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The goals of this thesis were to find out what the attractions of Oulu to British tourists are, how to increase the
attractions of Oulu to British tourists and how British tourists could be segmented. The principal of this survey was
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1 JOHDANTO

Olen kotoisin Oulun seudulta, joten taman opinndytetyon tekeminen alkoi kiinnostuksesta tehda Ou-
luun liittyva ty6. Idea brittimatkailijoista tutkimuksen kohteena syntyi kun verkkokalevasta 16ytyi
Juujarven (2012-06-11) kirjoittama uutinen, joka liittyi Oulun kehittémiseen suoran lentoyhteyden
avulla. Suora lentoyhteys Lontoosta toisi brittimatkailijoita Ouluun. BusinessOulu kiinnostui aiheesta
ja alkoi opinndytetydn toimeksiantajaksi, silla brittimatkailijoiden méara Oulussa on kasvanut vuonna
2013, eika siihen liittyvia syité ole tutkittu.

Alkukevaasta 2014 aihetta kehitettiin eteenpdin BusinessOulun kanssa, ja paatettiin selvittad mitka
ovat Oulun vetovoimatekijoitd briteille, miten Oulun vetovoimaa voidaan lisata brittimatkailijoiden
keskuudessa seka miten brittimatkailijoita voidaan segmentoida. Tutkimusongelmaa lahdettiin selvit-
tamaan kyselylld, joka oli vastattavissa paperisena seka sdahkdisend heina- ja elokuussa kesalla 2014
yhteydessa mahdollisten brittivierailijoiden varalta. Yksi opinndytety6n tavoitteista oli luoda vertailu-

kelpoinen kysely, jota BusinessOulu voi kayttda jatkossa muissa matkailututkimuksissa.

Opinndytetyon toimeksiantaja, BusinessOulu, on Oulun kaupungin liikelaitos. Sen tarkoituksena on
mahdollistaa yrityksille toimintaymparisto, jossa pystytddn luomaan yrityksia, edistamaan yritysten
toimintaa seka niiden kasvua ja kilpailukykya. BusinessOulu vaikuttaa myds matkailun kehittamises-
sd, seka on mukana kokouksien, kongressien seka tapahtumien mahdollistajana. (BusinessOulu
2014d.)

Opinndytetydn teoriaosuus kdsittelee matkailun kysyntda seka tarjontaa. Matkailun kysyntaan liitty-
en kasitelldan matkustusmotivaatiota, tydntévoimatekijdité ja matkustamisen motiiveja, matkailija-
tyyppeja ja segmentteja, matkailijoita kuluttajina seka matkakohteen valinnan prosessia. Matkailun
tarjontaan liittyen kdydaan lapi kohdealueen tarjonnan edellytyksia ja kohdealueen vetovoimatekijoi-
ta ja attraktioita. Téma teoria tuki kyselylomakkeen tekemistd, silla teoriaa on kaytetty lahtékohtana
kyselylomakkeen laatimisessa. Lisdksi tassa opinndytetydssa kdydaan lapi Suomea seka Oulua mat-
kakohteina. Ne kdydaan lapi matkailumaantieteellisestd ndkdkulmasta. Oulua kuvataan niin yleisella
tasolla kuin yksittaisten attraktioiden tasollakin. Lisaksi esitellddn Suomen tunnettuus ja mielikuvat

Iso-Britanniassa seka brittien matkailutilastoja Suomessa etté Oulussa.
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2 MATKAILUN KYSYNTA

Matkailun kysynta jaetaan kolmeen luokkaan Cooperin (1993) mukaan. Nama luokat ovat todellinen
kysyntd, tukahdutettu kysyntd seka kun kysyntaa ei ole. Todellista kysyntad mitataan matkailijoiden
maarana joko maasta lahtevina tai matkakohteeseen saapuvina henkildind. Tukahdutetussa kysyn-
nassa vallitsevat olosuhteet estdavat matkalle 1dhdon. Téta ryhmaa pidetddn myds potentiaalisena
kysyntana, silla olosuhteiden muuttuessa henkilét paasevat matkalle. Myés madranpaa voi estaa
matkailun, kun matkakohde ei voi majoittaa potentiaalisia matkailijoita esimerkiksi tilanpuutteen
vuoksi. Kun kysyntaa ei ole, matkailun estaa kokonaan henkilén kiinnostuksen puute matkailua koh-

taan tai muu este, esimerkiksi sairaus. (Page 2007, 68-69.)

Se, miksi ihmiset paattavat matkustaa, on yllattavan monimutkainen asia. Psykologit ovat tutkineet,
miten selittda nama valinnat niin, ettd syyt sopivat yksilbiden lisaksi ryhmille. Matkailijoiden luokitte-
lu ryhmiksi auttaa yleistamaan syyt alkaa matkailijaksi. Kuitenkin on tarkeda huomata, etta kaikki tu-
ristit eivat ole samanlaisia. Yksildiden tekemilld valinnoilla on matkailussa valtava taloudellinen vai-

kutus, ja tdman vuoksi on tarkedad ymmartaa se, mika saa yksilét matkustamaan. (Page 2007, 65.)

Lahtbalueen fyysinen seka yhteiskunnallinen ymparistd saavat aikaan sen, millainen kysyntdrakenne
seka tyontdvoima lahtéalueella muodostuvat. Fyysisella ymparistolla tarkoitetaan niin ilmastoa,

luonnonoloja ettd rakennettua ymparistéa (Vuoristo 2003, 20, 28).

2.1  Matkustusmotivaatio

Motivaatio on tavoitteellista kdyttaytymisté ohjaavien tekijéiden muodostama kokonaisuus. Tutkimal-
la motivaatiota etsitdan vastauksia kysymykseen “Miksi ihminen toimii tietylla tavalla?” seka tutki-
taan tarpeita, jotka johdattavat ihmisen kayttaytymdan kuten han kayttaytyy. Tarpeilla tarkoitetaan
voimaa, joka koetaan haluna muuttaa epasuotuisaa tilannetta, jonkin asian puutetta tai tekijag, joka
ohjaa ihmisen toimintaa. Tama voima kumpuaa ihmisen sisaltd. Matkailun motivaation Dann (1981)
luonnehtii mielentilaksi, joka saa henkilon tai ryhman lahtemaan matkalle. Sitd voidaan kayttaa hy-
vana selityksena asiasta tehdylle paatokselle. (Jarviluoma 1994, 33; Vuoristo 2003, 38.)

Cooperin (1993) mukaan kaksi henkiloa eivat ole samanlaisia, vaan he poikkeavat toisistaan monin
eri tekijoin, kuten esimerkiksi asenteiden, kasitysten ja motivaatioidensa mukaisesti. Kuitenkaan
nama tekijat eivat yksistaan selita sitd, miksi matkalle 1ahdetadn. Matkailun kaynnistavat sisdiset
tarpeet, joita kutsutaan matkailun motivaattoreiksi. Yksilo ja tekijat, jotka vaikuttavat ihmisten tar-
peeseen olla matkailijoita, ovat tarkeitd. Nama tekijat voidaan jakaa sisasyntyisiin ja ulkoisiin moti-
vaatioihin. Sisasyntyinen motivaatio lahestyy asiaa siltd kannalta, etta ihmisella on sisdisia, henkil6-
kohtaisia tarpeita, jotka saavat yksilon tavoittelemaan matkailua. Osa ndista tarpeista yhdistetdan
haluun miellyttaa yksildllisia tarpeita kuten onnellisuuden tavoittelua ja itsensa kehittdmistd. Myos
egon kasvattaminen on sisasyntyistd motivaatiota. Toisaalta ulkoiset motivaatiot ovat niita tekij6its,
jotka vaikuttavat yksilon asenteisiin ja kasityksiin. Esimerkiksi kulttuuri ja yhteiskunta vaikuttavat sii-
hen miten turismi ndhdaan. (Page 2007, 70-71.)
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Maslow’'n tarvehierarkian malli (1943) on motivaatiotutkimusten klassikko, jota voidaan soveltaa
matkailumotivaation tutkimisessa. Teorian nakemys on, etta ihmiset pystyvat nousemaan fyysiselta
materialistiselta tasolta ja saavuttamaan korkean henkisen tason, kun olosuhteet télle ovat oikeat.
Tallgin ihminen nousee tassa niin sanotussa tarvehierarkiassa alimmalta tasolta ylemmille tasoille.
Tama onnistuu, kun elaman valttamattomat tarpeet on tyydytetty. Ndin mahdollistuu itsensa toteut-
taminen ja henkisten tarpeiden tyydyttdminen. Maslow’n tarvehierarkia on pyramidin ndkdinen ja
alimmalta tasolta katsoen tarpeet luokitellaan seuraavanlaisesti: fysiologiset tarpeet (nalka, jano, le-
po, liilkunta), turvallisuuden tunne, rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarve, arvostuksen tarve ja it-

sensa toteuttamisen tarve. (Vuoristo 2003, 39.)

Itsensa
totetittamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Rakkauden ja
yhteenkuuluvuuden tarve

Turvallisuuden tarve

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 1. Maslow’n tarvehierarkian pyramidi (Vuoristo 2003, 39.)

Tama malli on kuitenkin saanut osakseen paljon kritiikkia, vaikka tarpeiden olemassaoloa ei kiisteta-
kaan. Matkailija ei valttdmattd etene askel askeleelta tasoja eika valttdmatta kay jokaisella hierarkian
tasolla. Han voi myos toteuttaa tyydyttavasti kaikkia tarvetiloja esimerkiksi loman avulla. Periaat-
teessa nykypadivana tdiden seurauksena matkailijoilla on kotonaan kaikki mita hyvaan elamaan tarvi-
taan eli he ovat Maslow'n tarvehierarkian ylimmilla tasoilla, mutta he ovat silti tylsistyneita. (Puusti-
nen ja Rouhiainen 2007, 148-149, 161.)

Myds McIntoshin ja Goeldner ovat luoneet matkailun motivaatiotekijéiden luokituksen, jossa on nelja

porrasta (1988). Téhan typologiaan eli luokittelujarjestelmaan kuuluvat:

1) Fyysiset tekijat
2) Kulttuuritekijat
3) Ihmisten valiset tekijat ja

4) Status- ja arvostustekijat.

Fyysiset tekijat perustuvat virkistykseen, terveyteen, urheiluun seka huvitteluun, ja niilld on stressia

vahentavia ominaisuuksia. Ihmiset haluavat nahda seka tietdaa enemman kulttuureista. Esimerkiksi
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tuntemuksen lisadminen tietyn maan alkuperaisvaestdn eldmantavoista kuuluu kulttuuritekijéiden
tasolle. Ihmisten valisiin tekijéihin kuuluvat ihmisten halu tavata uusia ja tuttuja ihmisid sekd suku-
laisia, ja halu paeta ndin paivittdisia ihmissuhteita ja tydymparistdd. Ihmiset voivat myds haluta sy-
ventda harrastuksiaan seka tietojaan, saada arvostusta ja vahvistaa egoaan status- ja arvostusteki-
jat-luokassa. (Vuoristo 2003, 39.)

Pearce (2005) on tehnyt myés viisiportaisen motivaatiotekijoiden luokituksen, joka perustuu Mas-
low’'n teoriaan. Matkailijan lomatapoihin vaikuttavat matkailukokemukset, elamanvaihe ja ikd. Nain

ollen matkailumotivaatio siis muuttuu ajan kuluessa. Nama viisi tasoa ovat:

1) Biologiset tarpeet

2) Turvallisuuden tarpeet

3) Suhteiden kehittamisen ja laajentamisen tarpeet

4) Erityiskiinnostuksien ja itsensa kehittamisen tarpeet

5) Tayttymyksen ja itsensa toteuttamisen tarpeet.

Han on uudelleenmuotoillut tdta portaikkoa niin sanotuksi matkailu-uramalliksi, TCP:ksi (Travel Ca-
reer Pattern). Tassa kehitetyssa mallissa on kolme kerrosta ja se painottaa enemman kuinka moti-
vaatiot muodostavat malleja kuin aiempi portaikko. Matkailijan kokemukset matkailusta ja matkaili-
jan ika ovat tarkeita vaikuttajia tassa mallissa. Matkailijoilla on siis erilaisia motivaatioita riippuen
naista vaikuttavista asioista. Ensimmainen, sisin kerros sisdltaa yhteisia motiiveja, joita ovat pako,
rentoutuminen, uutuudenviehatys ja ihmissuhteet. Toisessa kerroksessa ovat kohtalaisesti tarkeat
motiivit, jotka liittyvat itsensa toteuttamisen tarpeisiin, sekd vuorovaikutus yhteiskunnan ja ympéris-
tdn kanssa. Kolmannessa, uloimmassa kerroksessa ovat vahemman tarkeat motiivit, kuten nostalgia

ja sosiaalinen status. (Page 2007, 75-77.)

Kun puhutaan motivaatiosta, on selvag, ettd matkailu on yhdistelma tuotteita seka kokemuksia, jot-
ka sopivat eri tarpeisiin. Matkailijat eivat aina ole tietoisia heidan omista tarpeistaan ja toiveistaan,
jotka kumpuavat heidan sisaltadn. Vaikka he olisivatkin tietoisia ndistad asioista, he eivat aina paljas-
ta niitd muille. Matkailun motivaatiot voivat olla moninaisia seka toimia ristiriitaisesti esimerkiksi pu-
huttaessa tyonto- ja vetovoimatekijdista. Ne voivat vaihtua ajan kuluessa ja liittyvat toisiinsa erot-
tumattomasti. Tarkeda on huomioida, etta matkailijat ovat yksil6ita, joten yleistykset eivat toimi
kaikkien kohdalla. Erilaiset jaottelut motivaatiotekijdiden suhteen eivat sovi jokaiseen matkailijaan.
Ryhmittelyt ja jaottelut ovat tutkijoiden tekemia listoja, joiden avulla matkailijoita voidaan ymmartaa
paremmin. Matkailijaa tulee ajatella kuten sipulia, hdn on monikerroksinen. Kerrosten pois ottami-
nen paljastaa sisdiset ja ulkoiset motivaatiotekijat. Liiallinen kuoriminen jattaa kuitenkin matkailijan
tyhjaksi ja antaa ristiriitaista tietoa. Matkailu on kuitenkin nykypaivan ilmid ja siihen vaikuttavat mie-
lipiteet, muoti ja muutokset matkustustavoissa. Sisdginen motivaatio on kuitenkin hyvin yksiléllinen

prosessi jokaiselle matkailijalle. (Page 2007, 77, 88-89.)
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2.2 Tyodntévoimatekijat ja matkustamisen motiivit

Tydntovoimalla tarkoitetaan sitd voimaa lahtbalueella, joka saa ihmisen valitsemaan kohteita ja lah-
temdan itse matkalle. Tyontdvoimatekijaksi kutsutaan sitd tekijad, joka aiheuttaa tydntévoimaa.
Tydntovoimatekijana voi toimia esimerkiksi sateinen ilmasto, joka saa ihmisen matkustamaan aurin-
korannalle. (Vuoristo 2003, 21.)

