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Kotimaanmatkailussa oli nahtavissa selvaa kasvua kiinnostuksessa suomalais-
ten keskuudessa jo ennen maailman sulkenutta Covid-19-pandemiaa, vaikka
pandemian vaikutusta kotimaanmatkailuun ei voi kiistad. Opinnaytteessa oli tar-
koituksena kartoittaa, millainen kotimaanmatkailun tila on Suomessa ja miten
kohderyhmana olleet korkeakouluopiskelijat mahdollisesti kuluttavat matkailua
Suomessa. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jonka tavoitteena oli selvit-
tad miten opiskelijat kuluttavat kotimaanmatkailua ja ylipaatadan 16ytyiko koti-
maanmatkailusta sellaisia aspekteja, jotka saivat nuorehkon kohderyhman kiin-
nostumaan aiheesta. Tutkimuksella selvitettin miten kohderyhmaan opiskelijat
kuuluvat vastaajat matkustavat kotimaassa, minka vuoksi kotimaassa matkuste-
taan, missa kotimaanmatkalla yovytaan, mitka tekijat vaikuttavat matkalle |1ahto6n
ja milloin halutaan matkustaa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivissa
tutkimuksessa paljolti kaytettya kyselytutkimusta.

Hyvaksyttavia tuloksia erilaisia sosiaalisen median kanavia pitkin jaetulla kysely-
tutkimuksella kerattiin 30 kappaletta. Kyselyyn vastasi eniten ammattikorkeakou-
luissa opiskelevia naisia. Kyselyn tulosten perusteella opiskelijat liikkuvat Suo-
messa mieluiten junalla ja matkustavat kesaisin. Majoituksesta maksettaisiin mie-
luiten 71-90 €/yolta ja matkakohde valittiin kohteen perusteella, kulttuuritapahtu-
man takia tai sukulaisten, ystavien tai tuttavien tapaamisen vuoksi. Matkusta-
mista rajoittivat eniten kaytdssa oleva rahan maara, seka vapaa-ajan maara.

Tulokset vastasivat hyvin teorian asettamia hypoteeseja, koskien tdman hetken
kotimaanmatkailua. Tulosten perusteella voidaan olettaa kotimaanmatkailun kiin-
nostavan opiskelijoita. Yleisimmin kohdetyhman kotimaanmatkalla on jokin sel-
kea syy, kuten laheisten tapaaminen tai iso kulttuuritapahtuma, mutta kiinnos-
tusta kokeilla kotimaanmatkailun trendeja I6ytyy, mikali resurssit riittavat matkan
toteuttamiseen.
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In Finland domestic tourism has been a growing trend in tourism. The Covid-19
pandemic has its own effect on traveling in general and it is not possible to deny
the effects the pandemic had on traveling in Finland and in the World. The pur-
pose of this thesis was to map today’s domestic tourism in Finland and the uni-
versity students” consumer behaviour as domestic tourists. The study was con-
ducted by an internet survey. The survey’s main point was to gather information
about a relatively young target group and its consumer behaviour. In this study
the main questions were, how participants travel in Finland, what the reasons to
travel in Finland were and when the traveling might be happening.

In the study 30 acceptable answers were gathered. The answers were collected
through different social media platforms. Most of the participants were female
students at universities of applied sciences. Based on the study, university stu-
dents preferred to travel by train in Finland and the best season for domestic
tourism was summertime. The main reasons for travel were visiting friends, fam-
ily, or other relatives, participating in different cultural events, for example festi-
vals, or the reason might be the destination itself. The main reasons for not trav-
eling were money and available free time.

The results gathered coincided with the hypothesis. Based on the results of the
study it can be assumed that university students are generally interested in do-
mestic tourism and traveling in Finland. There tended to be a clear reason for
traveling in Finland, like seeing relatives or a big event. The participants showed
interest in the trends in domestic tourism, given that they have the funds to travel
in Finland.

Key words: domestic tourism, students, survey
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1 JOHDANTO

Tampereen ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelman loppu-
tydona tehty opinnaytetyo sukeltaa kotimaanmatkailun laajaan maailmaan eniten
kuluttajan nakodkulmasta. Opinnaytteessa pohditaan, kuinka Suomen matkailu-
strategian asettamat tavoitteet toteutuvat tutkimuksen kohderyhmassa eli korkea-
kouluopiskelijoissa. Suomessa on viime aikoina heratty isosti kotimaanmatkailun
tuomiin mahdollisuuksiin. Syita kiinnostuksen kasvuun lienevat niin entistad enem-
man pinnalle nousseet ilmastokysymykset kuin myds Covid-19-pandemiakin,
joka pakotti matkailijat pysymaan kotimaassaan, seka yleinen kiinnostus uusia

matkailutrendeja, kuten staycationia ja lahimatkailua kohtaan.

Tutkimuksessa tarkeita elementteja ovat kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tekijat,
eli miten matkakohteeseen matkustetaan, mitka tekijat matkakohteen valintaan
vaikuttavat seka paljonko ollaan valmiita maksamaan kotimaanmatkasta. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittaa kiinnostaako kotimaanmatkailu opiskelijoita ja ol-
laanko valmiita kuluttamaan rahaa kotimaanmatkailun tarjoamiin elamyksiin,
trendeihin ja kohteisiin. Aineettomana palveluna matkailun kuluttamisessa ja sen
tarkastelussa on omat haasteensa, silla aineetonta tapahtumaa ei voi suoralta
kadeltda matemaattisesti mitata. Taytyy mitata siis niitd matkailun osa-alueita, joita
pystyy hallitsemaan matemaattisten mittausten avulla. Tallaisia mittauksia ovat
esimerkiksi yopymisten keskihinta, yopymisvuorokausien lukumaara seka pal-
jonko Suomeen jaa rahaa matkailijaa kohti. Nailla laskelmilla saadaan selville

matkailun kannattavuutta Suomessa.

Lisaksi matkailun, kuten kaiken muunkin kuluttamiseen vaikuttavat erilaiset psy-
kologiaan pohjautuvat kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tekijat. Psykologiset teki-
jat voivat ohjata ihmista kuluttamaan erilaisia tuotteita ja palveluita joko tietoisesti
tai tiedostamatta. Kuluttajakayttaytymista on tutkittu yhtena psykologisena koko-
naisuutena, johon vaikuttavat niin ymparistosta tulevat vaikutteet, kuin kotona
opitut tavat, kuluttajan persoonallisuutta ja arvomaailmaa unohtamatta. Koti-
maanmatkailu, kuten kaikki muukin matkailu, on osiensa summa, jossa jokainen
eriteltavissa oleva tekija vaikuttaa toiseen ja joista jokaista on ymmarrettava, jotta

voi taata matkailijalle mielenkiitoisen matkailuelamyksen.



2 MATKAILU

2.1 Matkailun kasitteita

Matkailuun ja matkustamiseen liittyvia kasitteita kaytetaan sujuvasti arkikielessa,
joskaan maaritelmat sanojen taustalla eivat ole aivan niin tuttuja tai maaritelmat
voivat yllattaa laajuudellaan. Turismi ja turisti ovat lainasanoja englannin kielesta
(tourism, tourist) ja niiden suomenkieliset vastineet ovat matkailu ja matkailija.
Lisaksi kasitteet matka, kotimaanmatkailu, tydmatka ja vapaa-ajan matka ovat
tarkeita. Lahtopisteesta tai lahtdmaasta kasin kuvattua matkailua kutsutaan mat-

kaksi. Kasite kattaa koko sen ajan, kun ollaan pois kotoa. (Tilastokeskus n.d. a.)

Turismin maaritelma itsessaan on kuin veteen piirretty viiva. Yksinkertaisimmil-
laan turismia ovat kaikki ne suorat ja epasuorat aktiviteetit, joita turisti tai matkai-
lija kokee vierailunsa aikana. Suoria aktiviteetteja ovat muun muassa yopymiset,
vierailut nahtavyyksilla seka ravintola-ateriat. Epasuorat aktiviteetit ovat niita,
jotka vaikuttavat esimerkiksi turistin viihtyvyyteen, mutta joiden kanssa turisti ei
ole suoraan tekemisissa. Naita ovat esimerkiksi hotellien siisteydesta huolehtivat
siivous- ja pesula-alanyritykset. Turismin eri muodot aina massaturismista yksi-
I6llisiin kokemuksiin, mahtuvat kuitenkin saman kattokasitteen alle, joten turismin

tarkkaa maaritelmaa ei ole universaalisesti maaritelty. (Stainton 2020.)

Kasitteena sana matkailija sisaltaa yopymisen matkansa kohteessa. Yopyminen
voi olla maksullinen tai maksuton. Alakasitteitd ovat muun muassa kotimaanmat-
kailija, paivamatkailija ja kansainvalinenmatkailija. Kotimaanmatkailija yopyy ko-
timaan kohteessa, paivamatkailija ei yovy ollenkaan ja kansainvalinenmatkailija
on tullut ydpymaan kyseiseen maahan, jostakin toisesta maasta. (Tilastokeskus
n.d. b.) Matkailu tarkoittaa ihmisten poistumista normaalista elinymparistostaan
ja viettavan siella yhtajaksoisen ajan, korkeintaan kuitenkin vuoden verran. Mat-
kailun tarkoitus voi olla likematka, vapaa-ajanmatka tai muu syy. (Tilastokeskus
n.d.c.)
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Kotimaanmatka, likematka, ulkomaanmatka ja vapaa-ajanmatka ovat matkailun
alakasitteita, joilla kuvataan tapahtuvan matkailun tyyppia. Kotimaanmatkailu on
kaannos englannin kielen sanasta domestic tourism ja tarkoittaa ihmisten mat-
kustamista kotimaansa rajojen sisalla, mutta normaalin elinympariston ulkopuo-
lella. Muuten maaritelmaan patevat matkailukasitteen maaritelmat. (Tilastokes-
kus n.d. c; Tilastokeskus n.d. d.) Ulkomaanmatkailulle englanninkielinen kdanndos
on outbound tourism. Ulkomaanmatkailussa tarkastellaan tietyn kohdemaan
asukkaita, jotka matkustavat kotimaansa rajojen ulkopuolelle ja oleskelevat siella
tietyn mittaisen ajanjakson. Matkustamisen syyna voi olla vapaa-ajanmatka, lii-

kematka tai muu syy. (Tilastokeskus n.d. g.)

Tyo- / liikematka viittaa niihin matkoihin, jotka tehdaan tyon puolesta tavanomai-
sen tydympariston ulkopuolella. Tydmatka on yleensa velvoite, jonka kustannuk-
set tyOnantaja kattaa. Tyomatkalle velvoitettu tyontekija on velvollinen osallistu-
maan esimerkiksi matkan kohteena olevaan konferenssiin tydnantajansa edus-
tajana. (Tilastokeskus n.d. e.) Lilkkematka ja vapaa-ajan matka ovat termeja, jotka
kertovat minka tyylinen matka on kyseessa. Suomessa vapaa-ajanmatka on kaik-
kea muuta paitsi tyo- tai kokousmatka. Vapaa-ajan matkan tarkoituksena on viet-
taa aikaa normaalin elinympariston ulkopuolella esimerkiksi harrastusten, lomai-
lun tai rentoutumisen merkeissa. Kustannukset maksetaan itse. (Tilastokeskus
n.d. f.)

2.2 Matkailun kulutusymparisto

Etenkin ennen varsinaista matkaa tapahtuva matkailun kuluttaminen on pitkalti
siirtynyt internettiin. Varaukset niin lennoista, hotelleista tai muusta matkailupal-
velusta tehdaan aikaisempien arvosteluiden ja kuvien perusteella. Asiakas saa
tasta vapautta selata erilaisia vaihtoehtoja seka tietoa muiden asiakkaiden mieli-
piteista. (McLean 2019, 12.) Nykypaivana matkailun alalla tallaisia varaussivus-
toja ovat esimerkiksi Booking tai E-Bookers. Kotimaisista vaihtoehdoista matkan-

jarjestaja Aurinkomatkat toimii samalla periaatteella.
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Kuluttamisen muutoksen takia on yritysten pysyttava asiakkaiden kaytoksen pe-
rassa ja kehiteltava tapoja pysya yhteydessa asiakkaisiin niin online-, kuin offili-
nemaailmoissa. Sosiaalisesta mediasta on tullut niin merkittava osa kuluttajien
arkea, etta yritysten tulisi keskittya ymmartamaan sosiaalista mediaa kokonais-
valtaisesti asiakkaan nakokulmasta ja eri kanavissa. Yritysten ei tulisi unohtaa
ihmiskontaktin merkitysta asiakaskohtaamisissa etenkaan matkailualalla. Kuiten-
kin nykyaikainen kuluttaminen mahdollistaa yksilOllisten mainosten luomisen
seka laajemman skaalan tavoittaa mahdollisia asiakkaita. Tasapainon loytami-

nen on ratkaiseva tekija kulutusmaailmassa. (McLean 2019, 172-173.)



3 SUOMEN MATKAILU NYT JA TULEVAISUUDESSA

3.1 Matkailun nykytilanne

Matkailu on tarkea osa Suomen taloutta. Matkailu tuo Suomelle tuloja ja nostaa
Suomen nakyvyytta kansainvalisissa yhteisdissa. Bruttokansan tuotteesta mat-
kailu muodostaa 2,6 % osuuden. Erilaisia matkailualan yrityksia Suomessa on
arviolta 28 500 kappaletta ja alana matkailu tyollistda noin 5,5 % koko Suomen
tydvoimasta. (WSP Finland oy 2019, 9.) Ulkomaalaiset matkailijat kayttivat
vuonna 2018 Suomessa yhteensa 3,1 miljardia euroa, mika laskennallisesti on
noin 358 euroa matkailijaa kohden (Visit Finland 2019). Vuositasolla matkailun
kokonaiskysynta Suomessa on noin 15 miljardia euroa. Tasta kysynnasta 10,840
miljardia euroa on kotimaisen matkailukysynnan osuus ja 4,851 miljardia euroa
kysynnasta tulee ulkomaalaisilta matkailijoilta. (WSP Finland oy 2019, 11; Visit
Finland 2020 c.)

