme my0s péételld, ettd keskeisimmait Satakunnan matkailun vetovoimate-
kijét ovat luonto ja -tapahtumamatkailu, jotka tuovat myos néin ollen eniten matkaili-
joita Satakuntaan. Tamé vastaa myos meidédn tutkimuskysymykseemme. Matalampana
vetovoimatekijdnd nidhdddn kulttuurimatkailu ja kaikista véhiten kyselysséd olevista
vaihtoehdoista vesistomatkailu. Tutkimuksen perusteella Satakuntaan matkustamisen
syyt ovat yleisemmin liittyneet musiikkifestivaali Pori Jazzin tai Yyterin vuoksi ja
ndma kohteet ovat myds niitd, jonka vuoksi Satakuntaan matkustettaisiin tulevaisuu-
dessa monen matkailijan ndkokulmasta. Myos yleisesti luontondhtdvyyksien vuoksi,
halutaan matkustaa tai matkustettaisiin tulevaisuudessa Satakuntaan. Kiinnostavin
seutu Satakunnassa Rauman, Porin, ja Pohjois-Satakunnan seuduista, oli Porin seutu,
joka sai yli puolet vastauksista, joka varmasti johtuu siitd, ettd Porissa on Satakunnan

tunnetuimmat kohteet ja tapahtumat, joita mainitsimmekin jo aikaisemmin.

Totesimme ettd alue ndhdddn tuntemattomana silld monikaan ei osannut sanoa, onko
Satakunta vetovoimainen matkakohde vai ei, koska en osaa sanoa” vastausvaihtoehto
sai eniten vastauksia. ”’Jokseenkin samaa mieltd” vastaus oli saanut seuraavaksi eniten
vastauksia ja ndiden kahden vastauksen vilinen ero oli 6,9%, joka ei lopuksi ole kui-
tenkaan kovinkaan suuri eroavaisuus. Kysyimme myos, kuinka tyytyvdinen matkailija
on eri matkailunaloihin Satakunnassa, jotka olivat kulttuuri-, tapahtuma-, luonto- ja

vesistomatkailu. Tdssékin kysymyksesséd ”en osaa sanoa” vastaus nousi selkeésti esille
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jokaisessa vaihtoehdossa. Ainoastaan luontomatkailussa oli todella pieni ero vastauk-
sien “’en osaa sanoa” ja “’jokseenkin tyytyvdinen” vililld. Meilld oli myds jatkokysy-
mys, johon sai halutessaan kommentoida vastaustaan Satakunnan vetovoimasta.
Avoin vastaus kerisi negatiivisia, sekd positiivisia vastauksia. Esimerkiksi Pirkanmaa-
laisten ja Varsinais-Suomalaisten kesken oli selvid, ettd Satakunta oli tunnetumpi
kohde, kun taas Eteld-Pohjanmaalaiset ja Pohjanmaalaiset, eivét juurikaan tunteneet
Satakuntaa entuudestaan ja moni olikin vastannut syyksi, ettd ei ole torménnyt Sata-
kunnan matkailumarkkinointiin. My0s mainittiin, ettd Satakunnassa ei ole tiettyé niin
sanottua vetonaulaa, joka ajaisi thmisié paikalle. Kaikki edelld mainitut matkailutyypit
ja niiden sisdiset kohteet on otettu kattavasti esille timén tyon teoriaosuudessa, joka

osoittaa sen, ettd Satakunnan mahdollisuudet eri matkailutyypeissd ovat hyvin laajat.

Kyselylomakkeeseen vastanneet ldhimaakuntalaiset olivat kaikista eniten tyytyviisid
Satakunnan luontomatkailuun. Silti luontomatkailukohteet itsesséén, eivét tulleet pal-
joa esille vastauksissa, lukuun ottamatta Yyterid. Joitakin yksittdisid kohteita mainit-
tiin eri ihmisten toimesta, mutta ylivoimaisesti prosentuaalisesti eniten vastauksia sai
Yyteri. Yksittdisid kohteita, joita luontomatkailussa tuli esille olivat muun muassa
puistoalue Kirjurinluoto, Selkdmeren kansallispuisto, Lauhanvuori-Hémeenkangas
Geopark ja maatila Koivuniemen Herra. My6s Reposaari mainittiin jonkin verran, joka
voidaan siséllyttdd niin luonto-, vesisto- ja kulttuurimatkailuun. Jotkut myds mainitsi
vain sanan “ndhtdvyydet”, josta voidaan paitelld, ettd luontondhtdavyydet kiinnostavat
matkustajia, mutta he eivit osaa mainita erillisid, joita nimenomaan Satakunnasta 10y-
tyy. Vastaajat olivat kaikista eniten kiinnostuneita patikoinnista, retkeilysti ja erilai-
sista aktiviteeteistd luonnossa, mitd Satakunnassa on helppo toteuttaa silld luontoa,
16ytyy loputtomiin, mutta moni ei titd kuitenkaan saata tietdd. Renfors, Berg ja Rési-
nen (2015, 6-7) toteavatkin, ettd koko Suomen matkailun ydin on luonto, mutta mat-
kailijoiden kannalta tati ei osata ajatella tarpeeksi patevésti ja esimerkiksi kulku sinne

on hankalaa.