Matkustamisen motiivit vastaavat kysymykseen: "Miksi matkalle Iahdetaan?” Huomattu tarve halu-
taan tyydyttda. Motiivit ovat siis henkisia ennakkokasityksid, ettd matka tulee tuottamaan mielihyvaa
niin fyysisesti kuin henkisestikin. Motiivit viittaavat siis henkildn tavoitteelliseen toimintaan. Néiden
motiivien seurauksena ihmiset paattavat lahtea matkalle. (Jarviluoma 1994, 33; Puustinen ja Rouhi-
ainen 2007, 152.)

Matkailututkimuksissa motiivit jaetaan ensisijaisiin ja toissijaisiin motiiveihin. Ensisijaisia motiiveja

ovat:

1) Ty6hon liittyvat motiivit

2) Fyysiset ja fysiologiset motiivit

3) Kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtaiset motiivit
4) Sosiaaliset ja etniset motiivit

5) Viihde, huvittelu ja nautinto

6) Uskonto (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 152-153.)

Ty0 ja vapaa-aika toimivat tydntévoimina matkailun kdynnistémiseen. Nykyaan useat yritykset ovat
kansainvalisia, mika vaatii yritykselta erilaisia ponnisteluja ulkomailla. N&in syntyy tydperdista mat-
kailua, kun tydntekijat, virkamiehet tai johtajat suorittavat liikeneuvotteluja, kdyvat kokouksissa ja
kongresseissa ulkomailla, tai yrityksen toimintaa laajennetaan. Tyd-, liike- ja kokousmatkailun lisdksi
tyomatkailuksi luetaan muun muassa opinto- ja urheilumatkailu. Vapaa-aika mahdollistaa ihmisten
liikkuvuuden. Vapaa-aika jaetaan paiva-, viikonloppu-, loma- ja elédkevapaaseen, joiden kayttdjista
lomanviettajat ja elakeldiset ovat eniten matkailevia henkildita. My6s viikonloppu- ja paivamatkailu
ovat lisddntyneet. (Vuoristo 2003, 25-27.)

Ensisijaisista motiiveista fyysisia ja fysiologisia motiiveja ovat lepdaminen, arjesta irtautuminen, ren-
toutuminen, urheilu seka hyvinvointia parantavat aktiviteetit. Kulttuurisia, psykologisia seka henkil6-
kohtaisia motiiveja ovat festivaalit, muut tapahtumat, perinteet ja historia, henkildkohtaiset oppimis-
kokemukset seka kiinnostus erityyppisiin aktiviteetteihin. Tarkedssa osassa ovat myds sosiaaliset ja
etniset motiivit, joissa vieraillaan sukulaisissa mita erilaisin syin, kuten hautajaisissa ja hdissa. Mat-
kustaa voidaan my6s ryhmassa tai jonkin viiteryhman innoittamana. Huvittelua ovat erilaiset ela-
mysmatkat ja niin sanottu shopping-matkailu. Uskonnollisia motiiveja ovat esimerkiksi pyhiinvaelluk-
set ja retriitit. Usein henkil6lla on useita edelld mainittuja syité matkustamiseen. (Puustinen ja Rou-
hiainen 2007, 152-153.)
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Toisaalta toissijaiset motiivit liittyvat siihen mikd matkakohde valitaan, keiden kanssa matkustetaan
ja millainen matka valitaan tehtdvaksi. Swarbrooke ja Horner (2007) jakavat ne edelleen sisdisiin ja
mukset ja tiedot matkakohteista seka niiden tuotteista ja palveluista. Matkailijan kayttaytymisen olo-
suhteisiin liittyvat matkailijan kaytettavissa olevat rahat, hanen terveydentilansa seka vapaa-aika.
Myds sitoumuksilla perheeseen tai tydhon on oma osansa. Matkailijalla on omat kasityksensa koh-
demaan turvallisuudesta, palvelujen rahallisesta arvosta, kohteen kulttuurista ja matkan suunnitte-
mahdollista vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnilla ja palvelulla. Naitd ulkoisia tekijéité ovat muun mu-
assa teknologia, joka vaikuttaa varauksen helppouteen, joukkotiedotusvalineet seka ystavien ja tut-
tavien nakemykset. Lisdksi ostokayttdytymiseen vaikuttavat kohteen lainsdadant®, verotus ja viisu-
mikdytannét. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 153-154.)

Crompton (1979) on maaritellyt seitseman sosiopsykologista motiivia, jotka ovat matkailun tyénto-

voimatekijoitd. Nama seitseman motiivia ovat

1) Pako arkiymparistosta

2) Itsetutkiskelu ja -arviointi

3) Rentoutuminen

4) Statuksen kohottaminen

5) Mahdollisuus kayttaytya ilman arkiroolien rajoitteita
6) Perhesiteiden tiivistdminen

7) Sosiaalisten kontaktien lisédminen (Jarviluoma 1994, 33-34.)

Monesti matkalle |ahdetadn sen vuoksi, ettd arkielama ikavystyttéda (Jarviluoma 1994, 33). Pakomo-
tiivi ja vastakkaiskayttaytymisen motiivi ovat useissa matkailumotivaatiota tutkivissa tutkimuksissa
tarkedssa roolissa ja niilla on suuri vaikutus matkailijavirtojen muodostumisessa. Kun ihminen haluaa
irrottautua rutiineista, arjesta, normeista ja tavoista, kyseessa on pakomotiivi. Vastakkais- eli inver-
siokayttdytymisessa halutaan toimia vastakkaisesti kuin tavallisesti. Esimerkkeja vastakkaiskayttay-
tymisestd ovat muun muassa ymparistodn liittyen kylmyys ja pimeys verrattuna Iamp6on ja aurin-
koon, yhteiskuntaluokkaan tai elamantyyliin liittyen sadstavaisyys verrattuna hemmotteluun, ja sivili-
saation liittyen maallinen verrattuna hengelliseen. Naihin esimerkkivastakkaisuuksiin voivat liittya

esimerkiksi aurinkomatkat, hemmottelu ja pyhiinvaellusmatkat. (Vuoristo 2003, 40-41.)

Oman persoonallisuuden ja imagon etsintad toimivat tyéntévoimatekijéind. Matkailijat haluavat suorit-
taa itsetutkiskelua ja -arviointia seka muokata persoonallisuuttaan. Usein matkalle kuitenkin ldhde-
taan rentoutumaan. Matkan on tarkoitus laskea stressida. Matkailu voi olla fyysisesti rankkaa, mutta
matkalla haetaankin henkistéd rentoutumista. Rentoutumisessa auttavat harrastukset, joille on mat-
kalla ihan eri lailla aikaa. Matkan avulla voidaan my6s saada sosiaalista arvostusta, ja matkailu onkin
yksi sivistyksen tekija. Kuitenkaan statuksen kohotus —motiivia harvoin mydnnetaan. Matkalla on
tarkedaa myos pystya kayttaytymaan ilman arkiroolien tuomia rajoitteita. Kotona tiettyja asioita voi-
daan pitda paheksuttavina, mutta matkalla naita asioita voidaan tehda rauhassa. Matkustaminen 13-
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hentda myo6s perhesiteitd. Talloin ei tarvitse keskittya kotiaskareihin, joten seurustelulle jaa aikaa.
Matkailijat haluavat myds tutustua uusiin ihmisiin. Thmisiin voi tutustua matkan aikana niin pintapuo-
lisesti kuin saada pysyvia ystavyyssuhteitakin. (Jarviluoma 1994, 34.)

Epdedullisessa fyysisessa ymparistdssa asuminen tai tydskentely luovat ldhtdpaineita. Nama lahto-
paineet purkautuvat loma-aikoina ja talléin matkustetaan erilaisille ja vetovoimaiseksi koetuille alu-
eille. My6s vaihtelunhalu toimii vahvana voimana matkailun synnyttamisessa. Lisaksi omaa vapaa-
ajanviettotapaa halutaan vahvistaa taydentavalla lomaymparistolla. Esimerkiksi suomalainen lasket-
telija lahtee talvilomalle suuriin hiihtokeskuksiin ulkomaille, joissa on parempi fyysinen ymparistd
laskettelulle. Voimakkaasti rakennetussa ymparistdssa syntyy lahtdpainetta, ja téma tyéntévoima
kohdistuu voimakkaasti niin sanottuun takaisin luontoon -matkailuun. Kansainvalinen matkailija on-
kin yleensé kaupunkilainen, silld kaupungeissa asuu iso osa kehittyneiden maiden asukkaista, joiden
elintaso on korkea ja heilld on paljon vapaa-aikaa. Osa kaupunkien matkailijapotentiaalista suuntau-
tuu myds muihin kaupunkeihin, joissa on voimakas kulttuuri- ja viihdetarjonta. Toisaalta taas paikal-
lisen mielesta epaedullinen fyysinen ympéristd voi olla erittdin vetovoimainen erilaisesta ymparistds-
ta tulevalle matkailijalle. (Vuoristo 2003, 29-30.)

Yhteiskunta ja kulttuuri vaikuttavat erittdain voimakkaasti maan vaestén matkailukdyttdaytymiseen se-
ka myds mahdollisuuksiin matkustaa. Vaikka lahtevien matkailijoiden maara voi riippua maan vakilu-
vusta, kyseessa ei kuitenkaan ole selked riippuvuussuhde. Maan taloudellinen tilanne, kulttuuri ja
poliittiset olot maaradvat matkailijoiden 1ahddstd enemman kuin asukkaiden maara. Taloudellinen ti-
lanne vaikuttaa matkailun laajuuteen ja luonteeseen. Elintason mittarit, kuten ansiotaso, omistukset
ja vapaa-ajan maara, kertovat ldhtevan matkailun laajuudesta. Nain ollen potentiaalisia Iahtdmaita
ovat OECD-maat, padgomaylijgamaiset 6ljyntuottajamaat seka vauraat pienet valtiot, kuten esimer-
kiksi Monaco. Vaikka kulttuuri ndkyy selkedsti vetovoimatekijana, se toimii kuitenkin keskeisessa
roolissa lahtdon liittyen. Hyvana esimerkking kulttuurin vaikutuksesta toimivat islam-keskeiset maat,
joissa motivaatio lahted pyhiinvaellusmatkalle on erittdin suuri. Esimerkiksi kerran vuodessa tehtava
lomamatka voi olla tapa, jota ei tarvitse perustella muille (Jarviluoma 1994, 37). Kuitenkin kulttuu-
reista aiheutuvan tydntévoiman arviointi on hankalaa. Esimerkiksi johtuuko englantilaisten matkus-
taminen lansimaisesta kulttuurista vai korkeasta elintasosta? Valtion poliittinen tilanne vaikuttaa
matkailuun sallivasti tai kielteisesti. Lansimainen demokraattinen valtio sallii matkustamisen, kun
taas valtiot, joissa on ideologinen tai uskontoperdinen yksipuoluejarjestelma tai sotilasdiktaattori val-
lassa, jarruttavat lahtevaa matkailua. Matkailua jarruttavat valtiot kieltdvat kansalaistensa kontaktit

ulkomaailmaan ja ndin suojelevat omaa ideologiaansa. (Vuoristo 2003, 30-32.)

2.3 Matkailijatyypit ja segmentit

Matkailijat erottuvat toisistaan ominaisuuksiensa ja motivaatioidensa ansiosta. He muodostavat eri-
laisia ryhmia naiden tekijoiden perusteella. Nama piirteet vaikuttavat ryhmalaisten tekemiin valintoi-
hin niin kohde- kuin alueasioissa. Kyseessa ovat markkinasegmentit, joiden kysynta luo turismia
matkailun saralla. Sen sijaan matkailijatyyppien jakautuminen erilaisille matkailualueille aiheutuu

kohdealueiden vetovoimatekijoista ja alueen valmiudesta vastaanottaa matkailijoita. Esimerkiksi au-
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rinkomatkailussa matkailijatyypit ja kohdetyypit voivat olla toisistaan riippuvaisia. (Vuoristo 2003,
36.)

Anttila ja Iltanen (2001) maarittelevat markkinoiden segmentoinnin tarkoittavan mahdollisten ostaji-
en jaottelua toisistaan eroaviin ryhmiin ostajien ominaisuuksien, kuten tarpeiden ja markkinoijan te-
koihin reagoimisen, perusteella. Potentiaaliset ostajat ovat tassa tapauksessa matkailijoita. Matkaili-
jasegmentti painottaa nakdkulmaa markkinoinnin osalta, kun taas matkailijaryhmat ja —tyypit koros-

tavat elinkeinon osaa. (63.)

