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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittddlargla matkailijoita kauppakeskus
Elossa kay ja muodostaa heiddn matkailijaprofidinsTutkimukseen haastateltiin
Ylojarven ulkopuolisia asiakkaita, viljakkalalaisgd kurulaiset mukaan lukien.
Tavoitteena oli myo6s tutkia, millainen ostosmatikidhde Elo on ja minkalaista
matkailullista vetovoimaa silla on. Tutkimus totettiin yhdessa
kauppakeskuspaallikké Timo Matinlompolon kanssa.

Tutkimusmenetelméana kaytettin  henkilokohtaista a&ekyselyd. Tutkimukseen
haastateltiin kaikkiaan 200 Elon Yl6jarven ulkopstd asiakasta viiden paivan aikana
syksylla 2009. Haastattelulomakkeessa oli sekanagoetta suljettuja kysymyksia ja
haastateltavat valittiin yksinkertaisella satunotanalla. Saadut vastaukset kasiteltiin
tilasto-ohjelma Tixelin avulla ja vastauksia analjign matkailijatypologioiden ja
markkinoinnin teorioiden valossa.

Tutkimustulosten perusteella muodostettin @ kaupplkiie Elon asiakkaiden
matkailijaprofiili. Profillin mukaan keskimaarainemmatkailija on 40-49-vuotias
parisuhteessa elavd ammatillisesti kouluttautuaotperelainen nainen. Han vierailee
Elossa satunnaisesti omalla autolla shoppailem@assta kuin paivittaistavaroita joko
yksin tai puolisonsa kanssa. Aikaa hanella kulinfitépuolesta tunnista tuntiin ja rahaa
10-49 euroa. Han seuraa Elon tiedottamista sanbhedtd eikd han ole kiinnostunut
tulemaan Eloon jarjestetylle ostosmatkalle. Tapaidta haneen vetoaa suuret
alennusmyynnit. Han ei kaipaa Eloon muita palvalugikd hé&n vieraile samalla
matkalla muualla Ylojarvella, korkeintaan Eloa ymipéissa liikkeissa.

Elo on kotimaisten paivakavijoiden vapaa-ajan matka kohde. Se on myo6s
ostospaikka ohiajaville tyomatkalaisille. Elon watomana ovat monet liikkeet saman
katon alla ja helppo saavutettavuus omalla autotdo tavoittaa hyvin oikeat
kohderyhmat matkailumarkkinoinnin nakokulmasta. rElalisi olla osana Ylojarven
matkailullista kehittamista tarjoamalla palveluja&hon kannattaisi myos miettia, mika
saisi matkailijat tulemaan juuri Elon itsensa vuokElo tarvitsisi aktiviteetin,
nahtavyyden tai tapahtumia, jotta saisi matkailijggymaéan pitempaan.
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ABSTRACT
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The objective of this thesis was to examine whatl kof traveller comes to shopping
centre Elo and form their traveller's profile. Custers were interviewed outside
Yl6jarvi including resident of Viljakkala and Kurufhe aim was also to study the
attraction Elo has especially in shopping touriSine study was realized co-operating
with the trade center manager Timo Matinlompolo.

Personal interviews were chosen as a research die2®0 persons outside Ylojarvi
were interviewed in five days in the autumn 2008e fuestionnaire had both open and
closed questions and the interviewees were selbgteandom sample. Responses were
handled by statistic programme Tixel and analysgdiraveller typologies and the
theories of marketing.

The travellers profile was created on the grourdfdb@results. According to the profile
the average visitor is 40-49 years old female fitcampere. She lives in a relationship
and has graduated from vocational school. She malyduisits Elo in order to shop
clothes, in her own car alone or with her spoube. Says from half an hour to an hour
and spends 10-49 euro. She keeps up with the ¢tumatters of Elo through
newspapers and she is not interested in organiagupsg tours. She is most interested
in sales. She does not need Elo to expand and shaotvvisit any other places in
Yl6jarvi, or at most the shops near Elo.

Elo is a leisure time destination for domestic tiayellers. It is also a shopping place
for passing commuter drivers. The attraction of Edenes from the shops under the
same roof and the easy access by car. From thepeietvof tourism marketing Elo
reaches well the right target groups. Elo showdtdr be part of the development of
tourism in Yl6jarvi region by offering its servicels is also vital to think of the ways
which could make tourists visit Elo because oflitdelo needs an activity, sightseeing
or happening which make tourists stay longer.

Keywords: shopping centre, tourist, shopping teuritourism typologies, Ylojarvi
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1 JOHDANTO

Ensimmaisessa luvussa esittelen lyhyesti mita t@pidnaytetyd kasittelee. Ensin
kerron tutkimuskohteestani, kauppakeskus Elost@nsesittelen lyhyesti aihealueeseen
liittyvat termit ja kasitteet, jonka jalkeen esiée tutkimuskysymykset. Luvun lopussa

kerron viela aineistosta, menetelmista ja kokoitntkksen kulusta.

1.1 Tutkimuksen kohde

Taméan opinnaytetydén tarkoituksena on tutkia kauppkls Elon asiakkaiden
matkailijaprofiilia. Kauppakeskus Elo on huhtikuas®009 Ylo6jarvelle avattu Suomen

70. kauppakeskus (Sidosryhmalehti Lemminkainen@20

Inspiraation aihevalintaani sain Paivi Kaarelan O@0 tekemasta Liikekaupunki
Ideaparkin matkailijaprofiiliselvityksesta. Kauppkus Elosta puhuttiin kevaalla 2009
paljon ja ajattelin, etta voisin ehdottaa sinne aatyylistd tutkimusta. Ajattelin, etta
juuri ovensa avanneina heille varmasti kelpaisréab tutkimustulokset matkailijoista.
Yhteydenotto Elon omistajatahoon, Kkiinteistosijeihtio Spondaan, vahvisti
epdilykseni ja sovimme tutkimuksen toteuttamisestksylla 2009, kun suurin
alkuhuuma olisi laantunut. Tutkimuksen tarkoitustoottaa tarkeda tietoa Elolle, mutta
olla myo6s tiedonldhteend vyleisesti kauppakeskuksigh niiden asiakkaista

kiinnostuneille.

Tutkimuksen kohde on Yilgjarven Elovainioon 2.4.2089attu kauppakeskus Elo
(Mediatiedote 1.4.2009). Elo on Tampereen Koskikkskn ja Lemp&aalan Ideaparkin
jalkeen  Pirkanmaan  kolmanneksi  suurin  kauppakesku¥auppakeskus
Elo—Kauppakeskus 2009). Elo sijaitsee lyhyen nrag@issa Ylojarven keskustasta ja
sen vaikutusalueella asuu noin 200 000 ihmista. pidakeskuksen suunnittelun
lahtékohtana on ollut, ettei ylojarveldisten tasist |Ahtea Tampereelle ostoksille
(Projektiuutiset 2009). Pilkingtonin jalkeen Elo awyt Ylojarven toiseksi suurin
yksityisen sektorin tyollistdja (Rakennustoimistmberg Oy Tydmaakansio 2009).



1.2 Kasitteet ja teoriat

Tutkimukseni  paakasitteita ovat kauppakeskus, nigéka ostosmatkailu ja
matkailijatyypittelyt. Paivittaistavarakauppa ry(2006) mukaan kauppakeskus on
likerakennus, jossa myymalat ja muut palvelut dweat sisaanpain kaytaville tai
keskusaukioille. Vuokrattavan liiketilan maara wleolla vahintédn 5 000
huoneistoneliometrié ja siella on oltava vahintd@rmyymalaa. (Paivittaistavarakauppa
ry 2006, 76.) Yksittaisen yrityksen osuus kauppkiuksessa ei saa ylittdd 50 prosenttia
(Kauppakeskukset 2009, 110).

Matkailu voi olla joko tyo- tai huvimatkailua (Vuigto 2002, 22). Matkailu on yksi
ajanvietteen muoto muiden harrastusten joukossdloiday 1994, 1-2). Matkailulla
tarkoitetaan Vuoriston (2002) mukaan ihmisten likksta tavanomaisen asuin- ja
tyoympariston ulkopuolelle. Se voidaan jakaa ma#sd@iseen, kansainvdliseen ja
kansalliseen matkailuun. Viikonloppu- ja lomavapkeatketaan varsinaiseen turismiin.
(Vuoristo 2002, 20, 22, 24.) Matkailu-sanaa liitgt&monenlaisiin yhteyksiin. Voidaan
siis puhua automatkailusta, eldmysmatkailusta, tlwudimatkailusta tai

ostosmatkailusta, kuten tassa tutkimuksessa on(K&a).

Tilastokeskus (2009) maarittelee matkailijan yoppramatkailijaksi, "joka viettda

vahintédan yhden yon matkan kohteessa joko makssdies tai maksuttomassa
majoituksessa.” Matkailija, joka ei yovy matkanséaaa on paivakavija eli

paivamatkailija. (Tilastokeskus—Kasitteet. 2009.atkailija voidaan myds ryhmitella
tyo- ja virkistysmatkailijaksi tai kansainvalisekg kotimaanmatkailijaksi. (Vuoristo

2002, 25-26.) YK:n mukaan matkailijoita voidaan &ksi ryhmitellda matkan

tarkoituksen mukaan (Vuoristo 2002, 27).

Matkailututkimuksessa matkailijoita on luokiteltli &/pologisoitu erilaisin perustein.
Tunnetuin matkailijatypologia lienee Plogin psykaafiset matkailijatyypit. Plog jakaa
matkailijat psykosentrikoihin, midsentrikoihin jallasentrikoihin. Psykosentrikot
suosivat tuttua ja turvallista kun taas allosewtribvat kokeilunhaluisia. Midsentrikot
ovat kahden edella mainitun valimuoto (Vuoristo 20@5). Cohenin luokittelu on
vahan vastaavanlainen kuin Plogin, mutta han jakesdkailijat neljddn ryhmaan:

jarjestaytyneet massaturistit, yksilolliset massatif, tutkimusmatkailijat ja ajelehtijat.
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(Vuoristo 2002, 48.) Kolmantena teoriana esittdjdryesti Cromptonin jaottelun, josta

selvida hyvin, kuinka yksityiskohtaisesti matkaiip voidaan luokitella.

Matkailijatypologiat ja markkinoinnin  teoriat ovattaustanani kun alan
tutkimusaineistosta hahmottamaan Kauppakeskus matkailijoiden profiilia. Pyrin
selvittamaan teorioiden valossa, ovatko Elon méagkaituttuun ja turvalliseen

taipuvaisia vai seikkailunhaluisempia ja valmiitzkkilemaan uutta.

1.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksellani haen vastausta kysymykseen: miHlaisiatkailijoita kauppakeskus
Elossa kay? Yritdn siis selvittdd millainen henkitbatkustaa Eloon Yldjarven
ulkopuolelta. Mista han Eloon saapuu ja milla kwi&lineellda, kenen kanssa han

matkustaa, onko han ensimmaista kertaa ElossankaiBlo hénelle jo tuttu paikka?

Samalla tutkin hieman millainen ostosmatkailukohdo on ja mink&laista
matkailullista vetovoimaa silla on. Matkailijaksitan tutkimukseen hyvaksytaan kaikki
Ylojarven ulkopuoliset Elon asiakkaat, myo6s viljakiaiset, kurulaiset ja
tamperelaiset. Tarkoitus on lomakekyselyn ja tddisen tutkimuksen keinoin selvittéaa
millainen on keskiverto Eloon Yl6jarven ulkopuolhatkustava henkild.

Tutkimuksessa kartoitetaan kauppakeskus Elon pysténihatkailijoiden mielipidetta
linja-autoliikenteen toimivuuteen. Selvitan myo6s tkadlijoiden kiinnostusta
jarjestettyihin ostosmatkoihin ja erilaisiin tapamiin ja kartoitan onko Elossa tarvetta

lisdpalveluille.



1.4 Aineisto ja menetelmat

Tutkimusmenetelména kaytan maarallisen tutkimuksen keinoja.

Tiedonkeruumenetelmand ovat lomakehaastattelustajosaatuja vastauksia kaytan
tutkimusaineistonani. Tutkimukseni perusjoukkona  atov  Ylgjarven

ulkopaikkakuntalaiset asiakkaat ja havaintoyksikovalitsen  yksinkertaista
satunnaisotantaa kayttaen, nain jokaisella hawgistkdlla on yhta suuri

todenné&kdisyys tulla valituksi otantaan. (VilkkadZ051, 53.)

Otos on havaintoyksikdiden joukko, joka edustaaugieukkoa. (Vilkka 2007, 51.)
Otoksen koko riippuu perusjoukon koosta ja tutkdfsta asiasta. Tilastollisista syista
on sitd parempi, mitd isompi otos on. (Valli 20a02-103.) Jos halutaan tehda
vertailuja eri ryhmien valilla, otoskoon olisi hyvdla 200-300 (Vilkka 2007, 56-57).

Otoskoko on tutkimuksessani 200.

Haastattelulomake on tehty Microsoftin tekstinkésypohjelma Wordilla. Lomake
koehaastateltiin kaikkiaan kymmenella henkilolléomakkeen laatimisvaiheessa on
kuultu myos toimeksiantajaa. Lomake siséltdd sek@nivalintakysymyksia etta
avoimia kysymyksia. Analyysimenetelmana kaytan stodista

tietojenkasittelyohjelmaa Tixelid. Tixelin avullaaén vastauksista jakaumia ja

ristiintaulukoin tuloksia.

1.5 Tutkimuksen kulku

Toisessa luvussa esittelen tutkimuskohteeni sik@opunkia, Ylojarved. Kerron ensin
yleisesti Ylojarvesta, jonka jalkeen Ylojarven maatkn historiasta ja nykytilasta.
Kolmannessa luvussa esittelen kauppakeskus ElomoiKekuinka Elo on saanut
alkunsa ja missa se tarkalleen sijaitsee. Kerrordsmlyhyesti Elon yrityksista ja
asiakkaista. Lopuksi esittelen myos Pirkanmaanesusuut kauppakeskukset seké pari
aikaisempaa tutkimusta tasté vastaavasta aiheesta.

Tutkimuksen neljdnnessa luvussa maarittelen ensiatkaitun, matkailijan ja

ostosmatkailun kasitteet. Taman jalkeen esitteldmé& teoriaa matkailijatypologioista:
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Stanley Plogin psykograafiset matkailijatyypit, @oin matkailijoiden nelja
perustyyppia ja Cromptonin luokittelu 12:sta eritkadlijasta. Luvun lopussa kerron

hieman motivaatioista.

Tutkimuksen viidennessa luvussa kerron tutkimusrhedméstani. Esittelen ensin
maarallisen tutkimuksen menetelman, jonka jalkeemok perusjoukosta, otannasta ja
otoksesta sek& haastattelulomakkeesta ja analyysteimastani. Luvun lopussa on

lyhyesti kerrottu validiteetista, reliabiliteetigesaatekirjeesta.

Kuudennessa luvussa kayn lapi lomakehaastattelujeksia kysymys kysymykselta
nojaten markkinoinnin ja matkailijatypologioidenoteihin. Seitsemé&nnessa luvussa
muodostan kauppakeskus Elon matkailijaprofiilin igtéen luvussa kuusi saamiani

tuloksia. Lopuksi kerron johtopaatdkseni ja kehiigetukseni.
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2 YLOJARVI

Tassa luvussa esittelen lyhyesti ensin YlojarvedYj@arven matkailun historiaa.
Toisessa alaluvussa kasittelen Ylojarven matkaiykytilaa, jossa tarkastelu perustuu

Eija Tiuran (2008) tekemaan opinnaytetyéhon.

2.1 Ylgjarven kaupunki ja matkailu

Ylojarvi on 29 762 asukkaan (2009 tammikuu) kaupubknsi-Suomen La&nissa
Pirkanmaalla. Ylojarvi on perustettu vuonna 189&gaipungiksi se muuttui vuonna
2004. Viljakkala liitettiin  Ylojarveen vuonna 2004a Kuru vuonna 2009.
Kokonaispinta-alaa Ylojarvellda on 1 324 kmz. Yl&én naapurikaupunkeja ovat Nokia,
Tampere, lkaalinen, Parkano ja Virrat. Naapurikauntvat Hameenkyr6, Kihnio ja
Ruovesi. Tampereelle Ylgjarveltd on noin 14 kiloriget (Ylojarven
kaupunki—Kuntainfo 2009.)

Ylojarvi tarjoaa monipuolisia kulttuuri- ja urhetmpahtumia kaikenikaisille
matkailijoille. Ylojarven luontokohteista tunnetulienee Seitsemisen kansallispuisto,
jossa merkittyja reitteja on perati 60 kilometrierran. Ylojarven itarajalla on Nasijarvi,
joka tarjoaa hyvat mahdollisuudet veneilyn harjdia Yl6jarveltd l6ytyy myos
Teivon ravirata, Haverin kultakaivos, hevostallefrkkoja ja museoita. (Ylojarven
kaupunki—Matkailu 2009.)

2.2 Ylojarven matkailun historia

Loytbjen perusteella ihminen on alkanut asuttaajari@n aluetta kivikaudella
2 500-2 100 ennen ajan laskumme alkua. Alueelle emsimmaisena saapunut
metsastajat ja kalastajat jarven rannoille. (HoHlkdila 1996, 11.) Ylojarven kirkolle
tuli kestikievari 1700-luvun puolivalissa. 1800-luy alussa matkustajamaarat alkoivat
nousta Helsinki-Tampere rautatien valmistuttua. nlkéoHallila 1998, 148.) Vesi oli

erittdin tarked kulkureitti Ylojarvella 1940-luvdoppuun saakka. Veneissa kulki niin
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ihmiset, tavarat kuin elaimetkin. Laivaliikenne pap, kun yha useampi kesaasukas
alkoi kulkea autoilla tai omilla veneilla. (HonkaaHila 1998, 150-152, 154.) Linja-
autoliikenne alkoi Ylojarvella vuonna 1922 (Honkaila 1998, 154) ja silla on tana
paivanakin tarked merkitys koululaisten ja tyovaeskyydittajand. Tamperelaisten
suosiossa Ylojarvi on ollut jo 1800-luvulta astiurk rikkaat tamperelaiset tekivat
huviretkia Nasijarvelle (Honka-Hallila 1996, 250).

Tampereen laheisyys on ollut ja on edelleen Yldaglevseka heikkous ettd vahvuus.
Ylojarven itsenadistymisen jalkeen Tampere on vadmit Ylojarven asukas- ja
tyOpaikkarakenteeseen. Tampere tarjosi toitd wejarsille, mutta samalla hidasti
Ylojarven kasvua. Tampereen vaikutuksesta Ylojdevelkehittyi runsaasti
pienteollisuutta. (Honka-Hallila 1996, 564.) Tasmpttaen tilannetta tamperelaiset
ovat kuitenkin kautta aikojen harrastaneet lahimitila Ylojarvelle huviretkien ja

kesamdkkeilyn muodossa. (Honka-Hallila 1996, 570.)

2.3 Ylojarven matkailun nykytila

Jarvet, metsat, maisemat, saavutettavuus, hyvienhieyhteydet, Seitseminen ja
Tampereen ldheisyys ovat Ylojarven  merkittavimpid etovoimatekijoita.
Vetovoimatekijat ovat siis selvasti luontopainatiai Ylojarven merkittavimmat
matkailukohteet ovat Seitsemisen kansallispuisibegj@on ravirata. Yl6jarvelta puuttuu
selkeasti matkailun valttikortti, jonka ymparilleigi rakentaa ryhmapaketteja. Tahan
Tiura (2009) ehdottaa Haveria, joka tosin vaatmhkostamista ennen kuin sitd voidaan
kunnolla hyodyntaa. Haverin lisédksi matkailuun a@tin hyddyntda Teiskon kylassa

sijaitsevaa Po6lkkylan jugend-huvilaa. (Tiura 2009.,)

Ylojarveltd loytyy erilaisia  matkailupalveluja tagvia  yrityksid, kuten
luontomatkailuun erikoistunut Hiking Travel Hit, ikkailu- ja elamyspalveluihin
erikoistunut Seikkailusepat, elamyspalveluja tarpp&xtreme Rally Center ja monia
ratsastuspalveluja tuottavia yrityksia. Ylojarvelidytyy myds majoituspalveluja ja
erilaisia puitteita jarjestdd kursseja, seminaajejdeireja. Matkailijoita kiinnostavia
ostospaikkoja ovat perunatila, mansikkapaikka gipka. Ulkoilusta kiinnostuneille

kaupungista loytyy erilaisia liikuntapalveluja, uollureitteja ja virkistysalueita.
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Nahtavyyksiin Tiura (2009) luettelee pienet musekitkot, eri luontokohteet ja

tulevaisuudessa Pdlkkylan. (Tiura 2009, 77.)