Toiseksi eniten tyytyvdisyyttd osoitettiin Satakunnan tapahtumamatkailuun. Pori Jazz
olikin prosentuaalisesti kaikista isoin syy kaikkien 1&himaakuntien mielestd, minka
vuoksi Satakuntaan on matkustanut tai joskus matkustaisi. Tdma ei meitd yllata, silla
onhan kyseinen tapahtuma kuuluisa niin kansainvéliselldtasollakin ja se kantaa pitkid

perinteitd. Oletuksena meilld myds oli, ettd tapahtumamatkailu saisi paljon kannatusta,
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than vain senkin vuoksi, ettd moni mieltdd Pori Jazzin, kun ajattelee Satakunnan ta-
pahtumatarjontaa ja pelkéstidén tdimankin vuoksi joku saattaa luokitella tapahtumatar-
jonnan hyvéksi. Tapahtumamatkailun suurimmat kiinnostuksen kohteet olivat ylivoi-
maisesti musiikkifestivaalit ja muut kulttuuritapahtumat tulivat toisena. Muita tapah-
tumia, joita nostettiin esille, olivat Raumanmeren juhannus, Rauman pitsiviikot, Po-
rispere, jddkiekkotapahtumat, ravit, koirandyttelyt ja keskustelutapahtuma Suo-
miAreena. My0s yleiselld tasolla festivaaleista puhuttiin, ilman ettd mainittiin tiettya.
Tama jatti tulkinnan varaa siihen, ettd kaikenlaiset tulevaisuudessa jérjestettdvat mu-

siikkifestivaalit kiinnostavat varmasti 1ahimaakuntalaisia.

Vaikka kulttuurimatkailu ei noussut kyselyssa suureksi vetovoimatekijdksi, mainittiin
kulttuurikohteita jonkin verran. Kulttuurimatkailussa vastaajia kiinnosti eniten néhta-
vyydet, ruoka ja historia. Kyselyn perusteella kévi ilmi, etti yli puolet vastaajista eivit
osanneet sanoa mitd mielti he ovat Satakunnan kulttuurimatkailusta, mika voi suuresti
vaikuttaa sithen, ettd miksi tdtd matkailunalaa ei ndhty vetovoimaisena. Vuoriston
(2002, 73) mukaan, Suomen kulttuurivetovoima on suhteellisen vaatimatonta, joten
sen vuoksi ei voida mydskddn olettaa, ettd se vetdisi puoleensa isoja matkailijaryp-
pditd. Hén toteaa myds, ettd maassamme ei ole tarpeeksi isoja historiallisia nédhtavyyk-
sid tai monumentteja niin kuin esimerkiksi ulkomailla. Satakunnassa on kuitenkin pal-
jon eri kokoisia kulttuurindhtdvyyksia ja kohteita, mutta valitettavasti ne eivét ole tar-
peeksi matkailijoiden tietoisuudessa. Yksittdiset kulttuurikohteet, jotka nousivat esille
kyselyssi, olivat muun muassa Rauman vanhakaupunki eli Vanha Rauma, Ahlstromin
ruukit, Villa Mairea, keséteatterit yleisesti, Anne Mattilan ateljee, Juseliuksen Mauso-
leumi sekd jo mainittu Reposaari. Ndiden kohteiden lisdksi Satakunnassa on monta
kulttuurista arvoa omaavaa kohdetta, joista merkittdvimpid on mainittu timén opin-
ndytetyon teoriassa. Namé kohteet ovat varmasti paikallisten tietoisuudessa hyvin,

mutta huonosti itse matkailijoiden.

Mielenkiintoinen seikka oli huomata, ettd vesistomatkailu sai kaikista eniten matkai-
lunaloista vastauksia kohtaan “’en osaa sanoa” kun kysyimme kuinka tyytyviisia, ol-
laan kyseiseen matkailunalaan. Vastaajista melkein 60% valitsi timén vaihtoehdon ja
tdhan matkailunalaan oli véhiten ilmoitettu olevan tyytyviisid verrattuna muihin aloi-
hin. Vesistomatkailussa mainittiin risteilyt, rantalomat ja vesistoaktiviteetit yhta use-

asti ja yhtd suuriksi kiinnostuksen kohteiksi. Vaikka vesistomatkailu oli selvisti
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kaikkein vdhiten saanut d4nid, melkein jokainen tuntui tietdvén tai kdyneen edes Yy-
terissd. Voi tietenkin myo0s olla, ettd moni on mieltdnyt Yyterin luontomatkailuun.
Myo6s unelmien lomamatka Satakunnassa kysymyksessd moni oli maininnut kesadpai-
vin meren ddrelld tai vuokramokin vesiston ldahelld, mistd saa sellaisen kuvan, ettid
kuitenkin vesistomatkailua kohtaan on jonkun verran mielenkiintoa. Kyselytutkimuk-
sessa tuli jonkin verran esille Rauman saaristo, majakat ja yleisesti meri. Uskomme,
ettd moni kyselyn vastaaja ei osaa mieltdd kunnolla, mitd vesistomatkailu Suomessa
on ja mitd kaikkea siithen sisdltyy. Esimerkiksi jos vastaaja on matkustanut joskus Yy-
terin vuoksi Satakuntaan viettdimdan pdivid rannalla, ei sitd osata vélttdmattd mieltdd

“rantalomaksi”.

9.2 Satakunnan lahimaakuntien matkailuasiakkaiden ostopddtokseen vaikuttavat teki-
jat

Vetovoimatekijoiden liséksi, tarkoituksena meilld oli myos saada vastaus tutkimusky-
symykseemme, mikd oli mitkd asiat vaikuttavat ostopédédtdkseen, kun asiakas ostaa
matkailutuotetta tai palvelua. Téhén kysymykseen vastaukseksi selviytyi sijainti, hinta
ja laatu. Isoimpana tekijand huomasimme, ettd sijainti on tdrkein asia ldhimaakunta-
laisten mielestd, ostaessa kyseisid asioita. Asiakkaat haluavat, ettd tuote tai palvelu
sijaitsee hyvélld sijainnilla, mistd 16ytyy monipuolinen ympaéristo, josta l0ytyy jokai-
selle jotakin. Sijainnilla voidaan myds ajatella, ettd tuote tai palvelu tiytyy sijaita hy-
vien kulkuyhteyksien varrella. Kiinnostavampana seutuna néhtiinkin Pori, joten voi-
daan olettaa, ettd matkailijat kokevat, ettd Porista 16ytyy kaikista eniten erilaisia vaih-

toehtoja perheille sekd muille matkustusseurueille.