Yleisesti matkailijat luokitellaan heidan sisadisten ja ulkoisten tekijoiden perusteella, jotka ohjaavat
matkailijan kayttaytymistd. Molemmat tavat ryhmitella matkailijoita helpottavat matkailijoiden valin-
tojen ymmartamista. Ulkoisia tekij6itd ovat maantieteelliset, demograafiset, sosioekonomiset tekijat,
harrasteet, yrityksen markkinointi ja yrityksen ulkoinen toimintaymparist6, kun taas sisdisia tekijéita
ovat matkailijan tarpeet, arvot, motivaatio seka sosiaaliset tekijat. Sosiaalisia tekijéitd ovat perhe,
kaverit ja ty6. Ulkoiset tekijat ovat helposti mitattavissa ja sen seurauksena myds tilastoitavissa.
Naiden laadullisten mittareiden eli indikaattorien avulla matkailijat on helppo jaotella tyypeiksi. N&i-
den tyyppien runsaussuhteet ovat selvilld. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 144; Vuoristo 2003, 37—
38.)

eAlakulttuurit eViiteryhmat Ika ja elinkaari eTarpeet
eSosiaaliluokka ePerhe eAmmatti eArvot ja
*Roolit ja eTaloudellinen asenteet
statusarvot tilanne eUskomukset
eEldmantapa eMotivaatio
ePersoonallisuus *Oppiminen

KUVIO 2. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler, Bowen ja Makens 2006.)

Maantieteelliset tekijat ryhmittelevat matkailijan kotimaan, asuinpaikan tai elinymparistén mukaises-
ti. Elinymparist® voi olla esimerkiksi kaupunki tai maaseutu. Maantieteellinen etdisyys mahdollisesta
kohteesta voi my6s toimia mittarina. Talldin tekijaa voidaan mitata absoluuttisena tai relatiivisena

etdisyytena eli esimerkiksi kilometreina tai aikaetdisyytena. (Vuoristo 2003, 37.)

Kun matkailijoita ryhmitelladn esimerkiksi ian, sukupuolen, siviilisaddyn, rodun, kielen tai uskonnon
mukaisesti, kyseessa ovat talléin demografiset tekijat. Sosioekonomisia tekijoitd ovat puolestaan
henkildiden taloudelliset ominaisuudet. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi vaeston koulutus, ase-
ma ammatissa, tulot, omistukset seka vapaa-ajan maara. Luontoon ja kulttuuriin liittyvien harrastei-

den avulla matkailijoita voidaan myds jaotella ryhmiin. (Vuoristo 2003, 37.)

Ulkoiset indikaattorit eivat yksistdan riita kertomaan tarpeeksi matkailijoiden valinnoista. Pelkkien ul-

koisten mittareiden kayttd voi aiheuttaa virheellisia yleistyksia, joten my6s sisdisia ominaisuuksia
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tarvitaan matkailijoiden segmentoinnissa. Analysoidessa matkailijoita sisdisten ominaisuuksien pe-
rusteella, matkailijoita ryhmitellddn heidan motivaatioidensa seka tarpeidensa avulla, jotka vaikutta-
vat voimakkaasti vaestdn kohde- ja harrastevalintoihin. Matkailijan tarpeisiin ja toiveisiin taas vaikut-
tavat matkailijan kulttuuri ja sosiaaliset tekijat. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 144; Vuoristo 2003,
38.)

Plog (1974) luokitteli lentopelkoisia niin sanotuilla psykograafisilla tyypeilla. Tutkimustulokset tutki-
muksesta, jossa selvitettiin amerikkalaisten lentopelkoihin vaikuttavia tekijoita, ovat sovellettavissa
hyvin laajasti. Tuloksia voi hyddyntda myds matkailijoiden luokittelussa. Hdnen mukaansa ihmiset
jakautuvat psykosentrikoihin, lahes psykosentrikoihin, midsentrikoihin, ldhes allosentrikoihin ja al-
losentrikoihin. Matkailijoina psykosentrikot suosivat taydellisia ja helppoja lomapaketteja, heidén
harrastuksensa ovat yleisesti passiivisia ja he vaativat tuttua ja turvallista ymparistod. Allosentrikot
ovat psykosentrikoiden vastakohtia. Matkailijoina he ovat hyvin itsendisia, etsivat uusia ja erilaisia
kohteita, heidan harrastuksensa ovat hyvin aktiivisia ja he eivat vaadi korkeaa palvelutasoa, vaan
heille kdy vaatimattomampikin taso. He ovat myd&s kiinnostuneita vieraista kulttuureista ja ihmisista.
Midsentrikoilla on taas niin psykosentrikoiden kuin allosentrikoidenkin ominaisuuksia ja he muodos-

tavat kaikkien matkailijoiden enemmiston. (Vuoristo 2003, 41-42.)

MEaEra

Psykosentrikot Lihes Midsentrikot Lihes Allosentrikot
psykosentrikaot allosentrikot

KUVIO 3. Plogin psykograafinen luokittelu (Vuoristo 2003, 42.)

Eldmantyylin ja matkailukdyttdytymisen yhteyttd korostetaan monissa tutkimuksissa. Eldméntyyli se-
littdd tarkemmin minkalaisesta matkailijasta on kyse, mitka ovat hénen arvojaan ja miten han yleen-
sa suhtautuu elamiseen ja ostamiseen. Nailla tekijoilla pystytadn perustelemaan miksi jotkut matkai-
lijat ovat halukkaita ottamaan riskeja tai miksi he matkustavat yksin. Monissa Euroopan maissa on

otettu kaupalliseen kayttodn eurooppalaisten luokittelu eldmantyylisiin markkinasegmentteihin. Euro-
tyylien maarityksessa on huomioitu henkilékohtaiset ominaisuudet, kayttdytymiseen vaikuttavat teki-
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jat, motivaatiot, asenteet seka toiveet ja tunteet. Naitd elamantyylityyppeja on 16, joita esimerkiksi
ovat romantikot, pioneerit, keikarit ja herrasvaki. Nama tyypit on luokiteltu markkinasegmenteiksi ja
niitd voidaan hyddyntaa myos kansainvalisessé matkailussa. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 147;
Vuoristo 2003, 42-43.)

Maan tydntévoima johtaa kyseisen maan matkailijoita tiettyyn maahan, mutta heidan kuuluminen eri
elamantyylityyppiin tai matkailijasegmenttiin jaottelee heidat eri kohteisiin alueen sisalla. Kohde
ikaan kuin korvamerkitaan tietylle segmentille. Monipuolisista matkailukohteista I6ytyy useille matkai-
lijasegmenteille sopivaa tarjontaa. Taman vuoksi suosituilla alueilla on matkailijoita laidasta laitaan.
(Vuoristo 2003, 52.)

LAHTOALUE KOHDEALUE

1 A

2 B

3 G

I [

|

| |

N Y Y '
| =Matkailusegmentti =Kohdetyyppi

‘ ‘ =Kohde

KUVIO 4. Rakennetyyppien erikoistuminen kohdetyypeittdin (Vuoristo 2003, 52.)

Yrityksen asiakaskunnaksi valittu segmentti on oikea, kun huomioidaan voidaanko naita segmentteja
mitata. Riittdva ostovoima on segmentin perusta. Kohderyhmén valinnassa on mietittava segmentin
kokoa, tulevaisuuden nakymia, yrityksen tavoitteita seka resursseja. Matkailutoimialalla ovat erityisen
tarkeita henkildkohtaiset ja psykologiset tekijat. Koska samalle segmentille ei mahdu monta yrittdjaa
samalla alueella ilman konflikteja, on huomioitava alueen kilpailutilanne. (Puustinen ja Rouhiainen
2007, 172.)
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2.4 Matkailijat kuluttajina

Matkailun taloudellinen merkitys kohdealueelle on seurausta siitd, miten suurista maarista matkaili-
joita on kyse, sekd millaiset matkailijasegmentit ovat valinneet kohteen. Jotkut kohdealueet vetavat
puoleensa enemmadn taloudellisesti tuottoisempia matkailijaryhmia ja segmentteja. Kuitenkin ihan-
teellisen matkailutuoton alueelle tuova on usein tydmatkailija. Matkailijaa on kuvattu maaratietoisek-
si kuluttajaksi. Hanen ostokayttaytymisestadn Wahabin (1976) mukaan kertoo se, ettd hanen teke-
mistaan investoinneista ei ole saatavissa mitaan konkreettista voittoa, hdnen kulunsa ovat suuria
verrattuna hanen ansiotuloonsa, hdnen ostokadyttaytymisensa ei ole spontaania sekd hanen kulutta-

misensa vaatii suunnittelua ja saastédmista. (Vuoristo 2003, 44.)

Tarpeiden ja motiivien lisaksi matkailijaa ohjaavat henkilékohtaiset arvot ja asenteet, jotka toteutu-
vat matkailijan toiminnassa ja valinnoissa. Tulevaisuudessa ekologiset, henkista hyvinvointia, eetti-
syyttd, kansainvalisyytta, koulutusta ja kulttuuria tahdentavat arvot kasvavat tulevaisuustutkijan Mi-
ka Mannermaan (2004) mukaan. Matkailijat ovat yha tietoisempia ymparistdsta ja téman myéta pu-
hutaan niin sanotusta uudesta turistista, joka seuraa tarkasti muotia ja on paljon kokenut. Hanelle
sopivia tuotteita ovat innovatiiviset matkailuelamykset, ekomatkailukohteet ja -tuotteet. My6s niin
kutsuttu vihrea matkailu on kasvattanut suosiotaan. Nain ollen kestavan kehityksen vaatimukset
ovat kohdistuneet matkailuun, ja paatoksentekijat ovat ottaneet ymparistokysymykset vakavasti
alalla. Esimerkiksi avustus- ja kehitysjarjeston Tearfundin tutkimuksen mukaan englantilaisista yli
puolet olisivat halukkaita ostamaan lomamatkansa matkanjarjestajaltd, joka on luonut eettiset toi-
mintaohjeet itselleen. Lisdksi tuotteiden ja palvelujen ostaminen kertoo ihmisestéd kuka han on ja
mika on hanelle arvokasta, eli se on omanlaistansa viestintda. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 155;
Vuoristo 2003, 45-46.)

2.5 Matkakohteen valinnan prosessi

Ostoprosessiin liittyy Mathiesonin ja Wallin (1982) mukaan monia vaiheita. Tiedostettu halu matkus-
taa toimii prosessin lahtékohtana. Tama johtaa ensin haluun hankkia tietoa ja sen arviointiin. My6-
hemmin kyseeseen tulee matkapaatos seka matkavalmistelut. Matkan tuottamaa tyydytysta arvioi-
daan sekd matkan aikana etta sen jalkeen. Sillg, oliko matka tyydyttdva, on merkitystd seuraavien
matkojen ja kohteiden valintaprosessissa. Matkakohteen valintaprosessi riippuu neljasta tekijasta,

jotka ovat

1) matkailijan profiili
2) tietoisuus kohteen palveluista
3) kohteen resurssit ja muut ominaisuudet (vetovoimatekijat) ja

4) matkan ominaisuudet.

Matkailijan profiiliin kuuluvat muun muassa matkailijan ikd, koulutus, tulot, motivaatiot sekad hanen

asenteensa ettd kokemuksensa. Tietoisuus kohteen palveluista on riippuvainen tietoldhteen luotetta-
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vuudesta, ja matkan ominaisuuksissa arvioidaan kohteen etdisyyttd, matkan kestoa seka kohdealu-
een mahdollisia riskeja. (Vuoristo 2003, 44-45.)

Dann (1977) kirjoitti, ettd matkailijan kayttdytymista ohjeistavat seka tydntévoimatekijat etta veto-
voimatekijat. Hinen mukaansa tydntévoimatekijat ovat matkailijan sisdisia prosesseja, jotka toimivat
alkukipinana matkalle 1ahtd66n ja loman viettoon. Kohdealueet ja matkareitit ovat vetovoimatekijoita.

Vetovoimatekijat ohjaavat kohteen, johon matkustetaan, valintaa. (Jarviluoma 1994, 32.)

Tarkea ostopadttsta rajoittava tekija on tuotteen ja matkan hinta. Kun markkinoilla on useita mat-
kakohteita, voi viimeisend paatdkseen vaikuttavana tekijana olla hinta. Hinnan tulee olla sellainen,
ettd matkailija on sen valmis maksamaan tyydyttadkseen tarpeensa. (Puustinen ja Rouhiainen 2007,
153.)

Jarviluoma (1994) on koonnut erilaisten mallien perusteella koosteen lomakohteen valinnasta. Tassa
mallissa matkakohteen valinta tapahtuu reunaehtojen puitteissa, joita ovat esimerkiksi taloudelliset
ja ajalliset ehdot. Matkailija vertailee eri attraktioita ja vetovoimatekijéita ja niiden mielikuvia matkal-
le asetettuihin tavoitteisiin. Han valitsee sen attraktion, jonka vastaavuus on mahdollisimman hyva.
oihin liittyvia mielikuvia. Naihin mielikuviin eli perseptioihin vaikuttavat myds tiedonvalitys, sukulais-
ten ja tuttavien tarinat seké markkinointitoimenpiteet. Mallin puutteena on kuitenkin se, ettei se pys-
ty mallintamaan miten veto- ja tydntdvoimatekijat kohtaavat tarkasti valintatilanteessa, ja malli kos-
kee vain yksilon ndkbkulmaa. (42-45.)
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KUVIO 5. Tydnt6- ja vetovoimatekijat lomakohteen valinnassa (Jarviluoma 1994, 43.)
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3 MATKAILUN TARJONTA

Matkailun tarjonnassa tarkeita kysymyksia ovat kuinka matkailun kysyntdaan vastataan, miten tata
vastausta tuotetaan, milloin tata tuotetaan (onko kyseessa esimerkiksi kausituote vai koko vuoden
ympari toimiva palvelu), mitka kohteet tulisi valjastaa matkailuun ja mita tarvitaan tuottaaksemme
matkailutuotteita. On tarkead ymmartaa mita matkailijat hakevat kohteesta. Tarvitaanko esimerkiksi
lisaa takseja tai majoitusta vai aktiviteetteja. Matkakohdetta on kehitettdva oikealla tavalla, néko-

kulmalla, joka on positiivinen. Tama houkuttelee alueelle matkailijoita. (Page 2007, 92-93.)