Vuonna 2019 Suomessa yovyttiin yhteensa noin 23,1 miljoonaa yépymisvuoro-
kautta. Naista yopymisista 16 miljoonaa oli kotimaisia yopymisia. Prosentuaali-
sesti kotimaisten yopymisten maara oli 69 %. Ulkomaalaisten yopymisten maara
oli 7,1 miljoonaa yopymisvuorokautta eli 31 % kaikista yopymisista. (Vistory
2019.) Vastaavat luvut vuonna 2018 olivat 22,2 miljoonaa yopymisvuorokautta,
josta kotimaisten osuus 15,4 miljoonaa ja ulkomaalaisten 6,8 miljoonaa. Prosen-
tuaaliset suhteet eivat vuodessa muuttuneet, mutta maarat kasvoivat hieman.
(Visitory 2018; WSP Finland oy 2019.)

Vuonna 2020 vaikuttanut Covid-19-pandemia vaikutti Suomen matkailun yopy-
misvuorokausiin negatiivisesti. Yhteensa tilastoituja yopymisia kirjattiin noin
14,31 miljoonaa. Naista yopymisista 2,29 miljoonaa kirjattiin ulkomaalaisille ja lo-
put 12,02 miljoonaa yopymisvuorokaudet kirjattiin kotimaisille matkailijoille. Pro-
sentuaalisesti kotimaisten matkailijoiden ydpymiset vahentyivat 25 % ja ulkomaa-
laisten 67,5 %. YOopymisten kokonaismaara laski 38 % vuodesta 2019. (Tilasto-
keskus 2021.)
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Keskimaarin vuonna 2018 yopymisesta Suomessa matkailija maksoi 55,90 euroa
/ yopymisvuorokausi. Vastaavasti yhden huoneen keskihinta oli 100,90 euroa.
Suomeen vuonna 2018 majoitusmyynnista tuli tuloja 1,2 miljoonaa euroa. (Visi-
tory 2018.) Yopymisten lisaantyessa vuonna 2019 kasvoivat Suomen majoitusten
hinnatkin. Vuonna 2019 matkailija sai maksaa keskimaarin 60 euroa yopymis-
vuorokaudestaan. Edellisesta vuodesta hinta nousi 4,10 €. Huoneesta maksettiin
keskimaarin 108,30 euroa. Nousua oli 7,40 euroa. Kokonaismyynnissa tapahtui
nousua ja kokonaismyynnin maara oli 1,4 miljoonaa euroa. Prosentuaalista nou-
sua oli 11 % vuodesta 2018. (Visitory 2019.)

3.2 Suomen matkailustrategia ja tulevaisuus

Vuosille 2019-2028 laadittu valtakunnallinen matkailustrategia ohjaa Suomen
toimintaa matkailun pelikentalla. Strategia kantaa nimea "Yhdessa enemman —
kestavaa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun”. Suomen matkailustrate-
gia luo pohjaa Suomen elinkeinoelaman ja tyollisyyden edistamiseen matkailun
avulla. Strategian tarkoituksena on koota yhteen kaikki matkailualan toimijat erit-
telematta matkailun alueita toisistaan. Matkailustrategian tarkoituksena on luoda
katse pidemmalle tulevaisuuteen, vuoteen 2028, mutta toimenpiteet matkailun
kehittamiseksi tehdaan yhdessa hallituksen kanssa, aina jokaisen hallituksen hal-
litusohjelman mukaan. Taulukkoon 1 on koottu Suomen matkailustrategian visio
ja missio yhteen virkkeeseen tiivistettyna. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019, 9—
10.)
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TAULUKKO 1: Matkailustrategian visio ja missio (Ty0- ja elinkeinoministerio 2019

23, muokattu.)

Matkailustrategia

Visio

Missio

2019-2028

Omaperainen ja uteliai-
suutta herattava Suomi
on Pohjoismaiden kes-
tavimmin kasvava mat-
kailukohde.

Matkailu on vastuulli-
nen ja kasvava palvelu-
liketoiminnan ala, joka
luo hyvinvointia ja tyolli-

syytta ymparivuotisesti

koko Suomessa.

Matkailustrategiassa nostetaan esille nelja paapointtia, miksi Suomessa kannat-
taa keskittya matkailun kehittamiseen. Ensimmaisena nahdaan matkailu suurena
kasvupotentiaalin omaavana palvelualana. Matkailussa on suuri kasvupotentiaali
ja matkailua on helppo jalostaa. Lisaksi matkailuun panostamalla saadaan lisa-
arvoa myos muille toimialoille, esimerkiksi elintarviketeollisuudelle. Toinen mer-
kittava pointti on matkailun asema vientitoimialana. Suomessa matkailu on ainoa
vientitoimiala, jonka kulutus myo6s tapahtuu Suomessa. Palveluiden viennista
matkailun osuus oli 17,2 % vuonna 2017. Kolmas paapointti liittyy matkailun ase-
maan voimakkaana tydllistajana. Matkailu tydllisti noin 140 000 henkil6a vuonna
2017, joista suurin osa nuoria tyontekijoita. Tavoitteena on, etta vuonna 2028
matkailu tyOllistaisi 164 000 henkiloa. Neljas, muttei suinkaan vahaisin, paapointti
on matkailun asema alueellisesti merkittavana elinkeinona. Matkailu on alana
paikkasidonnaista, sita ei voi siirtdd muille paikkakunnille tai muihin maihin. Mat-
kailupalveluita kehittaessa luodaan samalla myos uusia palveluita alueen asuk-
kaille. Lisdksi matkailu vahvistaa ja kehittda alueen kulttuuri-identiteettia. Suo-
messa alueellistamista on tehty jakamalla matkailu neljaan suuralueeseen:
Lappi, paakaupunkiseutu, Jarvi-Suomi ja rannikko ja saaristo. (Tyo- ja elinkeino-
ministerié 2019, 11-16.)
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Vuoden 2020 globaalin pandemian myota matkailu heikentyi voimakkaasti. Pan-
demian jalkeisessa maailmassa matkailun uskotaan kuitenkin kasvavan vuoteen
2030 mennessa. Tyo- ja vapaa-ajan valinen rajaviiva sumentuu entisestaan ja
matkailun elamyskuluttamisesta siirrytaan merkityskuluttamiseen. Rikkaiden, sy-
vien ja aitojen kokemuksien metsastaminen muokkaa matkailunkulutuskulttuuria.
Tulevaisuudessa nosteessa ovat virtuaalimatkat, sekad kestdva matkailu. Suo-
messa kestavaa matkailua tuetaan Kestava Matkailu 2030 -ohjelmalla. Ohjelman
toteuttaa tyo- ja elinkeinoministerio yhdessa alan toimijoiden kanssa. (Puhakka
n.d.; Valtioneuvosto 2020.)

Suomen matkailukysynnan nostamiseen pohjalta on nostettu kuusi eniten vaikut-
tavaa tekijaa. Osa tekijoista vaikuttaa heti, kun taas osan vaikutukset ovat pidem-
man aikavalin vaikutuksia. Kansainvalinen matkailu ei voi Iahtea elpymaan ennen
kuin rajoja avataan ja lento- ja laivareitit palautuvat aikanaan ennen pandemiaa
olleelle tasolle. Palautuminen tapahtuu asteittain. Illman reitteja matkakohteiden
saavutettavuus on heikkoa. Lentoliikenteen voidaan olettaa palautuvan hitaimmin
pandemiasta. Terveysturvallisuus on myos otettava huomioon. Matkailukysyn-
nan nostamisessa tarkeimpia tekijoita on suomalaisten kotimaanmatkailu. Koti-
maanmatkailu tulee elpymaan nopeammin kuin Suomeen suuntautuva matkailu
tai suomalaisten matkailu ulkomaille. Massatapahtuminen palautuminen vaikut-
taa ihmisten liikkkumiseen, mutta oletettavissa on, etta festivaalit, messut ja kong-
ressit ovat viimeisten joukossa elpymisessa. Kuluttamiseen heijastuu suoraan
luottamus talouteen. Hyva luottamus talouteen lisaa kuluttajan uskallusta koh-
dentaa kulutustaan matkailuun, kun taas epavarmuus heijastuu painvastaisena

ilmidona. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2021, 4.)

Kun matkailuala muuttuu, muuttuu myos matkailija eli matkailun kuluttaja. Etenkin
Covid-19 -pandemia tulee muuttamaan matkustuskasityksia pysyvasti tulevai-
suudessa. Arvoista muun muassa yksildllisyys, vastuullisuus ja uniikkius koros-
tuvat tulevaisuudessa entisestaan. Matkailun toimialan murroksessa virtuaali-
suus tulee mukaan entista vahvemmin matkailun toimikentalle. Virtuaalisuuden
ja turvallisuuden yhdistamisestd on muodostumassa mahdollisesti uusi liiketoi-

mintaidea Suomen matkailuun. (Visit Finland 2020 d.)
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3.3 Alueellinen jakautuneisuus

Suomessa matkailu on selkeasti jakautunut neljalle suuralueelle: Lapin ja Kuusa-
mon alueelle, paakaupunkiseudulle, Jarvi-Suomeen ja rannikon ja saariston alu-
eelle. Alueellinen jakautuneisuus nakyy vuodenajoissakin. Ulkomaalaiset turistit
suosivat paakaupunkiseutua kesakuukausina, rannikko-saaristoalueella turistien
huippu vapaa-ajanmatkustamisen osalta on heinakuussa, samoin Jarvi-Suo-
messa turistit suosivat kesakuukausia vapaa-ajanmatkustukseen. Lapin alue

matkailussa korostuu etenkin talvikuukausina. (Visit Finland 2019.)

Kotimaan matkailu nahdaan alueellista turismia tasaavana tekijana, joka tuo ym-
parivuotisuutta Suomen matkailukentalle. Suomalaiset suosivat kotimaanmatkai-
lussaan vierailumatkoja esimerkiksi sukulaisten tai tuttavien mokeille. Nama ovat
yopymismatkoja, joissa yopyminen matkakohteessa on maksutonta. Maksutto-
mat yopymiset ovat tilastollisesti hankala laskea, mutta kokonaisyopymisten
maarasta niiden osuus on noin kaksikolmasosaa. (WSP Finland oy 2019, 21.)
Suomessa kotimaanmatkailu pitkalti jaksottuu koulujen loma-aikojen mukaan. Pi-
sin lomakausi on kesakuukausina, koulujen kesalomien aikaan, kesakuun alusta
elokuun puoleen valiin. Seuraavaksi suosituimpia lomaviikkoja ovat koululaisten
talvilomaviikot 8—-10, seka joululomien ajanjakso. Syyslomaviikot 41-43 ovat toi-
nen suosittu lomakausi perheiden keskuudessa. Kalenterilliset arkivapaat lisaa-

vat lyhyempien irtiottojen mahdollisuutta etenkin kevattalvella.

Suomen maantieteellinen sijainti mahdollistaa matkailun eriytymisen vuoden-
aikojen mukaan. limastollisesti Suomi kuuluu vali-ilmaston ilmastovyohykkee-
seen. Vuodenaikojen vaihtelu mahdollistaa taysin erilaiset aktiviteetit kesalle ja
talvelle. Etenkin Lapissa vuodenaikojen vaihtelu eriyttda matkailua. Talvella Lap-
piin tullaan lumen ja pakkasen perassa, kun taas kesalla katsomaan yotonta yota.
(Tarssanen 2009, 80.) Ulkomaalaisille matkailijoille Suomi on edelleen talvimat-
kakohde, vaikkakin kesa alkaa saavuttaa talvea suosiossaan (Business Finland
2018).
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Perinteisen talvi- ja kesalajien jaottelun rinnalle on noussut mahdollisuus harras-
taa tietyn vuodenajan lajeja ymparivuotisesti. Suomessa matkailijoiden keskuu-
dessa suurimman nousun on tehnyt maasto-/ laskipyoraily. Varsinaisen kehitys-
harppauksen pyoraily otti vuonna 2015, kun Yllaksen matkailukeskuksessa pyo-
railyn kehittamiseen alettiin varsinaisesti panostaa. Pyorailyn suosioon vaikuttaa
ymparivuoden kaytossa oleva sama valine ja se, etta pyoraily ei vaadi erityistai-
toja, jotta siita voi nauttia. Yllaksella kesareitit avattiin pyorailykayttoon virallisesti
vuonna 2017. (Heimovirta 22.4. 2019.) Nykyaan Yllaksella on kesaaikaan reilu
200 km maastopyorailyreitteja ja talvellakin hoidettuja reitteja on jo 100 km (Yllas
n.d.).