Tiuran (2009) tutkimuksessa selvisi, ettd Ylojawel kaivattaisiin tuottajia
majoituspuolelle. Sopivana majoitusmuoto olisi heistohotelli, johon mahtuisi noin
bussilastillinen majoittujia. Sijoituspaikoiksi @hdotettu Keijarven aluetta, Elovainiota
ja Teivon aluetta. (Tiura 2009, 77.)

Yl6jarven matkailupalveluja myy ja markkinoi GoTaerp. Tiuran (2009) tutkimuksen
mukaan osa yrittdjistd on tehnyt tuottoisaa yhgéist GoTampereen kanssa. Matkailun
kehittyminen Ylojarvella ei ole mahdotonta. Ensitési saada yrittgjat tutustumaan
toisiinsa ja verkostoitumaan paremmin. Kehitettduateidea voisi Tiuran (2009)
mukaan olla mobiilisuunnistus maalaismaisemissa gekki Ylojarvella, johon olisi
kytketty majoitus ja ruokailu. Ylojarvella voisi itnia myods kalastusmatkailu ja

wellness-matkailu. (Tiura 2009, 78.)
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3 KAUPPAKESKUS ELO

Tasséa luvussa kerron kauppakeskus Elosta. Kerrgin emiten Elo on saanut alkunsa ja
missd se sijaitsee. Kerron myos lyhyesti yleistéoRl liittyen sekd sen, mita Elon
asiakkaista tassa vaiheessa tiedetdan. Esittelés tylyyesti Pirkanmaalla jo olemassa
olevat kauppakeskukset seka mitad Pirkanmaalle onrstieilla ostospaikkojen suhteen.
Luvun lopussa esittelen lyhyesti kevaalla 2009 Bloo tehdyn
vetovoimatekijaselvityksen seka ldeaparkiin tehohatkailijaprofiilin.

Suomen 70. kauppakeskus avattiin Ylojarven Eloesisaa 2.4.2009 klo 10
(Mediatiedote 1.4.2009; Sidosryhmalehti Lemmink&ai2é2009). Kauppakeskus Elo on
Suomessa vuonna 2009 valmistuvista kauppakeskakk@tmanneksi suurin Turun

Skanssin ja Kotkan Jumalniemen jalkeen. (Aamulehtlutiset 2.4.2009.)

3.1 Elon synty

Kauppakeskuksen suunnittelu alkoi vuonna 2004 YW@@ ja Lansi-Tampereen
asiakastarpeiden kartoituksella. Suunnittelun gasena tavoitteena oli vastata
alueiden aitoihin palvelutarpeisiin ~ vuokralaisten ikealla  hankinnalla.
(Rakennustoimisto Palmberg Oy—Kauppakeskus. 208@ynnittelun l&htbkohta oli,
ettei ylojarvelaisten enaa tarvitsisi lahtea Tarap#e ostoksille (Projektiuutiset 2009).

Elon rakennusty6t alkoivat vuoden 2007 elokuussaakeRnustdista ja
rakennusaikaisesta rahoituksesta vastasi Rakemmistto Palmberg Oy.
Kiinteistdsijoitusyhtio Sponda osti valmistuneenoil Palmbergilta 62 miljoonalla
eurolla. (Rakennuslehti 2007.)

Kauppakeskus valmistui huhtikuussa 2009 tuodeneliuesuuren palveluvalikoiman
seka nelisensataa uutta tyopaikkaa. Elo nousi Kiléjatoiseksi suurimmaksi yksityisen
sektorin  tyollistajaksi  Pilkingtonin  jalkeen. (Rakmustoimisto  Palmberg
Oy-Kauppakeskus. 2009.) Tilojen vuokralaiset ovaBneet itse vaikuttaa mm.

vuokrattavan paikan muotoon. Liikkeet ovatkin ekidigia ja kokoisia. Pienin Elon
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like on 16 nelion leipa- ja pullapuoti ja suurifii 8 000 nelion paivittaistavarakauppa.
(Yle.fi 2009.)

Elovainion kaupunginosaan nousseen kauppakeskuksen Elo, syntyi yleisélle
jarjestetyn avoimen nimikilpailun tuloksena (Prdjaeltiset 2009). Ehdotuksia tuli
yhteensa toistasataa. Elo-nimen valintaperustdimatanuun muassa luonteva yhteys
Elovainion alueeseen sekd kauppakeskuksen laakadko, elaman kirjon kattavaan
tuotetarjontaan. Kilpailun 1 000 euron paapalkiatmettiin Riina Alavatajalle. Lisaksi
kolme muuta saivat 200 euron palkinnon. (Pirkanntsamomat 6.11.2008.)

Elovainion alueella on entuudestaan pienteollisuutfTieto kauppakeskuksen
rakentamisesta sai muutkin yritykset valpastumaarvigreisille tonteille tuli kova
kysyntd. Hieman ennen Elon avajaisia juhlivat uusi@jaan Suomi-Soffa ja
Loytotavaratalo. Myos kunnalliset palvelut laajeatewmahdollisesti Elovainioon, silla
Elosta pain katsottuna Vaasantien toiselle puoletiesuunnitteilla iso koulukeskus.
(Projektiuutiset 2009.)

3.2 Elon sijainti

Kauppakeskus Elo sijaitsee Ylojarvella Elovainicmugunginosassa osoitteessa Elotie
1, 33470 YIlgjarvi. Kirkonseutu, Soppeenméki ja Ndtgd muodostavat kolmion,
jonka keskipisteessd on Elo. (Rakennustoimisto Patghn Oy—-Tytmaakansio 2009.)
Liikenneyhteydet Eloon ovat hyvat ja kauppakeskogtyly eteldstd ja pohjoisesta
tultaessa aivan Vaasaan johtavan 3-tien varreltaugpidakeskus Elo—Kauppakeskus
2009). Paikkakuntalaiset ovat tyytyvaisia Elonistijn, se ei ole lilan lahelld asutusta,

mutta kuitenkin vain kavelymatkan paassa keskus{@sbjektiuutiset 2009).

Helsingin, Nokian ja Pirkkalan suunnasta Eloon d@ytlantistd ohitustieta pitkin.

Lannestd (Tampereelta) ja idasta Vaasan tietdetdta Elo 10ytyy 3-tien risteyksen
pohjoispuolelta. Tamperelaiset paasevat Eloon je&éntymalla Kurun suuntaan tai
ajamalla Elovainio-opasteita seuraten. Vaasan @siartulevat kaantyvat ennen 3-tien
risteysta Elovainioon tai sitten Kurun rampin kaut{Kauppakeskus Elo—-Opastus
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2009.) Alueelle on myos julkista paikallisliikentétjoka tulee kehittymaan koko ajan

(Rakennustoimisto Palmberg Oy Kauppakeskus. 2009).

Ylojarveltd Eloon paédsee kirkolta Asemantietd jatddkylasta pain tultaessa Vanhaa
Vaasantieta. Etelasta nopein reitti on Nokiantg@tkin. Lansilinjojen vuorot kulkevat
Eloon tihentyvin vuoroin Vanhaa Vaasantietd ja Bloiontietd. (Aamulehti.fi
2.4.2009).

Vuoden 2009 alkupuolella Elovainion risteyksen ofgoi noin 20 000 autoa
vuorokaudessa. Tiehallinto ennustaa taman Iluvunvakasm 25000 autoon
vuorokaudessa vuoteen 2015 mennessa. (Elovainiomppk&eskus 2009;

Rakennustoimisto Palmberg Oy-Tyomaakansio 2009.)

3.3 Elo lyhyesti

Kauppakeskus Elo on Tampereen Koskikeskuksen japBétan Ideaparkin jalkeen

Pirkanmaan kolmanneksi suurin kauppakeskus. Kokpirdga-alaa Elolla on 28 560

mZ, josta vuokrattavaa alaa on 24 380 m? (KauppailseBlo—Kauppakeskus 2009) seka
paikoitustilaa 920 autolle (Kauppakeskukset 20088)1 Pituutta Elolla on noin 300

metrid ja syvyyttd noin 135 metria. Kaareva julkision paasisdankaynnin kohdalta
korkeampi muuhun rakennuskorkeuteen nahden. (Rnajeiset 2009). Kooltaan Elo

on noin kolmannes ldeaparkista (Sidosryhmalehti iamké@inen 2/2009). Takapihan

huoltoalue on mitoitettu myods rekkojen pysakoimigéten. Lisaksi henkilokunnalle on

varattu riittvasti parkkipaikkoja (Elovainion kepakeskus 2009).

Kauppakeskus Elon infopiste toimii Elon pé&avuoksda, K-Citymarketin,

asiakaspalvelupisteessa (Kauppakeskus Elo—-KauppakeX09). Kauppakeskuksesta
l6ytyy yhteensa 64 kaupan ja palvelualan yritystiégasyksi toimisto. Elossa on muodin
merkkimyymaloita,  erikoisliikkeitd  sekd kahvila- ja ravintolapalveluita.

(Kauppakeskukset 2009, 103; Rakennustoimisto Pabn®sy—-Kauppakeskus. 2009.)
Elosta ei vield 16ydy Alkoa, apteekkia eika kodink&auppaa (Aamulehti.fi 2.4.2009).
Elo palvelee asiakkaitaan vuorokauden ympari, dNksteen liikennemyymala on
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avoinna 24 tuntia. Nesteellda on 400 -paikkainenvhkatravintola. (Projektiuutiset
2009.)

Elon kauppakeskuksen omistaa ja sen toimintaat$edlikiinteistdsijoitusyhtio Sponda
Oyj. Eloon on syksylla 2008 perustettu yrittajaydigs, joka vastaa
kauppiasyhteistyosta ja kehittda kauppakeskukserkkmaintia ja kaupallisuutta.
(Rakennustoimisto Palmberg Oy—Kauppakeskus. 2009.)

3.4 Elon asiakkaat

Ylojarven noin 30 000 asukasta ovat tahan asti glalet Tampereen kaupat ja
ostovuoto on ollut pelkastaan paivittaistavarakaapa60 prosentin (20 miljoonaa
euroa) luokkaa ja erikoistavarakaupassa tatakimesopi. Ostoskeskittyméan odotetaan
vetavan noin 4 miljoonaa asiakasta vuodessa. (Sdwoglehti Lemminkainen 2/2009;

Rakennustoimisto Palmberg Oy Tyomaakansio 2009.)

Ylojarvi kasvaa vuosittain 500-600 asukkaalla jauttejat ovat useimmiten nuoria

perheitd. Lapsiperheet tarvitsevat paljon paistiiaroita ja siksi onkin tarkeaa, etta he
saavat niitd laheltd ja vaivattomasti. Suunnittel@imtokohta oli, ettei yl6jarvelaisten

enda tarvitsisi lahtea Tampereelle ostoksille. jERtaiutiset 2009). YIlojarvelaisten

lisdksi Elossa kdy vakea Lansi-Tampereelta, NakiaRirkkalasta, Hameenkyrosta,
Kurusta, Virroilta, Parkanosta ja lkaalisista, aiRahjanmaata mydten (Elovainion
kauppakeskus 2009; Projektiuutiset 2009).

Elon vaikutusalueella asuu kaikkiaan noin 200 O@Bapmaalaista. Tama tarkoittaa
noin 20 minuutin ajomatkaa Eloon ja ostovoimanaatpel 380 miljoonaa euroa
vuodessa. Maantieteellisesti 20 minuutin ajomatgééssa ovat lannessa Tampereen
keskusta, idadssd Hameenkyro, etelasséa Nokia j&aark(Rakennustoimisto Palmberg
Oy-Tybmaakansio 2009.) 10 minuutin ajomatkan etdisifa Ylojarven keskustasta
asuu 63 000 ihmista ja he kuluttavat vuosittainnnd#0 miljoonaa euroa ostoksiin
(Projektiuutiset 2009).
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Pelkastddn ensisijaisella vaikutusalueella asuun nd4 000 asukasta. Heidan
ostovoimansa on reilut 200 miljoonaa euroa vuodgssta paivittaistavarakauppaa on
puolet. Vuoteen 2015 ndaihin lukuihin odotetaan kasw?8 %. (Rakennustoimisto
Palmberg Oy-Tydmaakansio 2009.) Kahden kilometiimielen minuutin automatkan
etdisyydella asuu noin 6 300 ihmista, joiden vuasien ostovoima on noin 80

miljoonaa euroa (Rakennustoimisto Palmberg Oy—Tykaasio 2009).

3.5 Pirkanmaan kauppakeskukset

Tampereella on talla hetkella kolme kauppakeskuktuppakeskus DUO sijaitsee
Hervannassa, Eteld-Tampereella. Vuonna 2007 lagjenrDuo on pinta-alaltaan
13 500 m? ja siella on 35 liiketta. Duossa vieraidonna 2008 yhteensa 3,7 miljoonaa
kavijaa ja sen myynti oli 48,2 miljoonaa euroa. Wpakeskus Tullintori sijaitsee
Tampereen rautatieaseman laheisyydessa. Tulliatooh kaikkiaan 35 liikettd ja
vuokrattavaa pinta-alaa 23 800 m2. Vuoden 2008 jfjoonaa k&vijaa toivat
likekeskukselle 15,8 miljoonan euron myynnin. Targen ydinkeskustassa
sijaitsevassa Koskikeskuksessa on 83 liiketta jakrattavaa pinta-alaa on kaikkiaan
28 800 m2. Vuonna 2008 Koskikeskuksessa kavi 5ljbomiaa asiakasta ja myynti oli
kaikkiaan 117,8 miljoonaa euroa. (Kauppakeskuk666288-90.)

Tampereen laheisyydesta |0ytyy edella mainittujasdkki viela kaksi muuta
kauppakeskusta. Retail Park Veska Pirkkalassa olmistanut vuonna 2003.
Vuokrattavia liiketiloja Veskassa on 19 ja kokomanta-ala on 18 113 m2. Vuonna
2008 Veskassa kavi 2,1 miljoonaa asiakasta. Lerapgdl sijaitseva liikekaupunki
Ideapark on kaikista edelld mainituista suurin. kfattavaa pinta-alaa on kaikkiaan
92 463 m? ja liiketiloja 188. Vuonna 2008 kavijoisdi 7,5 miljoonaa ja myynti 270
miljoonaa euroa. (Kauppakeskukset 2009, 77, 72.)

Pirkanmaalle rakennetaan paljon myds lahitulevalsgsa. lkaalisiin valtatie 3:n
tuntumaan Nummenrinteen alueelle aukeaa kesallal 26@in 20 000 m2Zn

kauppakeskus, joka kulkee nimella Kaksrivinen (ilau?2009, 10). Tampereen Sokos
laajentaa tilojaan maan alle kahden kerroksen mer&uunnitelmat tarkentuvat vuoden
2009-2010 vaihteessa. (Asikainen 2009, 16.) Tampetahdesjarvelle rakennetaan
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Suomen neljatta ja suurintkea-myymalad. Rakentaminen aloitettiin elokuus8a9o2
Ikean viereen on suunnitteilla ostoskeskus lkansetaj rakennetaan ensin vain osa ja
loput parin vuoden sisélla. (Likitalo 2009, 14.p#n kokonaispinta-ala tulee olemaan
36 000 m2 (Sainio, 2009, 9).

Tampereen Lielahteen on rakenteilla 15 000 mz:anfai Lokakuussa 2009 Lielahteen
aukeaa Kodinkeskus, josta loytyvat Kodin Ykkonengdaatti Megastore, Stemma ja
Musta Porssi. Lielahteen suunnitellun 8 000 m?2 kailgpskus Ciriuksen piti valmistua
jo syksylla 2009. Tyo6t ovat kuitenkin viivastyne@tddgmander 2009, 10.) Lempaalan
Ideaparkin viereen suunniteltu Retail Park on mlgékenut aikalisda toteutukseensa
(Huovinen 2009, 8). Toukokuussa 2005 tehtiin paat@ippakeskus Ratinan
toteuttamisesta Tampereen Ratinan stadionin ja-Aofoaseman véliselle alueelle.
Kauppakeskukseen on suunnitteilla 55 000 neliteliike- ja palvelutilaa seka
parkkialuetta 1 350 autolle. Kauppakeskuksen uskoteoukuttelevan asiakkaita koko
Tampereen seutukunnasta. (Sponda 2008.)

3.6 Aikaisemmat tutkimukset

Seuraavissa kahdessa alaluvussa kéasittelen lylajkatsempia tutkimuksia aiheeseeni
liittyen. Ensin esittelen lyhyesti Eloon tehdyn sadimatekijaselvityksen tuloksia ja sen

jalkeen tiivistetysti liikekaupunki Ideaparkin maikjaprofiilin.

3.6.1 Vetovoimatekijaselvitys kauppakeskus Eloon

Vaikka Kauppakeskus Elo on ollut avoinna vasta wédiéaa, on sitd ehditty jo tutkia.
Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opigitetekivat toukokuussa 2009
Elolle vetovoimatekijaselvityksen. Kyselyssa tuikit kauppakeskukseen tulon syita ja
kilnnostusta erilaisiin tapahtumiin. Haastatteltghtiin yhteensa 196 ja kohteena olivat
kaikki Elon asiakkaat. (Jokinen ym. 2009, 6.)

Vetovoimatekijaselvitykseen vastanneista 58 % o#isia, kaikkien vastaajien

keskiarvoika oli 36 vuotta ja suurin osa (39 %)taaseista oli tydntekijan asemassa.
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Yli puolet (52,3 %) vastaajista oli Ylojarveltd, maereelta oli 18,1 % vastaajista ja
lahes 13 % vastaajista oli paikkakunnilta, joitaimmain vain kerran tai kaksi.
Hameenkyrosta oli 9,3 %, Nokialta 5,2 %, lIkaalsist,6 % ja Kurusta 0,52 %
vastanneista. Keskimaarainen ruokakunnan koko ain&. 39 prosentilla oli alle 18-
vuotiaita lapsia. Kaksi tai useamman auton omissitaajista 48 %. Yhden auton omisti
44 % ja vain 6 prosentilla ei ollut autoa ollenka@wokinen ym. 2009, 10-13.)

Vetovoimaselvityksen mukaan suurin osa (29 %) oliut Eloon tekemaan muita
ostoksia. Tutkimuksen mukaan yleisesti ottaen kakegkuksen valintaan vaikuttavat
sijainti ja se, ettd kaiken saa samasta paikasihit®h tarkedksi koettiin tapahtumat.
Vastaajista 57 % olisi valmis kulkemaan 5-20 kilonmematkan kauppakeskukseen.
Kiinnostavimmiksi tapahtumiksi koettiin alennusthpanmat, kilpailut ja terveyteen ja
muotiin liittyvat tapahtumat. Vahiten kiinnostavianpa pidettiin taidenayttelyita.
(Jokinen ym. 2009, 17-18, 20, 23, 26.)

3.6.2 Liikekaupunki Ideaparkin asiakkaiden matkaprofiili

Paivi Kaarela on tutkinut vuonna 2008 valmistunaesspinnaytetydéssaan
Liikekaupunki ldeaparkin matkailijaprofiilia. Lempkissd sijaitseva Ideapark on
Suomen ensimmainen liikekaupunki (Kauppakeskuk8@9237) ja Pirkanmaan alueen
suurin kauppakeskus. lIdeaparkin kokonaispinta-ala@n 100 000 neliéta ja siella on
kaikkiaan yli 200 liiketta (Kaarela 2008, 11). Vuan2008 Ideaparkissa kavi yhteensa
7,5 miljoonaa ihmista (Kauppakeskukset 2009, 37).