Yhdistyneet kansakunnat (YK) ja Maailman matkailujarjestd (UNWTQO) madarittelevat padmatkakoh-
teen (The Main Destination) alueeksi, johon matkustetaan, ja joka on matkailijan matkustuspaatdk-
sen keskiodssa. Jos tdllaista paikkaa ei matkailija pysty erittelemaan, paamatkakohde on alue, jossa
matkailija viettda eniten aikaa matkansa aikana. Jos tatdkaan matkailija ei pysty maarittelemaan, on

se kaukaisin paikka matkailijan tavallisesta asuinpaikasta. (United Nations 2010, 13)

3.1 Kohdealueen tarjonnan edellytykset

Matkailualueiden muodostumiseen vaikuttavat kohdealueen sijainti ja sen fyysinen, taloudellinen se-
ka poliittinen ymparist6 ja alueen kulttuuriymparistd. Parhaassa tapauksessa nama kaikki ovat koh-
dallaan. Kuitenkin kaikki nama ymparistot eivét ole taydellisesti paikallaan, vaan maan tulee esimer-
kiksi keskittyd matkailun saralla vain tiettyihin vuoden aikoihin, kaupunki- tai luontomatkailuun. Mat-
kailupotentiaaliltaan onkin eroteltavissa vahvoja, keskinkertaisia ja heikkoja vyohykkeitd tai alueita.
(Vuoristo 2003, 123.)

Yleissijainti maaraytyy sen mukaan, mihin Iampé- ja valaistusvyéhykkeeseen alue kuuluu. Matkai-
luymparistdon vaikuttavat myds merten ja suurten vesialueiden maara seka pinnanmuodostus. Nailla
tekijoilla voi olla suurikin merkitys matkailulle, silld esimerkiksi erikoissijainneilla on suuri vetovoima.
Esimerkiksi mantereiden uloimmat kohdat ja rajapyykit houkuttelevat matkailijoita. Erikoissijaintikoh-
teet voivat liittyd my6s historiaan, esimerkiksi Berliinin muuri oli suuri nahtavyys aikanaan. Myds
korkeimmat kohdat seka matalimmat alueet ovat pinnanmuotoihin liittyvid houkuttelevia kohteita.
Leveyspiireistd Suomestakin [6ytyva napapiiri on matemaattis-maantieteellinen kohdealue. Pituuspii-
reistd hyvana esimerkkina toimii Lontoon Greenwich, jonka kautta kulkee nollameridiaani, ja sen
keskiaurinkoaika on laskettu yleiseksi perusajaksi. Matemaattis-maantieteellinen sijainti siis vaikuttaa
myds alueella kdytdssa olevaan aikaan. Matkailijan valintaan vaikuttaa myds valimatkan lisaksi aika-
etdisyys. Matkailija voi "voittaa” tai "havita” aikaa matkatessaan oikeaan suuntaan maapallolla ja

tama aikaero voi aiheuttaa hanelle vdsymysta. (Vuoristo 2003, 54-58.)

Vuodenajat eroavat toisistaan muun muassa lampdésuhteissa, sateisuudessa ja kosteudessa. Esimer-
kiksi pohjolasta 16ytyy nelja vuodenaikaa kun taas tropiikissa valoisuuden ja ldmpétilojen vaihteluvali
on pienempi. Kuitenkaan matemaattis-maantieteellinen sijainti ei yksin maarita sitd, millainen ilmas-
to kullakin alueella on matkailun kannalta, vaan maa- ja vesialueiden jakautumilla, ilmavirtauksilla ja
pinnanmuodostuksella on siind osansa. Myds ihmisen toiminta, kuten esimerkiksi kasvihuoneilmio,

vaikuttaa alueen ilmastoon. Ldmp6- ja sadeoloista riippuu ilmaston matkailuvetovoima. Esimerkiksi
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suotuisia ilmastoja matkailulle ovat lampimat ja vahasateiset vuodenajan ilmastotyypit, joista esi-
merkkind ovat aurinkomatkat, ja melko kylmat ja lumiset vuodenajan ilmastotyypit, joista esimerkki-
na on talvimatkailu. Ilmasto-olojen otollisuus matkailuun on riippuvainen siitd, onko hyvia ominai-
suuksia riittavasti kannattavan matkailuelinkeinon harjoittamiseksi. Tassa ratkaisevaa on sopivan
vuodenajan kesto ja vakaus. (Vuoristo 2003, 59-60.)

Vyobhykkeilld, joilla on parhaat mahdollisuudet matkailuun, vetovoimatekijat keskittyvat tiettyihin
paikkoihin tai alueisiin. Tahan vaikuttavat alueen vesistot, korkeuden vaihtelut ja kasvillisuuden ja
eldimien erikoispiirteet. Vesi on matkailuelementti, joka tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia niin lii-
kenteellisesti kuin harrastusmahdollisuuksien kautta. Suurta matkailuvetovoimaa tarjoavat vesistois-
ta putoukset ja kosket, erityisesti suurimmat ja kauneimmat niistd. Korkeuden vaihteluista erityisesti
vuoret, harjulaaksot, reunamoreenit, alangot ja tasangot seka syvanteet tarjoavat vetovoimaisia
matkailukohteita. Elollinen luonto toimii yhtena osana matkailumaantieteellistd suurmaiseman luo-
mista. Matkailijat matkustavat kohteisiin, joista |6ytyy harvinaisia kasveja, lintuja, matelijoita ja ni-

sakkaita. Erityisesti alkuperdinen kasvillisuus on mielenkiinnon kohteena. (Vuoristo 2003, 66-69.)

Alueen taloudellinen tila ohjaa matkailun edellytyksia alueella. Toimiva yhdyskuntarakenne seka
kansainvalinen ja monipuolinen talouseldama houkuttavat tyo- ja liike- seka@ kongressimatkailua alu-
eelle. Nykyaikainen matkailu vaatii tarkoituksenmukaiset liilkenne- ja kommunikointiverkot seka pal-
velut. Paras asema on niilld alueilla, joilla nama edellytykset kayvat toteen koko maassa. Kuitenkin
kehitysmaista |6ytyy alueita, joita kutsutaan niin sanotuiksi turistikupliksi. Ndista maista 16ytyy vain
joiltakin osa-alueilta riittava infrastruktuuri matkailua varten. Hyva tilanne onkin siis kehittyneilla
markkinatalousmailla seka padgomaylijaamaisilla kehitysmailla. Lisaksi nopeasti teollistuneet maat
luovat potentiaalisen matkailumaiden joukon, joissa tdma nakyy jo kasvaneina matkailijoiden maari-
na. (Vuoristo 2003, 111-113.)

Sisa- ja ulkopoliittisen tilanteen matkailukohteessa tulee olla tarpeeksi vakaa, jotta matkailijat uskal-
tavat ja pystyvat matkustamaan alueelle. Joissakin maissa on jatkuva kriisin uhka ja kapina- tai val-
lankumoukselliset ryhmittymat voivat kohdistaa iskunsa matkailuun. Kun arvioidaan jonkun maan
matkailukehityksen mahdollisuuksia, voidaan keskittyd maan poliittis-alueelliseen rakennetyyppiin.
Naita ovat unitaarinen eli yhtendisvaltio, federaalinen eli liittovaltio, ja regionaalinen valtio, jossa on
joillekin alueille mydnnetty autonominen asema. Nailla valtiomuodoilla on omat vaikutuksensa mat-
kailuun. Yhtenaisvaltiot ovat edullisia maita matkailun kehittymiselle melko vakaan talouskehityksen
vuoksi. Federaalisissa ja regionaalisissa valtioissa on alueita, jotka ovat matkailun kannalta mielen-
kiintoisia, silla alueet eroavat toisistaan paljon fyysisesti, vaestéllisesti, taloudellisesti ja uskonnolli-
sesti, mutta ndma alueet voivat olla myos tikittavia aikapommeja esimerkiksi itsendisyyspyrkimysten
vuoksi. (Vuoristo 2003, 119-121.)
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Poliittisesta rakenteesta huolimatta on tarkeda millaista matkailupolitiikkaa valtio harjoittaa. Hallituk-

sella on runsaasti syitd matkailun kehittdmiseen, ja naita syita Hallin & Pagen (1999) mukaan ovat:

1) Taloudelliset

2) Yhteiskunnalliset ja kulttuuriset
3) Ymparistopoliittiset

4) Poliittiset syyt.

Taloudellisista syistd esimerkkeja ovat ulkomaanvaluutan ja verotulojen saaminen seka talouskehi-
tyksen edistaminen. Valtio voi myds haluta edistda kansainvalista yhteisymmarrysta tai varmistaa
kestdavan matkailukehityksen. Poliittisia syita voivat olla valtion poliittisen ideologian vahvistaminen
matkailun avustuksella tai mydnteisen mielikuvan muodostaminen matkailijoille hallituksesta. (Vuo-
risto 2003, 119.)

Kulttuurilla tarkoitetaan ihmisen toimintaa ja saavutuksia tieteessd, taiteessa tai uskonnossa, kansan
tai ryhman saavutuksia kokonaisuudessaan, tai ihmisen, ryhman tai kansan toimintaa elinkeinoissa
ja tekniikassa. Yleisesti puhutaan kulttuurimaantieteellisistd suurvydhykkeistd, mutta kulttuurien ra-
jat ovat hamartyneet ajan kanssa siirtolaisuuden ja pakolaisuuden vuoksi. Matkailijaa kiinnostavat
ihmeellisen kulttuurin kaupungit ja rakennukset seka kyseisen kulttuurin tavat, tottumukset seka
juhlat. Myds vieraan kulttuurin historia kiinnostaa. Suurkulttuurien vetovoima muodostuu tieteistd,
taiteista, uskonnosta ja tavoista. Uskonto on hyvin tarkedssa roolissa kulttuurivetovoiman muodos-
tumisessa, silla se on ohjannut yhteiskuntien kehitysta. Se on vaikuttanut niin arkkitehtuuriin, mo-
numenttirakentamiseen kuin taiteisiin, rituaaleihin, seremonioihin, tansseihin ja naytelmiin. Kuitenkin
uskonnolla voi my6ds olla matkailua rajoittava rooli. “Vaaran” uskonnon nahtavyydet voidaan tuhota,
ja matkailulle voi muodostua esteita. Kulttuurivyéhykkeiden alueilla on vaihtelua. Monissa maissa
elaa eri kulttuuripiirien ja eri kieliryhman asukkaita samoilla alueilla, mika lisad nadiden alueiden veto-
voimaa. Kuitenkin nailla alueilla saattaa muodostua ongelmia ihmisten valille erityisesti tarkeimmissa
keskuksissa. (Vuoristo 2003, 87-89.)

3.2 Kohdealueen vetovoimatekijat ja attraktiot

Vetovoima muodostuu erilaisista vetovoimatekijoistéd kohdealueella, jotka houkuttelevat puoleensa
matkailijoita. Vetovoima koostuu fyysisestd ymparistosta seka vaestdon ja yhteiskuntaan liittyvista
tekijoista. Vetovoimatekijoita ovat sellaiset asiat kuin luonto, maisema, kulttuuri, historia, saavutet-
tavuus ja matkailupalvelut. Attraktioita ovat puolestaan paikkaan liittyvat kohteet tai tapahtumat,
joilla on vetovoimatekijoita. N&in ollen attraktiot voidaan luokitella matkakohteiksi ja vetovoimateki-
jat niiden maaritteiksi. Matkailijan aktiivisuus matkailueldmyksen luomisessa maarittaa onko attraktio
luonteeltaan aktiivinen vai passiivinen. (Jarviluoma 1994, 38; Vuoristo 2003, 17, 21, 54.)
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Vetovoimatekijoita voidaan hahmottaa kun mukaan otetaan markkinointinakdkulma. Talla nakékul-
malla myydaan attraktioita erilaisilla asioilla ja ominaisuuksilla. Tallaisia teemoja matkailumarkki-

noinnissa ovat:

1) luonto

2) ilmasto

3) kulttuuri

4) historia

5) majoitus- ja ravitsemispalvelut

6) ohjelmapalvelut ja tapahtumat

7) paikallisten asukkaiden asenne matkailijoita kohtaan
8) saavutettavuus

9) hintataso.

Tama tapa jasenneltdessa vetovoimatekijoitéd on vain pintaa raapaiseva, silla myds vetovoimatekijat
ovat luonteeltaan mentaalisia. Esimerkiksi on helppoa sanoa, ettad kulttuuri kiinnostaa matkailijoita,
mutta miksi se kiinnostaa, on hankalampaa kertoa. Liséksi matkailijoilla on mielikuvia eli perseptioita

erilaisista paikoista, olivat he sitten matkustaneet paikkaan tai eivat. (Jarviluoma 1994, 39-42.)

Maan tuotekuva matkailumaana syntyy keskeisista, juuri téhdn maahan liittyvista attraktioista. Nama
attraktiot taas liittyvat alueen vetovoimatekijéihin, jotka ovat alueelle tyypillisia. Hyva esimerkki tasta
on Suomi, jota on markkinoitu “tuhansien jarvien maana”. Useampaa vetovoimatekijaa markkinoin-
nissa apuna on kayttanyt suuri ja moninainen Indonesia, “Land of endless diversity”. (Vuoristo 2003,
18.)

Vetovoimatekijat ovat positiivisia, alueelle houkuttelevia ominaisuuksia, mutta on olemassa myds te-
kijoita, jotka karkottavat matkailijoita. Jarviluoma (1994) kayttda naistd ominaisuuksista nimitysta

negatiiviset vetovoimatekijat. Tallaisia tekijoitad daripaasta ovat sodat, vakivalta seka saastuminen, ja
lievempia tekijoitd ovat esimerkiksi hintataso ja epdystavallinen palvelu. Kun negatiivisia vetovoima-

tekijoita ei ole, on se itsessdan positiivinen vetovoimatekija. (41.)

Attraktiot ovat matkailun yksi tarkeimmista sektoreista. Ne ovat tarkeitd matkailijan nautinnon ja ko-
kemusten kannalta. Ne ovat keskidssa kun katsotaan sitd missa matkailijat vierailevat matkansa ai-
kana. Niissa vierailevat vierailijat, vapaa-ajan matkailijat kuin paikallisetkin. Attraktiot ovat tarkeita

my®os taloudellisesti, silla niissa matkailijat kuluttavat rahaa. (Page 2007, 273.)