3.4 Matkailun vetovoimatekijat

Kotimaanmatkailun kiinnostavuuden on havaittu kehittyvan positiivisemmin eten-
kin 2010-luvun jalkipuoliskolla. Etenkin nuorempi sukupolvi on ottanut kotimaan-
matkailun lahelle sydantaan. Kaikkiaan suomalaisista melkein 74 % aikoi mat-
kustaa Suomessa Suoma ry:n tekeman kyselytutkimuksen mukaan vuonna
2019. Selvinta kasvua oli havaittavissa ikaryhmissa 18-24-vuotiaat seka 25—44-
vuotiaat. Nuoremmassa ikaryhmassa kiinnostus kotimaanmatkailua kohtaan oli
kasvanut 43 % ja vanhemmassa ikaryhmassa 36 %. Suomen matkailua kuvailtiin
ekologiseksi, kiinnostavaksi ja nosteessa olevaksi. Syita tahan etsitdan muun
muassa suomalaisten lisaantyneesta kiinnostuksesta paikallisuuteen seka koko

ajan kasvavasta ilmastonmuutoskeskustelusta. (Suoma Ry 2019.)

Matkailussa vetovoimatekijat vaihtelevat alueittain ja eri alueille on muodostunut
omat vetovoimatekijansa. Suomessa matkailun vetovoima on useiden kokonai-
suuksien summa. Kokonaisuuksista selkein ja markkinoiduin, on puhdas luonto.
Lisdantyvissa maarin kasvussa ovat kulttuurimatkailu ja etenkin Aasian maista
tulevien turistien keskuudessa ostosmatkailu. Lisaksi vetovoimatekijoissa vaikut-
tavat vastakohdat ja luovuus. Vetovoimatekijoissa halutaan korostaa aitoutta,
luonnon laheisyytta, suomalaista kulttuuria ja puhtautta. Vetovoimatekijat voi-
daan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin attraktioihin. Primaarisella eli ensisijai-
sella attraktiolla tarkoitetaan matkan paakohdetta. Sekundaarinen nimensa mu-
kaan tarkoittaa toissijaista attraktiota. Sekundaarisessa attraktiossa saatetaan
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vierailla primaarisesta kohteesta. Esimerkiksi kohteessa oleva museo on sekun-
daarinen kohde. (Business Finland 2019; Matkailu ja majoituspalveluiden perus-
teet 2020.)

Kotimaisia matkailijoita pyritdan houkuttelemaan matkailemaan Suomessa esi-
merkiksi 100 syyta matkailla Suomessa -kampanjan avulla. Kyseessa on valta-
kunnallinen yhteiskampanja, joka yhden sivun alle nimensa mukaan kokoaa 100
vinkkia kotimaassa matkailuun. Kampanja toteutettin ensimmaisen kerran
vuonna 2017. Vuoden 2020 toteutus oli jarjestyksessaan neljas. Kampanjan tar-
koituksena on koota yhdelle sivulle, helposti saataville, kotimaan matkakohteet
ympari Suomen. Kampanjaa tukee Ty6- ja elinkeinoministerid, mutta sen toteu-
tuksesta vastaa Suoma ry. Suomalaiset ovat ottaneet kampanjan omakseen.
Vuoden 2019 kampanjan aikana 100syyta.fi -verkkosivulla olevia matkakohtei-
den esittelyita luettiin yli 1,2 miljoonaa kertaa ja sosiaalisen median seuraaja-
maara kasvoi 13 000 uudella seuraajalla. Laskennallisesti sosiaalisen median ka-

navat tavoittivat 1,5 miljoonaa suomalaista. (100syyta.fi 2020.)

3.5 Kotimaanmatkailun teemoitus

Matkailu Suomessa ja maailmalla voidaan jakaa erilaisiin teemoihin. Teemoituk-
sen avulla kohdennetaan markkinointia, suunnitellaan aktiviteetteja, seka kehite-
taan erilaisia matkapaketteja. Business Finland (n.d.) on maarittanyt Suomesta
|0ytyvaksi seuraavat matkailun teemat: urheilumatkailu, ruokamatkailu, luonto-
matkailu, terveysmatkailu, kulttuurimatkailu, hyvinvointimatkailu, koulutusmat-
kailu sekad luksusmatkailu. (Business Finland n.d.) Teemoitus nakyy myoés vuo-
den 2019 kotimaanmatkailun trendeissa seka top 5 -kohteissa. Teemojen yhdis-
taminen on helppoa, eika aina tarvitse valita vain yhta. Nelja erottuvinta trendia
ovat luontokohteet ja retkeily, lahimatkailu ja staycation, rauhoittuminen ja hiljai-
suus seka ruoka ja makuelamykset. Trendeja ja top 5 -kohteita yhdistaa saman-
kaltaisuus. Top 5 -kohteissa esille nousivat luontokohteet, kaupunkikohteet, pai-
varetket lahiseudulle, retkeily ja patikointi, seka hyvinvointilomat. (Suoma ry.
2019.)
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Suomessa luonto on tarkeaa matkailusuunnittelussa ja se nousee esille monesta
matkailun teemasta. Luontomatkailua voi kutsua jopa Suomen matkailun katto-
kasitteeksi. Luonto nakyy luontomatkailun lisaksi kulttuuri-, ruoka- kuin hyvinvoin-
timatkailussakin. Luonnon korostumisen takia Suomi nahdaan luonnossa liikku-
jan unelmakohteena ja muut matkailun elementit jaavat siten vahemmalle huo-
miolle. Suomen luontomatkailussa yhdistyvat monipuolisuus ja helppous. Luon-
toon paasee mista vain, milloin vain, lahes vain astumalla ulos ovestaan. Lappi
on luonnoltaan taysin erilainen, kuin vaikkapa Jarvi-Suomi. (Visit Finland 2020
b.) Kansallispuistoja Suomessa on 40 ja ne ovat turvaamassa kotimaamme luon-
non monipuolisuutta (Saari & Wuolijoki 2020, 5). Luonnossa voi pyorailla, vael-
taa, patikoida ja talvella harrastaa esimerkiksi maastohiihtoa ja lumikenkailya.
Luonto on avoinna kaikille. (Visit Finland 2020 b.)

Kulttuurimatkailussa paatavoite on tuottaa kulttuurin voimavaroja arvostavia mat-
kailutuotteita ja -palveluita liiketoiminnallisin perustein. Matkailutuotteita ja -pal-
veluita voidaan tuottaa alueellisesti tai paikallisesti. Nykypaivan kulttuurimatkai-
lussa huomio kiinnittyy kulttuurien ymmarryksen ja arvostuksen rakentamiseen
omaa tai muiden kulttuuria kohtaan. Kulttuurimatkailija haluaa olla osallistuva,
oman yksilollisen elamyksensa luoja. Kulttuuri liittyy vahvasti kaikkeen mita ihmi-
nen on muokannut tai aikaansaanut historian saatossa. Arkkitehtuuri, taideteok-
set, erilaiset tapahtumat, museot jne. Historia on yksi kulttuurimatkailun kulmaki-

vista kulttuuriymparistdjen ja kulttuuriperinnén kautta. (Visit Finland 2021.)

Suomen kulttuurimatkailun erottumistekija on Culture in Nature. Teeman avulla
kohtaavat Suomen ainutlaatuinen luontosuhde ja korkeatasoinen kulttuurisisalto.
Jarjestetaan esimerkiksi keskelle yotonta yota kansainvalisesti tunnetun eloku-
van naytostilaisuus tai kuunnellaan kansainvalisesti tunnettua klassista musiikkia
keskella Jarvi-Suomen aaltoja. Kulttuurimatkailuun kuuluvat myos erilaiset festi-
vaalit ja muut kulttuuritapahtumat, joissa korostuvat omaperaisyys, kokonaisela-
mys ja laajuus. (Visit Finland 2021.) Suomessa jarjestettavia festivaaleja ovat
muun muassa RuisRock, Tuska, Weekend-festivaali ja Pori Jazz. Musiikin lisaksi
festivaalit voivat keskittyd esimerkiksi ruoan tai elokuvien tai teatteritaiteen ym-

parille, kuten Savonlinnan Oopperajuhlat tai Sodankylan elokuvajuhlat.
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Ruokamatkailu on makumuistojen tayteinen matka. Ruokamatkailua on tapahtu-
nut aina, silla ihmisen on pakko syoda ja uusiin paikkoihin matkustaessa tutut ja
turvalliset maut jaavat taakse. Jarjestelmallisemmaksi ruokamatkailu on kehitty-
nyt vuosien saatossa ja nykyaan se on oma matkailun teemansa. Matkailijat tu-
levat kohteeseen hakemaan ruokaelamyksia. Suomalaiseen ruokaelamykseen
littyvat niin luonto, tarina, puhtaus kuin paikallisen kulttuurinkin kokeminen.
Nama elamyksen elementit pyritaan tuomaan niin lautaselle, kuin itse elamysko-
kemukseenkin osallistamisen ja tekemisen kautta. (Visit Finland 2020 e; Havas
& Jaakonaho n.d.; Havas & Adamsson 2020.)

Hyvinvointimatkailu keskittyy nimensa mukaan matkailijan hyvinvointiin. Hanka-
luuksia kuitenkin tuottaa englanninkieliset termit well-being, wellness ja wellfare,
jotka kaikki kaantyvat hyvinvoinniksi, mutta merkitykseltaan tarkoittavat eri asi-
oita. Well-being on kasitteista laajin ja siihen liittyy elaman kokeminen kokonai-
suudessaan merkityksellisena. Wellness kasittaa hengellisen, mentaalisen ja fyy-
sisen hyvinvoinnin kokonaisuutena, joka laajenee sisalta ulospain. Ensimmai-
sena pitaa olla omat asiat kunnossa, jotta jaksaa keskittya inmissuhteisiin ja mui-
hin isompiin kokonaisuuksiin, kuten ymparistolliseen vastuuseen. (Konu, Tuohio
& Komppula 2010.)

Hyvinvointimatkailun taustalla on ajatus arjesta irtautumisesta, rentoutumisesta
ja akkujen lataamisesta. Matkalla ei korjata kuntoa tai paranneta sairauksia, vaan
keskitytdan rentoutumaan hyvaa oloa tuottavien elementtien parissa. Suomalai-
nen hyvinvointimatkailu koostuu suomalaisille hyvin tutuista elementeista: sau-
nasta, hiljaisuudesta, luonnosta ja terveellisesti sydmisesta. Onnistuneen hyvin-
vointiloman jalkeen saavutettu hyva olo jatkuu matkan jalkeenkin. (Visit Finland
2020 a.)

lImastokysymykset ja huomion kiinnittyminen ekologisuuteen ovat muodostaneet
tulevaisuuden matkustustrendin, ekomatkailun. Ekomatkailun maarittaminen ka-
sitteend on haastavaa, koska ekologisuuden kasitteen voi ymmartaa niin mo-
nesta eri nakdkulmasta. Yhteista ekologisuuden mittaristoa ollaan kehittamassa,
jotta ekologisuudesta saadaan tulevaisuudessa matkailumarkkinoinnin entista
tarkeampi kulmakivi. Suomessa ollaan etulyonti asemassa, silla valmiiksi kehitty-
nyt jatehuoltojarjestelma ja puhdas luonto ovat jo olemassa. Suomen matkailijat,
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niin kotimaiset kuin ulkomaalaisetkin, kyselevat aitojen, vastuullisten ja ennen
kaikkea ekologisten kokemusten peraan, joten kysynnan kasvaessa kasvaa tarve

ekologisia palveluita tuottaville yrityksille. (Tuukkanen 2019.)

3.6 Kotimaanmatkailua rajoittavat tekijat

Kotimaanmatkailussa taytyy ottaa huomioon myos kehityskohteet ja matkailua
rajoittavat tekijat. Kuitenkin melkein 70 % matkailun tuloista tulee kotimaisilta mat-
kailijoilta (Tyo- ja elinkeinoministerié n.d.). Niin matkailijoiden, kuin alan toimijoi-
den mielesta tarkeimmiksi rajoittaviksi tekijoiksi nousevat muun muassa brandin
puuttuminen, hintataso, kilpailevat ulkomaiset kohteet, vajavaiset julkisen liiken-
teen yhteydet ja vahaiset markkinointiresurssit. Tyo- ja elinkeinoministerion teet-
tamassa selvityksessa (2019) matkailualan toimijat nostavat kolmeksi eniten ra-
joittavaksi tekijaksi vahaiset markkinointiresurssit, hintatason seka kilpailevat ul-
komaalaiset kohteet ja vajavaiset julkisen liikenteen yhteydet. (WSP Finland oy
2019, 44-46.)

Vahaiset markkinointiresurssit nahdaan ongelmaksi, koska kotimaisilla yrityksilla
on kaytossaan rajalliset markkinointibudjetit. Rajalliset markkinointibudjetit ja -re-
surssit korreloivat suoraan yritysten markkinointiosaamiseen, seka sen kehitta-
miseen. Tilanteen ollessa nain koetaan hankalaksi pysya ajanhermolla. Markki-
nointi ei ole kokonaisuus vaan se on pirstaloitunut, koska kotimaanmatkailun
markkinoinnilta puuttuu lahes kokonaan julkinen tuki ja maakuntatasollakin tuki
on vahaista. (WSP Finland oy 2019, 45.)

Matkailijat kokevat kotimaan hintatason olevan yksi tarkeimmista rajoittavista te-
kijoista. Alan toimijoilta tulee tukea tahan matkailijoiden nakemykseen. Etenkin
vanhempi matkailija sukupolvi kokee kotimaanmatkailun kalliina. Suoma ry:n. ky-
selyssa (2019) 45-54 vuotiaista matkailijoista 41 % kokee kotimaanmatkailun
kalliina, kun taas nuorempi sukupolvi nakee kotimaanmatkailun hintatason ole-
van lahes samalla tasolla kuin ulkomaiden kohteiden. Toimijoiden nakokulmasta
hintatasoon vaikuttavat muun muassa lainsaadanto, verotus ja tyévoiman hinta-

vuus. Suomalaisten ostovoima kotimaanmatkailun kentalla on heikko. Erilaiset
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tuote- ja matkailupaketit eivat houkuttele suomalaisia ostamaan tai edes harkit-
semaan kotimaata matkailukohteena, lisaksi huono alue- tai kohdetuntemus vah-
vistavat jo valmiiksi vahvoja mielikuvia kotimaanmatkailusta, eivatka valttamatta

positiiviseen suuntaan. (Suoma ry 2019; WSP Finland oy 2019, 45.)