Toiseksi tarkeimpina tekijédnid ostopdédtokseen ldhimaakuntien mielesté oli hinta ja kol-
mantena laatu. Monet vastaajat kertoivat, ettd hintalaatu suhde tulee olla kohdillaan
ostaessa matkailuun liittyvid tuotteita tai palveluita. Kysyimme myds, kuinka paljon
keskimaardisesti matkailija kdyttda rahaa yhteen henkiloon ja suosituimmaksi vaihto-
ehdoksi nousi vastaus 100-200€, joka sai melkein puolet vastauksista. Tdma vastaus
mielestimme voi kertoa sen, ettd todella monella matkailijalla on budjetti matkusta-
essa ja he haluavat pédéstd suhteellisen edullisesti ostaessa matkailutuotteita, mutta silti
haluavat 16ytd4 laadukkaita ostoksia, kun sitd vertaa hintaan. Tdsséd kohtaa tdytyy my0s

muistaa, ettd yli puolet vastaajista kertoi, ettd he viithtyvdt kotimaanmatkalla
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keskimadrdisesti 1-2 pdivad. Télloin 100-200€ budjetti kuulostaakin jarkevéltd. Hie-
man alle 45% vastaajista kertoi, ettd he viettdvat kotimaanmatkalla aikaa keskiméaarai-

sesti 3-5 péivad ja toiseksi suosituimmaksi rahamairéksi nousikin yli 300€.

My0s palvelutarjonnan monipuolisuus nousi tirkedksi seikaksi ostopddtdstéd tehdessa.
Jokaisella matkailijalla saattaa olla eri mielenkiinnon kohteet, mik& nékyy my®0s siind,
ettd eri asiat vetivét heitd puoleensa. Kuten tutkimamme teorian puolesta voimme to-
deta, ettd voikin olla haastavaa, ettd tuote tai palvelu vastaa monen matkailijan mie-
lenkiintoa ja tarpeita. Siksi onkin hyvé, ettd tietyt palvelut ja tuotteet on kohdistettu eri
segmenteille, jotta jokainen 16ytiisi jotakin palvelutarjonnasta. Suosituimmaksi ma-
joitusmuodoksi nousi hotelli ja Satakunnassa monet hotellit sijaitsevat 1dhella keskus-
tan tuntumaa, joten tilloin palvelutarjontaa 16ytyy monelle, kun hotellin sijainti on
monipuolisen palvelutarjonnan ympaérilla. Toiseksi suosituimmaksi majoitusvaihtoeh-
doksi tuli vuokramdkki ja moni kertoikin viimeisessd kysymyksessd, jossa kysyimme
minké&lainen olisi unelmien lomamatka Satakunnassa, ettd mokki luonnon ja veden &a-
reltéd olisi hyva vaihtoehto. Pééttelimmekin, ettd he, jotka suosivat vuokramdokkid ma-
joitusvaihtoehtona, ndkevét luontomatkailun oleellisena vetovoimatekijana. Kuitenkin
my0s moni suosi sitd, ettd matkalla kokeillaan monta eri majoitusvaihtoehtoa, silld
mielenkiinnot saattavat olla erilaisia niin yhden ihmisen mielesté tai matkustusseuru-

een valilla.

Tutkimuksen perusteella saimme my®ds selville, ettd parhain tapa matkailumarkkinoin-
nissa on markkinoida tuotteita tai palveluita sosiaalisessa mediassa Facebookin ja In-
stagramin kautta. Facebook sai kaikista eniten &énié ja se oli suosittu vaihtoehto nuo-
rilla aikuisilla ja etenkin vanhemmilla ikdpolvilla. Instagram sai toiseksi eniten vas-
tauksia ja huomasimme, ettd tdmé oli etenkin nuorten aikuisten suosiossa. Pienempi
maéri vastaajista koki my0s, ettd esitteet ja sdhkdpostimarkkinointi on hyvé tapa luoda
asiakkaan mielenkiinto matkailumarkkinoinnissa. Voimme myos péételld, ettd messut
eivit kiinnosta tilla hetkelld niin monia, kun haluaa tutustua matkailun eri palveluihin,
mutta voi olla, ettd tdméa johtuu vallitsevan tilanteen, eli koronan takia. YouTube vi-
deopalvelu ndhddin epdsuosittuna vaihtoehtona, joten koemme, ettd jos haluaa mark-
kinoida Satakuntaa ldhimaakunnille, on timé ehkéd heikko tapa markkinoida niille
kohderyhmille. Tietenkin, jos video on upotettuna esimerkiksi Facebookiin, voidaan

asia ndhda eri tavoin.
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9.3 Kehitysehdotukset

Kuten mainitsimme, ettd tutkimuksen ansiosta huomasimme, ettd Satakunta nihddan
liian tuntemattomana alueena, etenkin siis matkailun nikokulmasta. Monet tietdvit Sa-
takunnan ldhes ainoastaan jo tunnettujen kohteiden vuoksi, jolla on jo melkein legen-
daarinen maine. Koemme, ettd tunnetut ja perinteikkait kohteet, eivét valttimatta tar-
vitse yhtd suurta markkinointia vélttimatta endd joka taholta, silld ndma kohteet 16yta-
vit joka vuosi asiakkaita jo maineensa vuoksi. Kuitenkin Satakunta pursuaa monia eri
kohteita ja ndhtdvyyksid, joten niemme tarkednd seikkana tutustuttaa l&himaakuntien

ja miksei koko Suomenkansan my®os ndihin vihemmin tunnetuimpiin kohteisiin.