Erityyppisia attraktioita on yritetty luokitella. Ne voidaan jakaa niin sanottuihin primaarisiin ja sekun-
daarisiin attraktioihin. Primdarisilla attraktioilla tarkoitetaan paaasiallisia matkakohteita, joissa mat-
kailijat viihtyvat useiden péivien ajan ja sekundaarisilla attraktioilla tarkoitetaan valietappeja, joihin
on hyva pysdhtya ja ne maaraytyvat liikkenneverkoston mukaisesti. Attraktiot voidaan jakaa myods
kohde- ja tapahtuma-attraktioihin. Kohdeattraktioissa matkailijaa kiinnostaa alue tai paikka itses-

saan, kun taas tapahtuma-attraktioita voivat olla esimerkiksi festivaalit tai konferenssit. Pagen
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(2007) mukaan erittain mielenkiintoisia tapahtuma-attraktioita ovat suuret urheilutapahtumat kuten

olympialaiset, jalkapallon MM-kisat ja Tour de France. (Jarviluoma 1994, 38-39.)

Attraktiot voidaan jakaa myds luonnon kohteisiin seka ihmisten tekemiin kohteisiin. Luonnon kohteet
ovat lahteneet liikkeelle historian aikana esimerkiksi luonnon tarjoamista kylpylapaikoista. Nykypai-
vana ihaillaan esimerkiksi rannikkoa ja muuta maisemaa. Ihmisen tekemista kohteista osa on tarkoi-
tettu suoraan matkailuun ja osa on muodostunut sattumalta. Luonnonkohteita on voitu edelleen ke-
hittad matkailukohteina ja ndin sinne houkutellaan lisaa turisteja. Sattuman satoa ovat muun muas-
sa kirkot, linnat, historialliset puutarhat ja katedraalit. (Page 2007, 104-105.)

Useat attraktiot ovat sidonnaisia aikaan. Ne ovat kiinnostavia vain tietyn ajan ja tietyissa olosuhteis-
sa. Uusien matkailijoiden syntyessa perinteiset ja klassiset matkailukohteet menettavat merkityksen-
sd, koska uudet sukupolvet ovat kiinnostuneita eri kohteista. Uudenlaisia attraktioita voidaan luoda
esimerkiksi vanhoista vetovoimatekijoista tai vield tuntemattomista vetovoimatekijoista. Tallaisia
ovat esimerkiksi kun maisemakohteesta tehdaan hiihtokeskus tai kallioseindmasta kiipeilykeskus.
(Vuoristo 2003, 18.)

Swarbrooken (2002) mukaan tuotteen elinkaarta voidaan hyodyntda matkailussa erityisesti attrakti-
oissa. Kun attraktiot ovat erityisesti suunniteltu matkailua varten, tuotteen elinkaariteoria toimii sen
kohdalla. Kun kyseessa on attraktio, jota ei varsinaisesti suunniteltu matkailua varten, tuotteen elin-
kaariteoria ei pade samalla tavalla, silla esittelyvaiheen alkua on vaikea maaritelld. Tuotteen elinkaa-
ressa tuotteen kayttdaste aluksi kasvaa esittelyn jalkeen, kunnes se saavuttaa kypsyyden ja taman
jalkeen kayttdaste léhtee laskuun. (Page 2007, 288-289.)

/\
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KUVIO 6. Tuotteen elinkaari (Page 2007, 289.)
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Lisaksi attraktioita voidaan jakaa moneen muuhun ryhmaan. Tallaisia ryhmia ovat muun muassa
elokuvateollisuuden ja television luomat attraktiot, shoppailu, maantieteelliset attraktiot, pysyvat att-
raktiot ja erityistapahtumat. Televisio- ja elokuvamaailmasta tuttuja attraktiota ovat esimerkiksi Har-
ry Potter ja Taru Sormusten Herrasta. Ne ovat luoneet oman maailmansa kohdemaihin. Turisteja
kiinnostavat niin kuvauspaikat kuin niihin liittyva kulttuurikin. Shoppailu toisaalta on avainaktiviteetti
monessa matkailumaassa. Maantieteellisia attraktioita ovat muun muassa paikat, joissa on hieno
maisema. Tallaisia maisemia ovat ne paikat, joissa maisema on ainutlaatuinen kuten laavavirta Is-
lannissa ja hiekan aiheuttamat ilmiét Australiassa. Erityistapahtumat voivat olla véliaikaisia ja lyhyt-

aikaisia, ihmisten tekemia tai luonnon muovaamia. (Page 2007, 274-278.)

Kun puhutaan onnistuneesta attraktiosta, Swarbrooke (2002) sanoo sen sisdltavan nelja eri avainte-
kijag, jotka vaikuttavat onnistumiseen. Nama nelja tekijaa ovat organisaatio ja sen resurssit, tuote,
markkinat ja attraktion johtaminen. Monet tekijat vaikuttavat matkailijan kokemukseen attraktiosta.
Nama asiat sisaltdavat tuotteeseen yhdistettavat tekijat kuten kahvilat, wc:t ja alueen puhtaus, palve-
lun tuottaminen kuten henkilokunnan kaytos, seka vierailijan odotukset, kdytos ja asenne. Naiden li-
sdksi on monia asioita, joihin ei voida vaikuttaa, kuten esimerkiksi saa. Jokaisen vierailijan kokemus
on yhdistelma naista tekijoista ja kokemus on erilainen verrattuna muihin yksiléihin. (Page 2007,
291.)

Matkailun tarjonnassa on tarkeda, ettd tuotteiden ja palveluiden, joita ovat muun muassa kuljetuk-
set, majoitus, ndhtavyydet, palvelut ja institutionaaliset tekijat, on sailyttdva, jotta kohde kiinnostaa
matkailijoita jatkossakin. Matkailupalveluja tarjoavien yritysten on seurattava mediaa ja reagoitava
silhen. My6s globaalin matkailun trendeja on seurattava ja yrityksen on pyrittdva innovatiivisuuteen.
(Page 2007, 118-119.)
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4 BRITTIEN MATKUSTAMINEN SUOMEEN JA OULUUN

Tassa luvussa kasitellddan Suomea seka Oulua matkakohteina, jotka kdydaan lapi matkailumaantie-
teellisestd nakdkulmasta. Oulua kuvataan niin yleisella tasolla kuin yksittdisten attraktioiden tasolla-
kin. Tassa luvussa esitelladn myds kohteita, jotka on valittu kyselylomakkeeseen. Lisdksi esitelladn

Suomen tunnettuus ja mielikuvat Iso-Britanniassa seka brittien matkailutilastoja Suomessa ettd Ou-

lussa.

4.1 Suomi matkakohteena

Suomessa on nelja vuodenaikaa, jotka luovat vaihtelua. Alueelta I8ytyy niin lumiset talvet kuin valoi-
sat kesatkin. Suomi on tuhansien jdrvien ja saarien maa. Jarvia |6ytyy 188 000 kappaletta ja ne ovat
usein osa Suomen kesamaisemaa kesamokkeineen. Lisaksi Suomesta ldytyy paljon tuhoamatonta
metsaa. Puut peittdvat noin 70 prosenttia maasta ja kansallispuistoja 16ytyy 37 kappaletta. Naissa
metsissa asuu paljon villieldimid. Vuodenajat, jarvet ja saaret seka metsat tarjoavat monenlaisia
mahdollisuuksia matkailulle ja aktiviteeteille luonnonymparistdssa. (Matkailun edistamiskeskus
2014.)

Suomi on tunnettu Rovaniemelld vieraita tervehtivasta Joulupukista. Talvella on my6s mahdollista
vierailla hiihtokeskuksissa. Ne poikkeavat paljon Keski-Euroopan keskuksista, mutta niiden ymparistoé
on puhdas ja lunta riittda joulukuusta huhtikuuhun. Mita pohjoisemmaksi menee, sitd enemman on
mahdollista nahda revontulia talvisaikaan, Lapissa jopa 200 yona vuodessa. Vastaavasti myos kesa-
y6t ovat sité valoisampia, mita pohjoisemmaksi matkustaa. Suomesta I6ytyy miltei joka kodista
sauna. Se on paikka, jossa voi rentoutua seka puhdistaa niin kehon kuin mielenkin. Suomalaisesta
designista tuttuja ympari maailmaa ovat esimerkiksi Marimekko ja Iittala. (Matkailun edistémiskes-
kus 2014.)

Suomi on hyvin turvallinen maa, jossa kadonneet lompakot I16ytdvat omistajansa. Maa on turvallinen
myds hygienian ja terveyden suhteen, joten erityisia rokotuksia ei tarvita. Suomeen matkustettaessa
tarvitaan henkil6llisyystodistus, joka voi olla esimerkiksi passi. Lisaksi EEA maiden ulkopuolelta tule-
vilta voidaan vaatia viisumia. Kulkeminen Suomessa on helppoa. Suomesta l6ytyy 27 lentokenttaa,
joista paakenttana toimii Helsinki-Vantaan kentta. Myds junaraiteet kattavat koko maan ja Suomen

autoteista yli 90 prosenttia on julkisia. (Matkailun edistamiskeskus 2014.)

Suomen Matkailun edistédmiskeskus jakaa Suomen neljaan matkailualueeseen, joissa kussakin on
omat erityispiirteensd. Naita ovat Helsinki, Lappi, Jarvi-Suomi seka Rannikkoalueet ja Saaristomeri.
Helsinki on Suomen pdakaupunki, mutta matkailualueeseen kuuluvat liséksi Espoo, Vantaa seka
Suomen toiseksi vanhin kaupunki Porvoo. Helsingista 16ytyy arkkitehtuuria seka luontoa useine saa-
rineen ja puistoineen. Se on myds taynna kulttuuria ja siella tapahtuu aina jotain. Lapissa keskity-

taan erityisesti talvimatkailuun revontulien, porojen ja hiihtokeskuksien kanssa. Alueella voi my6s
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viettad aikaa saamelaisten kanssa. Lapista |0ytyy myds yottdmia kesadita seka ruskan vareja. Rova-

niemi on alueen padkaupunki. (Matkailun edistémiskeskus 2014.)

Jarvi-Suomea edustavat useat jarvet ja niiden tarjoamat aktiviteetit. Saimaanjérvi on Suomen isoin
jarvi, jossa on mahdollista esimerkiksi meloa. Kuopio on vilkas kesdkaupunki ja se on sisavesien lii-
kenteen keskus. Rannikkoalueiden ja Saaristomeren alueelta I6ytyy Suomen vanhin kaupunki Turku.
Lisaksi Suomen maakunta, jolla on itsehallinto, Ahvenanmaa tarjoaa niin vapaa-ajan aktiviteetteja
kuin seikkailuakin. Haminasta 16ytyy tahden muotoisia linnoituksia sekd vanhoja puisia taloja. Ran-
nikkoalueisiin ja Saaristomeren alueeseen kuuluu myds Oulu, jota pidetddn Pohjois-Suomen paakau-
punkina. (Matkailun edistamiskeskus 2014.)

4.2  Oulu matkakohteena

Oulun seudun ensimmaiset asukkaat I6ysivat alueelle 7000 vuotta sitten. Asukkaat elattivat itsensa
meren ja joen antimilla, ja alueen ensimmainen kauppatavara olikin lohi. Lohta myytiin Keski-
Eurooppaan, kun seudun asukkaat oppivat lohen saildmistaidon 1200-luvulla hansakauppiaiden
myyman suolan avulla. Oulun kaupunki taytti 400 vuotta vuonna 2005, silld sen perusti Ruotsin ku-
ningas Kaarle IX vuonna 1605. Hanen tavoitteenaan oli saada alueen kauppiaat verotettua seka
tehda pohjoisesta etuvartio Ruotsin laajentumissuunnitelmille. Kaupunki sijaitsee Oulujoen suulla.
(BusinessOulu 2014c¢, 9; Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 163.)

Ulkomaankauppaoikeudet Oulu sai vuonna 1765, ja kaupungin kauppavaltiksi tuli terva. Sita ostivat
purjehtijakansat kuten englantilaiset. Tervan aikakausi paattyi kuitenkin 1800-luvun lopussa, mutta
talldin alkoi paperiteollisuuden kukoistus. Oulu on kehittynyt vanhasta kauppapaikasta teknologia-
kaupungiksi, josta 16ytyy paljon osaamista. Oulu tunnetaan korkeasta teknologiastaan ympari maa-
ilman. (BusinessOulu 2014c, 9; Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 163.)

Oulun ilmastoon vaikuttaa Itameren lahti seka Golf-virta. Niiden vuoksi lampétilat vaihtelevat suu-
resti alueella. Oulussa on nelja vuoden aikaa. Talvi on Oulussa yleensa kylma ja luminen. Kasvukausi
on lyhyt ja Idmpimin jakso on yleensa heinakuussa. Oulun kesdyot ovat valoisat. Oulujoen suisto on
vanhaa merenpohjaa, joten maisemaltaan Oulun seutu on tasaista. Alueen luonto on monipuolinen,
silla sieltd [6ytyy niin meren rantaa kuin metsderamaitakin.(BusinessOulu 2014c¢, 9; Matkailualan
vuosikirja 2005, 2005, 163.)

QOulussa on (1.1.2014) 193 798 asukasta, joiden keski-ika on 36,7 vuotta eli kaupungin keski-ika on
hyvin nuori opiskelijoiden ansiosta. Tammikuussa 2013 Haukipudas, Kiiminki, Oulu, Oulunsalo ja Yli-
Ii muodostivat yhdessa uuden Oulun. Oulun seudulla on yli 250 000 asukasta, mika tekee siita
Skandinavian pohjoisten alueiden suurimman keskuksen. Oulun yliopistossa ja Oulun ammattikor-
keakoulussa on yhteensa noin 30 000 opiskelijaa. Oulun yliopisto on Suomen toiseksi suurin noin

15 000 opiskelijallaan ja sielld on kuusi tiedekuntaa. (Oulun kaupunki 2014.)
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Oulun kaupunki sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien luona, silla kaupungista 16ytyy muun muassa lento-
kenttd, juna-asema, linja-autoasema ja satama. Oulun lentokentta on Suomen toiseksi vilkkain, ja
kaupungin satama on auki ympari vuoden. Kaupungilta 16ytyy yhteyksia niin Euroopan unionin mai-
hin kuin moniin sen ulkopuolisiin maihinkin. Oulusta I6ytyy useita hotelleja niin keskustasta ostos-
mahdollisuuksien ldhettyvilta kuin kaupungin ulkopuoleltakin ldhelta luontokohteita. Kaupungista
I6ytyy seka tuttuja ketjuhotelleja etta pienia viehattavia yksityisiakin hotelleja, jotka tarjoavat majoi-
tusta tuhansille yopyjille. (BusinessOulu 2014c, 5, 44; Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 163; Ou-
lun Matkailu Oy 2014b, 14.)