Yleisesti kohteiden huono saavutettavuus on rajoittava tekija, mutta Suomessa
tilanne korostuu. Suomen vajavaisen julkisen liikenteen takia kotimaan matka-
kohteiden paras saavutettavuus on omalla autolla. (WSP Finland oy 2019, 45—
46.) Raide yhteys paattyy pohjoisessa Kolariin ja on muutenkin keskittynyt koko-
naisuudessaan Oulun etelapuolelle (VR 2021). Lentaen paasee pienemmillekin
paikkakunnille, mutta julkiset yhteydet kohteissa ovat vajavaiset ja valimatkat pit-
kia. Vierailu Iahialueen kohteisiin onnistuu vain omalla autolla. Yhteydet eivat ole
kohteiden varrella, lippujen hintataso on verrattain korkea ja aikataulutkin muut-
tuvia tai hankalasti I6ydettavia. (WSP Finland oy 2019, 45-46.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

4.1 Kuluttajanpsykologian nakokulmia

Nykypaivana palvelun tuottajan on entista tarkeampaa ymmartaa asiakastaan eli
palvelun tai tuotteen kuluttajaa. Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseksi on tar-
keaa perehtya psykologiaan ja ymmartaa psykologisia ilmidita kuluttajakayttayty-
misen taustalla. Psykologisten ilmididen tulkintatapa riippuu paljolti siitd mista na-
kOkulmasta ilmiota tarkastellaan. Kuluttajakayttaytymista voidaan tarkastella esi-
merkiksi sosiaalipsykologian, kognitiivisen psykologian, ymparistopsykologian ja
talouspsykologian nakokulmista. Kognitiivisessa psykologiassa perehdytaan
kaikkiin aistiarsykkeistd muodostuviin prosesseihin, kuten muistiin, ajatteluun,
oppimiseen, kieleen ja ongelmanratkaisuun. Aistiarsykkeiden tuottama tieto ka-
sitellaan aivoissa. Tiedon voi tallentaa, varastoida, muuttaa tai kayttaa tilanteen
mukaan. Tiedoista ihminen muodostaa itselleen skeemoja eli sisaisia malleja.
Skeemojen avulla ihminen kasittaa todellisuutta ymparillaan ja pitaa havaintonsa
jasenneltyina. (MacLean 2019, 5-7, 133; Karrasch, Lindblom-Ylanne, Niemela,
Paivasalo & Tynjala 2011, 56.)

Sosiaalipsykologiassa hahmotellaan yksilon kayttaytymista sosiaalisessa ympa-
ristdssa. Sosiaalipsykologissa olennaista on muiden ihmisten lasnaolon vaikutus
yksiloon. Tarkeita tilannedynamiikan kohteita ovat erilaiset rynmatilanteet, kuten
perheen tai kaveriporukan dynamiikka. sosiaaliset saannét ja kulttuurilliset nor-
mit, seka sosiaalinen status. (Jarvinen, Tontti, Lindblom-Ylanne, Niemela & Pai-
vansalo 2009, 13; MacLean 2019, 6, 133.) Sosiokulttuurisessa psykologiassa
keskitytdan puolestaan ympariston ja kulttuurin vaikutuksiin yksiléssa (Karrasch
& ym. 2011, 64). Ymparistopsykologiassa avainasemaan nousee ihmisen kay-
toksen ja fyysisen ympariston valinen suhde. Ymparistopsykologian tarkeimmat
teemat ovat muun muassa stressi, stimulaatio, tyo- ja vapaa-ajan valinen suhde
seka sopeutuminen. Talouspsykologia hyddyntaa kognitiivista psykologiaa yh-
dessa sosiaalipsykologian kanssa taloudellisista nakokulmista. Esimerkiksi asi-
akkaan valinnat, paatdkset, preferenssit seka naiden paatésten seuraukset. Ta-
loudellisesti tarkeaa on maksimoida yksilon kaytoksen hyodyt palveluiden ja hyo-
dykkeiden ostotilanteissa. (MacLean 2019, 6, 133-134, 219.)
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Psykologia tieteenalana selittaa ja tutkii ihmisen toimintaa kokonaisuutena, niin
sisaisia kuin ulkoisiakin tekijoitd (Karrasch, Lindblom-Ylanne, Niemela, Paivan-
salo, Tynjala 2011, 11). Ulospain nakyvaan kayttaytymisen vaikuttavat muun mu-
assa kayttaytymiseen liittyvat sisaiset tekijat ja ulkoiset tekijat. Sisaisten tekijoi-
den vaikutuksesta vastuussa on yksilo, kun taas ulkoisten tekijoiden vaikutus tu-
lee yksilon ulkopuolelta. Yksilon kokemalla oppimisprosessilla on oma roolinsa
kuluttajakayttaytymisessa. Ulkoiset ja sisaiset tekijat on koottu kuvioon 1, niiden

keskinaisten vaikutussuhteiden hahmottamiseksi. (Albanese & Boedeker 2002,
106.)

Ulkoiset vaikutustekijat

Motusatls- Sisdiset vaikutustekijat Asenteet
matkustamiseen
Matkailijan ostopaatosprosessi
Ostoa edeltédvat Varsinsisay Oston jilkeiset prosessit
prosessit ostoaktiviteetit i P 3
- Valinta ~Tyvtywaisyys g -
- Tarpeen havaitseminen Tyytymattémyys o~
- . —
Kulttuuri - Informaation etsiminen Adstaminen - Palaute c 8
- Vaihtoehtojen arviointi - Henkilikohtainen g ;
viestint w® ®m
-
3%
L
> E
Havaitsemis- ja oppimisprosessit /Persoonallisuus
- . A . Viiteryhmit
Muut sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijat b

KUVIO 1. Matkailijan ostopaatdsprosessin sisaiset ja ulkoiset vaikutustekijat (Albanese & Boede-
ker 2002, muokattu)
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4.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytyminen ja siitd seuraava ostoprosessi muodostavat erilaisista si-
saisista ja ulkoisista tekijoistd muodostavan kokonaisuuden, jossa kaikki eri teki-
jat vaikuttavat erikseen ja yhdessa. Sisaiset tekijat ovat ihmisen toimintaan koko-
naisuutena vaikuttavia psykologisia ilmiéita, kuten tarpeet ja tunteet, motivaatio,
arvot ja asenteet seka persoonallisuus. (kuvio 2) (Bergstrom & Leppanen 2015,
96.) Kuvion 1 sisaisia tekijoita ja niiden vaikutussuhteita toisiinsa avasi selkeam-
min Bergstromin ja Leppasen kuvio 2. (2015).

KUVIO 2. Sisaiset vaikutustekijat (Bergstrom & Leppanen 2015 96, muokattu)

Markkinoinnissa kuluttajalle pyritaan luomaan mielikuva tarpeesta. Tarve voi koh-
distua niin palveluun, kuin tuotteeseenkin. Tarve ilmenee yksilollisena kokemuk-
sena epatasapainosta tai puutetilasta. Tarpeita voidaan jaotella eri tavoin, mutta
yleisin tapa on jakaa tarpeet perustarpeisiin, lisa- eli johdettuihin tarpeisiin seka
kaytto- ja valinetarpeisiin. (Bergstrdm & Leppanen 2015, 96-97). Perustarpeet
ovat niita, jotka vaikuttavat eniten homeostaasin eli biologisen tasapainotilan saa-
vuttamiseen (Karrasch, Lindblom-Ylanne, Niemela, Paivansalo & Tynjala 2007,
12). Johdetuilla tarpeilla tavoitellaan mukavuutta. Kayttotarve tulee nimensa mu-
kaisesti kayttoon ja kayttotarpeen hankinta perustuu jarkiseikkoihin, kun taas va-
linetarve on valineena esimerkiksi halutulle statukselle. Valinetarpeisiin liittyvat

emootiot ja on siten tunnepohjainen tarve. Emootiot liittyvat kaikkiin tarpeiden il-
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menemismuotoihin, yksilo kun reagoi erilaisiin tilanteisiin erilaisilla tavoilla. Posi-
tiivinen tunne-elamys markkinoinnin kontekstissa luo kuluttajalle positiivisen mie-
likuvan hankinnan alla olevasta tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 96-99; Karrasch & ym. 2007, 48-49.)

Motivaatio kuluttamiseen koostuu motiiveista. Yksittainen motiivi eli syy voi olla
voimakas sisainen arsyke, joka avulla yksild suuntaa kayttaytymistaan. Matkus-
tamiseen liittyvat motiivit eivat ole yksiselitteisia ja yksi motiivi vaikuttaa toiseen.
Yleisimpia motiiveja ovat pako arjesta, rentoutuminen, statuksen kohottaminen ja
sosiaalisen kanssakaymisen lisaaminen. Matkailun kuluttajaa ei kuitenkaan mo-
tivoi vain yksittaiset tunnistetut motiivit, vaan taustalla voi olla takaa vaikuttava
motivaatio. Matkustamiseen voi motivoida matkailun avulla saatava sisallollinen
hyoty. Matkailussa sisallolliseen motivaatioon liittyvat yksilon mahdollisuudet, mi-
ten saada kaikkein eniten hyotya juuri itselleen. Ulkoiset motivaattorit vaikuttavat
yksilon paatokseen matkasta. Ulkoiset motivaatiot liittyvat esimerkiksi perhee-
seen, kulttuuriin, ikdan tai sosiaaliseen statukseen. Esimerkiksi nuoret aikuiset
(17-25) saattavat kokea ulkopuolelta tulevaa painetta toteuttaa matkojaan vah-
vasti juhlimiskulttuuriin assosioiviin kohteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99—
100; Albanese & Boedeker 2002, 107-108; MacLean 2019, 17-18.)

Yksilon maailmankuvaa maarittavat arvot ja asenteet. Arvot ja asenteet kulkevat
kasikadessa, asenteet heijastavat vahvasti yksilon kokemaa arvomaailmaa. Ar-
volla tarkoitetaan tavoitetta, jota kohti yksilo pyrkii. Yksilo kokee kannattamansa
arvot tarkeiksi, joten ihminen ei yleensa kuluta sellaisen yrityksen tuotteita, joka
ei sovi yksilon arvoihin. Arvoja voivat olla esimerkiksi vastuullisuus ja turvallisuus.
Asenne puolestaan on opittu tapa reagoida. Ulkopuolelta tullutta oppia on han-
kala muuttaa, joten asenteet ovat luonteeltaan pysyvia. Matkailussa negatiiviset
asenteet heijastuvat haluttomuutena matkustaa tiettyyn kohteeseen ja positiiviset
asenteet houkuttelevat kohteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101; Al-
banese & Boedeker 2002, 110.)
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Persoonallisuus on ihmisen suhteellisen muuttumattomana pysyva ominaisuus,
joka muovautuu pitkan ajan kuluessa. Persoonallisuus maarittaa yksildéa yksilona.
Persoonallisuuteen kuuluvat henkilokohtaiset eli demografiset tekijat. Naita ovat
esimerkiksi ikd, sukupuoli, persoonallisuus, ammatti ja taloudellinen tilanne.
Vaikka demografiset tekijat ovat niita, jotka maarittavat yksiléa eniten ulkopuoli-
sen silmin tarkasteltuna, vaikuttavat ne kuluttajakayttaytymiseen vain osana ko-
konaisuutta. Matkailun kuluttajakayttdytymisessa on tunnistettu kaksi matkusta-
japersoonallisuuksien aaripaata, allosentrikot ja psykosentrikot. Allosentrikot
suosivat matkailussaan kaikkea uutta, outoa ja toimivat itsenaisesti, kun taas psy-
kosentrikot arvostavat tuttuutta, turvallisuutta ja mukavuutta. Suurin osa matkai-
ljoista on kuitenkin jotain siltd valiltd eli midsentrikko. (Albanese & Boedeker
2002, 111-112; Puustinen & Rouhiainen 2007.)

Kuluttajakayttaytymisen ulkoiset tekijat ovat niita, joiden vaikutus kuluttajaan tu-
lee kuluttajan ulkopuolelta eli ymparistosta. Ulkoisia tekijoita ovat perhe, ystavat,
tydporukka, sosiaaliset yhteisot, sosiaaliluokka, kulttuuri ja idolit. Ulkoisten teki-
joiden vaikutuksen merkitysta ei tule aliarvioida kuluttajakayttaytymisen tulkin-
nassa. Kuluttaja kuuluu erilaisiin ryhmiin, joita yhdistaa jokaisen ryhman omat
normit. Normit vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen ryhman vaikutuksen alai-
suudessa. Viiteryhma tekijat on esitelty kuviossa 3, joka kuvastaa eritekijoiden
valilla olevia vaikutussuhteita. (Albanese & Boedeker 2002, 119; Bergstrom &
Leppanen 2015, 111.)