Satakunnassa on kolme eri seutua, josta jokaisesta 10ytyy paljon erilaista tekemistd ja
ndhtdvaa, jotka néin ollen soveltuvat erilaisille kohderyhmille hyvin. Tamén tutkimuk-
sen perusteella, nuoret aikuiset matkustavat usein kahdestaan ja yli 30-45 vuotiaat tyy-
pillisesti perheen kanssa. Vanhemmat ikédluokat matkustelevat yleensd kaikenlaisissa
seurueissa ja etenkin ryhmidmatkustamista suosittiin vanhemman ikdpolven keskuu-
dessa. Satakunnan tulisi osata markkinoida oikeanlaisille seurueille oikeanlaisia pal-
veluita oikeassa paikassa. Sosiaalinen media on varmasti tirkein markkinointimuoto
nykypéivénd, jonka vuoksi olisi hyva, ettd eri kohteita ja palveluita markkinoitaisiin
enemmaédn ndiden kautta. Etenkin Facebook ja Instagram nousi suosioon kyselys-
sdmme, joita olisi hyvé kéyttdd suunnitelmallisesti ja aktiivisesti. Markkinointia kan-
nattaa ajatella juuri eri ikdpolvien kannalta. Esimerkiksi video tai upeat kuvat jostakin
Satakunnan kaupungista ja sen tuomista mahdollisuuksista, jotka voisivat kiinnostaa
nuoria aikuisia, voisi ndkyé Instagramissa. Myds erilaiset sosiaalisen median “tem-
paukset” luovat huomiota eri palveluihin. Téllainen voisi olla esimerkiksi kilpailu Fa-
cebookissa. Myos eri kaupungit ja yritykset voisivat miettid sitd, voisiko luoda mah-
dollisen yhteistyon jonkun sosiaalisen median vaikuttajan kanssa, silld ndin asiat tule-
vat laajan yleison tietoisuuteen. Kaiken kirjateorian liséksi, on oleellista myds pohtia
markkinointia modernisti. Myods matkustusseurueiden kannalta kannattaa miettid
markkinointia silld esimerkiksi lapsiperheiden intressit ovat varmasti erilaisia verrat-

tuna nuoriin tai vanhuksiin.

Kyselyssa tuli myos ilmi, ettd oltiin sitd mieltd, ettd Satakunnan potentiaaliset matkai-

lukohteet ovat liian kaukana toisistaan. Eli kun matkustaja saapuu Poriin esimerkiksi
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Yyterin vuoksi, ei hin vélttdmaittd jaksa tai padse vierailemaan muualle, joka saattaa
myds olla se syy, ettd minkd takia Satakunta jd4 monelle tuntemattomaksi. Titi asiaa
el kuitenkaan voida muuttaa, jo olemassa olevia kohteita ei saada yhtdén sen kauem-
mas tai ldhemmas toisiaan. Silti kaupunkien ja kuntien sisdinen saavutettavuus tulisi
olla kunnossa. Kohteista tulisi padstd suhteellisen vaivattomasti toiseen, joka vaatii
esimerkiksi hyvit kulkuyhteydet julkisen liikenteen kautta. My®ds erilaisia retkid voi-
taisiin jarjestdd, jossa vierailtaisiin eri kohteissa esimerkiksi bussilla tai vesistossa ve-

neillen.

Loppujen lopuksi monien kysymyksien vastauksien vélinen ero oli prosentuaalisesti
hyvin pieni, kuten esimerkiksi vastauksien ”en osaa sanoa” ja ”jokseenkin tyytyvéi-
nen”. Jo pienten huolella mietittyjen asioiden ansiosta, Satakunta voisi saavuttaa léhi-
maakuntien matkailijoiden mielesti tyytyvidisen asenteen, kun miettii Satakuntaa mat-
kailualueena ja niin ollen jopa ottaisi kyseisen maakunnan varteenotettavaksi loma-

kohteeksi, oli sitten liikenteessd pariskuntana, perheend tai ystivépiirin kanssa.

9.4 Luotettavuustarkastelu

OpinnidytetyOssa tiytyy tarkastella sen luotettavuutta. Tutkimuksissa yritetdén aina ar-
vioida tutkimuksesta saatua luotettavuutta silld virheet voivat olla osana tutkimusta,
vaikka sellaisia yritetddnkin vélttdd mahdollisemman hyvin. Kun tutkimuksessa puhu-
taan sanasta “reliabiliteetti” tarkoittaa se tulosten toistettavuutta. Eli helpommin sanot-
tuna se tarkoittaa sen kykyé antaa “ei-sattumanvaraisia” tuloksia. Jos kaksi ihmista
padtyy samaan tulokseen, on tulos télldin luotettava. Kun taas puhutaan sanasta “’vali-
diteetti” tarkoittaa se tutkimuksen patevyyttid. Tamai tarkoittaa sitd, ettd valitseman tut-
kimusmenetelmin kautta yritetddn saada mitattua aihetta, jota on tarkoituskin mitata.
Monesti voidaan ajatella, etté tutkitaan jotakin tiettyd asiaa, vaikka todellisuudessa va-
lidius ei toteudu. Esimerkiksi kyselyssd vastaajat ovat voineet ymmartdd kysymykset
eri tavoin, ja luonnollisesti tutkija tulkitsee tulokset niin miten itse on ajatellut alun
perin. Télloin tuloksia ei voida pitdéd valideina, silld tulokset eivét pidd paikkaansa.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231-232.)
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Kaytimme tydssdmme kyselyd, jota jaettiin sosiaalisen median eri kanaviin, kuitenkin
padsddntoisesti Facebookiin. Kohderyhmindmme toimivat Satakunnan 1dhimaakun-
tien asukkaat, eli Pirkanmaalaiset, Varsinais-Suomalaiset, Pohjanmaalaiset ja Eteld-
Pohjanmaalaiset. Jaoimme kyselyé eniten ryhmiin, joissa koimme tavoittavan eniten
omia kohderyhmaéldisidamme. Jouduimme kuitenkin jakamaan kyselyd muihinkin paik-
koihin, jotta saisimme enemmaén vastauksia. Néin ollen emme periaatteessa voi tietdd
sitd, kuka on oikeasti vastannut kyselyyn ja onko kaikki vastaajat olleet kohderyhma-
laisidamme, vaikka he olisivatkin kertoneet, ettd asuvat esimerkiksi Pirkanmaalla.

Tama vaikuttaa mielestimme tutkimuksemme luotettavuuteen.