Matkailun edistédmiskeskuksen (2014) matkailualueryhmittelyn mukaan Oulu kuuluu Rannikkoaluei-
siin ja Saaristomeren alueeseen. Oulun Matkailu Oy:n (2014a) mukaan Oulun seudun seutukohtei-
siin kuuluvat Oulu, Syéte, Ii, Hailuoto, Liminka, Keskipiste, Rokua, Ukkohalla, Vuokatti ja Kalajoki,

joiden markkinointiin se panostaa kotisivuillaan.

Oulun seudulla on menossa Oulun seudun matkailun kehittamisohjelma master plan 2020. Oulun
seudun matkailun kokonaisvaltaisen kehittamissuunnitelman master plan 2020 tavoitteena on, etta
Oulun seutu on vieraanvarainen ja kiinnostava pohjoiseurooppalainen keskus. Se tarjoaa matkailijal-
le kaupunkiseudun tapahtumat ja palvelut, monipuolisen kulttuuritarjonnan seka luontoeldmykset.
Matkailun kohderyhmana ovat niin yritysvieraat, kokous- ja kongressimatkailijat, perheet, ulkomaiset
teema- ja harrasteryhmat, etta kiertomatkailijat. Maarallisena tavoitteena on, etta alueella on vuon-
na 2020 miljoona ydpymistd, joista noin 30 prosenttia on ulkomaisten matkailijoiden tekemid. Majoi-
tusliikkeiden huonekayttdaste on 60 prosenttia ja matkailutuloja matkailijat tuovat alueelle 300 mil-
joonaa euroa. Jotta ndma tavoitteet saavutetaan, toimenpiteet on jaettu palvelutarjontaan ja infra-
struktuuriin, koulutukseen, tutkimukseen ja kehitystython seka yhteismarkkinointiin. Muun muassa
pyorailyd, bussi- ja junaliikennettd tullaan kehittdmaan, majoituskapasiteettia lisdédmaan ja res-
tonomikoulutustarjonnan mahdollistamista seka yhteismarkkinointia parantamaan. (Oulun kaupunki
2008-12-31, 3-6.)

BusinessOulu yhdessa Oulun Matkailu Oy:n kanssa on paivittanyt Oulun seudun matkailustrategiaa
vuonna 2014. Paivityksen mukaan kasvua haetaan kansainvalistymisen seka ymparivuotisuuden
avulla. Kaytdnndssa ison osan kasvusta toisi vendldisten ja norjalaisten matkailijoiden maaran kasvu.
Hotellimajoituksen kayttdasteen tavoitteena on nousta 63-65 prosenttiin, ja kokous- ja kongres-
siasiakkaat y6pyisivat 7 000 vuotuista yopymista enemman. Lisaksi tydmatkailun odotetaan kasva-
van 200 000 yopymiselld vuoteen 2020 loppuun mennessa. Oulun seudulle rekisterdityja yopymisia
tulisi 400 000, Syotteelle 185 000, Rokua Geoparkkiin 62 000 ja Kalajoelle 250 000 enemman vuo-
teen 2020 loppuun mennessa verrattuna vuosiin 2012 ja 2013 tasoihin. Edelld mainittujen tavoittei-
den saavuttaminen toisi 100 miljoonaa euroa matkailutuloja Oulun seudulle, vientituloja 40 miljoo-
naa euroa, 800 uutta tyépaikkaa matkailu- ja lahialoille seka lisaa verotuloja seudun kunnille. (Bu-
sinessOulu 2014-04-30, 2-3.)

Oulusta 16ytyy paljon ndhtavaa. Tunnetuimpia nahtavyyksia ovat Toripolliisi ja kauppatori, Ajan kul-
ku —veistos seka kavelykatu Rotuaari. Pronssinen Toripolliisi vartioi kauppatoria, josta l6ytyy 1901
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valmistunut kauppahalli. Torialueelta 16ytyy myds puuaittoja, jotka ovat perdisin 1700- ja 1800-
luvuilta. Ajan kulku on Sanna Koiviston luoma pronssinen veistos, joka kuvaa eri vuosisatoina Oulun
kehitykseen vaikuttaneita ihmisid. Veistos on kaupungintalon seinustalla. Kaupungintalossa on pidet-
ty ensimmadinen tilaisuus vuonna 1886 ja rakennus on toiminut seurahuoneena, hotellina ja ravinto-
lana. Se on J.E. Stenbergin suunnittelema. Oulusta I16ytyy myds useita kirkkoja. Oulun tuomiokirkko
on alun perin valmistunut vuonna 1777, mutta se tuhoutui Oulun palossa vuonna 1822. Nykyinen
tuomiokirkko on valmistunut vuonna 1832 ja sen on suunnitellut Carl Ludvig Engel. Junabussi Pot-
napekka ajelee kesaisin ympari Oulua ldhtien Oulun keskustasta. Sen kyydissa voi lahtea huviajelulle

ja katselemaan Oulun maisemia. (BusinessOulu 2014c, 6, 20-29.)

KUVA 1. Toripolliisi ja kauppahalli (Asilainen 2014-08-21.)
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KUVA 2. Oulun kaupungintalo (Asilainen 2014-08-21.)

Linnansaarelta 16ytyy kolmannen Oulun linnan rauniot. Ruotsin kuningas Kaarle IX maarasi linnan
rakennettavaksi vuonna 1605. Linna kuitenkin tuhoutui salamaniskusta, joka sytytti varastokellarin
tuleen ja aiheutti ruutikellarin rajahdyksen vuonna 1793. Oulun merikoulun tahtitorni rakennettiin
linnan raunioiden paalle 1875 ja se on toiminut kesdkahvilana vuodesta 1912. Sen kellarista 16ytyy

pienimuotoinen ndyttely Oulun linnan historiasta. (BusinessOulu 2014c, 30.)

KUVA 3. Tahtitornin kahvila (Asilainen 2014-08-21.)

Oulun kaupunginteatteri ja Oulun kaupunginorkesteri tarjoavat kulttuurielamyksia. Toppilan Méljalta
I6ytyy Suomen suurin kesateatteri. Jadkiekkojoukkue Oulun Kérpat tarjoaa suoraviivaista menoa



29 (89)

jaakiekkoa seuraaville. Oulusta I6ytyy my6s useita museoita. Oulun vanhimmassa puutalossa, Mati-
lan talossa (rakennettu 1737-1739), sijaitsee Merimiehenkotimuseo. Oulun automuseossa esillad on
yli viisikymmenta vanhaa autoa ja moottoripy6rad. Oulun kaupungin ja ympardivan maakunnan his-
toria on esilla Pohjois-Pohjanmaan museossa. Age of the Dinosaur —nayttely oli néhtavilla touko-
kuusta elokuun loppuun vuonna 2014 Oulun Museo- ja tiedekeskuksessa. Nayttely oli tuotu Lontoon
British Museumista ensimmaista kertaa Suomeen. Turkansaaressa esittelyssa ovat Oulujokivarren
maalaiskulttuuri ulkomuseoalueella, jossa on yli 40 museorakennusta. (BusinessOulu 2014c, 42-43;
Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 164; Oulun Museo- ja tiedekeskus 2014)

KUVA 4. Brontosaurus Age of the Dinosaur —nayttelyssa (Asilainen 2014-07-19.)

Ostosmahdollisuuksia Oulusta 16ytyy niin laheltd kuin hieman kauempaakin, kavelykatu Rotuaarilta
keskustasta kuin Kauppakeskus Zeppeliinistd Kempeleesta. Kavelykatu Rotuaarilta 16ytyy Stockman-
nin liilke sekd useita muita erikoisliikkeita. Kauppakeskus Zeppelin on Pohjois-Suomen suurin kaup-
pakeskus ja sijaitsee kymmenen minuutin ajomatkan padssa Oulusta. Lisaksi Oulusta 16ytyy useita
ravintoloita, kahviloita seka yoelamaa pydrittavia baareja ja klubeja. Ravintoloista yhdeksan tarjoaa
OuluMenun herkkuja, jotka ovat osa Taste of Finland —konseptia. Ravintolat tarjoavat suomalaista
ruokaa omalla twistillaan, ja tarjolla on muun muassa ollut hirved, sienia ja marjoja. OuluMenu-
ravintolat tunnistaa haarukkalogosta. (BusinessOulu 2014c, 44-53; Oulun Matkailu Oy 2014b, 41-46;
Kauppakeskus Zeppelin 2014.)

Oulu mainostaa itseaan pyorailykaupunkina. Pyérailymahdollisuuksien lisdksi Oulusta I6ytyy paljon
erilaisia aktiviteetteja kuntoilumahdollisuuksista retkeilyyn. Kaupungista I6ytyy monipuolisesti liikun-
tapaikkamahdollisuuksia: uimahalleja, jadhalleja, urheilutalo, jalkapallohalli, ja useita ulkoliikunta-
paikkoja. Nallikarin hiekkaranta on erittdin upea ranta merenrannalla, jonka lahettyvilta 16ytyy muun
muassa kylpyla. Oulusta [6ytyy niin keilahalli kuin golfkenttidakin, ja uutuutena Ruskon laskettelukes-

kus. Kuusamontien varresta I6ytyy moottoriurheilukeskus OuluZone ja kartingautoilla voi ajella Ou-
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luSports & Karting Centerissa. Risteilylla voi kdayda Oulujoella tai Oulun edustalla merelld. (Busines-
sOulu 2014c¢, 10-12; Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 164.)

Oulun seudulta 16ytyy myés luontokohteita. Oulun edustalla on Perédmeren suurin saari Hailuoto,
jonne kulku tapahtuu lautalla. Saari on nimetty yhdeksi Suomen kansallismaisemista. Upea kallio- ja
koskimaisema loytyy Koitelista, jossa on mahdollista meloa ja retkeilld. Liminganlahti on kansainvali-
sesti arvokas lintuvesi, jossa nakee vuosittain noin 280 eri lintulajia. Kiiminkijoki on suosittu melon-
ta- ja kalastuspaikka, ja Virpiniemi taas on vapaa-ajankeskus, jossa voi golfata 18-reikdisella kentalla
tai majoittua karavaanialueella. Sankivaarasta |6ytyy maailman pohjoisin 36-reikdinen golfkeskus 20
minuutin ajomatkan paassa Oulusta. Lédhempad Oulun keskustaa l6ytyy Kasvitieteellinen puutarha
Oulun yliopistolta, jossa on kokoelma luonnonvaraisia kasveja. (BusinessOulu 2014¢, 11-15; Oulun
Matkailu Oy 2014b, 23.)

Sy6te on Suomen eteldisin tunturialue. Alueella on kansallispuisto, jossa on mahdollista retkeilld niin
talvella kuin kesallakin. Rokuan kansallispuisto on osa laajempaa geopark-aluetta, joka on UNESCOn
suojeluksessa. Alue on tunnettu harjuistaan ja karuista, kuivista metsistdan. Alueen supat ovat
muodostuneet jadkauden seurauksena. Kivikauden ihmisen elamaa esittelee Kierikki, jossa on arkeo-
loginen nayttely alueelta I6ytyneistd esineista. Esineet todistavat alueen olleen vilkas asuinalue ja
kauppapaikka 5000-6000 vuotta sitten. (Oulun Matkailu Oy 2014b, 20-21, 40.)

Oulu on panostanut myds lasten aktiviteetteihin, joten Oulusta I6ytyy useita aktiviteettipuistoja ku-
ten esimerkiksi Hietasaaren Vauhtipuisto, liikuntaseikkailukeskus HopLop ja uutuutena Superpark -

aktiviteettipuisto. Tiedekeskus Tietomaa on koko perheelle suunnattu kohde, jossa on vaihtuvat

teemanayttelyt. Sen 45 metrid korkea torni on my6s yksi tunnetuimmista maamerkeista Oulussa.
(BusinessOulu 2014c, 18-19.)

KUVA 5. Tietomaan torni (Asilainen 2014-08-21.)
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Oulussa jarjestetdan useita erilaisia tapahtumia. Eldavaa musiikkia tarjoavat Rotuaari Piknik, QStock-
Rockfestivaali ja Ilmakitaransoiton MM-kisat. QStock on huomioitu Euroopan parhaiden keskisuurten
festivaalien ryhmaan, ja se on Pohjois-Suomen suurin rockfestivaali. Ilmakitaransoiton MM-kisat tuo-
vat kansainvalisia ilmakitaran soittajia Ouluun. Perinteiset tiernapoikakilpailut jarjestetdan joulun ai-
kaan. Myds muut erilaiset talviajan ohjelmat tulevat Ouluun porojen kera. (BusinessOulu 2014c, 38-
39; Matkailualan vuosikirja 2005, 2005, 164.)

W,

_

L

KUVA 6. Rotuaarin aukion esiintymislava, jossa pidetaan useita tapahtumia (Asilainen 2014-08-21.)

4.3  Suomen tunnettuus ja mielikuva Iso-Britanniassa

Matkailun edistamiskeskuksen teettdma tutkimus (2011), Suomen tunnettuus ja mielikuva, tutki
Suomen lomakohteiden spontaania tunnettuutta, Suomea kaupunki ja kulttuurilomakohteena, aktivi-
teetti- ja harrastelomakohteena, vuokramdkki-, talo- ja touringloma-kohteena, Suomessa vierailua
seka kiinnostusta Suomea kohtaan lomakohteena ranskalaisten, saksalaisten seka brittien nakokul-
masta. Iso-Britanniasta tutkimukseen osallistui 602 henkil6a, joista naisia oli 51 prosenttia ja miehia
49 prosenttia. (Matkailun edistémiskeskus 2011, 2-6.)