KUVIO 3. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 111,
muokattu.)
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Perheen merkitys on yksi kuluttajakayttaytymisen tarkeimmista tekijoista. Per-
hetta voidaan tarkastella kuluttajan perustaman perheen nakodkulmasta tai kulut-
tajan vanhempien vaikutuksesta kuluttajaan. Vanhemmat vaikuttavat etenkin lap-
siensa arvomaailman muodostumiseen. Muut perheesta omaksutut tavat, arvot
normit ja kulutustottumukset heijastuvat myohemmin kuluttajan omaan arkeen ja
perheeseen. Yksilon lisaksi kuluttamiseen vaikuttavat puoliso ja lapset, jos sellai-
sia kuluttajalla on. Nyky-yhteiskunnassa perinteinen perhemalli on rikkoutunut ja
yha enemman on sinkku-, yksinhuoltaja- ja dinkkitalouksia. Markkinoijan on syyta
huomioida tama muutos, jotta osataan rakentaa ja markkinoida oikeanlaisia tuot-

teita oikealle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 113-114.)

Kuluttajakayttaytymisen yhteydessa sosiaaliset yhteisot voidaan kaantaa englan-
nin kielella sanoiksi virtual community. Inmisten kanssakayminen on siirtynyt no-
peasti internettiin. Internetista haetaan tietoja, luetaan ja kirjoitetaan blogeja ja
ollaan vuorovaikutuksessa niin ystavien kuin internet-tuttavien tai internet-vaikut-
tajien kanssa. Suomessa yli 50 % 16-89-vuotiaista kuuluu johonkin sosiaalisen
median yhteisopalveluun, esimerkiksi Facebookiin tai Instagramiin. Verkosta
haetaan tietoa tuotteista ja palveluista seka jaetaan omia kokemuksia. Tallaiset
sosiaaliset yhteisot vaikuttavat suuresti kuluttajan paatoksen tekoon ja luovat yh-
teenkuuluvuuden tunnetta. Tarkeita sosiaalisen yhteisdon arvoja ovat rehellisyys,

luottamus, avun anto ja toisten tukeminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)

Yhteiskuntaan muodostuu tietoisesti tai tiedostamatta erilaisia sosiaaliluokkia.
Sosiaaliluokka maarittdd perheen tai yksilon asemaa yhteiskunnassa. Sosiaali-
luokkaan kuuluminen muodostuu yksilon tai perheen tuloista, ammatista, asuin-
paikasta ja koulutuksesta. Toisin sanoen sosiaaliluokan maaraavat demografiset
tekijat. Yleinen jaottelu on jakaminen yla-, keski- ja alaluokkiin. Kuluttajaan vai-
kuttaa niin sanottu luokkatietoisuus. Luokkatietoisuus vaikuttaa niin sosiaaliseen
statukseen yhteiskunnassa, kulutusvalintoihin kuin viiteryhmien merkitykseen os-
topaatoksen tekemisessa. Pohjoismaissa sosiaaliluokkien valiset erot ovat hyvin
pienia, kuitenkin opiskelijana kuuluu yleensa alimpaan luokkaan, mutta tydela-
maan paastyaan opiskelijan luokkastatus muuttuu. (Bergstrom & Leppanen
2015, 116-117.)
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Kulttuuri on ulkopuolelta tulevista yhteiskuntatekijoista se, joka eniten vaikuttaa
kuluttajaan. Kasitteena kulttuuri sisaltaa kuluttajan sisaistamat yhteiskunnan tie-
dot, taidot, moraalikasityksen, arvot, tottumukset ja tavat. Osaan kulttuurisista te-
kijoista kasvetaan lapsuudesta asti, kun taas osa opitaan kulttuurin perustasta.
Kulttuuria voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen kulttuuriin. Ulkoisessa kulttuurissa
iimenemismuotoja ovat esimerkiksi erilaiset taide-, musiikki-, vaatetustyylit seka
syOmis- ja juomistavat. Sisdiseen kulttuuriin vaikuttavat erilaiset tietyn yhteiskun-
nan sisalla hyvaksytyt tekijat, kuten kieli, uskonto, politikka seka sosiaaliset nor-
mit. Kulttuuri tulee huomioida etenkin silloin, kun suunnitellaan matkailupalveluita
ulkomaalaisille asiakkaille. Se miten markkinoidaan matkailupalveluiden kulu-
tusta suomalaisille ei toimi esimerkiksi Aasiasta tulevien matkailijoiden kanssa.
(Albanese & Boedeker 2002, 121; Bergstrom & Leppanen 2015, 119.)

Kulttuurin sisalla muodostuu erilaisia pienryhmia eli alakulttuureita. Alakulttuu-
reille tyypillista on yhteiset kulutustavat ja kayttaytymismuodot. Alakulttuureina
pidetaan niin eri ikdryhmia, kuin yhteisenkiinnostuksen kohteen omaavaa ryhmaa
esimerkiksi ekokuluttajat tai hipsterit. Alakulttuuri voi olla vahan kuin ryhman ja-
senten elamantapa ja vaikuttavat siksi muun muassa mediakulutukseen, pukeu-

tumiseen ja harrastuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 119.)

4.3 Elamys psykologisena kokemuksena kuluttajakayttaytymisessa

Elamyksellisyys on nykymatkailun suurempia trendeja, joita matkailun kuluttaja
lahtee matkaltaan hakemaan. Elamyksenhakuisuus on kuluttajakayttaytymista-
kin ohjaava trendi. Eri alojen yritykset niin matkailun, kulttuurin kuin viihdeteolli-
suudenkin alalla pyrkivat niin tarjoamaan niin sanotun "taydellisen elamyksen”.
Taydellista elamysta on kuvattu elamyskolmiomallilla (kuvio 4). Elamyskolmion
avulla tuotteesta tai palvelusta on helppo 16ytaa puutteet tai kriittiset kohdat, seka
arvioida ja analysoida tuotetta sen kehittdmiseksi. (Tarssanen 2009, 11.) Elamys
on loppujen lopuksi psykologisten ilmididen polku, jonka kulkemalla yksilossa ta-

pahtuu muutos.
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A « henkinen taso MUUTOS

+ emotionaalinen taso ELAMYS
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« fyysinen taso AISTIMINEN

» motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

KUVIO 4. Elamyskolmio (Tarssanen 2009, 11, muokattu.)

Elamyskolmio muodostuu viidesta eri tasosta ja elamyksen elementeista. Ela-
myksen elementteja ovat yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja
vuorovaikutus. Tasot kertovat asiakkaan kokemuksesta ja kasitteet maarittavat
tarjolla olevan tuotteen elementteja. Elamyskolmiosta voidaan nahda samankal-
taisuuksia psykologi Abraham Maslown luomaan tarvehierarkiaan. (kuvio 5)
(Tarssanen 2009, 11; Mielenihmeet 2018.)

Itsensd
tédyttdmisen
tarpeet

T

Psykologiset
tarpeet

Perustarpeet

KUVIO 5. Maslown Tarvehierarkia (Mielenihmeet 2018, muokattu)
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Alhaalta ylospain elamyskolmio kuvaa asiakkaan matkaa kiinnostumisen tasolta
kohti elamyksen aiheuttamaa henkisen tason muutosta. Samaa kaavaa noudat-
taa myos tarvehierarkian pyramidi. Pyramidin alaosassa on tarkeimmat tarpeet
ja ylimmalla tasolla vahinten tarkeat tarpeet. Matka koostuu siita, etta kun tar-
keimmat tarpeet on saavutettu, voidaan alkaa haaveilemaan korkeammalla ole-
via tarpeita. (Mielenihmeet 2018.) Elamyskolmion alin taso eli motivaation taso
herattelee asiakkaan kiinnostusta uuteen kokemukseen. Uudella kokemuksella
on mahdollisuus muuttua elamykseksi, kun asiakkaan matka elamyskolmion por-
taita pitkin etenee. Toisella elamyskolmion tasolla asiakas kokee ja tutustuu ela-
mykseen aistiensa avulla. Nako, kuulo, haju, maku ja tunto, ihmisen viisi aistia
kertovat mita tapahtuu, mita teemme ja missa olemme. Fyysinen taso yhdistyy
tarvehierarkian alimpaan tasoon, luoden ihmiselle turvallisuuden tunnetta, kun

perustarpeista on huolehdittu. (Tarssanen 2009, 15.)

Kolmas elamyskolmion tasoista kuvaa asiakkaassa alyllisella tasolla tapahtuvaa
muutosta. Asiakas kasittelee aistein saamaansa tietoa, oppii, soveltaa ja ajatte-
lee, muodostaen oman ndkemyksensa kohteena olevasta kokemuksesta. Alylli-
sen kokemuksen muodostaminen mahdollistaa kehittymisen ja uuden oppimisen.
Emotionaalisella tasolla, eli elamyskolmion neljannella tasolla asiakkaan tunteet
tulevat mukaan elamyksen kokemiseen ja kokemuksesta saattaa viimein kehittya
elamys. Elamyksen aikaan saamia tunnereaktioita on liki mahdotonta ennustaa
ennen tunteiden kokemista, mutta kokemusten ollessa positiivisia jo alimmilta ta-
soilta lahtien voidaan olettaa asiakkaan kokevan positiivisia emootioita. (Tarssa-
nen 2009, 16.)

Elamyskolmion huipulla eli viidennella tasolla henkilokohtainen muutoskokemus
on mahdollinen. Muutoskokemuksella elamyksen yhteydessa tarkoitetaan suh-
teellisen pysyvaa muutosta asiakkaan arjessa tai mielentilassa. Tarvehierarki-
assa ylinta tasoa kuvataan yksilon tadyden potentiaalin saavuttamiseksi. Yksild
haluaa kokea moraalisen ja henkisen kehittymisen. Asiakas kokee kehittyneensa
tai omaksuneensa uuden kokemuksen osaksi itseaan. Tallaisia muutoksia voivat
olla esimerkiksi elamyksen innoittaminen uuden harrastuksen aloittamiseen tai
maailmankatsomuksen muuttuminen pitkallda eramaavaelluksella. (Tarssanen
2009, 17; Mielenihmeet 2018.)
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Elamys itsessaan koostuu elamyksen elementeista. Elamyksen elementteja ovat
yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Elamyksen
yksilollisyydella korostetaan ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta tuotteen tai pal-
velun kokemisessa. Yksilollisyys mahdollistaa tuotteen raataldimisen asiakkai-
den tarpeiden nakdkulmasta. Aitous on ennen kaikkea asiakkaan kokemuksessa.
Universaalisti aitoutta ei ole pystytty maarittelemaan, mutta aidolla kokemuksella
haetaan tuotteeseen tai palveluun uskottavuutta. Aitous voidaan nahda kulttuu-
rieettisyyden kulmakivena. Eettisesti aito ei ole loukkaava tai muuten epakun-
nioittava. Tarinalla asiakas saadaan kiinnostumaan elamyksesta tunnetasolla.
Tarinassa yhdistyy fakta ja fiktio osana aitouden kokemusta. Tarina on elamyk-
sen yksi vaikuttavimmista elementeista, joten tarinaan kannattaa panostaa ela-

myskokemuksessa. (Tarssanen 2009, 12—-13.)

Elamyksesta halutaan asiakkaan kaikkia aistit huomioonottava. Moniaistisuus
elamyksessa vahvistaa elamyksen teemaa ja tempaa asiakkaan mukaansa. Ais-
tiarsykkeiden on sovittava teemaan ja niiden maara pitaa olla sopiva. Elamyk-
sessa kontrasti on haettava asiakkaan nakokulmasta. Elamyksen erottuvuus
suhteessa asiakkaan arkielamaan on kontrastin merkitys. Kontrastia luodaan ver-
taamalla elamysta asiakkaan kulttuuriin ja kansalaisuuteen. Vuorovaikutus asi-
akkaan ja elamyksen tuottajan valilla on yksi elamyksen tuottamisen kulmaki-
vista. Vuorovaikutus korreloi suoraan yhteisollisyyden ja yhdessa kokemisen tun-
teeseen. Samalla tulee huomioida matkailijoiden hakema yksil6llisyyden koke-
mus, eli vuorovaikutus on parhaimmillaan seka henkilokohtaista etta yhteisallista.
(Tarssanen 2009, 14.)

4.4 Matkailun asiakkaat ja opiskelijat

Matkailussa, kuten muillakin toimialoilla on tarkea maarittaa asiakkaat yrityskoh-
taisesti. Asiakkaiden maarittamiseen yritysmaailmassa eniten kaytetty keino on
segmentointi. Segmentoinnin avulla maaritetaan yrityksen kohderyhmat eli asi-
akkaat erilaisten ominaisuuksien perusteella. Segmentoinnissa tarkeaa on, etta
kohderyhman pystyy vain harvoin maarittamaan vain yhden muuttujan, kuten ian,

perusteella. Segmentointi toteutetaan maarittamalla asiakkaan ostokayttaytymi-



30

nen ja tarpeet. Matkailussa segmentointia hyodynnetaan, jotta erityyppisille asi-
akkaille voidaan tarjota erilaisia matkailupalveluita. (Bergstrom & Leppanen
2015, 135-136; Albanese & Boedeker 2002, 134.)

Matkailun asiakas on nimellisesti helppo maarittaa, koska kaikkia matkailua ku-
luttavia asiakkaita voidaan kutsua yhteisnimityksella turisti. Turisteja voidaan kui-
tenkin jakaa sen mukaan minka tyylisia matkailupalveluita kukin kuluttaa. Tyypil-
lisia turistityyppeja ovat muun muassa liikkematkailija, vapaa-ajan matkailija, aktii-
vimatkailija ja kulttuurimatkailija. (MacLean 2019, 97-98; Albanese & Boedeker
2002, 134.) Matkailun asiakassegmentteja voidaan jakaa eri matkailuyritysten
mukaan. Taulukkoon 2 on koottu erilaisia asiakassegmentteja erilaisissa matkai-
luyrityksissa. (Albanese & Boedeker 2002, 134.)

TAULUKKO 2: Matkailuyritysten asiakassegmentteja. (Albanese & Boedeker
2002, 134, muokattu.)