Ymmarsimme myos, ettd jotkut vastaajat saattoivat kdsittdd kysymyksemme eri tavoin
mitd olimme niilld oikeasti tarkoittaneet. Taman vuoksi kysymyksiin on saatettu vas-
tata védrdn ajatuksen perdssd, mitkd eivit ole tuloksien kannalta patevid. Esimerkiksi
kysymyksessd “mistd olet kotoisin” olisi voitu kirjoittaa mieluimmin “missd asut”,
silld jotkut saattavat asua tdlld hetkelld, vaikka Lapissa mutta ovat kuitenkin kotoisin
alun perin Satakunnan ldhimaakunnasta. Myos Likertin asteikko -kysymyksissd saat-
toi olla vadrinkasityksid. Asteikossa arvo 3 kuvasi “en osaa sanoa’” mielipidettd, mika
kerrottiin kohdassa, jossa sai arvioida tyytyvéisyyttddn Satakunnan eri matkailualoi-
hin. Voi olla, ettd osa ei ole huomannut titd ohjeistusta, silld kyselyssé kéytiin aikai-
semmin viittdima Satakunnan vetovoimaisuudesta, jossa ei ollut kyseistd ohjeistusta.
Niin ollen vastaaja on voinut tulkita arvon 3 keskihyviksi, eikd “en osaa sanoa” vaih-
toehdoksi. Uskomme silti, ettd suurin osa ymmérsi asteikon oikein, silld kuitenkin mo-
nessa kohdassa tuli ilmi, ettd Satakunta on monelle tuntematon, joten nédin ollen moni

el varmastikaan osaa sanoa kysymyksiin ja vdittdmiin vastauksia.

Pohdimme my0s ldhteidemme luotettavuutta. Kun opinnéytety6ton valitsee 1dhteitd,
tdytyy osata kayttda 1dhdekriittisyyttd. Kédytimme suurimmaksi osaksi ldhteidenhaussa
Satakunnan ammattikorkeakoulun ja Porin kaupungin -kirjastoa. Tdssd opinndyte-
ty0ssd myo0s internetldhteitd kiytettiin, mutta ne olivat piddosin eri kuntien ja kaupun-
kien tietoja ja tilastoja esimerkiksi asukasluvuista, joita voidaan pitdéd luotettavina.
Monet kirjaléhteet, joita kdytimme, olivat yli 10 vuotta vanhoja, joita voidaan pitda
epdluotettavina, silld maailman tiedot muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti. Tarkaste-
limme silti samoja aiheita monen ldhteiden vélilta, jotka kertoivat asioita samantapai-

sesti, jonka vuoksi koemme, ettd kirjaldhteemme ovat luotettavia. Koemme my®os, etti
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vanhemmat léhteet, joita olemme péattaneet kdyttdd tdhdn tyohon, ovat matkailun ja
ostokdyttaytymisen kirjallisuuden “peruspilareita”, joita monet kéyttivit jopa uusien
teoksien viittauksissa. Monet uudemmat kirjat ja artikkelit, joita saimme kdsiimme,
olivat kirjoittaneet aiheita esimerkiksi vetovoimasta 90-luvun kirjallisuuden perustein.

Suomaisldhteiden lisdksi kdytimme myos englanninkielisid 1&hteita.

Ylipédétinsd my0s tuloksia tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti, eli onko haluttuihin
tutkimuskysymyksiin saatu vastaus. Saimme hyvin vastaukset kysymyksiimme, joita
kdvimme ldpi johtopédétoksissd. Tuloksien perustein voimme todeta, ettd Satakunnan
vetovoimaisuutta olisi hyva kasvattaa vield enemman ja saada koko alue etenkin ldhi-
maakuntien tietoisuuteen. Myds tdrkeimmét asiat, jotka vaikuttavat ostopditokseen
saatiin selville, sekd muun muassa ldhimaakuntalaisten lempimajoitusvaihtoehdot
sekd suosimat kanavat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, joka on nykypéivén “valt-
tikortti” tietoisuuden levittimisessd. Uskomme, ettd opinnédytetydstimme on apua, kun
pohditaan Satakunnan nykyisté tilannetta ja sen suunnittelemista tulevaisuuden mat-

kailumarkkinoihin.

9.5 Pohdinta

Koemme ettd tutkimus oli onnistunut, kun sitd tarkastelee kokonaisuutena. Saimme
paljon vastauksia ja ylitimme hyvin minimitavoitteemme, joka oli 200 kappaletta. Silti
olisi ollut hyvé, ettd olisimme saaneet tasaisemmin vastauksia eri vastaajakunnista.
Naiset vastasivat ylivoimaisesti enemmaén kyselyymme verrattuna miehiin. Olisimme
my0s toivoneet vastauksissa radikaalimpia vertaustuloksia, silld vastaukset olivat to-
della tasaisia keskenddn, joten vertailtavaa ei lopuksi ollut niin paljoa mitd ajatte-
limme. Kuitenkin tdma kertoo sen, ettd Satakuntaan suhtaudutaan ldhes samoin tavoin
jokaisessa 1dhimaakunnassa, joka taas mielestimme voi olla hyvi asia, silld vetovoi-
maisuuden lisddmistd ja ostokdyttdytymiseen vaikuttamista voidaan toteuttaa yhtenéi-
sesti, kun ldhimaakunnat ovat suurin piirtein samoilla linjoilla Satakunnasta matkailu-

alueena.

Koemme, ettd timid opinndytetyd on ajankohtainen ja tarpeellinen silld nédyttad siltd,

ettd Satakunta on liian monelle tuntematon, kuten olemme aikaisemmin todenneetkin.
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Matkailun kannalta nyt on hyvi hetki suunnitella sitd, mitd Satakunnan matkailussa
halutaan tuoda esille ja markkinoida enemmain eri kanavissa, jotka tulivat tissd tyOssa
esille. Pandemian vuoksi ulkomaanmatkailu on vdhentynyt huimasti, joten monet viet-
tdvit lomansa kotimaassa, mika tarkoittaa taas mielestimme sitd, ettd Satakunnalla
voisi olla hyvé “ikkuna” olla potentiaalinen matkakohde eri kohderyhmille, silld Sata-
kunnasta 10ytyy paljon matkailuun liittyvai tekemisti, kokemista ja ndhtdvaa kaikkina

vuodenaikoina, ja jokaisen tarpeille jotain.