Kaarelan (2008) tutkimuksen mukaan Ideaparkin nilgtkasiakas on keskimaarin

40-64-vuotias nainen Tampereelta tai Valkeakoskdftan on ensimmaista kertaa
Ideaparkissa ja tulee todennadkdisesti myds uudellsatkustusmotiivina hanella on

shoppailu. Han seuraa Ideaparkin tiedottamista plaida Uutiset -lehdesta tai

sanomalehdesta. Han on tullut Ideaparkiin omall@lEuperheen tai ystavien kanssa.
Aikaa hanella kuluu Liikekaupungissa vajaasta kattmdunnista viiteen tuntiin ja han
kuluttaa 10-49 euroa tai 100-299 euroa. Han eidaipsapalveluja ldeaparkiin.

(Kaarela 2008, 57.)
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4 MATKAILIJATYPOLOGIAT

Jotta voidaan alkaa kasittelemaan erilaisia magkgiyppeja ja niihin liittyvia teorioita
ja luokitteluja, lienee syyta ensin maaritella kiggt matkailija ja matkailu. Maarittelen
my0s ostosmatkailun ké&sitteen. Naiden jalkeen edsiit kolme tunnetuinta

matkailijatypologiaa.

4.1 Matkailun méaaritelmia

Matkailulla kasitetdan ihmisten liikkumista tavarasen, paivittdisen asuin-, tyo- ja
elinymparistonsa ulkopuolelle (Holloway 1994, 1; dristo 2002, 20). Se mika
katsotaan tarpeeksi kaukaiseksi kohteeksi tagviksi vippymaksi on kiistanalaista.
(Holloway 1994, 1). Selvaa kuitenkin on, etté Inkeen parantuessa matkailuetaisyydet
ovat kasvaneet (Vuoristo 2002, 24). Tiedossa on smyéttd matkailu on
ajanvietteenmuoto muiden harrastusten joukossadlji@sl aina se aiheuttaa kuluja
matkailijalle (Holloway 1994, 1).

Matkailu voidaan jakaa huvi- ja tydmatkailuun sekdan sisdiseen, kansainvéaliseen ja
kansalliseen matkailuun. Huvimatkailu on vapaad{adkdapahtuvaa turismia ja on
sidoksissa vapaa-ajan eri muotoihin. Tydmatkailpualestaan ei lukeudu saénndéllinen
tydsséakaynti asuinpaikan ulkopuolella esimerkikgp@&osta Helsinkiin. (Vuoristo 2002,
22-23.) Viikonloppu- ja lomavapaat lasketaan joswaiseksi turismiksi (Vuoristo
2002, 24).

Maailman matkailujarjest6 WTO on maéaritellyt sigiismatkailun ulkomaalaisten ja
oman vaestdn matkailemiseksi valtion alueella. lKansilistda matkailua on oman
vaestdbn matkailu ulkomailla ja ulkomaalaisten métk@massa maassa. Kansallista
matkailua on kyseisen valtion vaestén matkailemsstied kotimaassa ettd ulkomailla.
(Vuoristo 2002, 24.)

Sana joukkoturismi aiheuttaa helposti mielikuvatid enatkailijat ovat yhtd massaa
ilman yksilollisia piirteitd. Tutkimukset ovat keikin paljastaneet seikkoja, joiden

mukaan matkailijat jakaantuvat erilaisiin tyyppeih@ai ryhmiin. Naiden tyyppien ja
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ryhmien tunteminen on tarkeda yrityksille ja viramasille. Elinkeinosektori kasittaa
nama tyypit markkinasegmenteiksi. (Vuoristo 20082,) 3itd paremmin eri segmentit
tunnetaan, sitd enemman on hyotya yritykselle. Tamioksi myos Elolle on tarkeda

tuntea kauppakeskukseen matkustava asiakasryhmminstollisimman hyvin.

4.2 Matkailijan maaritelmia

Tilastokeskus (2009) maarittelee matkailijan yoppramatkailijaksi, "joka viettda

vahintédn yhden yon matkan kohteessa joko makssdles tai maksuttomassa
majoituksessa.” Kansainvalinen matkailija Tilastelkaksen (2009) mukaan on
matkailija, joka viettdd ainakin yhden yon matkaohieena olevassa maassa.

Kotimaanmatkailija puolestaan on matkailija, joki@ttaa ainakin yhden yon matkan

)-

kohteena olevassa paikassa. (Tilastokeskus—K&si2@@9

Matkailijaa on maaritelty myos henkilona, joka vagmkanaan tai ammatillisista syista
matkustaa yhteen tai useampaan maahan tai omassamaassaan yhdelle tai
useammalle paikkakunnalle. Matkan tulee kohdistadkailijan normaalin ympariston

ulkopuolelle eika siihen lasketa saanndllista tyét opiskelumatkaa. Yksittaisen
oleskelun tulee taman maaritelman mukaan olla vadmyksi vuorokausi ja enintaan
yksi vuosi. (Matala 2007.)

Yhdistyneiden kansakuntien (1979) luokituksessa kaiat jaettin  matkan

tarkoituksen mukaan seuraaviin ryhmiin (Vuorist®2027.):

1) vapaa-aika, virkistys, lomailu,

2) ystavien ja sukulaisten tapaaminen,

3) liikketoiminta ja ammatinharjoittaminen,
4) terveydenhoito,

5) uskonto tai pyhiinvaellus,

6) muu (julkisten kulkuvalineidin miehist6t, tratreatkailu ym.)



23
Edella mainittujen liséksi YK suosittelee tilastnitksi seuraavia: matkan tai kohteessa
olon kesto, matkan lahtopaikka ja kohde, asuinkghdepaikkakunta, kulkumuoto ja

majoitusmuoto. (Vuoristo 2002, 27.)

Matkailijan kasitettd purettaessa on mietittdva sy$euraavia kasitepareja. On
erotettava toisistaan tyo- ja virkistysmatkailifgnsainvalinen ja kotimaanmatkailija
seka erityyppiset matkailija sen mukaan, millais&oa heistad kulloinkin tarvitaan.
(Vuoristo 2002, 25-26.)

Matkailijat voidaan ryhmitella selkeasti mitattdailtai maariteltavilla ominaisuuksilla
(kovat muuttujat) tai psykologispainotteisilla oraisuuksilla, jotka liittyvéat
matkailijoiden tarpeisiin ja motivaatiotekijoihip€hmeéat muuttujat). Kovat muuttujat
jakautuvat neljaan ryhmaan: maantieteellisiin, dgrafisiin, sosio-ekonomisiin

indikaattoreihin seka harrasteisiin. (Vuoristo 2082-39.)

Maantieteelliset mittarit asemoivat matkailijan &m alueelliseen ymparistéon.
Demografisia indikaattoreita ovat muun muassa gikupuoli ja siviilisdaty. Sosio-
ekonomisia mittareita ovat esimerkiksi koulutuslotya omistukset, kuten auto tai
mokki. Myds harrasterakenne kertoo matkailijastauonston (2002) mukaan
harrasteiden tyyppeja ovat muun muassa kulttuuabktget (museot, musiikkijuhlat,
sotahistorialliset kohteet) ja luontoaktiviteetiagkettelu, urheilukalastus, porosafarit,
moottorikelkkailu). (Vuoristo 2002, 39-40.)

Matkailijatyyppien syvéllisempi ymmartdaminen ed#ifya perehtymistda myds
matkailijakayttaytymisen ja kohde- tai harrastevaljen taustalla oleviin sosiologisiin
ja psykologisiin tekijoihin. Naiden, niin sanottajpehmeiden indikaattoreiden, avulla
saadaan arvokasta lisatietoa matkailijoista tyymgpeialaryhminda ja asiakkaina.
Tallaisen tutkimuksen lahtokohtana ovat matkaiigs motivaatiot seka tarpeet. Niita
analysoimalla on kehitelty erilaisia ryhmittelyja Juokituksia. (Vuoristo 2002, 41.)
Matkailun motivaatioteoriat olen kuitenkin tarkdigella rajannut tyodstani pois.

Esittelen ne ainoastaan hyvin lyhyesti ja pintapisasti taman luvun lopussa.

Matkailija, joka ei yovy yhtddn kertaa matkansaaak on paivamatkailija eli
paivakavija (Tilastokeskus—Kasitteet. 2009). Jyp#ivakavijoista on suurimmalta osin
kyse kauppakeskus Elon kohdalla. Paivakavija taékergd on yleensa kotimaan
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matkailija ja kohteen tavallisin kavija. Han ei balmatkustaa lilan kauas, koska hanella
on vain yksi paiva tai vihemman aikaa vapaa-ajall@ma johtaa siihen, ettd
paivakavijan matkakohteet ovat noin 1,5 tunnin &thkan paassa. Suurin osa
paivamatkakohteista ei vaadi etukateisvarailujamdi@ vuoksi matka voidaan tehda
my0s hetken mielijohteesta. Paatds voi perustueksaaamulla todettuun saatilaan. Jos
aurinko paistaa menndan puistoon, jos sataa walkahde, jossa voi olla sisalla, kuten
kauppakeskus. Paivakavijat kulkevat matkoillaanimseten autolla. He kuluttavat
my0s paljon ruoka- ja juomapalveluja seké erilastosmahdollisuuksia. (Swarbrooke
2007, 133.) Suomalaisten paivamatkailu on selMikkumista asuinpaikkakuntansa
lahiymparistdssa. Kyse on sub-urbaanista virkisigsinnasta, jossa suurten keskusten
asukkaat hakeutuvat naapurikuntien  matkailukohteisi ulkoilualueille ja
kansallispuistoihin. (Vuoristo 2009, 100.)

Kotimaan  matkailussa  matkailijoihin  lasketaan  muide lisdksi  myds
vieraspaikkakuntalaisten loma-asukkaat ja sukwaisai tuttavien luona yopyvat. He
tuovat matkailutuloja kunnalle ja tydllistavat ibsid varsinaisissa matkailukohteissa ja
erityisesti sekundaaristen matkailuyritysten (M@ingkauppa, palvelut) piirissa.
(Vuoristo 2009, 100.)

4.3 Ostosmatkailu

Timothy (2005) kertoo teoksessaan Butlerin teagiagbssa ostosmatkailu jaetaan
kahteen kategoriaan. Ensimmainen ryhma kasittakaihat, jonka paatarkoituksena on
shoppailu eli ostosten teko. Toisen ryhman varsera paamaarana on jokin muu
kohde, kuten néahtavyydet, ja ostosten merkitys oissijainen. Naista kahdesta
jalkimmainen ryhma lienee yleisempi. (Timothy 20Q&.) Turismin ja shoppailun

suhde on laheinen. Ostoksilla kayminen on tarkeda omita tahansa

matkailuaktiviteettia. Myos monet matkakohteet #dllit ovat huomanneet taman ja
tarjoavat muun muassa pienia matkamuistomyymaésitakkaidensa iloksi. (Lehtonen
1997, 45; Goeldner 2006, 229-232.)

Varsinaiseen ostosmatkailuun henkilén houkuttelégspantoisesti kolme tekijaa:

tuotteet, kohde ja hinta. Tuotteet voivat olla ktaerityista, mitd kotimaasta ei 16ydy
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tai ne voivat olla matkamuistoja, kasitoita tai feee -tuotteita. Kohde voi olla tunnettu
tuotteistaan, kuten lkea-myymalat. Kohde voi vedotgs ostosmahdollisuuksillaan,
kuten Lontoo. My0s erilaiset teemaostoskohteet @R@men Joulupukin Pajakyla),
festivaalit ja yksittaiset ostoskeskukset voivatikutella ensisijaisesti ostosmatkailijaa.
Hinta voi vaikuttaa, jos se on kohteessa edulliseknm lahtdalueella. Kyseessa voi
olla kokonaan eri maa, kuten Thaimaa tai jokin erapi kohde, kuten tehtaanmyymaléa
edullisemmilla hinnoilla. (Timothy 2005, 44; Kaaae2009, 21.)

On olemassa valttamatontd ostoksilla kaymista japghilua. Ensimmainen on
pakollinen paha, valine tarpeiden tyydyttdmiseemssgq pyritddn toimimaan
mahdollisimman tehokkaasti esimerkiksi ostoslis&gauna kayttaen. Shoppailussa
paatarkoitus on hauskuus ja mielihyvan tuottamir&moppailuun liittyy paamaaratén
ajanvietto, suunnittelemattomuus ja impulsiivisulosan ostamisen pakkoa. (Maenpaa
2005, 209-210.)

Shoppailu on kuluttajien ostoskayttadytymisen mude. on moniaistinen tapahtuma,
siina katsellaan, haistellaan ja hypistellaan. $hadp on ajanvietettd, jossa on kyse
muustakin kuin ostamisesta. Shoppailupaikka ja kokdihtelee sukupuolen ja ian
mukaan. Miehet shoppailevat autoliikkeissa ja Ilsnsalan liikkeissa. Naiset
shoppailevat vaateliikkeissa ja kodintarvikeliikbs. Nuoret puolestaan shoppailevat
nuorten muoti- ja musiikkilikkeissda. Huonekaluki#et ja kauppakeskukset ovat

paikkoja, joihin mennaan koko perheen voimin. (htaéki 2006, 161.)

Shoppailu on kokonaisuus, joka koostuu kotoa lalgestd, shoppailusta ja kotiin
palaamisesta. Kauppakeskus on helppo paikka sHizppiaikki kaupat on koottu
yhteen paikkaan, saman katon alle ja likkuminerelppoa. Kauppakeskuksessa ei ole
kylma, siella ei sada eika siella tarvitse vardkehnettd. Matkalla kauppakeskukseen
on myos tarked merkitys. Ostoksille meno on sitiiskempaa, mita kauemmas

mennaan. (Maenpaa 2005, 217.)

Ostosmatkailu voidaan jakaa: ostosmatkailuun kagsa, ostosmatkat ulkomaille ja
ostosmatkat ulkomailta Suomeen. Ostosmatkoja vaoidéehda seka yksin etta
ryhmassa. (Kaarela 2008, 17.)
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4.4 Plogin psykograafiset matkailijatyypit

Useat matkailun tutkijat ovat yrittdneet mitata ikem persoonallisuuden vaikutusta
valintoihin. Stanley Plog on alun perin vuonna 1$adanut matkailijat psykograafisiin
tyyppeihin. Jako pohjautuu tutkimukseen, jolla geltiin vauraiden amerikkalaisten
lentopelkoon vaikuttavia tekijoitd. Tyypittelyn §s#ina ovat psykosentrikot ja
allosentrikot. (Vuoristo 2002, 45.) Seuraavassdueteltuna tyypeille luonteenomaisia

piirteita.

Psykosentrikot huolehtivat itsestdan ja elaman igi&nongelmista, ovat usein
huolissaan asioista ja taipuvaisia turvallisuudekuon. Psykosentrikoilla onkin tapana
suosia samoja tuttuja matkakohteita sek& kohtgiitka ovat lahella kotia tai

automatkan paassa. He suosivat totuttua ja tuttmapiiria ja ymparistoa seka
valitsevat mieluiten valmiiksi suunnitellun pakettitkan tai seuramatkan. (Holloway
1994, 54; Vuoristo 2002, 45.) Psykosentrikot suaispassiivisia harrastuksia, kuten
auringonottoa ja yleista rentoutumista ja valitsexgelellaan valmiita litannaismatkoja
kohdealueella. (Vuoristo 2002, 45).

Allosentrikot ovat itsevarmoja, ulospéain suuntaegiten ja kokeilunhaluisia aktiivisia

harrastajia. He etsivat vaihtelua, uusia ja oukmhteita ja nauttivat erityisesti uusista
kokemuksista ja elamyksistd. Matkajarjestelyiss@novat itsenaisia eivatka vaadi
perusteellisia etukateisjarjestelyja. Allosentrikobvat kiinnostuneita vieraista

kulttuureista ja ihmisista seké voivat huoletta knataa lentdenkin. Kohteen varustelu-
ja palvelutaso voi olla vaatimattomampikin, se eadalsta allosentrikon vauhtia.

(Holloway 1994, 54; Vuoristo 2002, 45.)

Psykosentrikot ja allosentrikot esittavat aaripaj@iden valiin jaavat midsentrikot.
Midsentrikoilla on molempien paatyyppien ominaissiak ja suurin osa vaestosta
kuuluu tdhan valiryhmaan. Naiden kolmen paatyyméksi voidaan tunnistaa "lahes
psykosentrikot” ja "lahes allosentrikot”. Loppujdapuksi ndmé eri tyypit voidaan

sijoittaa normaalijakauman mukaisesti. (Vuorist@2045.)

Plogin luokitusta on kritisoitu, koska se on liigelkistetty. Matkailijat ovat usein
jotakin allosentrikoiden ja psykosentrikoiden wdlitai jopa niiden yhdistelmé. Henkilo

saattaa ensimmaisilla matkoillaan olla taipuvaingsykosentrikon kuvaan, mutta
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saavutettuaan rohkeutta muutaman eri matkan jalke@&m kerda rohkeutta ja alkaa
kayttaytya enemman allosentrisesti. Tavallisen fekatkan oheen han saattaa
vuokrata auton ja vieraille turistialueen ulkopul@@min pain. (Holloway 2004, 117.)

On myds havaittu, etta ihmiset kayttaytyvat erisolloteissa eri tavoilla tilanteesta
riippuen. On huomattu, ettd sama henkil6 voi Iyayibmilla toimia psykosentrisesti ja

pitkilla lomilla allosentrisesti. Viittaukset siing ettd psykosentrikoita olisi enemman
alemmissa tuloluokissa, voi johtua siita, etta hiémkon pakko valita psykosentrinen
malli. Hanella ei valttamatta ole varaa tai aikaimnia kuten allosentrikko, vaikka sita
itse haluaisikin. Tutkittavana on myds edelleen leginka ihmisen eri ikavaiheet

vaikuttavat henkilon sijaintiin psykograafisellaeikolla. (Vuoristo 2002, 47-48.)

4.5 Cohenin luokitus

Cohenin (1972) luokitus perustuu Goffmanin (1959tkimukseen ihmisten
roolikayttaytymisesta erilaisissa tilanteissa. Lingksen mukaan matkailijan roolin
vaikuttaa uteliaisuus ja uusien elamysten tarvigaalta kotoisuus ja turvallisuuden
tarve. Sen mukaan, millainen paino kummallakin j&& on, muodostuu erilaisia
rooleja. Roolijaon toisessa padssa ovat turvalisduttuus ja kotoisuus ja toisessa
aaripaassa uteliaisuus, uudet elamykset ja rigkitoristo 2002, 48.)

Cohenin ensimmainen ryhma on jarjestaytyneet massttt (organized mass tourist).
Tallainen turisti harrastaa loppuun asti suunnifaltvalmiita matkapaketteja. Han
eristaytyy taysin omaan "ymparistokuplaansa” ja dsakayminen alkuperaisvaeston
kanssa on hyvin vahaista. Han vastaa suunnilleegirPlteorian psykosentrikkoa.
(Vuoristo 2002, 48; Page 2003, 57.)

Toinen matkailijan perustyyppi on yksilollinen massisti (individual mass tourist).
H&an on sidoksissa valmiiseen matkapakettiin, meittaiin tiukasti kuin edella mainittu
ryhma. Han on joustavampi ja aloitteellisempi jalura nahda kohteita myos
suunnitellun ohjelmalistan ulkopuolelta. Myo6s tatghmaa "ymparistokupla” estaa
kokemasta kohteen todellisuutta. (Vuoristo 2002 ,R&ye 2003, 57.)
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Kolmas Cohenin matkailijaryhméa on tutkimusmatkatlifexplorer). Tutkimusmatkailija
jarjestaa ja suunnittelee matkansa itse. Han tokak®vansa kohteen aidon sosiaalisen
ja kulttuurisen elaméntavan hakeutumalla joukkstarn ulkopuolelle. Han suosii
kuitenkin kohtalaisia mukavuuksia niin majoituksessiin kulkuvalineisséakin ja pitaa
"ympaéristokuplaa” taustaturvanaan ja astuu vainttaja sen ulkopuolelle. (Vuoristo
2002, 48; Page 2003, 57.)

Neljds matkailija ryhma on ajelehtija (drifter). airrottautuu organisoidusta
matkailutuotannosta kokonaan. Han ei halua oll@rtekissd muiden turistien kanssa
vaan hakeutuu paikallisen vaeston seuraan. Harvegsaita oloja ja uusia kokemuksia
joskus jopa pienelld riskilla. H&n ei halua aikdtigas eikd suunniteltuja reittejd vaan

sulautuu paikallisen kulttuurin elamé&nmenoon. (\l&tor2002, 48; Page 2003, 58.)