Hotelli Matkanjarjestaja Lentoyhtio Matkailukohde
Liilkematkusta- | Nuoret alle 35-vuoti- | Ykkosluokassa | Paikalliset vieraat

jat aat matkustavat

Vapaa-ajan Lapsiperheet Turistiluokassa | Paivakavijat
matkaustajat matkustavat

Ryhmamatkus- | Seniorimatkustajat Charter-ryhmat | Kotimaiset matkailijat
tajat

Yksilomatkus-

tajat

Aktiivilomalaiset

Kotimaahan

lentavat

Ulkomaiset matkailijat

Kulttuurilomalaiset

Ulkomaille len-

tavat

Aurinkolomalaiset

Erilaista asiakassegmentointia paadyttiin tutkimaan Suomen korkeakouluopiske-
lijoiden kautta. Eri ikaiset ja eri elamantilanteissa olevat opiskelijat ovat laaja koh-
deryhma, josta loytyy kulutustottumuksia aaripaasta toiseen. Lisaksi korkeakou-
luopinnot ovat Suomessa ajallisesti pitkdhko jakso nuoren aikuisen elamassa.

Keskimaarin opinnot kestavat 3,5 vuodesta 5,5 vuoteen, riippuen siita opiske-
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leeko ammattikorkeakoulussa vai yliopistossa. Korkeakoulu opintoihin hakeudu-
taan omien mielenkiinnon kohteiden mukaan. (Jibbo 2018.) Eri eldamantilanteissa
olevat opiskelijat voidaan sijoittaa yhteen tai useampaan taulukon 2 asiakasseg-
menttiin, jossa yksi kohta saattaa patea toiseen, mutta ei toiseen ja vastaavasti

joku saattaa kuluttaa matkailua, vaikka kaikilla asiakassegmenteilla.

Suomessa ammattikorkeakouluissa opiskelevia henkildita on 132 800. Vastaa-
vasti yliopistoissa opiskeli noin 156 600 henkil6a. (Tilastokeskus 2021 b.) Suku-
puolijakaumallisesti ammattikorkeakouluissa noin 53 % on naisia ja noin 47 %
miehia. Jakautumien tasaisuus vaihtelee aloittain. Mediaani-iallisesti ammattikor-
keakouluopinnot aloitetaan 24 vuoden iassa. Aloitusika on suhteellisen korkea
verrattuna yliopisto-opiskelijoihin, joilla se on 21 vuotta. Opiskelijoita voidaan ja-
otella elamantilanteiden mukaan, esimerkiksi perheellisiin opiskelijoihin tai tyo-
elamasta opintoihin siirtyneisiin opiskelijoihin. Elamantilanteet eivat ole toisistaan
poissulkevia, vaan opiskelija on voinut siirtya tydelamasta opintojen pariin ja sa-
malla opiskelijalla voi olla perhettd. (Saari, Koskinen, Attila & Sarén 2020, 17—
19.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusmuodon valinta

Vertaillessa kahta olemassa olevaa tutkimusmuotoa, kvantitatiivista ja kvalitatii-
vista, oli selvag, etta taman kaltaisen tutkimuksen kannalta kvantitatiivien eli maa-
rallinen tutkimus antaisi halutumman tutkimustuloksen. Maarallinen eli kvantita-
tiivinen tutkimus perustuu suurien vastausmaarien hallintaan tilastollisten ja ma-
temaattisten keinojen avulla. Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus puo-
lestaan keraa pikemmin nakokulmia ja mielipiteita tarkasti maariteltavien mate-

maattisten muuttujien sijasta. (SurveyMonkey, n.d.)

Tutkimusmuodon sisalla on kaytettavissa erilaisia tutkimusmenetelmia. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen menetelmiin kuuluu muun muassa erilaiset haastattelut ja
kyselyt lomakkein ja internetin valityksella. Naista internetkyselytutkimus soveltui
parhaiten taman opinnaytteen kaltaiseen tutkimukseen, koska internetkyselylla
valtetaan haastattelijoiden tarve ja vaikutus vastauksiin. Internetkyselyssa vas-
tauksien saaminen on nopeaa. Internetkyselyn ongelma on sen helppo ohitetta-
vuus, seka suuri mahdollisuus vaarinymmarryksiin. Internetkyselyn vastauksista
on lisdksi lahes mahdotonta tehda lisahavaintoja. (Heikkild, 2014, 16-18.)

Kyselylla haluttiin selvitta syita kotimaanmatkailun takana. Miksi kohderyhmaan
kuuluva henkild6 matkustaisi kotimaassa. Selvityksessa haluttiin tietda, oliko
syyna esimerkiksi sukulaisten ja ystavien tapaaminen vai mahdollisesti kerran
vuodessa jarjestettava kulttuuritapahtuma, kuten festivaalit, sekd missa matkan
aikana haluttaisiin majoittua ja miten itse matkakohteeseen paastaisiin. Miten
kohderyhman kotimaanmatkailun kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaisivat perus-
arkielamaan vaikuttavat tekijat kuten kaytdssa olevan rahan maara ja kaytossa
oleva vapaa-ajan maara. Levitykseen lahteneen kyselytutkimuksen kysymykset
ovat nahtavissa liitteissa 1-12.



33

5.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin luomalla kyselypohja internetista loytyvalle
maksulliselle Survey Monkey -tutkimusalustalle. Ennen varsinaisten tutkimusky-
symysten pohtimista selvitettiin, millaisia taustatietoja vastaajista haluttiin kerata.
Tutkimuksen ollessa anonyymi, siten, ettei yksittaista henkiloa voisi vastauksista
tunnistaa, taytyi olla tarkkana myos taustamuuttujien kanssa. Kysely oli ano-
nyymi, mutta joitakin taustamuuttujia oli kerattava tuloksien analysoimiseksi.
Taustamuuttujia oli yhteensa viisi. (liitteet 1-3.) Alustavia tutkimuskysymyksia
sommiteltiin myds kyselypohjalle. Suunnittelua tehtiin paljon yhteistydssa ohjaa-

van opettajan kanssa kaymalla useampi suunnittelupalaveri.

Suunnittelupalavereissa hiottiin niin kysymysten asettelua, taustamuuttujia, kysy-
mysten jarjestysta ja kysymysten muotoa. Kyselyn asettelu muuttui useaan ot-
teeseen ennen lopullista muotoaan, silla kyselyn muokkaamisvaiheessa kyselyn
levittdmistapa oli viela auki ja levittamistapa vaikutti tutkimuksen kohderyhmaan

rajaamiseen.

5.3 Tutkimuksen levittaminen ja vastauksien keraaminen

Tutkimukseen haluttiin selvasti rajattu, mutta laaja tutkimusotanta, joten aluksi
otannaksi valittin Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijat. Kyselyn levitta-
minen tapahtui epavirallisia levitystapoja, kuten Facebookia ja Whatsapp-viesti-
palvelua apuna kayttaen. Nain ollen myds tutkimuksen otanta muuttui Tampe-
reen ammattikorkeakoulun opiskelijoista yleisesti eri korkeakouluissa opiskele-
viin opiskelijoihin.

Kyselyn levittdmisen ajankohta ajoittui kesakuun 2021 alkuun. Vastauksia kerat-
tiin 9.6.—20.6.2021. valisena aikana Opiskelijoiden nakokulmasta ajankohta ol
hieman hankala, silla monet opiskelijat ovat kesakuun alussa jo kesalomilla. Ke-
salomien takia kyselyn levittdminen sosiaalisessa mediassa oli parempi vaihto-
ehto, silla sosiaalinen media pysyy opiskelijan arjessa mukana myds koulun ul-
kopuolella. Levitykseen kaytettiin Whatsapp-viestipalvelua, jossa linkkia kyselyyn
jaettiin niin ystavien, kuin koulututtavien kesken. Facebookissa linkki kyselyyn oli
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julkinen. Kysely oli my0s jaettuna Instagramissa, niin kuvatekstissa omalla si-
vulla, kuin myos Instagramin tarinat osiossa, seka suorana linkkina Instagram-
profiilin etusivulla. Eniten vastauksia saatiin 10.6.—-12.6. valisena aikana. Yh-
teensa 27 kappaletta. Vastauksia tuli myos 18.6. viela nelja kappaletta, jolloin

vastauksien yhteenlaskettu maara on 31 kappaletta.

Tuloksia analysointiin perinteisten tilastollisten menetelmien pohjalta numeraali-
sesti. Kun vastauksia tiettyyn kysymykseen saatiin kokonaismaara, esimerkiksi
N=30, joka jaettiin absoluuttisten maarien avulla erilaisiin kokonaisuuksiin. Ver-
taamalla absoluuttista vastausmaaraa kokonaismaaraan saatiin laskettua pro-
sentuaalinen kannatus tietylle vastausvaihtoehdolle. Osuuksien laskemiseen ja
tilastojen luomiseen kaytetiin Survey Monkey -alustan omaa tulosten analysointi
ohjelmistoa, seka Excel-taulukko-ohjelmistoa. Nailla tiedoilla luotiin erilaisia ku-
vioita visualisoimaan vastausten jakautumista eri vastausvaihtoehdoille eri kysy-

myksissa.



35

6 TULOKSET

Vastaajista 26 (84 %) oli naisia, miehia vastaajista oli kolme (10 %) ja yksi vas-
taaja ei halunnut kertoa sukupuoltaan (3 %). Lisaksi yksi identifioitui muun suku-
puoliseksi (3 %). Kuviossa 5 sukupuolijakauma on esitelty ympyradiagrammina.

Osuudet on esitelty kappalemaarina vastausten kokonaismaarasta N=31.

s Mies = MNainen » Muu = En halua kertoa

KUVIO 5. Sukupuolijakauma

Nuorin vastaaja vaitti olevansa 12-vuotias ja vanhin vastaaja 45-vuotias. Eniten
vastauksia tuli ikdjakaumassa 20-29-vuotiaat, yhteensa 26 vastaajaa 31 vastaa-
jasta osui tuohon ikdryhmaan (84 %). Nelja vastaajaa kuului vanhempaan ikaryh-
maan 30—45-vuotiaat (13 %) seka yksi vastaaja kuului ikdryhmaan alle 20-vuoti-
aat (3 %). Ikaryhmassa 20—-29-vuotiaat eniten vastauksia tuli alakategoriassa 21—
23-vuotiaat. (kuvio 6.)



36

®<20v. ®=20-30v. = 30-45v.

KUVIO 6. Ikaryhmajaottelu

Vastaajista 14 (45 %) identifioitui pohjoissuomalaisiksi. Lansisuomalaisia oli 10
kappaletta vastanneista (32 %), etelasuomalaisia 5 kappaletta (16 %) ja keski-
suomalaisia 2 kappaletta (6 %). Yksikaan itdsuomalaiseksi identifioituva ei vas-

tannut kyselyyn. Yhteensa vastauksia oli 31 kappaletta. (kuvio 7.)

® Pohjois-Suomi  ® [t3-Suomi = L3nsi-Suomi  » Eteld-Suomi = Keski-Suomi

KUVIO 7. Kotipaikka
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Vastaajista 23 (74 %) sanoi opiskelevansa ammattikorkeakoulussa, 6 (19 %) yli-
opistossa ja 2 (6 %) ei opiskellut missaan. Yksikaan kyselyyn vastannut ei sano-
nut opiskelevansa toisen asteen (lukio, ammatillinen oppilaitos) koulutuksissa.
Yhteensa vastaajia oli 31. (kuvio 8.)

® Yliopisto  ® Ammattikorkeakoulu = Muu = En missaan

KUVIO 8. Opiskelupaikat

Eniten vastaajat sanoivat opiskelevansa restonomiksi / palveluliiketoiminnan tut-
kinto-ohjelmassa, 17 vastaajaa (55 %). Yksittaisia opiskelualoja oli mukana laa-
jalla skaalalla. Yksittaisista koulutusaloista mainittiin muun muassa luokanopet-

taja, katilo, konetekniikka ja tanssipedagogiikka. Yhteensa vastauksia tuli 31 kap-
paletta. (kuvio 9.)
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» Restonomi/Palveluliiketoiminta » Luokanopettaja = Tourism & Event management
¢ Konetekniikka ® Tradenomi = KEtilo

® Kauppatieteet ® Englannin kieli s Ammatillinen opettaja

8 Ylioppilas ® Tanssipedagokiikka 8 Medianomiamk

s Arkkitehti u Sisustus- ja tekstiilisuunnittelija » Maaseutuelinkeinot

KUVIO 9. Opiskelualat

30 vastauksesta 15 (50 %) meni henkildautolla matkustamiselle ja 14 (47 %) ju-
namatkustamiselle. Lentaminen ja linja-auto eivat puolestaan saaneet yhtaan
aanta. Vastausvaihtoehto muu sai yhden vastauksen (3 %) ja vastaaja oli tarken-

tanut tarkoittavansa moottoripyoraa. (kuvio 10.)
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0

® Henkildautolla ® Linja-autolla = Junalla » Lentden ® Muu

KUVIO 10. Matkustustavat

30 vastauksesta 15 (50 %) matkustaa yleisimmin yksin. Puolison tai kumppanin
kanssa matkustaa kahdeksan (27 %) vastaajaa. Kaverin tai kaveriporukan
kanssa matkustaminen valittiin viisi (17 %) kertaa ja kaksi (7 %) kertaa valittiin

matkustaminen perheen, joka sisaltaa myos lapset, kanssa. (kuvio 11.)
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= Yksin ® Puolison / Kumppanin kanssa » Kaverin / Kaveriporukan kanssa = Perheen (sis. Lapset) kanssa » Muu