Kun briteilta kysyttiin originellien lomakohteiden spontaania tunnettuutta, Suomi ei mahtunut mai-
nintojen joukkoon, kun tuloksissa ilmoitettiin vain kohteet, jotka olivat saaneet vahintdan kolme pro-
senttia vastauksista. Voiton tassa vei Islanti kahdeksalla prosentilla. Briteissa esille nousevat myos
muut arktiset kohteet. Suomi sai kaksi prosenttia maininnoista. Tassa kysymyksessa Suomea matka-
kohteena harkitsivat erityisesti 18-30-vuotiaat britit. (Matkailun edistamiskeskus 2011, 15-17.)

Suomea kulttuuri- ja kaupunkikohteena kysyttaessd, 68 prosenttia brittivastaajista (7=532) ei ollut
kdynyt Suomessa, mutta harkitsee kohdetta. Vastaajista 11 prosenttia oli kdynyt Suomessa seka
harkitsee kdyvansa uudestaan. Maata ei tuntenut kaksi prosenttia vastaajista. Laskennallinen tun-
nettuus oli 94 prosenttia, kun vastauksista véahennettiin "maata ei tuntevat” -vastaukset seka vasta-

ukset, jotka eivat pitdneet maata tallaisena kohteena. Suomen laskennallinen tunnettuus kulttuuri-
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ja kaupunkikohteena brittien keskuudessa oli suurempi kuin Saksassa (89 prosenttia) tai Ranskassa
(86 prosenttia). Erityisesti 41-50-vuotiaat eivat olleet Suomessa kdyneet, mutta harkitsivat sita (77
prosenttia). Kiinnostusta Suomea kohtaan |6ytyi yleisimmin 31-50-vuotiaista ja miehista. Tutkimuk-
sen mukaan britit eivat pitdneet Baltian tai entisen itablokin maita kaupunki- tai kulttuurikohteina.
Suomen preferenssi oli varsin heikko eli vain yksi prosentti. Britit asettivat Suomen edelle Italian (23
prosenttia), Espanjan, Kreikkan ja Ranskan (11-13 prosenttia) eli klassiset matkailumaat. (Matkailun
edistamiskeskus 2011, 21-24, 34-35.)

Suomi kaupunki-/kulttuurilomakohteena
4% 2%
2%

B En ole kaynyt, harkitsisin

® Olen kdynyt, menisin
uudestaankin

® En ole kdynyt, EN harkitsisi

® Olen kdynyt, EN menisi
uudestaan

B En pida tatd ko. matkatyypin
kohteena

® En tunne maata

KUVIO 7. Suomi kaupunki-/kulttuurilomakohteena (Matkailun edistamiskeskus 2011, 69.)

Kun mietitaan Suomea aktiviteetti- ja harrastelomakohteena (7=387), briteistd 54 prosenttia ei ollut
kdynyt Suomessa, mutta harkitsi sitd. Vastaajista 13 prosenttia oli kdynyt Suomessa aktiviteetti- ja
harrastelomalla ja harkitsi sita myds uudestaan. Vastanneista maata ei tuntenut viisi prosenttia ja
maata ei pitanyt kyseisena matkakohteena yhdeksan prosenttia. Suomen preferenssi oli tassa lo-
mamatkatyypissa seitseman prosenttia ja Suomi ryhmittyi lahekkdin muiden Pohjoismaiden kanssa.
Suomen laskennallinen tunnettuus brittien keskuudessa oli 86 prosenttia, kun saksalaisten (79 pro-
senttia) ja ranskalaisten (83 prosenttia) keskuudessa se oli hieman pienempi. Britit mielsivat harras-
te- ja aktiviteettimaiksi Sveitsin, Itdvallan, Ranskan, Italian ja Espanjan, mutta kuitenkin Suomi miel-
lettiin ensimmaiselle sijalle, kun asiaa tarkasteltiin harkittavaksi uudeksi kohdemaaksi. Tassakin ai-
heessa Suomi kiinnosti 41-50-vuotiaita ja miehid. (Matkailun edistamiskeskus 2011, 36-39, 49-52.)
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Suomi aktiviteetti-
/harrastelomakohteena

m En ole kdynyt, harkitsisin

® Olen kdynyt, menisin
uudestaankin

¥ En ole kaynyt, EN harkitsisi
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uudestaan

H En pida tatd ko. matkatyypin
kohteena

KUVIO 8. Suomi aktiviteetti-/harrastelomakohteena (Matkailun edistamiskeskus 2011, 69.)

Vuokramokki, -talo ja touring-lomakohteiden harkinnassa ja tunnettuussa (/7=404) Suomessa ei ollut
kdynyt briteistd 58 prosenttia, mutta harkitsi sita. Vastaajista 12 prosenttia oli vieraillut Suomessa ja
harkitsi myds uudestaan tuloa. Tallaisena kohteena Suomea ei pitényt kuusi prosenttia, eikd maata
tuntenut nelja prosenttia. Suomen preferenssi oli viiden prosentin luokkaa, joka oli hyvalla tasolla
verrattaessa Norjaan tai Ruotsiin (3-5 prosenttia). Britit preferoivat Valimeren maita. Laskennallinen
tunnettuus Suomelle oli brittien keskuudessa 90 prosenttia, joka oli suurempi kuin saksalaisten (87
prosenttia) ja ranskalaisten (82 prosenttia) Suomen laskennallinen tunnettuus. Briteissa Suomi ase-
tettiin ensimmaiselle sijalle kun tarkasteltiin Suomea harkittavien uusien maiden joukossa. Kiinnos-
tusta Suomea kohtaan esiintyi eniten 41-50-vuotiaiden joukossa. (Matkailun edistdmiskeskus 2011,
54,65-68.)

Suomi vuokramokki/-talo/touringkohteena

B En ole kdynyt, harkitsisin

® Olen kdynyt, menisin
uudestaankin

® En ole kdynyt, EN harkitsisi

m Olen kdynyt, EN menisi
uudestaan

¥ En pida tatad ko. matkatyypin
kohteena

® En tunne maata

KUVIO 9. Suomi vuokramdokki/-talo/touringkohteena (Matkailun edistamiskeskus 2011, 69.)
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Briteista Suomessa ei ollut vieraillut 85 prosenttia vastaajista (n=602). Vastaajista 11 prosenttia oli
kaynyt Suomessa lomamatkalla. Briteistd eniten Suomessa olivat vierailleet miehet, 18-30-vuotiaat
seka 61-70-vuotiaat. Briteista Suomea harkitsi lomakohteena 67 prosenttia ja 25 prosenttia ei har-
kinnut. Kysymykseen oli vastannut “ei tieda” kahdeksan prosenttia. Suomesta lomakohteena olivat
briteistd kyselyyn vastanneista kiinnostuneet seka miehet (69 prosenttia) ettad naiset (66 prosenttia).
Kiinnostuneita 16ytyi jokaisesta ikdluokasta, kuitenkin eniten 25-34-vuotiaista. Suomesta lomakoh-
teena kiinnostuneet 16ytyivat hieman enemman lapsiperheista, DINKuista seka ylemmissa asemissa
tybelamassa olleista, asiantuntijoista seka opiskelijoista. Alueista eniten kiinnostusta Suomea koh-
taan l6ytyi Lontoota, Manchesteria seka Liverpoolia ymparoivista maakunnista. (Matkailun edista-
miskeskus 2011, 76-77, 80-82, 131.)

Britit mielsivat Suomen turvalliseksi ja rauhalliseksi maaksi. Kuitenkin brittien mielikuva Suomesta ol
heikoin verratuista kansalaisuuksista. Kun britit kdyvat Suomessa, heiddan mielikuvansa Suomen ai-
toudesta heikkenee. Miehistd 10 prosenttia ajatteli, ettd Suomessa on hyva hintalaatusuhde kun
taas naisista vain 6 prosenttia ajatteli niin. Miehilld oli my6s hieman vahvemmat ajatukset Suomen
turvallisuudesta ja monipuolisuudesta kuin naisilla. Toisaalta naiset nakivat Suomen autenttisena
kohteena vahvemmin kuin miehet. Vahiten Suomeen liitettiin mielikuvat “matkustamiseen erikoistu-
neille”, “tuore”, "hyva hinta-laatusuhde” ja “mutkattomuus”. Toisaalta taas Suomi miellettiin brittien
nakokulmasta eniten turvallisena, rauhallisena ja hiljaisena matkakohteena. (Matkailun edistamis-
keskus 2011, 120-127.)

Brittien mielikuva Suomesta

Peaceful and
quiet

Iso-Britannia, suurimmat
arvot

For travelling

L Authentic
specialists

Straight-
forward

KUVIO 10. Brittien mielikuva Suomesta brandistrategiassa maaritellysta tavoitetilasta (Matkailun
edistamiskeskus 2011, 119.)
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4.4  Suomen ja Oulun matkailutilastoja brittien ndkdkulmasta

Tilastokeskuksen tekemdan majoitustilaston mukaan vuoden 2014 heinakuussa Suomen majoitusliik-
keissa yopymisia oli kaiken kaikkiaan 2,9 miljoonaa. Naistd 722 000 oli ulkomaalaisten yopymisvuo-
rokausia. Britteja vieraili yhteensa kaikissa majoitusliikkeissa 12 118 henkilda. Britit yopyivat Suomen
majoitusliikkeissa yhteensa 27 436 vuorokautta. Tama on 1,2 prosenttia enemman kuin vuosi aiem-
min. Britit yopyivat hotelleissa 23 073 yopymisvuorokautta, joka on 2,3 prosenttia vahemman kuin
vuotta aikaisemmin heindkuussa. (Tilastokeskus 2014a, 1-2, 14.)

Vuoden 2014 elokuussa Suomen majoitusliikkeissa tehtiin yhteensa 2,1 miljoonaa yépymista. Ndista
ulkomaalaiset tekivat noin 700 000. Suomen majoitusliikkeissa britteja vieraili yhteensa 13 758 hen-
kiloa. Britit yopyivat Suomen majoitusliikkeissa yhteensa 30 143 vuorokautta. Se on 2,3 prosenttia
vahemman kuin vuosi aiemmin. He y6pyivat hotelleissa 25 850 ydpymisvuorokautta, joka on 4,9

prosenttia vahemman kuin vuotta aikaisemmin elokuussa. (Tilastokeskus 2014b, 8,14)

TAULUKKO 1. Brittimatkailijoiden vierailut ja yopymiset Suomessa heind- ja elokuussa 2014 (Tilasto-
keskus 2014ab.)

Brittimatkailijoiden vierailut ja yopy-

miset heind- ja elokuussa 2014

Kuukausi Saapuneet vieraat Y6pymisvuoro-
kaudet

Heindkuu 12 118 27 436

Elokuu 13 758 30 143

Yhteensa 25 876 57 579

Tammi-elokuussa 2014 yépymisvuorokausia kaikissa Suomen majoitusliikkeissa oli yhteensa 14,3
miljoonaa, joista 4,2 miljoonaa y6pymisvuorokautta tekivat ulkomaalaiset. Tama oli 0,9 prosenttia
vahemman kuin vuonna 2013 tammi-elokuun aikana. Brittildisia vierailijoita oli yhteensa 101 645.
Britit yopyivat 247 774 vuorokautta kaikissa majoitusliikkeissé ja heidan tekemat ydpymiset vaheni-
vat 4,4 prosenttia vuoden takaisesta. Hotelleissa he ydpyivat 214 461 yopymisvuorokautta, joka on
4,8 prosenttia vdhemman kuin vuotta aikaisemmin tammi-heindkuussa. (Tilastokeskus 2014b, 9,
14.)

Tilastokeskuksen ja Matkailun edistamiskeskuksen tekeman Rajahaastattelututkimuksen mukaan
vuonna 2012 Suomessa vieraili 7,6 miljoonaa ulkomaalaista matkustajaa ja he toivat 2,3 miljardia
euroa Suomeen vuoden aikana. Vuonna 2012 britteja saapui Suomeen 273 000. Heistd vapaa-ajan
matkustajia oli 56 prosenttia ja tydmatkailijoita oli 39 prosenttia. Vuonna 2011 oli 278 000 vierailijaa
Iso-Britanniasta eli heidan madransa on vahentynyt 2 prosenttia. Britit yopyivat yhteensa 1 323 000
y6ta Suomessa vuonna 2012 ja he ydpyivat keskimaarin 4,8 yota. Briteisté 46 prosenttia yopyi 1-3
yota. Briteistd 62 prosenttia yopyi hotellissa tai motellissa ja 19 prosenttia yopyi tuttavien tai suku-
laistensa luona. Briteista 9 prosenttia oli paivakavijoita. Matkoista 27 prosenttia oli pakettimatkoja.
(Matkailun edistamiskeskus 2013-05-26, 4; Tilastokeskus 2012, 1-5.)
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Brittimatkailijoista noin 92 prosenttia saapui Suomeen lentoteitse, 8 prosenttia meriteitse ja 1 pro-
sentti maateitse. Eniten matkailijoita eli 37,8 prosenttia saapui Suur-Lontoon alueelta. Britit kdyttivat
keskimaarin 367 euroa per vierailu ja 63 euroa per paiva. Yhteensa he toivat rahaa Suomeen 100
miljoonaa euroa. Eniten rahaa kaytettiin majoitukseen (28 prosenttia). Kahviloihin ja ravintoloihin
kulutettiin 26 prosenttia ja shoppailuun kaytettiin 16 prosenttia. (Matkailun edistamiskeskus 2013-
05-26, 5-6; Tilastokeskus 2012, 1-5.)
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KUVA 7. Brittien saapumisalueet ja niiden osuudet (Matkailun edistdmiskeskus 2013-05-26, 5.)