4.6 Cromptonin luokittelu

Crompton korostaa, etté sosio-psykologisista meisia voidaan maarittdd miksi tietyt
turistit hyddyntavat tietyn tyyppisia turismin mog. (Page 2003, 57.) Seuraavassa on
vain listattuna Cromptonin luokittelu 12 matkaitjjgpista (Matala 2007):

Elamysten ja vaihtelun etsijat (ei aina samaankaaik)
Pyhiinvaeltajat (uskonnon kautta, Elvis-fanit)

Huvimatkailijat (motivaationa virkistaytyminen)
Statusmatkailija (padsyynéa haetaan arvostusta)
Raikulireissaaja (rajumpi ja epasovinnaisempi kuirimatkailija)
Sukuloijat

Seuramatkailijat

Tutkimus- ja opintomatkailijat

Seikkailijat

© 0 N o 0o b~ W DdPRE

10. Liike- ja ostosmatkailijat
11. Luontomatkailija

12.Insentiivimatkailija (palkinto-, bonusmatkat)
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4.7 Motivaatiot ja segmentointi

Psykologien mukaan ihminen haluaa jatkuvasti jotadiatkuva haluaminen aiheuttaa
jannitysta, joka voidaan laukaista vain tyydytténd&ama tarpeet. Nalka, vasymys,
yksindisyys ja itsensa kehittdminen kaynnistavéahitoja, motivaatioita, joita seuraa
tarpeen tyydytys. Motivaatiot ovat prosessi ost&jaytoksessa, jotka saavat aikaan sen,
ettd henkilo paattdaa toimia tarpeensa tyydytyksézere (Middleton 2009, 80.)
Motivaatioteorioista tunnetuin lienee Maslowin tamerarkia, mutta on toki muitakin.
En niita kuitenkaan lahde tarkemmin kdymaan taapiéaan pohdin hieman, mitka

muut asiat vaikuttavat siihen, etta tarvetta lah#éettai voidaan lahteé tyydyttdmaan.

vaikuttavat suuresti hanen kaytettavissa oleva asagplea ja tulot. Naihin vaikuttavat
yksilon koulutus, vuositulot, ikd ja perheen elitlnea Matkailumarkkinoinnin
nakokulmasta otollisimmat segmentit ovat nuoresédimmat pariskunnat seka paalle
keski-ikaiset, joiden lapset ovat lahteneet jo kotsiihen, kuinka paljon henkil6 haluaa
kuluttaa vapaa-aikaansa ja rahaa matkailuun paalestaikuttaa henkilén sukupuoli ja
siviilisaaty. (Middleton 2009, 81-82.)

Matkailukohteessa kavijat voidaan karkeasti ludlatseuraavasti: paikalliset kavijat,
paivakavijat lahiympariston ulkopuolelta, kotimaaatkailijat, ulkomaan matkailijat ja

koululaisryhmét. (Middleton 2009, 99.) Kavijoistépidaan keréata erilaisia tietoja.
Ihmisen elinkaari kertoo paljon erityisesti matkéilotteiden kulutuksesta. Perustiedot,
kuten ik&a, sukupuoli, koulutus, tulot ja asuinpaklovat toki térkeita tietoja.

Matkailukulutuksessa on kuitenkin huomattu suurgjazesen mukaan onko henkil6lla
lapsia vai ei. Perheilld, joilla on alle 4-vuotaitlapsia ovat hyvin erilaiset

matkailutarpeet kuin perheilld, joilla lapset ova0—15-vuotiaita. Kaikkia edella

mainittuja tietoja voidaan kayttdd segmentoinnigaasita kautta markkinoinnin

suunnittelussa. (Middleton 2009, 110.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Viidennessa luvussa kasittelen tarkemmin tutkimokstoteutusta. Ensin kerron
maarallisesta tutkimuksesta, sitten perusjoukagtanasta ja otoksesta. Naiden jalkeen
kerron  hieman  haastattelulomakkeen teosta, testeatai ja lopuksi

analyysimenetelmasta, validiteetista, reliabilistatja saatekirjeesta.

5.1 Maarallinen tutkimus

Tutkimustoiminta jaetaan empiiriseen ja teoreettisetutkimukseen. Empiirinen
tutkimus jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivis tutkimuksiin. Tutkimusmenetelma
voi siis olla joko laadullinen (kvalitatiivinen) itamdaarallinen (kvantitatiivinen).
Laadullisessa tutkimuksessa aineistona voi ollakkagpa vain yksi henkild,

maarallisessa pitaa olla useita. (Heikkila 2008) 13

Maaréallisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusm&elmaa, joka antaa yleisen kuvan
tutkittavasta asiasta. Maarallisen tutkimuksen lavkiivaillaan, vertaillaan, selitetdén ja
kartoitetaan tutkittavaa asiaa numeraalisesti. Bi&en tutkimus vastaa kysymyksiin

kuinka paljon ja miten usein. (Vilkka 2007, 13, 175

Maarallisen tutkimusmenetelman tutkimusaineistonrdémmistapoja ovat kysely,
haastattelu ja systemaattinen havainnointi (Vilkk007, 27). Maarallisessa
tutkimuksessa haastattelu toteutetaan usein lonelekd_omakkeessa kysymykset ja
vdaitteet ovat samassa muodossa ja ne esitetagmstejarjestyksessa. Tutkija kysyy
kysymykset ja kirjaa vastaukset lomakkeeseen \vjastgauolesta. Lomakehaastattelu
on hyva silloin, kun asiaongelma ei ole laaja jkitnusongelma ja -kysymykset ovat
tarkkaan rajattuja ja tdsmallisid. Lomakehaastattel useimmiten informoitu. Tutkija
saattaa siis asettaa vastaajalle lisdkysymyksidld&elsaan perusjoukkoon kuuluvat
tutkimuksen aikana, esim. jakaessaan tai noutae$samkkeita. (Vilkka 2007, 27, 29;
Hirsijarvii, Remes & Sajavaara 2007, 203.) Tutkinarks toteutettiin
haastattelututkimuksena lomakkeen avulla. Hyvawoijaivan lomakkeen laatiminen on

ailkaa vievaa ja vaatii lomakkeen tekijaltA monestéai tietotaitoa. Kato el
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vastaamattomuus nousee toisinaan suureksi. (Huisija007, 190.) Katoa pyrin

minimoimaan haastattelemalla itse vastaajat hekbiitaisesti.

5.2 Perusjoukko, otanta, otos

(Vilkka 2007, 51). Tutkimukseni perusjoukkona olideauppakeskus Elon Yldjarven
ulkopaikkakuntalaiset asiakkaat. Naihin luettiingaypoikkeuksellisesti viljakkalalaiset

ja kurulaiset.

Otantamenetelmalla tarkoitetaan tapaa, jolla hawgksikot valitaan perusjoukosta.
Menetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta, tegyaattinen (tasavalinen)
satunnaisotanta, ositettu otanta ja ryvasotantdkk@ 2007, 51.) Tutkimuksessani
kaytin yksinkertaista satunnaisotantaa. Vilkan {@00mukaan yksinkertaisessa
satunnaisotannassa havaintoyksik6t valitaan sattuanaisesti, joten jokaisella
havaintoyksikolla on yhta suuri todennakoisyysaulhlituksi otantaan (Vilkka 2007,
53). Kaytanndssa seisoin Elon padovien laheisyydgs&ysyin ulospain suuntaavilta
asiakkailta ovatko he tulleet Eloon Yl6jarven ulkiofelta, Kurusta tai Viljakkalasta ja

olisiko heilla hetki aikaa osallistua tutkimukseen.

Otos on havaintoyksikdiden joukko, joka poimitaatakin otantamenetelmaa kayttaen
perusjoukosta (Vilkka 2007, 51). Otoksennistuminen on tarkea tekija maarallisessa
tutkimuksessa. Otoksen avulla yritetddn saadaasoestusjoukosta pienoismalli, joka
kuvaa ja vastaa mahdollisimman hyvin perusjoukk@&en ominaisuuksia ja
iimenemismuotoja. (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1998%; Vilkka 2007, 56.) Otoksen
koko riippuu perusjoukon koosta ja tutkittavasteasta. Yleensa otokseksi riittaa alle
20 % perusjoukosta. Tilastollisista syista johtw@nmdaan sanoa, etta mita isompi otos
sen parempi, koska talloin yleistyksien teko onmempaa. Valli (2001) suosittelee
maaraksi kolminumeroista lukua. (Valli 2001, 10233}0Vilkan (2007) mukaan
suositeltava vahimmaismaara on 100. Jos halutdeté teertailuja eri ryhmien valilla,
otoskoon olisi hyva olla 200-300. (Vilkka 2007, B5B-57.) Tutkimukseni otoskooksi
muodostui 200. Yhtd&n haastattelulomaketta ei naoti hylata puutteellisuuden tai

vastaamatta jattdmisen takia.
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5.3 Haastattelulomake

"Lomakkeen tulisi mitata sitd, mitd tutkimussuueibassa sanotaan mitattavan.”
(Vilkka 2007, 63.) Koskaan ei voi varmistella likk&ysymysten sisaltéa, muotoilua ja
esitystapaa. Jokaisen kysymyksen kohdalla tuledtigni;mm. mitd kysymys mittaa,
onko kysymyksessa turhia sanoja, onko kysymys jidbldaa ja kysytadnkd yhdessa
kysymyksessa varmasti vain yhta asiaa. (Vilkka 2@8d+65.)

Lomakkeen kysymykset luovat perustan tutkimuksemstamiselle (Valli 2001, 100).
Maarallisessa tutkimuksessa lomakkeen kysymykset ivavo olla
monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksid, kahdendelésen yhdistelméana
sekamuotoisia kysymyksia tai asteikkoihin perustiukysymyksia. (Vilkka 2007, 67;
Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 193-195.)

Laatimassani kaksipuolisessa lomakkeessa (liitdi3hteensa 27 kysymysta. Ensin oli
vastaajan taustatietoja kartoittavia kysymyksia kappaletta. Taman jalkeen
kartoitettiin Eloon ja siella sen hetkiseen vieran liittyvid asioita 11 kysymyksella.
Lopussa oli yksi kysymys linja-autoliikenteestd,siykiinnostuksesta jarjestettyihin
ostosmatkoihin, yksi tapahtumista, yksi palveluigiaviimeinen kysymys kasitteli
vierailua muissa Ylojarven kohteissa. Lomakkeedsaimoastaan kolme taysin avointa

kysymysta: harrastuksiin, odotuksiin ja tapahtunittyvat kysymykset.

Lomake tulee aina koehaastatella. Testaamiseerarib—10 henkil6d, kunhan he
pyrkivat aktiivisesti selvittamaan kysymysten ja jedtlen selkeyden ja
yksiselitteisyyden, vastausvaihtoehtojen sisaiéli toimivuuden ja lomakkeen

vastaamisen raskauden seka kuluvan ajan. (HeiRQDS, 61.)

Saatuani lomakkeen toimivaan muotoon toimeksiantak@mmentoi  Sita.
Kauppakeskuspaallikké Timo Matinlompolo esitti ont@itveensa kysymysten suhteen
ja tein tarvittavat lisaykset ja muutokset. Lom&kehaastateltiin yhteensd kymmenella
eri henkildlla. Lomakkeen ensimmaisen version wstkahdella henkildlld, jonka
jalkeen korjasin isoimmat ongelmakohdat. Taméanegitktestasin lomakkeen kuudella
henkilolla, korjaillen enaa pienid kirjoitusmuotojdiimeistellyn version testasin viela
kahdella henkil6lla ja totesin lomakkeen olevanmial Yhteen haastatteluun aikaa

meni enintddn kymmenen minuuttia.
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5.4 Analyysimenetelma

Suunnitteluvaiheessa on yleensa jo oletus siithaista tilasto- tai analyysimenetelmaa
kaytetaan, joten tama tyovaihe on melko yksinkstéatyota. Periaatteessa tulokset
pitaisi analysoida ennalta maaratyn suunnitelmaikanmsesti, mutta usein aineistosta
saattaa nousta esiin jokin ilmio, jota ei osattottah ja sitd halutaan tutkia tarkemmin.
(Nummenmaa 2004, 31.) Talletin havaintomatriisisieMicrosoftin Exceliin ja siirsin

sitten tilasto-ohjelma Tixeliin analysointia varten

5.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti kertoo mittaako tutkimus sitd, miténgeiti mitata. Toisin sanoin validiteetti
kertoo tutkimuksen péatevyyden. (Vehkalahti 2008,) 4lutkimus mittasi tarpeisiin
nahden mielestani riittavan hyvin sita, mita setikipi mitata. Syvallisempaakin tietoa
matkailijoista voisi saada, mutta sellaiseen sappia tutkimusmuoto olisi ehka
laadullinen tutkimus ja tutkimus tulisi ainakin éottaa rauhallisemmassa ymparistossa.
Vilkas kauppakeskus ei mielestani ole paras pagitkaa pohtia haastateltavan arvoja ja
asenteita. Katoa ei ollut ollenkaan ja vastausweeidot olivat paria poikkeusta lukuun
ottamatta toistensa poissulkevia. Vaikeuksia atheit ainoastaan sairaanhoitajien
asemoiminen ja perheen kasitteen maaritteleminearralsituksiin olisi voinut olla

valmiit vaihtoehdot.

Reliabiliteetti kertoo, miten tarkasti mitataan eltkimuksen tarkkuutta. Reliabiliteetti
on sitd parempi, mitda vahemman siind on mittaustiéh (Vehkalahti 2008, 41.)

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen toistettavugittasijarvi ym. 2007, 226.) Tutkimus

on toistettavissa ja melko suurella todenndkdisygdsaataisiin hyvin samanlaisia
tuloksia. Vaihtelua voisi aiheuttaa haastattel@gmkohta. Kyselyt toteutettiin la 26.9.,
ma 28.9., ti 29.9.,, ma 5.10. ja ke 7.10.2009. Aakiptteiset kerdamisajankohdat
kuvaavat ehk& parhaiten sita, mistd paasaantoisésgirven ulkopuoliset tulevat.

Kauempaa tulevat, ohikulkijat liikkuvat luultavastikonloppuisin.

Tulokset voisivat olla erilaiset jos haastatteltgdataisiin enemman viikonloppuisin,
tapahtumien, alennusmyyntien tai sesongin, kuterujo aikaan. Ylojarven ollessa

kesamokkilaisten suosiossa, kesalla tehdyissa dttadsissa voisi korostua
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mokkilaisten osuus. Paras tapa toteuttaa tutkinisgkio tehda haastatteluja erilaisina
ajankohtina ympari vuoden. Toki téallainen tutkimusesi todella paljon aikaa ja

tuloksien saaminen kestaisi.

5.6 Saatekirje

Saatekirje on usein ensimmainen asia minka vastadjtaa tutkimuksissa, siksi sen
merkitystd ei saa véhatelld. Saate kertoo vasltaajatkimuksen perustiedot, mista
tutkimuksessa on kyse, kuka tutkimuksen tekee, nmitestaajat on valittu ja mihin
tuloksia kaytetaan. (Vehkalahti 2008, 47.)

Saatekirjeella on suuri merkitys vastaamiseen rmotnissa. Jos saatekirje on
epamaarainen, voi henkilo jattaa kokonaan vastdambsitkimuksen aihe voi herattaa
kiinnostusta vastaamaan, mutta toimivalla saatig voi vaikuttaa vastausten
luotettavuuteen. (Vehkalahti 2008, 48.) Saatteeleetwlla kohtelias, ja sopivan
mittainen, enintaan yksi sivu. Haastattelussa weasta tiedot kerrotaan suullisesti
(Heikkila 2008, 61.) Laadin haastattelutilannett@rten saatekirjeen (liite 1), jossa
selvitin kuka olen ja mita opiskelen. Kerroin mytogkimuksen tarkoituksen, otoskoon
ja kauanko vastaamiseen menee aikaa. Kerroin mydmuton lahjakortin arvonnasta.
Saatekirje oli pystytetty telineeseen pdydalle. dibsiudessa ei kovinkaan moni ollut
kiinnostunut saatekirjeestd. Ainoastaan pari hédkihosti sen kateensa lukeakseen

tarkemmin. Kerroin tarvittavat tiedot tutkimuksebtastattelutilanteen alussa.
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6 KAUPPAKESKUS ELON ASIAKKAAT

Tutkimukseen haastattelin 200 kauppakeskus Eloasjailen ulkopuolelta tullutta
asiakasta. Kauppakeskus Elon tyontekijat rajattitkimuksen ulkopuolelle. Téassa
luvussa kayn lapi lomakehaastatteluiden tuloksemnkin kysymyksen yhteyteen olen
pyrkinyt liittdm&an teoriaa matkailijatypologioistamarkkinoinnista tai matkailusta.
Aluksi kayn lapi vastaajan taustatietoja, kuten dgrafisia ja sosioekonomisia
tekijoita, sen jalkeen tarkastellaan asiakassuhtasoa ja matkustusmotiiveja. Sitten
kasittelen matkaseuran, kulkuneuvon, viipyman jdutiksen seka tiedonlahteita.
Lopuksi kayn lapi linja-autoliikenteen, kiinnostws jarjestettyihin ostosmatkoihin ja

tarpeet lisapalveluille.

Matkailijat voidaan ryhmitella selkeasti mitattdaibminaisuuksilla, kovat muuttujat tai
psykologispainotteisilla ominaisuuksilla, pehmeatuuttujat. Kovat muuttujat

jakautuvat neljagan ryhmaan: maantieteellisiin, dgrafisiin, sosio-ekonomisiin

indikaattoreihin sek& harrasteisiin. (Vuoristo 2088-39.) Demografisia tekijoita ovat
muun muassa ikd, sukupuoli ja sivillisdaty. Sodiom@misia mittareita ovat

esimerkiksi koulutus, tulot ja omistukset, kutertcatai mokki. Myds harrasterakenne
kertoo matkailijasta. (Vuoristo 2002, 39—-40.)

Elamantapa ja asiakkaiden segmentointi persoonafigirteiden perusteella on yha
yleisempéa. Nama piirteet muovautuvat kulttuuristpaykologisten ja sosiaalisten
tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Elamantapa kertgeakisemmin, millainen henkil®
oikeasti on. Mitkd ovat hdnen arvot ja asenne eféim@®stamiseen ja matkailuun.
Erityisesti elaméntapatekijoilla voidaan paremmielit&id, miksi joku on valmis
ottamaan riskeja omatoimimatkoilla ja matkustamagksin. (Puustinen 2007,
144-147.) Tutkimukseni ei kuitenkaan ylla nain diysén analyyseihin. Arvoihin ja

asenteisiin kohdistuvaa jatkotutkimusta voin kuiarsuositella lAmpimasti.
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6.1 Sukupuoli

Yleinen stereotypia on, ettd naiset shoppailevaehii useammin ja enemman.
Kansainvélisen ostoskeskusneuvoston tilastojen anukastoskeskusten kaikista
ostoksista 70 % oli naisten tekemia ja kaksi kolmsaa kaikista kavijoista on naisia.
(Kortelainen 2005, 74.) Perheissa kaksi kolmascdamdarvikeostoksista ovat aitien

tekemia (Heinimaki 2006, 160). Myds Bergstrom & péapen (2009) mukaan naiset
hankkivat paivittaistavarat ja kodin erilaiset iakeet ja miehen rooli kasvaa auton ja
viihde-elektroniikan hankinnassa. Mita kallimpiote on, sitd useammin paatokset
kuitenkin tehdaan yhdessd. Myo6s nykyajan kiireenokgu hankinnat tekevat

useimmiten se, jolla on parhaiten aikaa. (Bergst®oheppanen 2009, 123.)