KUVIO 11. Matkustusryhmat

10 (33 %) vastaajaa oli kiinnostunut matkasta rannikolle ja Turun ymparistoon.
Toiseksi kiinnostavin matkakohde oli Lappi, 8 (27 %) vastausta, kolmanneksi si-
joittui paakaupunkiseutu 7 (23 %) vastauksella. Keskeinen jarvi-Suomi, Paijanne
ja Pirkanmaan seutu sai 3 (10 %) vastausta ja Pohjois-Karjala ja Savon alue ke-

rasi viimeiset 2 (7 %) vastausta. Yhteensa vastauksia oli 30 kappaletta. (kuvio

12.)
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s Ei mikdan edellisistd
= Lappi
» Padkaupunkiseutu
Rannikko ja Saaristo, Turun ymparisto
® [tdinen Jarvi-5uomi, Saimaan ymparisto
® Keskeinen Jarvi-Suomi, Paijanne, Nasijarvi, Pyhajarvi
® Pohjois-Karjala, Savo, Koli

® Muu

KUVIO 12. Suomen matkailunalueet

Puolet vastaajista (15 (50 %)) sanoivat tuntevansa Suomea matkailumaana jon-
kin verran. Toiseksi eniten vastauksia tuli vaihtoehtoon vahan, kahdeksan (27 %)
kappaletta. Kuusi (20 %) vastaajaa valitsi vaihtoehdon paljon. Yksi vastaaja (3
%) sanoi puolestaan tuntevansa Suomea matkailumaana hyvin paljon. En ollen-

kaan -vaihtoehtoon ei tullut yhtdan vastausta. (kuvio 13.)
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® Enollenkaan ®WV3han mlonkinwverran ® Paljon  ® Hyvin paljon

KUVIO 13. Suomen tuntemus matkailumaana

30 vastausta muodosti hieman variaatiota yopymiskohteiden valille. 13 (43 %)
vastauksessa yovyttaisiin mieluusti hotellissa tai vastaavassa maksullisessa ma-
joituksessa. Toiseksi suosituin yopymismuoto olisi, 11 (37 %) vastauksella, yo-
pyminen omalla, kaverin, sukulaisen tai tuttavan mokilla tai kotona. Vuokramaokki
kerasi kolme vastausta (10 %). Yhden vastauksen saivat myds muut vastaus-
vaihtoehdot: leirintdalue, luonnossa, vaellusreittien varrella ydpyminen ja muu.

Muu-vaihtoehtoa oli tarkennettu tarkoittamaan autossa yopymista. (kuvio 14.)
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w Oma, kaverin, sukulaisen tai tuttavan mokillda = Hotellissa tai muussa vastaavassa, esim. AirBNB
w Leirint3alueella = Vuokramokilla

= Luonnossa, esim. vaellusreittien varrella ® Muu (autossa)

KUVIO 14. Y6pyminen

Puolet vastaajista (15 (50 %)) valitsi matkan kestoksi 1-2 yota. 3-5 yo6ta sai kan-
natusta yhdeksalta (30 %) vastaajalta. Noin viikon mittaista matkaa kannatti nelja
(13 %) vastaajaa ja yli vilkkon mittaista matkaa kannatti kaksi (7 %) vastaajaa.
Vaihtoehdot muu ja paivareissu eivat saaneet kannatusta tutkimuksessa. Vas-

tauksia oli yhteensa 30 kappaletta. (kuvio 15.)
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® PdivAreissu ®1-2ydtd w 3-5y5td o Noinviikko mYlivikko = Muu

KUVIO 15. Matkan kesto

30 vastausta liittyen sopivaan majoituksen hintaan jakautuivat seuraavasti eri
vastausvaihtoehdoille. Kuuden (20 %) vastaajan mielesta sopiva hinta on alle 50
€/yd. Seitseman (23 %) vastaajaa oli sitéd mielta, ettd sopiva hinta on 51-70 €/y0.
15 (50 %) vastaajista valitsi sopivaksi hinnaksi 71-90 €/y0. Kaksi (7 %) vastaajaa
valitsi vaihtoehdon 91-100 €/y0. Vastausvaihtoehto yli 100 €/y6 ei saanut yhtaan
kannatusta. (kuvio 16.)
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B<50€ ®51-70€ m71-90€ = 51-100€ m=m>100€

KUVIO 16. Yo6n keskihinta

15 (50 %) vastaajaan mukaan hinta vaikuttaa majoituksen valintaan jonkin ver-
ran. Yhdeksan (30 %) vastaajan mukaan hinta vaikuttaa paljon. Hinta vaikuttaa
vahintaan paljon majoituksen valintaan viiden (17 %) vastaajan mukaan. Yhden
(3 %) vastaajan mukaan hinta vaikuttaa vain vahan majoituksen valintaan. Yh-
taan vastausta ei tullut vaihtoehtoon ei ollenkaan. Vastauksia oli yhteensa 30

kappaletta. (kuvio 17.)
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s Eiollenkaan ®Vdhdn = Jonkinverran = Paljon  ® Hyvin paljon

KUVIO 17. Hinnan vaikutus

Eniten vastauksia 19 kappaletta sai vaihtoehto kohteen tai nahtavyyden perus-
teella. Toiseksi eniten vastauksia, 17 kappaletta, saatiin vaihtoehtoihin sukulais-
ten, ystavien tai tuttavien tapaaminen ja kulttuuritarjonnan perusteella (esim. fes-
tivaalit, museot). Kolmanneksi eniten vastauksia tuli vaihtoehtoon aktiviteettien
perusteella (likunnallinen esim. hiihtaminen tai patikointi). Vastaajia oli 30 kap-
paletta, mutta vastauksia piti antaa kolme kappaletta vastaajaa kohden. Vaihto-
ehtojen moninaisuuden vuoksi variaatiota saatiin kaikkiin vaihtoehtoihin. (kuvio
18.)
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Majoituksen
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KUVIO 18. Matkakohteen valinta

30 vastauksesta eniten suosiota saavutti ruoka ja makuelamyksia koskeva trendi

10 (33 %) vastauksella. Toisiksi eniten vastaajia kiinnosti luontokohteet ja retkeily

kahdeksalla (27 %) vastauksella, kolmanneksi suosituin oli Iahimatkailun ja stay-

cationin trendi viidella (17 %) vastauksella. Rauhoittumisen ja hiljaisuuden trendi

kiinnosti neljaa (13 %) vastaajaa. Vastaajien joukosta 16ytyi myds niita, joita ei

yksikaan trendivaihtoehto ei kiinnostanut. Naita oli kolme (10 %) kaikista vastaa-

jista. (kuvio 19.)
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= Ei mikdan edellisistad » Luontokohteet ja retkeily = Lhimatkailu ja staycation

« Rauhoittuminen ja hiljaisuus » Rucka ja makuelamykset

KUVIO 19. Matkailun trendit

Kerattdessa vastauksia mahdollisuudesta harrastaa aktiviteetteja kotimaanmat-
kalla vastausvaihtoehto jonkin verran sai vastauksista puolet (15 (50 %)).
Toiseksi eniten vastauksia tuli vaihtoehtoon paljon, seitseman (23 %) kappaletta.
Vaihtoehto hyvin paljon kerasi nelja (13 %) vastausta. Loput nelja vastausta ja-
kautuivat vaihtoehtojen vahan ja ei ollenkaan valille. Vaihtoehto vahan sai kolme
(10 %) vastausta ja ei ollenkaan sai yhden (3 %) vastauksen. Vastauksia oli yh-

teensa 30 kappaletta. (kuvio 20.)
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m Eiollenkaan mwmV3han = Jonkinverran = Paljon  ® Hyvin paljon

KUVIO 20. Aktiviteettimahdollisuus

Vastauksia matkustukseen sopivasta vuodenajasta saatiin 30 kappaletta. Kesalla
haluaisi matkustaa 20 (67 %) vastaajaa, syksylla matkustaisi kuusi (20 %) vas-
taajista. Kevaalla matkustaisi nelja (13 %) vastaajista. Yksikdan vastaaja ei mat-
kustaisi kotimaassa talvella. (kuvio 21.)
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m Kevit = Kesd = Syksy = Talvi

KUVIO 21. Mieluisin vuodenaika kotimaanmatkailuun

Vastauksia siita miten erilaiset tekijat vaikuttavat kotimaassa matkustamiseen
saatiin 30 kappaletta. Kaytdssa olevan rahan maara — kohdan vastaukset jakau-
tuivat kolmelle vastausvaihtoehdolle. Vastausvaihtoehto paljon kerasi 13 (43 %)
kaikista vastauksista. Vastausvaihtoehto hyvin paljon kerasi puolestaan 10 (33
%) vastausta ja vastausvaihtoehto jonkin verran sai loput seitseman (23 %) vas-
tausta. Kysyttaessa vapaa-ajan maaran vaikutusta matkustamiseen vastaukset
jakautuivat useammalle vaihtoehdolle. Eniten vastauksia kerasi vastausvaihto-
ehto paljon, 15 (50 %) kaikista vastauksista. Toiseksi eniten vastauksia tuli vaih-
toehtoon jonkin verran, 8 (27 %) kappaletta. Kuusi (20 %) vastausta meni vas-
tausvaihtoehdolle hyvin paljon ja yksi (3 %) vastaus meni vaihtoehdolle ei ollen-
kaan. (kuvio 22.)

Eniten variaatiota tuli kohtaan totutuista matkailutavoista. Eniten vastauksia, 10
(33 %) kappaletta tuli vaihtoehtoon jonkin verran. Toiseksi eniten vastauksia,
kahdeksan (27 %) kappaletta tuli vaihtoehtoon paljon. Kuitenkin kolmanneksi eni-
ten vastauksia, kuusi (20 %) kappaletta tuli vaihtoehtoon ei ollenkaan. Vastauk-
sista nelja (13 %) kappaletta meni vaihtoehdolle vahan. Viimeiset kaksi (7 %)
vastausta jakautui vaihtoehdolle hyvin paljon. Matkaseura vaikuttaa matkustami-
seen paljon 12 (40 %) vastaajan mukaan. Jonkin verran matkaseura vaikuttaa
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kahdeksan (27 %) vastaajan matkustamiseen. Hyvin paljon matkaseura vaikut-
taa kuuden (20 %) vastaajan matkustamiseen. Viimeiset nelja vastausta jakau-
tuivat tasaisesti kahden viimeisen vaihtoehdon valille. Kaksi (7 %) vastausta vaih-

toehdolle vahan ja kaksi (7 %) vastausta vaihtoehdolle ei ollenkaan. (kuvio 22.)

Kaytettavissd
olevan rahan...

Vapaa-ajan

maara

Totut
matkailutava...

Mathkaseura

0 10 20 30 40 50

. Ei ollenkaan . Vahan Jonkin verran Paljon Hyvin paljon

KUVIO 22. Matkustamiseen vaikuttavat tekijat

Ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa opiskelevia verrattaessa korkeakoululla
ei ollut vaikutusta matkustusryhman valintaan. Yksin matkustaminen oli suhteel-
lisilla osuuksilla mitattuna suosituinta. Toiseksi suosituimmat vaihtoehdot olivat
matkustaminen kaverin / kaveriporukan kanssa, sekd puolison/ kumppanin

kanssa matkustaminen. (kuvio 23.)
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Muu

Perheen (sis. Lapset)

Puolison / kumppanin
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kaveriporukan
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==
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M Yliopistossa
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B Ammattikorkeakoulussa

KUVIO 23. Matkustustavat korkeakouluittain

Majoituspaikan valinnassakin molemmilla korkeakouluryhmilla suosituimmat oli-

vat hotelli tai muu vastaava maksullinen majoituspaikka, seka omalla, kaverin tai

tutun kotona/ mokilla vaihtoehto. Koska ammattikorkeakoulussa opiskelevia vas-

taajista oli absoluuttisten maarien valossa enemman kuin yliopistossa opiskele-

via, niin ammattikorkeakoululaisten ryhmassa saatiin useampaan vastausvaihto-

ehtoon vastauksia. (kuvio 24.)
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Muu (autossa)
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B Yliopistossa B Ammattikorkeakoulussa

KUVIO 24. Majoituspaikkojen valinta eri korkeakoulu ryhmissa

Kiinnostavia kotimaanmatkailun trendeja valittaessa eri korkeakouluryhmille saa-
tiin variaatiota. Ammattikorkeakoulussa opiskelevia kiinnosti eniten ruokaan ja
makuelamyksiin liittyva trendi, kun taas yliopisto-opiskelijoita kiinnosti eniten Ia-
himatkailu ja staycation. Kummastakin ryhmasta 1oytyi niita, joita yksikaan trendi

ei kiinnostanut. (kuvio 25.)
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KUVIO 25. Kotimaanmatkailun trendien kiinnostavuus eri korkeakouluryhmissa suhteellisina
osuuksina.

Matkakohteen valinta muokkautuu paljonkin ian myota, nuorempana tekee erilai-
sempia valintoja, kuin mita sitten vanhana. 22-vuotiaille tarkeimmat syyt olivat
sukulaisten, ystavien tai tuttavien tapaaminen ja kulttuuritarjonta, kuten festivaalit
ja museot. lkaryhman vahan vanhemmalle, eli 25-vuotiaille, tarkeimmat syyt oli-
vat kohteen tai nahtavyyden perusteella tehty matkakohteen valinta tai sitten ma-

joituksen perusteella tehty matkakohteen valinta. (kuvio 26.)
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Kuvio 26. 1an perusteella tehdyt matkakohde valinnat prosentuaalisina osuuksia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Kotimaanmatkailu on aspektina sellainen, joka talla hetkella herattaa paljon kes-
kustelua ihan turistien, kuin matkailupalveluiden tuottajien keskuudessa. Pande-
mia sai yhteiskunnan sulkeutumisen myota suomalaiset tajuamaan, ettei aina ole
valttamatonta lahtea ulkomaille, vaan rentouttavalle lomalle paasee myos koti-
maassa. Kuitenkaan pandemia ei ole ainut tekija, minka takia kotimaan matkailun
suosio on kasvanut, mukaan ovat tulleet myos ilmastokysymykset ja yksinkertai-

sesti kiinnostus kotimaanmatkailua kohtaan.