9.5.1 Lotan pohdinta

Mietin pitkdén, mistd haluaisin tehdd opinndytetyoni. En milldén keksinyt aihetta, silld
ndin opinnédytetyon todella isona asiana, joka tuntui vain kaukaiselta ajatukselta. Ym-
marsin, ettd asiallehan on tehtdva jotakin pikimmiten. Tiesin, ettd Juliaana oli vastaan-
ottanut atheen Satakunnan matkailuyrittdjilta eli Visit Satakunnalta ja kun keskustelin
hinen kanssaan, kdvi ilmi, ettd hén ei ollut vield aloittanut ty6ténsd. Niinpé ehdotin,

jos tekisimme yhdessa opinndytetyon. Tama sopi myos tilaajalle oikein hyvin.

Vaikka opinndytetyon varsinainen kirjoittaminen venyi jonkin verran tdiden ohella ja
eldmdn edetessd, saimme mielesténi hyvin aloitettua prosessin. Olimme molemmat
madritietoisia ja halusimme saada asian eteneméén. Monta mutkaa tuli matkaan, mutta
aina padsimme niistd yli. Itse kdvin opinndytetydopintojaksot paljon aikaisemmin ja
ndin jélkiviisaana on hyva todeta, ettd opintojaksot olisivat olleet paikallaan my6hem-
min, silloin kun oma aihe olisi ollut jo tiedossa. Mielestdni opintojaksot olivat kattavia
ja paljon tietoa pullollaan, mutta se miten asiat esitettiin opiskelijalle, joka kuulee
ndistd asioita suurin piirtein ensimmaistd kertaa, oli yllattavaa. Itselld myos esimer-
kiksi opintojakso, jossa opeteltiin maérillistd tutkimusmenetelmas, oli verkossa, mika
teki oppimisesta vaikeampaa. Olisi hienoa, jos tutkimukseen liittyvid asioita harjoitel-
taisiin jatkuvasti ammattikorkeakoulun edetessé, eikd vain silloin kun opinndytetyo
lahestyy. Téssd vaiheessa voin todeta, ettd itse opinndytetyon tekeminen opetti sata
kertaa enemmin esimerkiksi méadrillisestd tutkimuksesta kuin yksikddn opintojakso.
Tadmai osoittaa mielestdni sen, ettd kaikkea ei voi opetella kirjojen tai opettajien kautta,

vaan asioita pitdd padstd tekemddn ja kokemaan laajemmin.



96

En itse ole kotoisin Satakunnasta, joten oli hienoa, ettd Juliaana oli parinani, koska
hénen tuntemuksensa aluetta kohtaan oli luonnollisesti paljon laajempi kuin minun.
Tamin tyon ansiosta, opin paljon Satakunnasta ja sen eri alueista. Kaikki tydmme ai-
hepiirit olivat mielenkiintoisia ja uskon, ettd matkailukohteen vetovoimaisuus ja osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat tekijdt, joita opiskelin, ovat hyddyllisid myos tulevaisuu-
dessa, jos paddyn esimerkiksi matkailuyritykseen toihin. Opin myo6s tutkimuksen te-
kemisestd todella paljon ja tiedédn ettd timén tyOn ansiosta on jatkossa selkeampai laa-

tia tutkimuksia, jos esimerkiksi vaikka opiskelen lisdé tdhdn tai muuhun alaan.

Vaikka aitheemme osoittautui haastavammaksi mité ajattelin, olen tyytyvdinen tdhén
ty6hon ja my0s sen laajuuden vuoksi, olen iloinen, ettd tima tyo oli parityd. Vetovoi-
maisuus ei ollut kaikista helpoin aihe kirjoittaa, silld jo kirjallisuuden 16ytdminen oli
melko haastavaa. Ymmarsin tyon edetessd, ettd suunnitelmallisuus on myds opinndy-
tetyOssé tdrked, ellei jopa tirkein asia koko prosessissa. Olen oppinut ndiden asioiden
lisdksi enemmaén parityOskentelystd ja sen tuomista kommunikaatiotaidoista lisda.
Olen kasvanut niin tutkijana, opiskelijana ja ty6kaverina huimasti ja uskon, ettd ndma
asiat ovat ammatillisesti minulle hyvid “evéitd” tulevaisuuteen. OpinndytetyOprosessi
eteni my0s hyvin tilaajamme kanssa ja toivon ettd tdstéd tydstd on heille mahdollisem-
man paljon apua. Meiddn ohjaajamme oli myds paras mahdollinen ohjaaja, jonka oli-
simme voineet saada, joten kokonaisuudessa olen tyytyvéinen tihidn koko prosessiin.

Kiitos siis kaikille, jotka ovat tdmén pitkéin matkan meiddn kanssamme kulkeneet.

9.5.2 Juliaanan pohdinta

Koko idea Satakunnan matkailun vetovoimatekijéistd syntyi toimeksiantajaltamme.
Satakuntalaisena ja porilaisena, aihe kiinnosti ja itsekin tiedostin hieman Satakunnan
matkailua ja sité, ettd sen markkinoinnissa erityisesti olisi parannettavaa. Tartuin siis
tuumasta toimeen ja valitsin aiheen omaksi opinndytetydksi. Samaan aikaan luokka-
laiseni Lotta etsi sopivaa opinndytetyon aihetta ja paatimmekin, ettd kun kumpaakin
Satakunnan matkailu kiinnosti, ettd tekisimme tuplaopinnédytetyon. Toimeksiantajalta
tullut aihepiiri oli erittdin laaja ja aluksi tuotti hankaluuksia rajata se, silld halusimme

tutkia kaikkea, silld ndin saataisiin parhaiten tulokset selville. Aika pian selvisikin, ettd
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aihe on niin laaja, ettd jotain on pakko jéttdd pois, jotta saadaan opinndytetyOstd hyva

ja selked paketti.