Kyselyyn vastanneista 64,5 % oli naisia ja 35,5 %hi (n=200). Tulos ei anna
taydellista kuvaa Elon asiakkaiden sukupuolijakastana Moni haastateltava oli
likkeella puolisonsa kanssa ja useimmiten nair@@mv@staamaan tutkimukseen ja mies
l&hti viem&&n ostoksia autolle. Tulos kuitenkin né@yi@e yll& mainitussa tutkimuksessa
saatua tulosta.
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6.2 Ika

Matkailun markkinoinnin néakdkulmasta otollisimmaigsnentit ovat nuoret lapsettomat
pariskunnat sek& paalle keski-ikdiset, joiden lamsat jo lahteneet kotoa. Siihen,
kuinka paljon henkilé haluaa kuluttaa vapaa-aikagasrahaa matkailuun puolestaan
vaikuttaa henkilén sukupuoli ja siviilisdaty. (Migton 2009, 81-82.)
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KUVIO 1. Ikdjakauma

Kuviosta 1 on nahtavissa, etta vastanneista 24 %ialaan 40-49-vuotiaita.
Elinvaihemallin mukaan keski-ikdisten vanhempiemhpessa lapset alkavat olla jo
lahempéanéa aikuisikdd. Perheen taloudellinen tilapaeanee ja kulutus on suurta,

erityisesti rahaa kuluu kodin sisustamiseen ja loai&oihin. (Bergstréom 2004, 115.)

Tutkimuksen toiseksi suurimman ryhmén (21,5 %) nostiglat yli 60 -vuotiaat (kuvio

1). Tilastokeskuksen mukaan vauraimpia suomalai®aat 55-64-vuotiaat

(Tilastokeskus—lakkaat kotitaloudet. 2007). Kolmealia ialla tarkoitetaan tydelaman
jalkeista elamanvaihetta ennen varsinaista vanhuelikeian alkupaata (Karisto 2004).
Ikaantyva vaestd muodostaa kaupanalalle kasvavakagsyhman (Heinimaki 2006,
145). Vaeston ikaantyminen on myods matkailuelinklén haaste. Lahitulevaisuuden
matkailijat ovat yha suuremmassa maarin eldkelaisi@ ovat myos terveempid,

koulutetumpi ja itsendisempia kuin aikaisemmin. b@lese 2002, 32.) Nain myds
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matkailun saralla nousee tarkeaksi suunnitella ghaja ja tuotteita iakkaammille

ryhmille, kolmannessa idsséa oleville.

Haastatteluja tehdessani kiinnitin huomiota nuorigléttavan véahaiseen maaraan
kaytavilla. Kauppakeskussosiologia tutkii kaupp&kessen kavijoitd ja Heinimaki
(2006) kertoo teoksessaan, etta tutkimuksissa oomhtiu nuorten oleilevan
kauppakeskuksissa joko kaksin tai porukassa. Nuoettivat aikaansa vaatekaupan,
pelihallin tai hampurilaispaikan lahettyvilla ja iwaltaavat marginaalipaikkoja, kuten
liukuportaiden alustoja, kaiteita ja sivukaytavigdeinimaki 2006, 233.) Tallaista
iimidta oli kuitenkin hyvin vahan havaittavissa den viiden paivan aikana, jotka
Elossa vietin. Asiaan saattoi toki vaikuttaa s& &tin haastatteluja paivasaikaan noin

kello 12 ja 18 valilla arkisin. Ehka nuoret tuledbon illalla ja viikonloppuisin.

Kuviosta 2 on selvasti havaittavissa kuilu miesjannaisten valilla kun sukupuoli

suhteutetaan ikaan. Suurin ero on nahtavissa 50ub®aiden keskuudessa. Tassa
ikaryhmassa naisia oli kauppakeskuksessa huomsatiawdehia enemman. Kuilu

nayttaisi olevan sita pienempi mitd nuorempaa k#aa kohden mennaan. Yli 60-
19-vuotiaiden, kanssa. Miksi 50-59-vuotiaat miebietit vilhdy kauppakeskuksessa?
Tata pitaisi kysya heilta itseltddn. Stereotyypglis@jatellen miehet eivéat ole yhta
kiinnostuneita shoppailusta kuin naiset. Epailenvesti, ettd mikali keski-ikdinen mies
suinkin saa valita, han luultavasti tekee jotakinuta paljon mieluummin kuin l&htee

kiertamaan liikkeitd kauppakeskukseen.

Sukupuolen suhde ikdan (n=200)
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KUVIO 2. Sukupuolen suhde ikdan
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6.3 Siviilisaaty

En katsonut tarpeelliseksi l&hteéd erottelemaailisdétyja kovin tarkkaan ja pohtimaan
eri parisuhdetyyppien eroja. Vastauksista ei siig kmi kuka on naimisissa ja kuka
avoliitossa tai seurustelee. Kaikista 200 vastastaeevaltaosa (78,5 %) elaa
jonkinlaisessa parisuhteessa. 11,5 % vastaajista parisuhteen ulkopuolella, niin
sanotusti sinkkuina ja 10 % vastanneista oli les&igeronneita. Sinkkujen osuus oli
suurin 20-29-vuotiaiden ik&ryhméassa. Eronneidetegkien osuus oli luonnollisesti
suurin yli 60-vuotiaiden ryhméassa. Parisuhteessavieh ryhmaan tuli tasaisesti

havaintoja kaikista ikaryhmista.

6.4 Koulutus

Kuten kuviosta 3 ndhd&&n, on vastaajista suurin (B85 %) ammatillisesti
kouluttautuneita. Tulokset jakautuivat melko tassiskaikkien muiden koulutustasojen
kanssa keskikoulua lukuun ottamatta. Miesten jateaivalilla oli huomattavissa pienia
eroja. Naiset olivat miehida useammin suorittaneeanmatillisen tutkinnon,
ylioppilastutkinnon tai alemman korkeakoulututkimmoMiehet puolestaan olivat
suorittaneet hieman naisia useammin ylemman kodedatutkinnon. Merkittdvaa eroa

ei ollut havaittavissa peruskoulun ja keskikoulstedla.
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KUVIO 3. Koulutus
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Kysymyksen ongelmakohdaksi muodostui kansakoulujoitteiminen asteikolle.
Vanhan kansakoulun suorittaneet on merkitty perulsko suorittaneisiin.
Kyselylomakkeessa (lite 2) oli erikseen kohta plgion suorittaneille. Koska
tutkimukseni kannalta ei ole tarkeaa onko henkuorgtanut juuri yliopistotutkinnon
vai muun ylemm&n ammattikorkeakoulututkinnon on adakaksi luokkaa yhdistetty

analyysivaiheessa yhdeksi luokaksi, ylempi korke#kioitkinto.

6.5 Asema

Henkilon sosiaaliluokka méaaraytyy tulojen, koulwggk, ammatin ja asumisen mukaan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 121). Yla-, keski- jJalwkka ovat kulutukseltaan
erilaisia ryhmia. Sosiaaliluokkaan voidaan myds istéd ikd ja perheen elinvaihe,
jolloin saadaan yhtendisia kohderyhmia ostoskatgttagen kannalta. Suomalaiset
sosiaaliluokat ovat: johtava asema, ylempi toimkién alempi toimihenkild,
tyontekija, maatalousyrittdja, muu yksityisyrittajdelakeldinen, opiskelija tai
koululainen ja muut, kuten tyottomat ja kotididBergstrom 2004, 112-113; Bergstrom
& Leppanen 2009, 121.)
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KUVIO 4. Asema
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Kuten kuviosta 4 voi nahda, suurin osa (27,5 %}araweista oli tyontekijdn asemassa.
On myos aiheellista kiinnittdd huomiota elakel&istd9,5 %) suureen osuuteen.
Viimeiseen "muu”-ryhmaan lukeutuivat tyottomat, emhkaelakeldiset ja kotididit.

Sukupuolten vélilla tehdyssa vertailussa naisiakalkissa ryhmissa miehid enemman
lukuun ottamatta luokkaa yrittdja/muu johtava asemasa miehia oli lahes puolet

naisia enemman.

Kysymyksen ongelmakohta oli sairaanhoitajien dgoitinen asteikolle. He eivat
itsekddn aina tienneet olivatko tyontekijoitd vaintihenkilditd. Vastaajan oman
valinnan mukaan hanet sijoitettiin joko tyontekgékai alemmaksi toimihenkiloksi.

Vastausten perusteella voidaan tehda myos tiukdogikittelu kolmeen ryhmaan:
johtava asema, tyontekija, muu. Vastanneista 37i9bltavassa asemassa eli yrittaja,
ylempi tai alempi toimihenkild. 27 % vastanneistih @man jaottelun perusteella

tyontekijan asemassa ja 36 % muussa asemassa,dpiséslija, elakelainen tai tyoton.

6.6 Ruokakunnan koko, lapset ja perhetyyppi

Perheella on tarked merkitys kuluttajakayttaytymideannalta. Koska perinteinen
perhekasitys on muuttunut, on alettu puhua kotiledtsta, ruokakunnista tai
asuntokunnista. Merkitys on kuitenkin sama eli #aai samassa taloudessa asuvat
henkilot. (Bergstrom 2004, 113; Bergstrom & Lepp@@609, 122-123.)

Tutkimuksen perusteella Eloon matkustavan henkiltuokakunnan koko on
keskimaarin 2,75 henkild. Vastaajista 42 % eliefilpuolet asui kahden hengen
taloudessa. 18,5 % asui 4 hengen taloudessa, 16d#nyhengen ja 14,5 % kolmen
hengen taloudessa. Pienin ruokakunnan koko oli ralhisesti yksi henkild.

Vastauksissa suurin ruokakunnan koko oli 12 henkea.

Perheen elinvaiheen tarkastelu on hyva lahtékohdekkmoinnin segmentoinnille ja
kampanjoiden suunnittelulle. Kulutuksen maaraanrgkenteeseen vaikuttavat seka

yksilon elinkaaren vaihe ettéa perheen elinvaihergBtrom 2004, 114.)
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Bergstromin (2004) mukaan elinkaaren vaiheet ovat:
1. Poikamiesvaihe, nuori aikuinen

Lapseton nuoripari, perheenperustaja

Nuori perhe, lapset pienia

Perhe, lapset kouluikaisia

Perhe, keski-ikaiset vanhemmat

Vanhempi pariskunta

Elakelaispariskunta

© N o g B~ Db

Yksinelgja

Kaupan alalla parhaimpia asiakkaita ovat lapsipgthpissa nuorin lapsi on 7-12-
vuotias. Seuraavaksi parhaimpia ovat lapsettomaiskpamnat ja yli 65-vuotiaat
elakelaiset. (Heinimé&ki 2006, 153.) Matkailukuluteksa on suuria eroja sen mukaan
onko henkildlla lapsia vai ei. Perheilld, joilla alle 4-vuotiaita lapsia ovat hyvin
erilaiset matkailutarpeet kuin perheilld, joillgptet ovat 10-15-vuotiaita. (Middleton
2009, 110.)

Kotona asuvia lapsia oli 84 kyselyyn vastannedimssa vierailevalla perheellisella
henkilolla on keskim&arin 1,87 lasta eli pyoredstksi. Pienin lasten lukumaara ol
yksi, suurin oli 5 lasta yhdessa perheessa. Kaksaloli kysymykseen vastanneista 45,2

prosentilla ja yksi lapsi 36,9 prosentilla.

Perhetyyppeihin jaottelu ei ollut yksinkertaistaiokittelin perheen sen mukaan mihin
ryhmaan suurin osa perheen lapsista kuuluu tai mytéimaa lahinna he ovat.
"Seka/muu” -ryhmaan luokittelin perheet, joissasiapn jo selvasti aikuinen, kenties

tilapaisesti asumassa vanhempiensa luona tai leghitymainen.
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Perhetyyppi (n=200)
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KUVIO 5. Perhetyyppi

Kuviosta 5 on nédhtéavissa, etté yli puolella (58,ptUtkimukseen osallistuneista ei ole
kotona asuvia lapsia. Lapsiperheista suurin ryhinpesheet, joissa lapset olivat jo yli
13 vuotiaita. Toiseksi suurin lapsiperheryhméa elkki-ikaiset 12,5 %. Vauvaperheita

oli ainoastaan 7,5 %.

6.7 Asuinpaikkakunta

Rakennustoimisto Palmbergin (2009) tietojen muk&don tavoittaa 20 minuutin
ajomatkalla 200 000 ihmistd. Maantieteellisesti datarkoittaa lannessa Tampereen
keskustaa, idassa Hameenkyrba, etelassa NokiaairkalBa. (Rakennustoimisto
Palmberg Oy Tydmaakansio 2009.) Heiniméen (2008aan paivittaistavaraostokset
tehdaan erillisind kotilahtéisind matkoina. Vaatkset ostospaikan suhteen ovat
kasvaneet ja ostosmatkoja ollaan valmiita tekem&amemmaksi, jos sopivaa

ostospaikkaa ei ole lahella. (Heinimaki 2006, 160.)

Toimeksiantaja oli erityisen kiinnostunut, mistéjrven ulkopuolinen asiakas saapuu
kauppakeskus Eloon ostoksille. Vaikka Viljakkala kuru ovat virallisesti nyt
Ylojarved, otin heidat tutkimukseen mukaan Ylojatéeerillisind osina. Taméa siksi,

ettd kuntaliitokset ovat suhteellisen tuoreita jaténkin etaisyydet ovat suhteellisen
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pitkat. Viljakkalaan on noin 34 kilometria ja Kum 42 kilometria. Kyselyyn
osallistuneista kaikki 200 henkiloa vastasivat takgisymykseen. Tulosten perusteella
valtaosa (83 %) Yl6jarven ulkopuolisista asiakkaish kuitenkin Pirkanmaan alueelta.

Ainoastaan 17 % vastaajista oli muualta Suomesta.

Rakennustoimisto Palmbergin esittama ajatus 20 wtiimwajomatkasta nayttdd kayvan
toteen. 30,5 % vastaajista tuli Tampereelta. 2@qtiia vastaajista oli Hameenkyrosta.
Kolmanneksi suurin ryhma oli nokialaiset (8,5 %)aikkiaan vastaajat olivat 43 eri
kunnasta. Vastaajista ainoastaan yksi oli ulkomailVirosta. Maantieteellisesti
lAahimmat matkailijat tulivat Tampereelta, 12 kilom& Ylojarveltd. Kaukaisin
asuinpaikkakunta Suomesta oli Ylivieska, 338 kiltmaeY10jarvelta.

Kuvioon 6 on koottuna ne kaupungit ja kunnat, pisastaajia oli nelja tai useampi.
Kaupungit ja kunnat, joista tuli yhdesta kolmeestaasta on siis rajattu pois. Kolmen
yleisimman kaupungin (Tampere, Hameenkyrd ja NoHisdksi matkailijoita tuli

Kurusta (4 %), lkaalisista (3 %), Viljakkalasta¥d, Kangasalta (2 %) ja Parkanosta (2

%). Yllattdvaa oli turkulaisten esiintyminen tadsdviossa. Turkulaisia vastaajia oli

nelja.
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KUVIO 6. Kaupungit, joista vastaajia nelja tai usga (n=150)
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Kuviossa 7 on vertailtu tamperelaisia, hdmeenkyiEga nokialaisia perhetyypeittain.
Kaikista 200 vastaajasta 61 henkil6a (30,5 %)ashperelaisia. Heista yli puolella (65,6
%) ei ole kotona asuvia lapsia. Suurimman ryhmamptaelaisista lapsiperheista
muodostivat perheet, joissa lapset olivat 13—-2Q4aita. Vauvaperheita ja leikki-
ikaisten lasten vanhempia Elossa kay suhteellis@marv Tampereelta. Molempien
ryhmien osuus oli alle 10 %. Hameenkyrdlaisista (@étaajaa) puolet asuu taloudessa,
jossa ei ole lapsia. Hameenkyrolaisista joka nedigisu varhaisnuoriperheessa. Myos
Hameenkyrossa vauvaperheiden osuus on kohtalaisemi, pmutta toisin kuin
Tampereella, Hameenkyrossa leikki-ikaisten perheidesuus on perati 15 %.
Nokialaisista vajaa puolet (47,2 %) asuu taloudessa ei ole lapsia. Yllattavaa on
kuinka tasaisesti nokialaisperheet jakautuvat [ssietyyppien kesken.

Perhetyyppi: Tampere, Hameenkyro ja Nokia (n=118)

70,07 65,6 %
60,0
50,0 %
50,0 47,2 %
@ Ei kotona asuvia lapsia
40,0+ O Vauvaperhe 0-4 v.
R B Leikki-kaset 5-12 v.
30,0+ B Varhaisnuoret yli 13-20 \
17,6 %17,6 % O Seka/muu
20,04 17,6 %
10,04
0,0
Tampere Hameenkyro Nokia
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KUVIO 7. Perhetyyppi: Tampere, Hameenkyr6 ja Nokia
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6.8 Harrastukset

Harrastuksien kirjo on valtava ja niitd voidaanKitella ja ryhmitella monin eri tavoin.
Harrastuksien analysointi tutkimuksessani ei olina helppoa. Yhdella henkilolla
saattaa olla hyvin erityyppisid harrastuksia. adtdla kuitenkin oli selkea painotus
esimerkiksi liikuntaan tai kadentaitoihin. Luokitte harrastukset lopulta yhteentoista
ryhmaan, joista ainoastaan yhteen, yhdistystoirmamtaei tullut ainuttakaan selkedsti
siihen ryhm&&n kuuluvaa. Luontoharrastuksiin luekit muun muassa metsastyksen,
marjastuksen, kalastuksen, mokkeilyn ja puutarh@amo Tekniikkaryhmaan
luokittelin  autoihin, moottoripydriin  ja tietokorgin liittyvat harrastukset.
Kadentaitoihin kuuluvat puuty6t, muut kasityot jaisnkkiluokkaan musiikin kuuntelu,

soittaminen ja laulaminen.

Vastaajista 191 ilmoitti harrastavansa jotakin, oastaan yhdeksan ei harrastanut
mitaan. Kuviosta 8 on luettavissa, ettd yli pualgb4 %) vastaajista oli jonkinlainen
likuntaan liittyva harrastus. Liikuntaharrastustano oli todella laaja, hyotyliikunnasta
snowkitingiin. Toiseksi suurin harrastusryhma didentaidot (12,6 %) ja kolmanneksi
suurin luontoharrastukset (11 %). Matkailua kefairrastavansa ainoastaan kolme
henkil6a ja kulttuurillisia harrastuksia kaksi. idten ja naisten valilla on luonnollisesti
hieman eroa harrastuksien suhteen, mutta sen tprlaralysointi tuskin lienee tarpeen.

Naisten osuus liikunnan harrastajien keskuudes€b o, miesten 35 %.

a )
Harrastukset (n=191)
60,0 T
0,
e @ Liikkunta
50,0+ 0O Kadentaidot
O Luonto
400 B Tekniikka
< 200 B Lukeminen
° ’ O Elaimet
200+ @ Musiikki
12,6 0/11,0 % @ Tyodnteko/kotity 6t
10,01 52%4,7 % 4.2 O Matkailu
' 231%26% 16%1,0% B Kulttuuri
0,0 — .
N J

KUVIO 8. Harrastukset



a7

6.9 Autollisuus ja kulkuneuvo Eloon

Suurin osa koko maailman matkailusta tehdaan jdaisiella autolla. Auto on joustava
ja mukava tapa matkustaa, eikd kyytia tarvitse tadptkuten esimerkiksi linja-autoa.
(Goeldner 2006, 134-135.)

Ei ole yhdentekevaa onko perheessd auto vai eiistem liikkuvuuden ja autoilun
lisdantymisella on suuri merkitys matkailuyritylsilerityisesti kotimaan matkailun
saralla (Middleton 2001, 61). Suomessa oli vuoded82lopulla 3,1 miljoonaa autoa,
joista 2700492 oli henkildautoja (Tilastokeskustttoriajoneuvokanta 2009).
Vuosina 2004-2005 tehdyn henkildliikennetutkimukseerusteella henkildautoilun
osuus on 58 % kaikista matkoista. Julkisilla kalgat vain 8 % matkoista. Kevyen
likenteen osuus kaikesta liikkumisesta on 32 9% tfgama Iuku on nousussa.
(Henkiloliikennetutkimus 04-05.) Taytyy kuitenkin ubmata, ettd luvut ovat

valtakunnallisia. Paikkakunnittain tutkittuna sutttgoisivat olla toisenlaiset.