Matkailu, kaikkien muiden alojen tapaan, muuttuu ja kehittyy erilaisten trendien
mukaan. Otannan ollessa pieni, tutkimus ei ole yleistettavissa kohderyhmaan,
opiskelijoihin, laajemmin tai sita ei pysty kohdentamaan esimerkiksi tietyn kor-
keakoulun opiskelijoihin. Levityksessa ongelmia aiheutti myos levitystapa, silla
verkostot levitykseen olivat vahan liian pienet, kohderyhman laajuuteen nahden.
Tutkimus osoittaa kuitenkin, etta opiskelijoissa on kiinnostusta suunnata omaa
matkailua myds kotimaahan. Hylattyja vastauksia tuli valitettavasti tahankin tutki-
mukseen. Yhdella vastaajista ei ollut haluakaan vastata kunnolla tai antaa vertai-
lukelpoisia vastauksia, silla puolet vastauksista jatettiin antamatta ja esimerkiksi
iaksi laitettiin 12 vuotta, mika ei ole korkeakouluopiskelijan ikaa lahellakaan. 30
varteen otettavaa vastausta on vain minimaalinen prosenttiosuus koko Suomen
opiskelijajoukosta. Tilastotieteellisesti mielenkiintoisia tuloksia, kuten vastauspro-
senttia, on mahdotonta laskea, silla tiedossa ei ole tarkkaa maaraa siita, kuinka

monta ihmista naki kyselyn ja loppupeleissa myds vastasi siihen.

Kotimaiset matkailijat on aina nahty taytteena ulkomaalaisille turisteille, mutta lo-
pultakin tasta kasityksesta ollaan paasemassa eroon ja matkailun markkinointia
kohdennetaan Suomessa myos suomalaisille. Viela Suomen kartalla hehkuvat
punaisena niin sanotut matkailun suuralueet, joilla on kysyntaa ja turismia, mutta
trendeista esimerkiksi lahimatkailu ja staycation tulevat tulevaisuudessa lisaa-
maan matkailua myds suuralueiden ulkopuolella. Suuralueet pysyvat varmasti tu-
levaisuudessakin, mutta jakaumaltaan tasaisempi matkailu auttaisi koko Suomea
ja sen matkailutaloutta. Nuoret aikuiset / opiskelijat tulevat olemaan suunnan-

nayttajia trendien seuraamisessa ja nain ollen kotimaanmatkailun tulevaisuuden
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toivo. Kehityssuunta nain ollen on oikea, silla ilmastotietoisia opiskelijoita kiinnos-
taa tutustua omaan kotimaahansa, |0ytaa sielta uusia helmia seka jakaa tietoutta

muille samanikaisille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Vastaukset, kuitenkin asettuvat suhteellisen hyvin teoreettisiin raameihin, joiden
avulla kysymykset on muokattu saavuttamaan haluttu tutkimustulos. Keskiarvol-
lisesti vastaukset olivat paapiirteittain sellaiset, kuin hypoteettisesti ajateltiin.
Opiskelijat liikkuvat mieluiten junalla tai henkildautolla, silla lentaminen ei ole
Suomen sisalla kannattavaa hintasyista ja ilmastokysymyksia pohtiessa. Linja-
auto-vaihtoehdon jaaminen ilman vastauksia yllatti, silla bussit ovat julkisen lii-
kenteen valine, joilla paasee parhaiten pienemmille paikkakunnille suorilla yh-
teyksilla. Mutta ehka tutkimukseen osallistuvat olivat kaikki junayhteyksien var-
relta tai omistavat henkildauton, minka vuoksi linja-autoa paasaantoisesti kaytta-
vat jaivat uupumaan vastaajien joukosta. Kotimaan matkailun harjoittamiseen
henkildauto kiistatta kuitenkin soveltuu talla hetkella parhaiten, vaikkei ole ympa-
ristoystavallisin vaihtoehto. Lomakkeen toimivuuden arvioinnissa yksi merkitta-
vimpia asioita oli lomakkeen oikea muotokieli, niin ettd muotokieli oli selke&a niin
kyselyn tekijalle kuin kyselyyn vastaajallekin. Oikeanlaisella muotokielella tutki-
muksen kysymyksiin saatiin halutunlaisia vastauksia. Esimerkkina kysymys 6
(liite 4), jossa kysyttiin tapaa liikkua pitkat matkat Suomen sisalla. Ongelmaksi
muodostui kasitys miten eri vastaajat ajattelevat kasiteen "pitkd matka”. Onko se

yli 10 kilometrin vai yli 100 kilometrin pituinen matka?

Kotimaanmatkailussa opiskelijoitakin kiinnostaa matkailun suuralueet ja hinnalla
on vaikutusta niin majoituksen valintaan kuin ylipaataan siihen onko mahdollista
matkustaa. YOsta vastaajat ovat kuitenkin keskimaaraisesti valmiita maksamaan
71-90 €, mikd on enemman, kuin yén keskihinta Suomessa oli vuonna 2019.
Samoin aktiviteettimahdollisuuksista tuli kiinnostusta eniten yksittaisiin kohteisiin,
kuin kulttuuriperaisiin tapahtumiin (festivaaleihin), jotka ovat suosiossa opiskeli-
joiden mediaanisessa ikaryhmassa. Yllattavaa saattoi olla, ettd vastaajien kes-
kuudessa 15 valitsi yksinmatkustamisen, mutta kuitenkin matkustamiseen vai-
kutti paljon matkaseura. Opiskeluajan ollessa tunnettu uusien ystavyyssuhteiden

luomisesta ja nuoruuden elamisesta mahdollisimman taysilla.
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Mediaanisesti tutkimukseen vastanneet vastasivat kyselyyn, juuri kuten hypoteet-
tisesti oli ajateltu. Tutkimusta hankaloittavina tekijoina voidaan pitaa huonohkoa
levitysajankohtaa, kesakuun alku, jolloin opiskelijat ovat lomilla tai kesatoissa,
eika koulujuttuihin vastaaminen tai niiden huomioiminen kiinnosta. Lisaksi ongel-
mana oli levitystavat, silla tutkimuksen levittdminen sosiaalisen median kanavia
pitkin ei ole taysin kannattavaa, kun seuraajia tai kavereita ei ole paljoa eli ver-
kostot ovat pienet. Nain ollen olisi mielenkiintoista tulevaisuudessa nahda, voi-
siko tutkimuksen toteuttaa isommalla otannalla ja miten isomman otannan vas-

taukset sopisivat yhteen pienen otannan vastausten kanssa.

Rakentamalla kokonaisuus, johon kuuluvat niin matkailuntunnuslukujen huomioi-
minen, trendien kehittyminen, kuluttajakayttaytymiseen perehtyminen seka mark-
kinoinnin kohdentaminen oikealle kohderyhmalle, saadaan kokonaisuus, joka
kattaa kotimaan matkailun nyt ja tulevaisuudessa. Seka mahdollistaa niin matkai-
lupalveluiden tuottajia, kuin matkailijoitakin kehittymaan tasapainossa. Suomen

matkailu on nyt ja tulevaisuudessa elamyksellinen kokonaisuus.
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https://www.businessfinland.fi/4998b7/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2020/visit_finland_ruokamatkailun_tuotesuositukset_2020.pdf
https://www.businessfinland.fi/492aef/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2021/vf-kulttuurimatkailun-tuotesuositukset-2021.pdf
https://www.businessfinland.fi/492aef/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2021/vf-kulttuurimatkailun-tuotesuositukset-2021.pdf
https://visitory.io/fi/finland/2018-01/2018-12/
https://visitory.io/fi/finland/2018-01/2018-12/
https://visitory.io/fi/finland/2019-01/2019-12/
https://visitory.io/fi/finland/2019-01/2019-12/
https://www.vr.fi/rautatieasemat-ja-reitit
https://www.vr.fi/rautatieasemat-ja-reitit
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161636/34_19_Selvitys_kotimaanmatkailu.pdf
https://www.yllas.fi/aktiviteetit/yllaksen-reitit.html
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset 1-2

*1. Sukupuoli
) Nainen
() Mies
) Muu

(_) En halua kertoa

%2 Heat



Liite 2. Kyselytutkimuksen kysymykset 3—4

* 3. Mistdpain Suomea koet olevasi kotoisin

() Pohjois-Suomi () Etel&-Suomi
() Lansi-Suomi () Keski-Suomi
() It&-Suomi

() Muu (tdsmennd)

* 4. Opiskelen

() Yliopistossa
() Ammattikorkeakoulussa
() Muu (esim. lukio, ammatillinen oppilaitos)

() En missdin
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Liite 3. Kyselytutkimuksen kysymys 5

* 5. Tutkintonimikkeeni tai pdaasiallinen opiskelualani on
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Liite 4. Kyselytutkimuksen kysymys 6

* 6. Litkun pitkat matkat Suomen sisélla yleisimmin (valise yksi)

(O) Henkildautolla
() Linja-autolla
() Junalla

() Lentden

() Muu (tdsmenna)



Liite 5. Kyselytutkimuksen kysymys 7

* 7. Matkustan (valitse yksi)

() Yksin

() Puolison / kumppanin kanssa
() Kaverin / Kaveriporukan kanssa
() Perheen (sis. lapset) kanssa

() Muu (tdsmenné)
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Liite 6. Kyselytutkimuksen kysymys 8

* 8. Matkustaisin mieluiten seuraavalle matkailun alueelle Suomessa
(valitse yksi)

e

() Lappi () Keskinen Jarvi-Suomi, Paijanne,
~ Nasijarvi, Pyhajarvi

() Padkaupunkiseutu

'i_':i' Pohjois-Karjala, Savo, Koli

—

() Rannikko ja Saaristo, Turun
ymparisto

'L’_:_,'i' [tdinen Jarvi-Suomi, Saimaan
ymparisto

() Muu (tasmennd)

) Ei mikadn edellisista



Liite 7. Kyselytutkimuksen kysymykset 9-10

* 9. Tunnen Suomea matkailumaana

En ollenkaan Vihin Jonkin verran Paljon Hyvin paljon
(/._\ |'/_..\'| |".._\'| ( _.\] |/._.\:|
\ B A A A A N
*10. Yévyn Suomen matkallani mieluiten (valitse yksi)

) Omalla, kaverin, sukulaisen tai () Vuokramokilld

tuttavan kotona / mokilla .
() Luonnossa, esim. vaellusreittien

Hotellissa tai muussa varrella
vastaavassa esim. AirBNB,

Hostelli

) Leirintaalueella

) Muu (tdsmennd)
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Liite 8. Kyselytutkimuksen kysymykset 11-12

*11. Suomessa tapahtuva matkani kestdad keskimaérin (valitse yksi)

() Péivareissu () Noin viikko
() 1-2yota () Yli viikko
() 3-5y6ta

() Muu (tdsmenni)

*12. Maksullisesta majoituksesta sopiva keskihinta / yo
() <50€ () 91-100€
(O 51-70€ () >100€

() 71-90€



Liite 9. Kyselytutkimuksen kysymykset 13—14

*13. Hinta vaikuttaa majoituksen valintaan

Ei ollenkaan Vahan Jonkin verran Paljon Hyvin paljon

T T e N .
1

A/ ® \_J L )

*14. Valitsen matkakohteen... kolme tarkeinta

[ ] Majoituksen perusteella

[ ] Aktiviteettien perusteella (Liikunnallinen, esim. hiihtdminen, patikointi)
[ ] Ravintoloiden perusteella

[ ] Kulttuuritarjonnan perusteella ( esim. festivaalit, museot)

[ ] Kohteen tai nahtivyyden perusteella (Ahvenanmaa, Puijon torni)

[ ] Sukulaisten, ystavien tai tuttavien tapaaminen

|| Omaan harrastukseen liittyvé tapahtuma tai muu vastaava
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Liite 10. Kyselytutkimuksen kysymykset 15-16

*15. Nykypaivan matkailutrendeisté kiinnostaa (valitse yksi)

| | Luontokohteet ja retkeily || Ruoka ja makuelamykset

[ ] Lahimatkailu ja staycation [ ] Ei mikéén edellisista
(yopyminen maksullisessa
majoituksessa omalla
kotipaikkakunnalla)

[ ] Rauhoittuminen ja hiljaisuus

*16. Mahdollisuus harrastaa erilaisia aktiviteetteja vaikuttaa kohteen
valintaan

Ei ollenkaan Vahan Jonkin verran Paljon Hyvin paljon

& () @ () ()
N 4 S

L . .



Liite 11. Kyselytutkimuksen kysymys 17

*17. Minulle paras vuodenaika kotimaanmatkailuun on (valitse yksi)

() Talvi
() Kevit
() Kesd

() Syksy
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Liite 12. Kyselytutkimuksen kysymys 18

18. Matkustamiseeni vaikuttaa

Ei ollenkaan Vihan Jonkin verran Paljon Hyvin paljon
Kéytettavissa
olevan rahan () () () () ()
maara
Vapaa-ajan
Iﬂaa]a S i L L e
Totut
matkailutavat & e ~ e
(esim. mokilla St = =
kaynti)

Matkaseura O O O O