Tydmme edetessd moni asia muuttui, kuten opinndytetydn nimi, aihealue, teoreettinen
viitekehys ja kysely. Monet ndkokulmat muuttuivat ja uusia syntyi jatkuvasti. Parhain
esimerkki tdstd tietenkin on maailmalla puhjennut pandemia, joka vaikutti moneen asi-
aan myos tydssd. Aluksi tyd oli ajankohtainen vuoden 2020 alussa, kun se valittiin.
Kuitenkin pandemia rupesi vaikuttamaan pahasti, jolloin opinnédytetyon aiheellisuus ei
ehka ollut niin korkea, kuin sitd aloittaessa. Kysely oli tarkoitus jirjestdd niin, etti se
tehtdisiin laadullisena ja maérdllisend tutkimuksena ja tulostettaisiin paperilomakkeita,
joita mentdisiin jakamaan paikallisiin isoihin tapahtumiin, jossa pyydettdisiin ihmisid
tdyttdmaan laput. Kuitenkin kaikki tapahtumat peruttiin, eikd ihmiskontakti ollut enda
niin turvallista siind vaiheessa. Tarkoitus oli myds, etté kirjoittaisimme tyotd koululla,
jossa voisimme etsid mahdollisimman paljon uusia ldhteitd, mutta koulunkin toimintaa
rajattiin ja kirjoittaminen siirtyi kotioloihin tdstd. My0s moni l&dhde menetti niin sano-
tusti merkityksensd, koska kotimaanmatkailusta tuli erittdin suosittua pandemian takia,
ja kirjat, joissa kerrottiin sen olevan vield hieman epdsuosiossa, kertoivat télldin niin
sanotusti vanhaa tietoa. Silti pandemian ollessa sen verran uusi, oli my0s uusia ja ajan-
kohtaisia ldhteitd vaikea 10ytdd, silld tilanne muuttui koko ajan, ja muuttuu viela talla-
kin hetkelld. My0s oma henkil6kohtainen elimd muuttui paljon pandemian takia ja
opinndytetyon kanssa olimme suunnitelleet osallistuvamme jo lokakuun seminaariin,
mutta sattuneista syistd sen valmistuminen hieman venyi. Kuitenkin lopullinen tyo
téssd kohtaa on valmis ja vaikka moni asia muuttuikin matkan varrella, niin kuin kuu-

luukin, olen itse tyytyvéinen opinnédytetyon lopulliseen versioon.

Opinndyteyon ansiosta sain paljon selville tietoutta, joka ei ollut ennestdédn tuttua.
Omasta mielestédni meidén kyselytutkimuksemme oli hyvin onnistunut ja sen avulla
saimme keréttyd hyvin Satakunnan matkailua hyodyttavdd materiaalia. Suurin toive
on tietenkin, ettd toimeksiantaja hyotyy néistd. Satakunta on dédrettomain rikas matkai-
lukohde ja itse satakuntalaisena harmittaa se, ettd se jai vieldkin niin pimentoon, eikd
ulkopaikkakuntalaiset tiedd, mitd hienouksia meilld tdalld on. Erityisesti vesisto- ja
luontomatkailu on t4élld omasta mielestdni paras valttikortti ja toivon, ettd tutkimuk-

sen ansiosta saisimme nditd matkailumuotoja tdélla tunnetummaksi ja ndkyvimmiksi.
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Itse opinndytetyon kirjoitusprosessi on omasta mielestéini onnistunut. Tietenkdén en
voi vdittdd, ettd se sujui vallan ongelmitta ja onhan téssd ohella taisteltu loppuun pala-
miset ja muut. Aiheena opinndytety6 oli hankalampi, kuin osasimme odottaa, ja ehka
tietous koko opinndytetydn kirjoittamisesta oli hieman hatara, jolloin etenkin alussa se
aiheutti paljon kompastuksia ja kaikkeen oli hankala paneutua. Ajankohtaisia l&hteita
oli hankala 16ytdd ja halusimme tdhddti tyon kanssa hyvédn arvosanaan. Urakan ede-
tessd saimme kuitenkin huomata, ettd kaikki ei ole mahdollista, eikd tyohon voi kayttaa
loputtomasti aikaa, joten siirryimme eteenpéin, silld tiedolla ja niilld 1dhteilld mité oli.
Kaivoimme itsemme aina ylos kuopasta, johon vililld epdtoivossa jouduimme, ja
saimme, kuin saimmekin opinndytetydstd lopullisen version, johon kummatkin ovat

tyytyvaéisid, silld valmistuminen haamottda oven takana tdméan urakan jédlkeen.

9.6 Toimeksiantajan palaute

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Satakunnan Matkailuyrittéjien toimeksiantona
Satakunnan vetovoimatekijoitd ja matkailuasiakkaan ostokayttdytymistd. Yhdistyksen
puolesta rajattiin tutkimus koskemaan ldhimaakuntia. Tutkimuksen alkuperdisend tar-
koituksena oli tehdd tutkimusta mm. jakamalla tapahtumissa kyselylomakkeita. Ko-
ronapandemian sekoitettua tutkimuksen tekemisté, paddyimme yhdessi opiskelijoiden

kanssa tutkimuksen tekemisestd nettikyselyna.

Teoreettinen osuus opinndytetydstd on aika laaja ja joiltakin osin olisi ehké luettavuu-
den kannalta kannattanut tiivistdd. Matkailu ja sen tyypit Satakunnassa oli hyvin ker-
rottu. Samoin Satakunnan imagoa ja siihen liittyvit vetovoimatekijét 16ytyivét teoreet-

tisesta osuudesta hyvin.