Suomi on maantieliikenteen ja automatkailun maaevdikkomme on vakilukuun
nahden tihe& ja hyvakuntoinen ja suurin osa matkailtavyyksista ja -tapahtumista
sijaitsee teiden varsilla. (Vuoristo 2009, 92-93Fljenvarsikohteet ovat tarkeita
matkailun aluejarjestelméssa. Naiden yritysten yddesa saattaa olla yksittaisia pienia
nahtavyyksia, joilla kavijat saadaan viipymaan mpipgién. Tienvarsikohteiden merkitys
kasvaa sitd mukaa kuin Suomeen tulee erikoistungat#ailuteita (Vuoristo 2009, 132,
409). Uusimpia tienvarsikohteiden tyyppeja ovatrstiostos- ja viihdekeskukset, jotka
hankkivat asiakkaita laajalta alueelta. Tallaiseoppailumatkailun edellakéavijoita ovat
olleet muun muassa Janakkalan Linnatuuli ja Tulgyitikauppa Toyséassa. (Vuoristo
2009, 410.) Heiniméen (2006) mukaan ostosmatkadagem yha useammin autolla.
Ostoskaynnit vahenevat ja ostoksiin kaytetty aiaaviaa. (Heinimaki 2006, 160.)

Tutkimustulokseni jakautuvat melko tasan sen suht@eo vastaajataloudessa autoja
yksi vai kaksi. Kaikista 200 vastaajasta 47 % asilnudessa, jossa on yksi auto. 48 %
vastaajista asuu taloudessa, jossa on kaksi aaitaagampi. Ainoastaan 5 % vastaajista

asuu taloudessa, jossa ei ole autoa.
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Auton kayttd on yleista ostosmatkoilla, koska aalugilla myymalaverkko on
harventunut. (Heinimaki 2006, 149.) Kauppakeskus Bh selvasti kohde, jonne
matkailijat haluavat tulla juuri omalla autolla. iKesta 200 vastaajasta valtaosa (88,5
%) oli matkannut Eloon omalla autolla, kevytmooipgoralla tai moottoripyoralla. 9 %
vastaajista oli tullut ystavan tai tutun kyydilliinoastaan 5 vastaajaa (2,5 %) oli tullut
Eloon julkisella kulkuneuvolla, joista yhta ei varaisesti voida laskea tdh&n mukaan,
koska han oli ryhman kuljettajana. Muista neljdstési oli tullut bussilla Tampereelta,
yksi Hameenkyrostd ja yksi Kurusta. Yksikaan vgstea ei ollut kavellyt,
polkupyoraillyt tai tullut taksilla tai tilausaj@lEloon.

6.10 Kayntikerrat ja asiakkuuden vaihe

Asiakkuuksien johtaminen perustuu tietoon nykyisista mahdollisista uusista
asiakkaista. Naista yritys valitsee kohteet assklademarkkinointia varten.
Asiakassuhteen vaihe kertoo, miten lujasta asiadésta on kyse. Perinteisesti
asiakkaat on ryhmitelty potentiaalisiin asiakkaisiisatunnaisasiakkaisiin, kanta-
asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin. (Bergstrorf02, 410.) Potentiaaliset asiakkaat
voidaan jakaa suspekteihin, joista ei viela tiegethoakaan tai prospekteihin, joista on
saatu muun muassa yhteystiedot. Satunnaisasiakatlavr@nsiostaja tai uusintaostaja.
Kanta-asiakkaat voidaan luokitella perusasiakkaiga kanta-asiakkaisiin. Entiset
asiakkaat voidaan ryhmitelld asiakkuuden katkeampszusteella. Naiden liséksi yritys
voi seurata suosittelijoita eli henkilditéa, jotkauosittelevat yritysta tutuilleen.
(Bergstrom 2004, 411; Komppula & Boxberg 2002, &6)-8

Kuvion 9 mukaan vastaajista suurin osa (33,5 %) klssa satunnaisesti. Toiseksi
suurin ryhmé ovat viikoittaiset kavijat (18,0 %)roBentit jakautuvat melko tasan
ensimmaisté kertaa olevien (15,5 %), pari kertaszska (16,5 %) ja kuukausittain (16,5
%) kayvien kesken. Kukaan vastanneista ei kay Blogéaivittain. Elo on siis

satunnaiskavijoiden kohde, viela. Tulokseen saattaluttaa se, etta Elo ei ole ollut
viela kauaa auki. Positiivisten kokemusten kautsdursnaiskavijoistd saattaa tulla

viikottaisia kavijoita.
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Kayntikerrat (n=200)
Paivittain
0, . s
Viikottain 0% Ensimmaist:
18,0 % kertaa
15,5 %
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KUVIO 9. Kayntikerrat

Komppula & Boxbergin (2002) mukaan ensiasiakas mginemaista kertaa yrityksessa
ja hanelle muodostuu kokemus yrityksen palvelutasaks kokemus on positiivinen,
asiakas todennakoisesti palaa yritykseen. Mikélkekaus on negatiivinen, hanta
voidaan melko todennakoisesti pitdd menetettyndaklksana. Ensiasiakkaan
kokemusten arviointi on tarke&a ja on hyva muistdi® valittava asiakas on erityisen
tarked asiakas. Jos valitukset Kkasitellaan nopeasiakkaasta saattaa tulla mita
uskollisin asiakas. (Komppula & Boxberg 2002, Siujkimukseni mukaan henkiloista,
jotka ovat ensimmaista kertaa Elossa 15,6 % aikemMa Elossa uudelleen varmasti,
68,8 % todennakoisesti, 12,5 % tuskin ja vain 3,yKsi vastaaja) ei aio vierailla
uudelleen ollenkaan. Luvuista voidaan paatelld etisikertalaisten kokemukset Elosta

ovat positiivisia.
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Kayntikerrat: Tampere, Hameenkyro6 ja Nokia (n=118)
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25,01 23,5% O Satunnaisesti
X O Kuukausittain
20,01 17,6 % W Pari kertaa kuussa
1501 B Vikottain
9,8%
10,01
99
5,0
0,0
Tampere Hameenkyro Nokia
o J

KUVIO 10. Kayntikerrat: Tampere, Hameenkyro ja Noki

Kuvioon 10 on rinnastettu kolmen yleisimman asiagasan kayntitiheydet. Kuviosta
voidaan paatella, ettd hameenkyrolaiset ovat mnettt Elon omaksi kauppapaikakseen
ja kayvat siella suhteellisen sadanndéllisesti. Hamkglaisissd on vahiten ensikertaa
(2,5 %) ja satunnaisesti (17,5 %) vierailevia. Suwsa (32,5 %) hameenkyrolaisista
kay Elossa kuukausittain. Hameenkyrolaisten vakmetsuus Eloon nakyy myos siin,
ettd kuukausittain ja pari kertaa kuussa kavijoidmadkit ovat suuremmat kuin
Tampereen ja Nokian. Hameenkyrdlaiset ovat sisrg@nlaisia kanta-asiakkaita, joista

yrityksen kannattaa pitaa kiinni.

Kuviosta 10 nahdddn myds, etta tamperelaisten j&kialagsten joukossa
satunnaiskavijoiden maard on suurin. Satunnaisk&tdjy saattaa positiivisten
kokemusten myota tulla vakiintuneempia kauppakesémkasiakkaita. Nain on jo
osittain varmasti kaynyt, silla viikoittain kavigen osuus ainakin nokialaisten kohdalla

on jo suurempi kuin pari kertaa kuussa vierailevien
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6.11 Odotukset

Asiakkaan odotusten laatu vaihtelee riippuen siitihko héanella aikaisempia

kokemuksia vastaavasta tai kyseisesta yrityksdata. asiakas jo useamman kerran
kaynyt yrityksessa, vaikuttaa odotuksiin asiakas=ern kehittyminen. Odotuksiin

vaikuttavat myos henkilon tarpeet, joihin taas u#tikvat sosiodemografiset tekijat.
Odotuksiin vaikuttavat myds hinta, markkinointiietd ja yksittaiset tilannetekijat.

(Komppula & Boxberg 2002, 47-48.)

Matkailutuote koostuu kohteen vetovoimasta, kohtealveluista, saavutettavuudesta,
mielikuvista ja hinnasta. Tuote on palvelukokemjadla asiakas tyydyttaa tarpeita,
toiveita ja odotuksia. Matkailutuote voi olla vapgan matka, likematka tai

valmismatka (Puustinen 2007, 212.) ja my0s ostdemat

Heinimaen (2006) mukaan kuluttaja hakee mielell@&tospaikkaa, jossa samassa
paikassa voi tehda useita ostoksia. Erityiseskoesiavaroiden kohdalla vaaditaan
valinnanvaraa ja mahdollisuutta vertailla. Kulwtajihannekaupan kolme tarkeinta
ominaisuutta ovat edullinen hintataso, kaikki tdHaxa samasta paikasta ja hyvin
vetavat kassat. (Heinimaki 2006, 160)

Tutkimukseni mukaan suurimmat odotukset Ylojarvelkopuolisella asiakkaalla
kohdistuvat kauppakeskuksen monipuolisuuteen (ko 40 % vastanneista mainitsi
monipuolisuuden ehdottomasti tarkeimmaksi. Elossdotaiaan olevan paljon
monenlaisia liikkeita, joista 10ytyy juuri ne tuedt, joita henkild on tullut hakemaan tai
ainakin valinnanvaraa vaikkei tarkalleen tietaigikamitd on hakemassa. Toiseksi
yleisin vastaus oli |6ytaa kaikki tarvittava samaaton alta (20,9 %). Asiakkaat kokevat
kaytannolliseksi, ettei tarvitse kulkea pitkia n@ek liikkeiden valissa, kuten
kaupunkien keskustoissa. 17,4 % mainitsi etdisyydé@hinna Tampereelle,
lyhentyneen. Monet ovat k&yneet ennen Eloa vaate- efikoistavaraostoksilla
Tampereella keskustassa tai Tampereen Lielahdésgaheiddn ostosmatkansa on
lyhentynyt. My6s moni Ylojarven ohi ajava tydmatkizen poikkeaa hoitamassa paivan

ostokset tydmatkansa varrella.
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Odotukset (n=115)
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KUVIO 11. Odotukset

Bergstromin (2009) mukaan tyytyvaisyys ja tyytymétyys vaikuttavat kuluttajan
myOhempaan kayttaytymiseen. Tyytyvdinen asiakaerodkdisesti palaa ja tekee
uusintaostoja. Tyytymaton ostaja valittaa yrityksel ja kertoo huonoista
kokemuksistaan monille muille. Tyytyméattomyys kadtdiaan yritykseen erityisesti
silloin, kun viestintd on luonut yliodotuksia. (Bgstrom 2009, 143.)

Kuviosta 12 nadhdaan, etta perati 42,5 prosentaistaajista ei ollut mitddn odotuksia
Elon suhteen tai eivat osanneet sanoa oliko Eltamast odotuksia. Niiden kohdalla,
joilla odotuksia oli ollut, Elo oli vastannut odddiin positiivisesti joko taysin (32 %)
tai lahes (20 %). Vain muutamalla odotukset eivli¢ed tayttyneet ollenkaan tai

ainoastaan hieman.

- )
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KUVIO 12. Vastasiko Elo odotuksia
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6.12 Matkustusmotiivit

Matkailutuotteen ostopaasttstd pohdittaessa tulemtaa toisistaan ensisijainen
matkustusmotiivi eli syy, miksi matkustetaan ja sg¢#lkeen erityinen syy
(sekundaarinen motiivi), joka ratkaisee miten jaténne matkustetaan. (Komppula &
Boxberg 2002, 68.)

Paamatkustusmotiiveja ovat:
1. TyOhon liittyvat motiivit
Fyysiset ja fysiologiset motiivit
Kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtaiseen impigeen liittyvat motiivit
Sosiaaliset, henkildiden véliset ja etniset matiivi
Viihteeseen, huvitteluun, nautintoon ja ajanviettss liittyvat motiivit

o 0k~ w D

Uskonnolliset motiivit

Ostosmatkailu katsotaan yleisesti kuuluvan viidentkategoriaan viihteen, huvittelun,
nautinnon ja ajanvietteen motiiveihin (Middleton020 73; Komppula & Boxberg 2002,
68).

Timothyn (2005) mukaan on olemassa kolme tekijdétkaj saavat aikaan
ostosmatkailua. Nam& kolme tekijdd ovat halu ogthan tietty tuote, halu kayda
kyseisessa kohteessa (kaupunki, tapahtuma) ja,herityisesti edullinen hinta.
(Timothy 2005, 42, 44). Shoppailu saattaa sisdttédakin tarkoituksia kuin tavaroiden
ostamista. Shoppailu voi olla keino sosiaalisellendsakaymiselle, mahdollisuus
ystavien tapaamiselle ja ajanviettoa perheen katassain toisten ihmisten katselu ja

pakenemista arjesta. (Timothy 2005, 41.)

Tutkimukseni mukaan Ylojarven ulkopuolisista asiaikka suurimman osan
ensisijainen syy tulla Eloon on muut ostokset, Rutaate- ja kenkaostokset sekd muut
erikoistavaraostokset (kuvio 13). Ensisijaisestvipi@istavaraostoksille oli tullut 21 %
matkailijoista. Kolmanneksi yleisin syy oli matkararrella poikkeaminen (18,5 %).
Toisin sanoen Elo ei ollut matkan varsinainen tadso vaan sekundaarikohde
varsinaisen padamaaran ollessa muualla. Haastatelkesdvisi, ettd henkild saattoi olla
matkalla toistad kotiin tai kotoa mokille. Monien haalla ei tullut ilmi mik&a matkan

varsinainen paamaara oli. Sita olisi kannattansy&yerikseen.
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P&aamatkustusmotiivi (n=200)
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KUVIO 13. Paamatkustusmotiivi

Ensisijaisesti tietyn kohteen vuoksi Eloon oli aill12,5 % vastaajista (kuvio 13).
Jatkokysymykselld kartoitettiin, mika tama tiettyphkle oli. Halpa-Hallin mainitsi
vastaagjista kolme ja Specsaversin kolme vastadjaput vastauksista jakautuivat
tasaisesti kaikkiaan yhteensd 16:n Elossa olevikkeén kanssa. Kaksi henkil6a
mainitsi tulonsa ensisijaiseksi syyksi Alkon, kakegpteekin ja yksi kukkakaupan.
Mitd&an edellda mainituista kolmesta ei kuitenkaardiotélla hetkella Elosta.

Kuviossa 14 on vertailtu kolmen yleisimman kaupuankgsken paadmatkustusmaotiivia.
Vaikuttaisi silta, etta nokialaisille ja hameenkiggille Elo alkaa olla jo sen verran
tuttu, ettei heidan ensisijainen syynsa tulla Elad& tutustumiskaynti. Nokialaisista
suurin osa oli tullut tapahtuman vuoksi Eloon. Lataéna 26.9.2009 oli Elossa
Jenkkiautojen kokoontumisajot. Mielenkiintoista attei nokialaiset tule viettamaan
alkaa Eloon vaan paasaantoisesti ostoksille jomonkiettyyn liikkeeseen tai

paivittaistavaraostoksille.  Hameenkyrolaisistd  suur osa tulee  hoitamaan

paasaantoisesti (26,9 %) muita ostoksia tai paisitivaraostoksia (26,2 %). Toisin
kuin nokialaiset hameenkyrolaiset saattavat tullgdsnpelkéstaan viettamaan aikaa,
esimerkiksi kahvittelemaan. Tamperelaisista laheslgt (48 %) saapuu Eloon tietyn
kohteen vuoksi. Toiseksi suurin syy on ajanviett@mi (37,5 %). Kolmantena syyna

ovat muut ostokset (30,8 %).
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Paamatkustusmotiivi: Tampere, Hameenkyrd, Nokid (rf8)
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KUVIO 14. Paamatkustusmotiivi: Tampere, Hameenkgrilokia

Tutkimukseen osallistuneista 177 henkilolla oli mytbissijainen syy tulla Eloon.
Toiseksi tarkeimpana motiivina olivat muut ostok&2,3 %), paivittaistavaraostokset
(25,3 %), viettdmaan aikaa (20,9 %) ja poikkeamaaatkan varrella (10,8 %).
Tutustumiskaynti toiseksi tarkeimpand syyna oli 34 vastaajista. Kolmanneksi
tarkeimman syyn mainitsivat 77 henkil6a. Kolmanmeigskein syy tulla Eloon oli

paivittdistavaraostokset (27,3 %), viettdmaan a{Rdas %), muut ostokset (22,1 %) ja
poikkeaminen matkan varrella (16,9 %). Tutustunysiikolmanneksi tarkeimpana

syyna oli 6,5 % vastaajista.

6.13 Matkaseura

Kauppakeskusten kéavijat voidaan jakaa tydssakdwmpi nuoriin, ikaihmisiin,
tyottdmiin ja perheenaditeihin pienten lasten kan3géssakayvat poikkeavat matkalla
toista kotiin parissa liikkeessa, he eivat oleitrigpakeskuksessa vaan haluavat hoitaa
ostokset nopeasti ja helposti. Nuoret oleilevat ppakeskuksissa pareittain tai
ryhmissa. Ikdihmiset istuvat penkeilla ja kayttavain muutamia palveluja ja tekevat
ehkéa pienid paivittistavaraostoksia. Tyottomatt deaippakeskuksissa ajankuluttajia.
He osallistuvat kilpailuihin ja kayttavat ehka wianaispalveluja, jos niitd on tarjolla.
Perheenaidit ovat yleensa lastensa kanssa kahldlagisyydessa ja koko perheen

voimin tehd&an viikonloppuna seuraavan viikon hanét. (Heiniméki 2006, 233-234.)
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Kuvio 15 osoittaa, etté tutkimukseeni vastannejeta kolmas kauppakeskus Elon
Ylojarven ulkopuolisista asiakkaista kay kauppakiéslkessa yksin (33,5 %) ja joka
kolmas puolison kanssa (33 %). Noin joka viides,§1%) asiakas on liikkeella
perheensd kanssa. Perheen kasitetta lienee hyWent@a. Perheeksi téassa
tutkimuksessa katsottiin perhe, joka asuu henkiimssa samassa taloudessa, kuten aiti
lapsineen, mutta perhekategoriaan luokittelin mgd®in jos jo itsenaisesti asuva
aikuinen oli liikenteessd oman aitinsa kanssa. Mif@kimmainen esimerkki olisi

luokiteltu ystaviin, olisi ystavakategoria hiemarusempi, mutta tuskin merkittavasti.
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KUVIO 15. Matkaseura

Kuviosta 15 on selkeasti nahtdvissa, ettd Elo & opfhmien ja jarjestettyjen
ostosmatkojen kohde. Kenenkaan haastatellun paastasimotiivina ei ollut jarjestetty
ostosmatka ja ainoastaan kolme henkil6d (1,5 %ybian kanssa liikenteessa. Naista

kolmestakaan yksi ei ollut varsinaisella jarjestatgstosmatkalla.

6.14 Viipyma

Kuten kuviosta 16 voidaan huomata, suurin osa (44)0natkailijoista viipyy Elossa
puolesta tunnista tuntiin. L&hes joka kolmas (29)5viipyy Elossa alle puoli tuntia. 21

% vastaajista viipyy enintaan kaksi tuntia ja vai#o enintaan kolme tuntia. Ainoastaan
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enintaan seitseman tuntia. Kukaan haastatelluistéiviy seitsemaa tuntia kauempaa.
Tulos kuvaa mielestani hyvin tilannetta, jossa lilénktulee hakemaan
paivittdistavaraostoksensa suunnilleen jo tietdaté rhyodykkeita tarvitsee. Myds
muille ostoksille tullessaan henkil6lla voi jo olteedossa minkalaisia tavaroita han

haluaa katsella; vaatteita, kenkia vai sisustustitea

- _ . )
Viipyméa (n=200)
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KUVIO 16. Viipym&

Mielenkiinnosta vertailin tilannetta Ideaparkistatuihin tuloksiin ja siella ainoastaan
yksi haastatelluista aikoi viipyd alle 30 minuuttiBuolesta tunnista tuntiin viipyi
Ideaparkissa 4 %, enintaan kaksi tuntia 23,5 %ntaan kolme tuntia 32,5 % ja
enintaan viisi tuntia 32 % vastaajista. (Kaarel@®®3-54.) Viipymat ovat siis Eloon
verrattuna huomattavasti pidemmaét. Toki suoriaarejahan ei voida tehd&, koska

kohteet ovat hyvin erikokoiset ja Ideaparkissampeglkastaan liikkeitd enemman.

Tutkimuksessani selvisi, etta matkaseuralla eitatherkitystéa aikaan, joka vietettiin
Elossa. Puolison kanssa tulleista 56,1 % viipyisB#opuolesta tunnista tuntiin. Reilut
puolet (52,2 %) yksin tulleista viipyi alle puoliritia ja kolmannes (32,5 %) puolesta
tunnista tuntiin. Ystavan kanssa tulleista suusa (86 %) viipyi 30 minuuttia - tunnin

ja 32 % enintaan kaksi tuntia.



58
Mydskaan perhetyypilla ei tuntunut olevan merkiysiipymaan. Mikaan ryhma ei
noussut merkittavasti esille. Lapsettomista pethed®,3 %, vauvaperheistd 33,3 % ja
varhaisnuoriperheista 43,9 % viipyi Elossa 30 mtrstia tuntiin. Leikki-ikaisten lasten

vanhemmista suurin osa (44 %) viipyi alle puolittan

Vertailtaessa viipymid Tampereen Hameenkyron jai&lokesken ei mitdan varsin
erityistd noussut esille. Kuviosta 17 voidaan nalatt® tamperelaisista ja nokialaisista
lahes puolet (45,9 % ja 41,2 %) viipyvat puolestanista tuntiin. Hameenkyrolaiset
tekevét ostoksensa alle puolessa tunnissa (37,%¢Bkj kotimatkalla toistd noutaen
ennalta mietityt tuotteet.

4 )
Vipyma: Tampere, Hameenkyr6 ja Nokia (n=118)
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KUVIO 17. Viipymé: Tampere, Hameenkyrd ja Nokia

Pirkanmaalaisista 28,3 % viipyi alle puoli tuntid2,2 % pirkanmaalaisista vipyi
puolesta tunnista tuntiin, noin joka viides (21,) Wpyi enintddn kaksi tuntia ja 7,8 %
viipyi enintddn kolme tuntia. Muualta Suomestaeistia reilu kolmannes (35,3 %)
viipyi alle 30 minuuttia ja saman verran (35,3 %Jjofesta tunnista tuntiin. 20,6 %

viipyi enintdén kaksi tuntia ja vain 2,9 % enintd@me tuntia.

Naisista 20,9 % vieraili alle puoli tuntia, lahesofet (42,6 %) hoiti ostoksensa puolesta
tunnista tuntiin ja 25,6 % naisista viipyi enintaéaksi tuntia. Miehista lahes puolet
(45,1 %) viipyi alle puoli tuntia, 38 % puolestantusta tuntiin ja 12,8 % enintaan kaksi

tuntia. Enintdan kolme tuntia Elossa viihtyi naizi8,5 % ja miehista 4,2 %.
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Tarkasteltaessa viipymaa ikaryhmittain selvisia ditypillisimmin (33,3 %) alle 19-
vuotias viipyy Elossa enintaan kaksi tuntia. 20vR8tiaista 48,6 % viipyy puolesta
tunnista tuntiin, 30—-39 —vuotiaiden keskuudessanksl osa (31 %) viipyy alle 30
minuuttia ja kolmas osa (31 %) puolesta tunnistdiitu Yleisimmin (41,7 %) 40—-49-
vuotias viipyy alle puoli tuntia. 50-59-vuotiaist,8 % ja yli 60-vuotiaista 46,5 %

viipyy puolesta tunnista tuntiin.

6.15 Kulutus

Markkinatietoa voidaan keratéa ennen asiakkaan koksra palvelusta tai matkasta,
palvelukokemuksen aikana tai palvelukokemuksenegilk (Puustinen 2007, 181.)
Tassd kohtaa lienee tarpeen korostaa, ettd hadestadini ihmiset olivat jo

paasaantoisesti tehneet vierailunsa Elossa eliatoljg [&hdéssa poispéain. En siis
haastatellut henkildita, jotka kavelivat padovistsdan vaan nimenomaan henkildita,
jotka olivat tulossa ostostensa kanssa lahtedkgems. Taman vuoksi tulokset
vipymasta ja rahan kulutuksesta ovat todellisiig& éhmisten arvioita.
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KUVIO 18. Kulutus

Kuviosta 18 nahdaan selvasti, ettd lahes puolekiagista kulutti vierailunsa aikana
kymmenesté eurosta 49 euroon. 22,5 prosenttiakasglt kulutti 50 eurosta 99 euroon.
Asiakkaista 17 % kulutti 100-299 euroa. Tulos tukagatustani siita, ettd Elossa
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kaydaan hakemassa paivan tai viikonlopun tarvittpdgavittaistavaraostokset kotiin tai

mokille eika varsinaisia herateostoksia paase syain.

Vertailun vuoksi kerron, etta Ideaparkiin tehtyjaikaisempien tutkimusten mukaan
asiakas kuluttaisi Ideaparkissa noin 70-80 eurcaar&lan (2008) saamien tulosten
mukaan kulutus on kuitenkin hyvin samansuuntaineion Ekanssa. Ideaparkin
asiakkaista 32 % kuluttaa 10-49 euroa, 27 % kadub@-99 euroa ja 28,5 % kuluttaa
100-299 euroa. (Kaarela 2008, 55.)

Elossa ei tutkimukseni mukaan nayttanyt olevan taunrerkitystd miesten ja naisten
valisella kulutuksella. Seka miehista etta naismim 40 % kulutti 10-49 euroa ja noin
20 % kulutti 50-99 euroa. Naisista 22 prosentikdokset olivat 100-299 euroa, kun
miehista vain 8,5 % kulutti taman verran. Vastapammiehista 4,2 % kulutti yli 300

euroa kun naisten osuus tasséa luokassa oli 0,8 %.

Perhetyypilla on luonnollisesti merkitysta kulutekssuuruusluokkaan. Yli puolet (51,3
%) lapsettomista talouksista kulutti 10—-49 euroasan 40 % vauvaperheistad kulutti
50-99 euroa. Leikki-ikdisten perheistd 36 % ja a&huoriperheistd 29,3 % kulutti
100-299 euroa kayntinsa aikana.

Ensisijaisella matkustusmotiivilla ei juuri ole rk@ysta kulutuksen kanssa.
Tutustumiskaynnilla 60 % kuluttaa 10-49 euroa. Bhddintoista on kulutus niiden
kohdalla, jotka ovat ensisijaisesti tulleet Elocapahtuman vuoksi (Jenkkiautojen
kokoontumisajot la 26.9.2009). Heista 57,1 % kult@-49 euroa ja 28,6 % kulutti

50-99 euroa. Ainoastaan 14,3 prosentilla ei kulwmerailun aikana yhtaan rahaa.

6.16 Tiedonlahteet

Bergstromin (2004) mukaan kuluttaja miettii yksirtegsissakin ostoissa eri
vaihtoehtoja.  Tiedonkeruuprosessin  monimutkaisuuteesaikuttavat  henkilon
persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen maBegioa henkild voi saada useista eri
l&hteista. Lahteinad voi olla omat kokemukset, salsat tiedonlahteet (perhe, ystavat),

kaupalliset tiedonldhteet (markkinointiviestintd)a j ei-kaupalliset tietolahteet
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(tiedotusvalineet). Markkinoijan on tarkedd saadastinsa niihin kanaviin, jotka

tavoittavat oikeat kohderyhmat. (Bergstrom 20048.12

Vastaajista 177 (56,6 %) kertoi merkittavimpanaddielahteenddn Elosta olevan
sanomalehti (kuvio 19). En kysynyt tarkemmin mig@aemalehted haastateltava seuraa,
mutta Aamulehti tuli monen suusta automaattis@&tj3 % vastaajista oli tullut Eloon
tienvarsimainoksen perusteella. Kohtaan muu (7,9tiegonlahteiksi mainittiin joko
ystava tai muu tuttava, myés muutaman lahde oli tyvpaikka (Elon ulkopuolella).
lImaisjakelulehdistd Elon tiedottamista seuraa 4 j&bradiosta 2,3 %. Vastaajan
sukupuolella, ialla tai perhetyypilla ei ollut juk@an merkitystd merkittAvimman

tiedonldhteen kanssa.

Merkittavin tiedonlghde (n=177)
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KUVIO 19. Merkittavin tiedonlahde

Pirkanmaalaisille vastaajille (n=146) merkittaviadonlahde on yli puolella (64,4 %)
sanomalehti, tienvarsimainos on merkittavin 20,6spntille ja ilmaisjakelulehti 4,8
prosentille pirkanmaalaisista. Muualta Suomestaleitld (n=31) merkittavin
tiedonlahde on lahes puolelle (48,4 %) tienvarsnosi 22,6 % vastasi muun, kuten
ystavan tai tyopaikan. Sanomalehti oli merkittaviledonlahde 19,4 prosentille

Pirkanmaan ulkopuolelta tulleelle.
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Kysyttdessa Ylojarven ulkopuolisen asiakkaan méhiia tiedonléhdettéa Eloon liittyen
reilusti yli puolet (61,7 %) 183 vastanneesta kesen olevan sanomalehti (kuvio 20).
Vajaalle kymmenelle prosentille (9,3 %) riittanvarsimainos. limaisjakelulehtea ja
kotiin jaettavaa mainoskirjetta piti mieluisimpand % vastaajista. Televisiomainontaa
halusi vain 3,8 % vastanneista. Kanta-asiakasleltvaihtoehdoista ainoa, joka ei

saanut yhtaan vastausta.
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KUVIO 20. Mieluisin tiedonlahde

Sanomalehti oli merkittavin tiedonlahde 99 vastastae Heistd 82,8 % vastasi, etta
my0s jatkossa mieluisin tiedonldhde on sanomalehtitta my6s muut mediat saivat
kannatusta. Kotiin jaettavaa mainoskirjettd toia@inomalehden seuraajista 6,1 %,
iimaisjakelulehtea 3,0 % ja televisiota 3,0 %.

Tamperelaisista (n=56) mieluisin tiedonlahde oksinomalehti (80,4 %), toiseksi
mieluisin olisi ilmaisjakelulehti (7,1 %) ja kolmtma tienvarsimainos (5,4 %).
Hameenkyrolaisistd (n=37) suosii sanomalehtea @s},8otiin jaettavaa mainoskirjetta
16,2 % ja ilmaisjakelulehtea seka televisiota 5,4N\ikialaisista (n=17) yli puolet (64,7
%) vastasi mieluisimmaksi tiedonlahteeksi sanonu®ahtelevisiosta tai séhkopostitse

tietoa halusi 11,8 % ja ilmaisjakelulehdista tatiikojaettavasta mainoskirjeestéa 5,9 %.
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6.17 Linja-autoliikenne ja kiinnostus jarjestetiyitostosmatkoihin

Elo on selvasti kohde jonne tullaan omalla auttdlaystavan kyydilla. Lomakkeen
kysymys numero 23 tiedusteli yleisesti linja-auka@nteen toimivuutta kauppakeskus
Eloon. Kaikki 200 haastateltavaa vastasivat tah@yrkykseen. Heista tasan 90 % ei
osannut ottaa kantaa asiaan tai ei ollut ikina éwlk bussilla Eloon. Ainoastaan 20
vastaajalla oli mielipide asiaan. Kymmenen henkihiielesta linja-autoliikenne toimii

Eloon heikosti, kahden mielesta tyydyttavasti jadeksan mielesta se toimii hyvin.

Kysymykseen "Olisitteko kiinnostunut kaymaan Elossseammin, jos Eloon olisi

jarjestettyja ostosmatkoja muilta paikkakunnilta®’astasi myos kaikki 200

haastateltavaa. 80,5 % ei olisi kiinnostunut kdyméaseammin. Tuskin vastasi 10 %,
todennékdisesti vastasi 7,5 % ja varmasti vain 204tosmatkoista Eloon varmasti
kiinnostuneet olivat Akaasta, Hameenkyrosta, Nokigl Tampereelta. Todennakoisesti
kiinnostuneet olivat Hameenkyrdstda, Kauhajoeltarusta, Pirkkalasta, Seingjoelta ja
Tampereelta. Jakaumat ovat kuitenkin niin pienttignekatso tarpeelliseksi lahtea niita

eritteleméaan.

6.18 Tapahtumat

Kysyttaessd haastateltavien kiinnostusta erilaigapahtumiin, 115 vastasi tahan
kysymykseen. Loput eivat tulisi Eloon mink&éan tapaman vuoksi tai sanoivat suoraan
arvostavansa kauppakeskuksen rauhallisuutta. LltebRit tapahtumat hyvin

samantapaisesti kuin aikaisemmin tehdyssa vetowsaividyksessa (Jokinen ym. 2009)
oli luokiteltu. Erona kysymyksen asettelussa oli s#ta vetovoimaselvityksessa
(Jokinen ym. 2009) tapahtumat oli valmiiksi luokile kun minun lomakkeessani

kysymys oli avoin. Jatkotutkimuksia ajatellen sttegen valmista luokittelua.
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KUVIO 21. Tapahtumat

Kuten kuviosta 21 voi selvasti ndhda, suurimmarsgunsaivat alennusmyynnit (34,8
%), toiseksi suosituin vastaus oli jokin artisti t@&ndi (17,4 %) ja kolmanneksi
suosituin lastentapahtuma (14,8 %). Kukaan vaststaneei maininnut kilpailuja,

tanssiesityksia, teatteriesityksia tai taidenayit&l MyOs vetovoimaselvityksessa
(Jokinen ym. 2009, 25) nama kategoriat saivat e@hitannatusta. Yleisesti ottaen
Eloon tulleista matkailijoista naiset (68,7 %) alivmiehia enemman kiinnostuneet

tapahtumista.

6.19 Lisapalvelut

Lomakkeen toiseksi viimeinen kysymys etsi vastaubsdpalveluiden tarpeelle.
Vastanneista (n=200) 57 % ei kaivannut Eloon mitigépalveluja tai tiettya liikketta.
Vastaajista kuitenkin 43 % (n= 86) kaipasi Elootakin lisaa. Yleisin toivottu palvelu
tai liike oli nuorten vaateliike (19,8 %). Yleisimainittu nuortenvaateliike oli H&M,
muita olivat Vero Moda, Only, Gina Tricot seka Zafaiseksi yleisin toivottu palvelu
oli apteekki (18,6 %) ja kolmantena oli Alko (14 9uita mainittuja olivat muun
muassa kodinkone- ja elektroniikkaliike (8,1 %) &ejokin ruokapaikka (4,7 %).
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Kangas-, lanka- tai kasitydliiketta kaipasi 3,5 %staajista. Toivottujen palveluiden

lista oli melko pitk& (liite 3) ja ehdotuksia tiarkkikaupasta kasinoon.

6.20 Ylojarven muut kohteet

Lomakkeen viimeinen kysymys selvitti vieraileekotkalija Ylojarvella myds muissa
kohteissa, kuten keskustan liikkeissa tai jossahk@tkakohteessa. Vastaajista (n=200)
suurin osa (70 %) ei vieraillut missaan muuallaekssn matkan aikana. Noin joka
kolmas (30 %) kuitenkin vieraili myds muualla. Mokohteista oli Elon ympéardivia
likkeita, kuten Suomi-Soffa (10,2 %), Ylojarvenikuntakeskus (10,2 %), Masku (10,2
%) ja S-Market (8,5 %). Ylojarven apteekissa aikarailla 5,1 % ja Alkossa 3,4 %

vastanneista.

Kaikista 200 vastaajasta 30 prosenttia eli 60 Béwjieraili myds muualla Ylojarvella.
Naista 60 henkilosta Pirkanmaalaisia matkailijaila 47. Pirkanmaalaisten suosimia
kohteita olivat Suomi-Soffa, S-Market ja Ylojarvenikuntakeskus. Pirkanmaan
ulkopuolisia matkailijoita oli 13 kaikista 60 heftdsta. Heistd suurin osa aikoi vierailla
Maskussa. Muita Pirkanmaan ulkopuolisten matkailgo suosimia kohteita olivat

Loytotavaratalo, S-Market, pankki, K-Supermarketiki ja Ylojarven Liikuntakeskus.
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7 KAUPPAKESKUS ELON ASIAKKAIDEN MATKAILIJAPROFIILI

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd kauppakedsklsn asiakkaiden matkailijaprofiili.
Alla esitetty matkailijaprofiili perustuu edellis&s luvussa esitettyjen vastausten
yleistdmiseen. Kustakin vastauksesta on katsogisighmin tai toiseksi yleisimmin

vastattu vaihtoehto.

Kauppakeskus Elon Ylojarven ulkopuolinen asiakakeskimaaraisesti 40-49-vuotias
parisuhteessa elava tamperelainen nainen. Han omatliisesti kouluttautunut ja on
talla hetkella tyontekijan asemassa. Han asuu jokehensa kanssa kaksin, tai jos
hanella on lapsia, on niita kaksi ja lapset ovat2[Bvuotiaita. Hanella on jokin
likuntaan liittyva harrastus. Matkailijan taloudadoytyy kaksi tai useampi auto. Han
ei suinkaan ole kdyméassa Elossa ensimmaista keataavierailee Elossa satunnaisesti.
Talla matkailijalla ei ole mitd&n odotuksia Eloaittyen, johtuen ehka siita, etta han ei
ole Elossa ensimmaistd kertaa. Mahdolliset odotukg&eitenkin liittyisivat

kauppakeskuksen monipuolisuuteen.

Eloon tulevan matkailijamme paamatkustusmotiivinatamuut ostokset, kuten vaate-
tai kenkaostokset. Han saattaa samalla matkallasrhgpitaa paivittdistavaraostokset.
Matkailija on liikenteessa joko yksin tai puolisankanssa ja han tai he ovat tulleet
Eloon omalla autolla. Ostokset han hoitaa melkoydg@sd ajassa, puolesta tunnista

tuntiin ja kuluttaa rahaa tassa ajassa 10—49 euroa.

Yl6jarven ulkopuolisen matkailijan merkittavin tieeléhde Elosta on sanomalehti ja
siitd han haluaa my0s jatkossa seurata Elon tmoadta. Koska matkailija kulkee
omalla autolla, ei hanella ole kasitysta kuinkaihykloon toimii linja-autoliikenne. Ja
vaikka Eloon jarjestettaisiin valmiita ostosmatkojauilta paikkakunnilta, han ei olisi
kiinnostunut osallistumaan sellaisille. Matkailijaraisi tulemaan varta vasten Eloon
suuret alennusmyynnit tai muut tarjouskampanjamn Kéisi myos olla kiinnostunut
kuulemaan jotakin artistia tai bandia. Keskimaaeaimatkailija ei kaipaa Eloon muita
palveluita tai liikkeitd. Jos han kuitenkin jotakhmluaisi lisda, olisi se Hennes &
Mauritz -myymala tai muu nuorisovaateliike, apteetdi Alko. Henkilo ei vieraile
Elossa kayntinsd yhteydessd muualla Ylojarvella karkeintaan Elon ymparilla

sijaitsevissa kohteissa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tasséa luvussa esittelen tutkimukseni johtopaatodséttopadtoksia on luettavissa myos
pitkin lukua kuusi. Olen selkeyden vuoksi jakardunén luvun kolmeen osaan. Ensin
esittelen johtopaatokset pohjautuen Plogin ja Cwhenatkailijatypologioihin. Sen
jalkeen kerron johtopaatokset liittyen Eloon ostattailukohteena ja lopuksi

ehdotukseni jatkotutkimuksia varten.

8.1 Elon matkailijoiden luokittelu

Plogin teoriaan verraten Elon matkailijoita voisuviata parhaiten midsentrikoina.
Heissa on selvasti sekd psykosentrikkoa etta atokkoa. Suurin osa (33,5 %) oli
Elon satunnaiskavija eli uusia kohteita etsiviagn ollen mahdollisesti myds hetken
mielijohteesta kadyméassa Elossa. Hameenkyrolaisisih jo huomattavissa
pyskosentrikkomaisia ominaisuuksia taipuvaisuudeltattuun ja turvalliseen.
Hameenkyrolaisissa oli vahiten ensikertalaisia @)pja satunnaiskavijoita (17,5 %).
Ehk& Elon matkailijat ovat ensin allosentrikoitagisfa asiakassuhteen edetessa
muovautuu enemman psykosentrikoita. Saadakseen v@ndguuden tulisi matkailijoita

tutkia paljon syvallisemmin, mihin tutkimukseni ghéanyt.