Varsinaisen tutkimuksen tulokset vahvistivat sitd késitystd, joka meilld Satakunnassa
matkailualalla toimivilla oli jo entuudestaankin tiedossa. Satakunta on edelleenkin
melko tuntematonta matkailumaakuntaa ja vaatii lisdi toitd, jotta asiassa edistyttéisiin.
Kyselyssd en osaa sanoa -vastausten suuri méérdkin kertoo tistd, samoin avoimissa
vastauksissa tulleet vastaukset. Tuloksissa hyvin esiin nousivat Satakunnan luontondh-
tavyydet, musiikkifestivaalit ja muut kulttuuritapahtumat. Kehitettdvaa siis riittdd sa-

takuntalaisen matkailun tekemisessd vetovoimaisemmaksi. Tutkimuksen tuloksia
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tulemme kdymaéin 14pi myds yhdistyksen kokouksissa ja viestimdédn matkailuyrityk-

sille tuloksista.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyd tutkimustuloksineen oli varsin onnistunut. Jos jotain
kehitettdvad tutkimustulosten késittelystd voisi mainita, niin tutkimustuloksia olisi
ehki kannattanut hieman tiivistdd ja kdyttdd enemmén kaavioita selventimédn tulok-

sia.

Kiitos opinnédytetyon tekemisesti ja matkailullista tulevaisuutta!

Satakunnan Matkailuyrittdjét ry
Visit Satakunta

Terja Wahlberg

puheenjohtaja
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LIITE 1

Liite 1. Internet-kyselyn runko.

Kysely Satakunnan matkailun

DR

vetovoimatekijoista lahikuntiin

Tama kysely on tehty Satakunnan ammattikorkeakoulun matkailun opiskelijoiden
opinnadytetyota varten. Tutkimustuloksia hyodyntaa opinndytetyon liséksi Satakunnan
Matkailuyrittajat (Visit Satakunta). Vastaukset kasitelldan anonyymisti, eikd vastauksien
perusteella pystyta tunnistamaan kenenkaan henkilollisyytta. Kyselyyn vastaaminen kestaa
enintdan noin 5 minuuttia.

*Pakollinen

Sukupuoli *

(O Nainen
O Mies

O En halua sanoa

Ika *

O 1829
QO 3045
O 4659
O 60+



Mista olet kotoisin? *

(O Pirkanmaa
(O Varsinais-Suomi
(O Pohjanmaa

(O Eteld-Pohjanmaa

O Muu:

Oletko lomaillut Satakunnassa? *

O kyna
O E

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin missa?

Oma vastauksesi



Jos olet matkustanut/matkustaisit Satakuntaan, mika olisi sinulle tyypillisin
matkaseurue? *

O VYksin
O Kaksin

(O Perheen kanssa

(O Ryhmina

Mika seutu sinua kiinnostaa eniten Satakunnassa? *

O Porin seutu (Pori, Ulvila, Nakkila, Harjavalta, Kokemaki, Huittinen, Merikarvia,
Pomarkku.)

O Rauman seutu (Rauma, Eurajoki, Eura, Sakyla)

O Pohjois-Satakunta (Honkajoki, Jamijarvi, Kankaanpaa, Karvia, Siikainen)

Minka seudun kunta/kunnat erityisesti kiinnostavat sinua Satakunnassa? (Esim.
Pori, Ulvila...)

Oma vastauksesi



Vastaa vaittamaan: Satakunta on vetovoimainen matkakohde. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Halutessasi voit perustella edellista vastaustasi tahan:

Oma vastauksesi

Kuinka tyytyvainen olet matkailutarjontaan kyseisella alalla Satakunnassa?
Kulttuurimatkailu: *
Jos et osaa vastata, niin valitse asteikosta kohta kolme (3): en osaa sanoa.

Tyytymaton O O O O O Erittain tyytyvainen

Luontomatkailu: *

Tyytymaton O O O O O Erittdin tyytyvadinen



Tapahtumamatkailu: *
1 2 3 < 5

Tyytymaton O O O O O Erittain tyytyvainen

Vesistomatkailu: *

Tyytymaton O O O O O Erittdin tyytyvdinen

Satakunnan kulttuurimatkailussa erityisesti kiinnostavat: *

(] Museot
Teatterit
Nahtavyydet
Historia
Taide

Ruoka

0o0o0o0ogo

Muu:



Satakunnan luontomatkailussa erityisesti kiinnostavat: *

Patikointi tai muu retkeily
Luonton&htavyydet
Lintumatkailu

Erilaiset aktiviteetit luonnossa

O0000

Muu:

Satakunnan tapahtumamatkailussa erityisesti kiinnostavat: *

Musiikkifestivaalit
Messut
Keskustelutapahtumat

Muut kulttuuritapahtumat

00000

Muu:

Satakunnan vesistomatkailussa erityisesti kiinnostavat: *

Kalastus

Risteilyt

Vesistoaktiviteetit (esim. melonta, uiminen...)
Rantalomat

Muu:

o0o0o00o



Minka kohteen/tapahtuman tms. vuoksi olet matkustanut/matkustaisit
Satakuntaan?

Oma vastauksesi

Millaiset/mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseesi ostaessasi
matkailutuotteita/matkailupalveluita? Listaa enintaan kolme (3) tarkeinta asiaa.
(Esim. laatu, ekologisuus, sijainti...) *

Ylla olevassa kysymyksessa matkailutuotteella/matkailupalvelulla tarkoitetaan esim. majoitusta tai
elamyspakettia.

Oma vastauksesi

Mista kanavista tms. sinut tavoittaa parhaiten matkailuun liittyvassa
markkinoinnissa? *

Facebook

Instagram

YouTube
Sahkopostimarkkinointi
Messut

Esitteet

0000000

Muu:



Kauanko keskimaaraisesti viivyt kotimaanmatkalla? *

O 1-2paivaa
(O 3-5paivaa

O viikko tai enemman

Kuinka paljon kaytat keskimaaraisesti rahaa kotimaanmatkan aikana per hl&é? *

QO alle 100€
(O 100-200€
(O 200-300€

O vi3o0¢

Minkéalainen majoitusvaihtoehto on/olisi sinulle Satakunnassa mieluisin? (valitse 1)

*

Hotelli

Airbnb asunto

Hostelli

Motelli

Tuttavan asunto
Vuokramokki
Camping/Karavaanari-alue

Yhdistelma erilaisia majoituksia

OO OO0OO0OO0OO0O0

Mita sisaltyisi unelmiesi lomamatkaan Satakunnassa?

Oma vastauksesi