Cohenin luokitusta ajatellen Elon matkailijat eivainakaan ole kumpikaan
massaturistien ryhmasta. Elon matkailijat kun hedigulla ostoksille omalla autolla
silloin kuin heille parhaiten sopii, ilman aikatajgd. En mydskaan pitaisi heita taysin
ajelehtijoina, jotka ottavat tietoisia riskeja vadpillaan ja etsivat koko ajan uusia
kohteita. Elon matkailijat ovatkin |&hinna Cohentutkimusmatkailijoita, jotka

jarjestavat ja suunnittelevat kylla matkansa itsatta suosien tiettyja mukavuuksia eiké

odota kohteelta mitaan radikaalisti erilaista.
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8.2 Elo ostosmatkailukohteena

Tarkoituksenani oli tutkia Elon asiakkaiden matiadrofiilia ja muodostaa
keskimaarainen kuvaus Elon matkailijasta. Kuvaus kooste tutkimustulosten
yleisimmista vastauksista ja se on luettavissadsaiseitseman. Tutkin myos millainen
ostosmatkailukohde Elo on ja minkélaista matkasgtal vetovoimaa silla on. Vaikuttaisi
silta, ettd Eloa ei voida pitdd matkakohteena, jaiiai matkailijan ensisijainen
paamaara. Elo on selvasti kotimaiseen vapaa-ajakarhain liittyva ostosmatkailun
kohde, jossa vierailevat paasaantdisesti paivéavibe on myos hyvin vahvasti
tyossakayville ohiajaville matkailijoille helppo janopea paikka hoitaa

paivittaistavaraostokset.

Elon matkailullinen vetovoima loytyy liikkeista, tjaa 10ytyvat katevasti saman katon
alta. Elossa shoppaileminen on mukavaa myods sdtiegaasinne on helppo tulla

erityisesti omalla autolla. Jotta Elosta saataisimsisijainen ostosmatkailukohde, tulisi
sen kehittaa tuotteita, kohdetta tai hintaa. Ehkk®ai on, ettd Eloon tai sen yhteyteen
perustettaisiin jokin nahtdvyys tai aktiviteettiptth asiakkaat saataisiin tulemaan
paikalle Elon itsensa vuoksi ja viipymaan kauemmik& vain poikkeamaan matkan
varrella. Onko Elon kohtalo olla vain pakollisterstasten hankkimispaikka? Vai

haluaako se tarjota myo6s shoppailijoille kaivathaaskuutta ja mielihyvaa?

Kauppakeskus Elo on enemman naisten suosiossamadli@slukohteena. Erityisesti
keski-ikdisten miesten osuus oli pieni suhteessmasiaisten naisten osuuteen.
Haluaako Elo pitaa tallaisen linjan vai tulisikondmarkita liikkeitd, jotka houkuttelisivat
miesasiakkaita enemman? Kysyntaa voisi olla jokselle elektroniikkakaupalle, josta

saisi ostettua musiikkia, peleja, elokuvia ja plek&oniikkaa.

Elon otollisimpia matkailijasegmentteja ovat lapgetat pariskunnat ja keski-ikaiset
pariskunnat, joissa lapset ovat jo vanhempia t&ofma pois muuttaneita. Tutkimuksen
mukaan 58,5 prosentilla matkailijoista ei ole k@&oasuvia lapsia ja lapsiperheista
suurin luokka oli perheet, joissa lapset olivat 23-vuotiaita. Elo on siis onnistunut

hyvin tavoittamaan otollisimmat segmentit matkaiarikkinoinnin kannalta.

Yl6jarvi on ollut tamperelaisten virkistdytymisk@®na kautta aikain. Tamperelaisten

osuus oli myds tutkimuksessani suurin (30,5 %). pareelle rakennetaan koko ajan
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lisdd ostoskohteita. Tulevaisuudessa matkailijutesikin tavoitella myés Pirkanmaan
ulkopuolelta. Ylojarvelta puuttuu talla hetkellallkes matkailun valttikortti, jonka
ymparille voisi rakentaa matkapaketteja (Tiura 2009). Mielestani Elolla olisi
potentiaalia olla osana Ylgjarven matkailullista hitgymista tarjoamalla
ostosmatkailijoille palveluitaan. Mikali Ylojarvell saadaan lisda

majoitusmahdollisuuksia, ei kehittyminen ole mi&es ollenkaan mahdotonta.

Elon ollessa selvasti lahikuntien paivittaistavdesi ostospaikka, tulisi Elon elééa
asiakkaiden arjessa mukana. Erilaisten sesonkiguhjapyhien vaikutusta ostamiseen
ei voida vahatella. Tahan Elolla onkin jo selvaskea ote mainostamalla Ylojarven
Uutisissa kauneuden ja hyvinvoinnin kauppoja (Yiégn Uutiset 2009b), Elon
Jenkkipaivia (Ylojarven Uutiset 2009a) ja syyslomadussa "Elosta evaat syyslomaan”
-teemalla (Ylojarven Uutiset 2009c). Mainokset ¢ivde sisaltdneet alennuksia tai
tarjouksia vaan ovat tuoneet muistutuksen Elon abmaolosta. Samalla tavalla
mielestani tulisi toimia ylioppilasjuhlien, paasén, joulun ja muina ihmisille tarkeina
aikoina  unohtamatta tietenkd&n tarjousten ja tapaien vetovoimaa.

Hameenkyrolaisten ollessa matkailijoista toiseksurgr (20 %) kéavijaryhma olin

yllattynyt tutkiessani Hameenkyron Sanomien maiaantElo loisti poissaolollaan.
Elon tulisi mielestéani muistuttaa my6s hameenkysi#&olemassaolostaan, erityisesti

tapahtumien ja sesonkien aikaan.

Mielenkiintoista mielesténi oli kulutus niiden kaddth, jotka olivat ensisijaisesti tulleet
Eloon tapahtuman vuoksi. Heistad yli puolet (57,1 Ra)utti 10-49 euroa kayntinsa
aikana ja 28,6 % kulutti 50—-99 euroa. Ainoastaa8 24 ei kulunut vierailun aikana
yhtaan rahaa. Vaikka tapahtumista kiinnostavimmaksiettiin alennusmyynnit, on
selvaa, ettd muutkin tapahtumat houkuttelevat adtek vaikkeivat ostokset olisikaan
ollut ensisijainen motiivi. Lahimatkailua ajatellémmperelaisille, hameenkyroélaisille ja
nokialaisille tulisi kehittdd mielekkaitd tapahtanijotka vetaisivat Eloon ja saisi

vilhtym&an pitempaan.

Saamani tulokset ovat hyvin paljon yhtalaiset Jekisym. (2009) tekemén
vetovoimatekijaselvityksen kanssa. Molemmissa tathdsissa korostui naisten,
tamperelaisten, hdmeenkyrolaisten ja nokialaisteni osuus. Paamatkustusmotiiviksi

saatiin sama, muut ostokset, molemmissa tutkimsésif\siakkaita myds selvasti
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miellyttada, ettd kaikki ostokset saadaan hoidettamassa paikassa. Tapahtumista

ehdottomasti kilnnostavimpia ovat alennusmyynnit.

Ideaparkiin nédhden kauppakeskuksilla oli erojaajiekissa suurin osa matkailijoista
on kaymassa ensimmaista kertaa, kun Elossa on neasi@vijoita. Ideaparkissa
valtaosa vierailee perheen tai ystavan kanssa,Blossa kdydaan yksin tai puolison
kanssa. ldeaparkissa matkailija viipyy selvastemipadn kuin Elossa. Taytyy jalleen

muistaa kohteiden suuri koko ero ja liikkeiden né&ar

8.3 Jatkotutkimukset

Vaikka tutkimukseni on toinen Kkavijatutkimus Elodyhyen ajan sisdan, ovat
jatkotutkimukset kuitenkin jossain vaiheessa péalead. Elon kavijoita olisi hyva tutkia
syvallisemmin, jotta saataisiin tarkempi kasitys umumuassa heidan asenteista ja

arvomaailmasta seka motiiveista.

Julkisten kulkuneuvojen toimivuudesta kannattaishké&e tehda taysin oma
tutkimuksensa. Haastattelemistani valtaosa olutuimalla autolla eika siksi osannut
ottaa kantaa linja-autoliikennettd koskevaan kysygegn. Erillinen tutkimus aiheesta
nostaisi esiin julkisilla kulkevien mielipiteet.

Voisi olla mielenkiintoista tutkia Elon tyontekigden ndkemyksia matkailusta ja siita
kuinka kauppakeskusta voitaisiin kehittda. On aiesinasia katsoa kauppakeskusta
matkailijoiden kuin kohteessa tydskentelevien hiémten ndkdkulmasta.
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9 LOPUKSI

Opinnaytetyoskentelyni alkoi vuoden 2008 Ilopullskagissani miettimdan aihetta
tyolleni. Vuoden 2009 alussa selkeni, ettd haluaehdd matkailijaprofiilin.
Yhteistydkumppanin 16ytdminen ei ollut helppoa. ah epaonnistuneen yrityksen
jalkeen loysin Spondan ja kauppakeskus Elon, jaikazat minut hyvin vastaan.
Kesalla 2009 kirjoitin sopimuksen tyostd, laadinrmékkeen ja Kkirjoitin teoriaa.
Syyskuussa 2009 pidin tutkimusseminaarin ja sykakaun vaihteessa tein haastattelut
Elossa.  Lokakuussa analysoin  tutkimustuloksia ja rjoikin  raportin.
Opinnayteseminaarin pidan marraskuussa. Ty0 etérstaa loppuun suunnitellun

aikataulun mukaisesti.

Tyo6 onnistui mielestani hyvin. Tutkimuksen tarkaitoli selvittdd millaisia matkailijoita
Elossa kay ja muodostaa heista matkailijaprofilyvinkin yksityiskohtaista tietoa on
luettavissa luvussa kuusi, tiivistetysti matkapijefiili on koottu lukuun seitseman.
Tutkin  myds millainen ostosmatkailukohde Elo on jaillaista matkailullista
vetovoimaa silla on. Naihin vastaukset l6ytyvéatusta kahdeksan. Tutkimus etenee

mielestani selkeasti ja pysyy asiansa ymparillagormin ronsyilemaétta.

Uskon tutkimuksestani olevan paljon hyotya Eloke sen kehittamisesta vastaaville
henkiloille. Tutkimustani voi hyddyntda my6s muutauppakeskuksista ja

ostosmatkailusta tai matkailijatypologioista Kiirstaneet.

Tutkimukseni ei kuitenkaan ollut taydellinen ja atdn. Se ei ehk& antanut niin
syvallistd kuvaa Elon matkailijoista kuin ehk& wligoivonut. En siis paassyt taysin
hyodyntamaan matkailijatypologioita. Lomakkeen lkamttatteluista huolimatta
lomaketta olisi taytynyt hioa enemmén ja kysymyksmiettia tarkemmin.

Jatkotutkimusehdotukset olen maininnut luvussa &kbain.

Lopuksi haluan kiittd& kaikkia niita henkil6ita tha ovat auttaneet tdman opinnaytetyén
loppuunsaattamisessa. Toivottavasti Ylojarven janEmatkailu kehittyvat tulevina
vuosina ja Elosta saataisiin matkailijoiden yksisisijaisista kayntikohteista. Olisi

hienoa jos Ylojarven matkailu voisi jalleen tuntdavansa elossa!
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LITTEET

LITE 1
Saatekirje

Mari Koskinen
Matkailun koulutusohjelma
PIRAMK/lkaalinen

PIRKANMAAN 26.9.2009
KAUPPAKESKUS  AMMATTIKORKEAKOULU

Kauppakeskus Elon asiakkaiden matkailijaprofiili

Hyvéa Kauppakeskus Elon asiakas!

Opiskelen Pirkanmaan ammattikorkeakoulussa
Ikaalisten toimipisteessa matkailun restonomiksi.
Teen opinnaytetyoni Kauppakeskus Elosta ja seklesigta yhteistyossa
kauppakeskuspaallikbn Timo Matinlompolon kanssa.

Tarkoituksenani on selvittaa,
millainen asiakas matkustaa Eloon Yldjarven ulkopudelta.
Kyselyyn vastaajat valitaan satunnaisesti. Haadtadta kerattyjen vastausten
perusteella muodostan Kauppakeskus Elon matkaihfalpn. Kauppakeskus
hytdyntaa tietoja matkailijaystavallisemman kaumgsikiksen kehittdmisessa.

Tutkimukseen tarvitsen vastauksia yhteensa 200dtafta.
Olisin erittain kiitollinen, jos auttaisitte minisaavuttamaan tavoitteeni.
Vastaamiseen kuluu ainoastaan 7 minuuttia, eivéfkiimykset ole vaikeita.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 50 euron lalkortti!

Arvontaa varten yhteystiedot kerataan erilliselle kupongille,
joten antamianne vastauksia ei voida henkil6ida.
Antamianne henkilotietoja ei myoskaan kayteta julksesti,
eik& niistd muodosteta minkaanlaista asiakasrekisté.
Varmasti haluatte olla mukana muodostamassa Elakaigprofiilia!

Vastauksenne ovat tarkeita niin minulle kuin Kauggskus Elollekin.

Etukateen avustanne kiittaen,

Mari Koskinen
PIRAMK/lkaalinen
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LITE 2: 1 (2)

Haastatteluissa kaytetty kyselylomake

KAUPPAKESKUS ELO: KAVIJOIDEN MATKAILIJAPROFHILI 2009 Lomake nro

1. Sukupuolenne 4. Koulutus (viim. suor.) 5. Asemanne

1 O Nainen 1 O peruskoulu 1 O Yrittdjd/Johtava asema

2 O Mies 3. Siviilis#dtynne 2 O keskikoulu 2 O Ylempi toimihenkild
1 O Sinkka 3 O ammattikoulu 3 O Alempi toimihenkild

- 2 O Parisuhteessa 4 O lukio/ylioppilas 4 O Tyontekijd

2. Ikiinne 3 O Eronnut/leski 5 O al. korkeakoulut. 5 O Opiskelija

10-19 6 O yl. korkeakoulut. | | 6 O Elikelsinen

£ [ 20 2 7 O yliopisto 7 O Muu, mika?

30 30-39 ’ '

4 0 40-49

g g Zg -59 6. Ruokakunnan koko hloa 7. Kotona asuvien lasten Ikm?

8. Lastenne ist?

9. Asuinpaikkakuntanne?

10. Harrastuksenne? (maks. 4)

11. Onko taloudessanne autoa?
10 Ei
2 O Kylla, yksi

3 O Kyll4, kaksi tai useampi

13. Jos olette ensimmiiisti kertaa
Kauppakeskus Elossa, aiotteko
tulla uudelleen?

1 O Varmasti

2 O Todenndkéisesti

3 O Tuskin

4 0 En

2. Kuinka usein kiiytte Kauppakeskus Elossa?
Olen ensimmiistd kertaa = kysymys 13
Satunnaisesti

Kuukausittain

Pari kertaa kuussa - kysymys 14
Viikottain

1
1
2
3
4
5
6 O Péivittdin

(]
O
O
O
O
O

15. Onko Kauppakeskus Elo
vastannut niiti odotuksianne?
1 O Taysin

2 O Lihes

3 O En osaa sanoa

4 O Hieman

5 O Ei lainkaan

14. Mitii odotuksia teilld oli Kauppakeskus Elon suhteen?

1 = tdrkein, 3 = vdhiten tdrkein.
Paivittiistavaraostoksille

Tutustumiskaynnille
Jarjestetylle ostosmatkalle

Tapahtuman tms. vuoksi

0 Tietyn kohteen vuoksi, mink&?

16. Valitkaa 3 tiirkeintii syytii miksi olette TANAAN tulleet Eloon.
Muille ostoksille (esim. vaateostoksille)

1
2
3
4
5 Yhdistyksen tai jirjeston kanssa tutustumaan Eloon

6 Viettiméiin aikaa (oleskelemaan, kahvittelemaan, lasten kanssa)
7

8

9

1

Poikkeamaan matkan varrella (esim. Helsinkiin, Vaasaan)
Tyhon tai opiskeluun liittyvissé asioissa

T
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LITE 2: 2 (2)

7.Kenen kanssa olette kiiymiissi Elossa?

O Yksin

O Ystivien kanssa

[0 Seurustelukumppanin/puolison kanssa kaksin
[ Perheen kanssa
O

1
1
2
3
4
5 Ryhmén kanssa

18. Milléi kulkuneuvolla olette tulleet Eloon?
1 O Omalla autolla

O Ystivin tai tutun kyydilla

Taksilla

Julkisella kulkuneuvolla
Tilausliikenteelld

2
3
4
5
6 Jalan tai polkupyéralla

O
O
O
O

19. Kuinka kauan olette olleet tai kuinka kaunan
aiotte viipyi Elossa?

1 OO Alle 30 min

20 30min-1h

3 [1 Enintdin 2 h

4 O Enintéén 3 h

5 [ Enintddn 5 h

6 OO Enintdsin 7 h

70 YLi7h

20. Kuinka paljon rahaa olette kuluttaneet tai
aiotte kuluttaa Elossa tinidin?

1 O en yhtédén

alle 10 €

10-49€

50-99€

100-299 €

300 € tai enemmén

T EREN)
oooon

21.Mikii seuraavista on merkittivin
tiedonkihteenne Elosta?

1 =merkittivin... Voitte valita useampia.
Tienvarsimainokset
Sanomalehti
Ilmaisjakelulehti
Kanta-asiakaslehti/-kirje
Kotiin jaettava mainoskirje
Televisio

Radio

Elon internetsivut

Muut internetsivut, mika?
10 Sahkoposti

11 Tekstiviesti

12 Muu, miké
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22. Miti kautta mieluiten haluaisitte tietoa
Elosta? [ = mieluiten... Maks. 3.
1 Tienvarsimainokset
Sanomalehti
IImaisjakelulehti
Kanta-asiakaslehti/-kirje
Kotiin jaettava mainoskirje
Televisio

Radio

Elon internetsivut

Muut internetsivut, miki?

10 Sahkoposti

11 Tekstiviesti

12 Muu, mika

OGO NN W N
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23. Kuinka hyvin mielestiinne toimii linja-
autoliikenne Kauppakeskus Eloon?

1 O Hyvin

2 [ Tyydyttavisti

3 O Heikosti

4 [0 En osaa sanoa/en ole kulkenut bussilla

24. Olisitteko kiinnostunut kilyméiin Elossa
useammin, jos Eloon olisi jarjestettyji
ostosmatkoja muilta paikkakunnilta?

1 OO Varmasti

2 O Todenndkéisesti

3 O Tuskin

4 O En

25. Minkiilaisia tapahtumia haluaisitte Eloon jéirjestettivin?

26. Kaipaisitteko Eloon vielii joitakin muita palveluita?

1 O Kylld, mitd?

2 0O En

27. Vierailetteko tilli matkallanne Ylojirvelld muissa kohteissa (keskustan liikkeet, matkakohteet)?

1 O Kyll4, missd?

20 En




Lista lisapalveluista, jotka mainittiin haastatisia.

Kaivattu palvelu/like

Lkm %
Yht. 86 100,0
Nuorten vaateliike (H&M, Veromoda...) 17 19,8
Apteekki 16 18,6
Alko 12 14,0
Kodinkone-/elektroniikkaliike 7 8,1
Jokin muu ruokapaikka 4 4,7
Kangas-/lanka-/kasityéliike 3 3,5
Pubi/pelipaikka 2 2,3
Kauneus-/terveyshoitola 2 2,3
Huonekalu-/sisustusliike 2 2,3
Ruokapuolen erikoisliike 2 2,3
Lastenvaateliike 2 2,3
Pankki 2 2,3
Videovuokraamo/elokuvateatteri 2 2,3
Kukkakauppa 2 2,3
Muu ruokakauppa 2 2,3
Kohtauspaikka 1 1,2
Vaateliike iakkdammille 1 1,2
Vapaa Valinta tms. 1 1,2
Juhlavaateliike 1 1,2
Posti 1 1,2
Miesten vaateliike 1 1,2
Kirppis 1 1,2
Partioaitta/erakauppa 1 1,2
Karkkikauppa 1 1,2
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