Lisaksi Matkailun edistdmiskeskus kertoo Markkinakatsauksessaan, ettéd Suomen hotelleissa yopyi 19
prosenttia briteistd, jotka matkustavat Pohjoismaihin ja yopyvat hotelleissa vuonna 2012. Vuonna
2011 luku oli 18,8 prosenttia. Brittien yépymisia rekisterditiin 405 000 vuonna 2012, joka oli 7 pro-
senttia ulkomaalaisten yopymisista. Britit matkustavat ympari vuoden, mutta suosituin lomakuukausi
oli elokuu. Eniten ulkomaanmatkoja britit tekevat kolmannella vuosineljannekselld. Maalis- ja huhti-
kuu ovat brittien suosituimmat lyhytlomakuukaudet ja lisaksi paasidinen, lokakuu ja koulujen niin
kutsutut half term —lomat lisddvat matkustamista. Vuonna 2012 kesalla matkusti 33 prosenttia ja
talvella 63 prosenttia brittimatkailijoista. Joulukuussa tapahtuu 28 prosenttia, helmikuussa 11 pro-
senttia ja tammikuussa 10 prosenttia yopymisista. Brittimatkailijat jakautuivat Suomeen vuonna
2012 seuraavasti: 39 prosenttia matkustivat Helsingin alueelle, 8 prosenttia matkustivat Rannikko-
alueelle ja Saaristomerelle, 8 prosenttia Jarvisuomeen seka 45 prosenttia Lappiin. (Matkailun edis-
tamiskeskus 2013-05-26, 2-3.)
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Alueellinen yopymisprofiili kauden mukaan
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KUVIO 11. Brittimatkailijoiden yopymisprofiili kauden mukaan Suomessa (Matkailun edistamiskeskus
2013-05-26, 3.)

Vuonna 2013 Oulussa ulkomaalaisten tekemia ydpymisia oli 123 400, kaikkien matkailijoiden teke-
mien yopymisien maaran ollessa 597 600. Eniten yopymisia ulkomaalaisten toimesta tuli Vendjalta,
19 500 y6pymisvuorokautta, Norjasta, 16 500 y6pymisvuorokautta, Ruotsista, 14 400 yopymisvuo-
rokautta, Saksasta, 11 300 ydpymisvuorokautta ja Iso-Britanniasta, 5 500 ydpymisvuorokautta. Brit-
tien yopymisten maara kasvoi 25,9 prosenttia edellisestda vuodesta. Norjalaiset puolestaan yopyivat

Oulussa 8,7 prosenttia vahemman verrattuna edelliseen vuoteen. (BusinessOulu 2014-09-22, 1-2.)

Asuinmaan mukaan eniten
ulkomaalaisyopymisia Oulussa tehneet
vuonna 2013
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KUVIO 12. Vuonna 2013 eniten ulkomaalaisydpymisia Oulussa tehneet asuinmaan mukaan (Busines-
sOulu 2014-09-22.)
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Ulkomaalaisten yopymiset Oulussa vuosina
2013 ja 2014
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KUVIO 13. Ulkomaalaisten tekemat yopymiset Oulussa kuukausittain vuosina 2013 ja 2014 (Busines-
sOulu 2014a)

Heindkuussa 2014 yopymisia Oulun rekisterdidyissa majoitusliikkeissa tehtiin yhteensa 85 472, joista
ulkomaalaiset tekivdt 23 664. Brittien yopymisia heindkuussa 2014 oli 589 kun taas vuotta aikai-
semmin ydpymisia oli 289. Yopymisten madra heinakuussa 2014 on siis 103,8 prosenttia suurempi
kuin vuoden 2013 heindkuussa brittien osalta. Norjalaiset yopyivat Oulussa heindkuussa 9 577 y6-
pymisvuorokautta, mika on 16,7 prosenttia vdhemman verrattuna vuoden 2013 heindkuuhun. Tam-
mikuusta heinakuuhun 2014 matkailijoiden ydpymisia Oulun kaikissa rekisterdidyissa majoitusliik-
keissa oli 364 216. Naista yopymisista 74 902 oli ulkomaalaisten tekemia. Eniten ulkomaalaisten te-
kemia yopymisia tekivat norjalaiset, 12 104 y6pymista, venaldiset, 11 125 y6pymistd, ruotsalaiset,

8 571 ybpymistd, saksalaiset, 7 178 yopymista, britit, 3 775 y6pymista ja puolalaiset, 2 924 y6py-
mistad. (BusinessOulu 2014-09-22, 1-2.)

Elokuussa 2014 ydpymisid Oulun majoitusliikkeissa tehtiin yhteensa 60 018, joista ulkomaalaisten
osuus oli 15 281 ydpymista. Britit ydpyivat Oulussa elokuussa 564 y6pymisvuorokautta, joka on 38,9
prosenttia enemman kuin vuotta aikaisemmin elokuussa. Verrattuna norjalaisiin, he tekivat elokuus-
sa 1 927 y6pymista Oulussa, joka on 32 prosenttia enemman kuin vuotta aiemmin ja 1 363 yopy-
mistd enemman kuin britit tekivat samana aikana. Tammikuusta elokuuhun 2014 matkailijoiden y6-
pymisia Oulun kaikissa rekisterdidyissa majoitusliikkeissa oli 424 234. Naista yopymisistd 90 183 oli
ulkomaalaisten tekemia. Eniten ulkomaalaisten tekemia yopymisia tuli Norjasta, 14 031 ydpymista,
Vendjalta, 13 001 yopymistd, Ruotsista, 10 561 ydpymista, Saksasta, 8 970 ydpymistd, Iso-
Britanniasta, 4 339 yopymista ja Puolasta, 3 635 y6pymista. Brittien maara on 7,1 prosenttia kas-
vussa edellisvuoden tammi-elokuuhun verrattuna kun taas norjalaisten maara on laskussa 10,5 pro-
senttia. (BusinessOulu 2014-10-27, 2.)



39 (89)

Brittimatkailijoiden yopymiset Oulussa vuosina 2013 ja
2014
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Tammi| Helmi | Maalis | Huhti | Touko | Kesa | Heind | Elo Syys | Loka |Marras| Joulu
emm=»?013| 298 | 581 | 919 | 354 | 399 | 721 | 289 | 406 | 392 | 268 | 425 | 328
em=»?7014| 328 | 548 | 584 | 486 | 529 | 584 | 589 | 564

KUVIO 14. Brittimatkailijoiden yopymiset Oulussa vuosina 2013 ja 2014 (BusinessOulu 2014a.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusprosessi koostuu tutkimuksen eri vaiheiden luomasta kokonaisuudesta. Tutkimusongelman
maarittaminen ja perehtyminen aikaisempiin vastaaviin tutkimuksiin, tutkimustuloksiin ja teoriatie-
toon aloittavat tutkimusprosessin. Tutkimusasetelma koostuu kolmesta asiasta: tutkimusongelmasta,
aineistosta ja menetelmasta, joista tutkimusongelma on tarkedssa asemassa. Empiirisen osan suun-
nittelu ja toteutus ovat selkeita, kun tutkija ymmartaa mihin han on etsimassa vastauksia. Tutki-
musongelma johtaakin aineiston kokoamista, sen kasittelya sekd analysointia. Tutkimusongelman
madrittelyssa kytkeytyvat seka tutkijan etta rahoittajan intressit. Suunnitelman mukaan tutkimuspro-
sessi jatkuu yleensa lomakkeen tekemisella ja tarvittavan aineiston keraamisella. Kun aineisto on ke-
ratty, saadut tiedot kasitelldan ja analysoidaan. Sen jalkeen tulokset raportoidaan ja niita hyddynne-
taan. (Heikkila 2008, 22-25.)

Tutkimusongelman madarittdminen

l l

Aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuu- Tutkimussuunnitelman laatiminen
teen perehtyminen

Mahdollisten hypoteesien laadinta

\ 4
Tiedonkeruuvalineen rakentaminen

l

Tietojen kerdaminen

l

Tietojen kasittely ja analysointi

}

Tulosten raportointi

l

Johtopaatdsten teko ja tulosten hyédyn-

taminen

KUVIO 15. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkila 2008, 25.)
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Opinnaytetyon tekeminen alkoi kiinnostuksesta Oulua kohtaan kotiseutuna. Verkkokalevasta 16ytyi
Juujarven (2012-06-11) kirjoittama uutinen liittyen kiinnostuksesta suoraan lentoyhteyteen Lontoos-
ta Ouluun, josta idea brittimatkailijoista tutkimuksen kohteena syntyi. Alkukevaasta 2014 aihetta ke-

hitettiin eteenpain BusinessOulun kanssa, josta tuli tydn toimeksiantaja.

Opinndytetyon toimeksiantaja, BusinessOulu, on Oulun kaupungin liikelaitos. Sen tarkoituksena on
mahdollistaa yrityksille toimintaymparistd, jossa pystytdan luomaan yrityksid, edistamaan yritysten
toimintaa seka niiden kasvua ja kilpailukykya. Tarkoituksena on mygs edistaa ty6llisyytta. Liikelaitos
vastaa my0ds Oulun kaupungin kansainvalisesta elinkeinomarkkinoinnista. BusinessOulu tekee kaiken
taman kaupunginvaltuuston ja —hallituksen paatésten mukaisesti. BusinessOulu vaikuttaa myos mat-
kailun kehittdmisessa sekda on mukana kokouksien, kongressien seka tapahtumien mahdollistajana.
(BusinessOulu 2014d.)

Aihetta vastaavia opinndytetéita I16ytyy hyvin, mutta niiden kohteina ovat eri kansallisuudet. Tyon
teoreettinen viitekehys rajattiin matkailun kysyntaan ja tarjontaan. Tallaisen teorian avulla I6ydetdan
vastauksia tutkimusongelmaan. Lisaksi matkailun kysyntaa ja tarjontaa on helppo hyédyntaa kysely-
lomakkeen laadinnassa. Tahan liittyvaa teoriaa I6ytyy hyvin ala koskevasta kirjallisuudesta. Briteista
on tehty jonkin verran tutkimuksia Suomen tasolla, mutta Oulussa vierailevia britteja ei ole erikseen
tutkittu, vaikka heidén maaransa kirjataan ja sita seurataan.

Brittimatkailijoille tehtiin kysely vuoden 2014 touko-kesdkuun aikana. Alkuperdisen suunnitelman
mukaan kyselyn tuli olla auki koko kesan, mutta kysymysten muokkauksen vuoksi aikataulu kyselyn
avaamisen suhteen pitkittyi. Koekysely tehtiin viikoilla 24 sekd 25 ja sen antamien palautteiden pe-
rusteella korjattu kysely avattiin 1.7.2014, ja se oli avoinna niin paperisena kuin sahkoisena elokuun
loppuun 2014. Kyselyja toimitettiin useisiin Oulussa sijaitseviin hotelleihin ja Oulun matkailuneuvon-
taan. Erilaisten tapahtumien jarjestdjiin oltiin yhteydessa mahdollisten brittivierailijoiden varalta.
Vastaukset koottiin Webropol —ohjelmaan kyselyn paatyttya ja tulokset analysoitiin sen avulla. Tu-

loksien tuomat johtopaatokset kasitellaan tassa opinndytetydraportissa (katso luku 6.2).

5.1 Tutkimusongelma ja —tavoitteet

BusinessOulun kiinnostuttua aiheesta tutkimusongelmaa ja tavoitteita muokattiin BusinessOulua
hyddyttavaksi. Tarkeitd selvitettdvia kysymyksia ndin ollen tdhan opinndytety6hdn liittyen ovat: Mit-
ka ovat Oulun vetovoimatekijoita briteille, miten brittimatkailijoita voidaan segmentoida seka miten
voidaan lisaté Oulun vetovoimaa brittimatkailijoiden joukossa. Brittimatkailijoiden maara Oulussa on
kasvanut vuonna 2013, eika siihen liittyvia syita ole tutkittu, eika Oulua ole keskitetysti markkinoitu
briteille. (Kemppainen 2014-01-31-2014-02-06.)

Tyd liittyy vahvasti Oulun seudun matkailustrategiaan master plan 2020 —hankkeeseen, ja ndin ollen
tydsta voivat hydtya BusinessOulun ja Oulun kaupungin liséksi alueen eri toimijat matkailun saralla.

Master plan 2020 -hankkeen tavoitteena on kasvattaa Oulun matkailutuloa ja ndin myds y6pymisten
maaraa. Lisaksi tavoitteena on kohentaa vientituotteena Oulun seudun matkailua. Edellytyksia ndille



42 (89)

tavoitteille ovat palvelutarjonnan, infrastruktuurin seka lentoliikenteen kehittéminen. BusinessOulu
on mukana esimerkiksi kaupunkiseudun vetovoiman parantamisessa seka muissa Oulun matkailun
kehittamistoimissa. (BusinessOulu 2014b.)

Lisaksi opinndytetyon tarkoituksena on luoda kysely, joka on vertailukelpoinen Minna Hepolammen
ja Essi Ronkon opinndytetydssa “Tutkimus norjalaisista matkailijoista Oulussa kesalla 2013” tehdyn
kyselyn kanssa. Kyselyn on oltava sellainen, etta sita voidaan kayttaa jatkossa myds muiden matkai-
lijoiden tutkimisessa. Kun sama kysely pidetaan muillekin kuin briteille, tulokset ovat verrattavissa

keskenaan. Kesa-elokuun ajalta on tavoitteena saada 100 brittivastausta kyselyyn.

Tutkimuksen riskit [6ytyvat erityisesti lomakkeen laatimisesta ja vastausmdaran saamisesta. Kysely-
lomakkeesta voi tulla liian pitka ja sekava. Lomakkeen tulee olla myds ymmarrettava ja haasteena
tassa on englannin kieli. Lomaketta testataan etukateen ulkopuolisilla seka itse briteilld, jolloin lo-
makkeen toimivuus huomataan ja virheisiin voidaan puuttua. Vastausmdaaraan pyritaan vaikutta-
maan tutkijan aktiivisella toiminnalla, laajalla saavutettavuudella (useat majoituspaikat mukaan) se-
ka paperi- etta sahkoisella kyselyversiolla. Eri versioilla mahdollistetaan se, etta kiireisetkin matkaili-
jat pystyvat osallistumaan kyselyyn esimerkiksi matkansa jélkeen. Lisaksi kyselyyn vastanneiden

kesken arvotaan palkinto, jonka tarkoituksena on houkuttaa britteja vastaamaan kyselyyn.

5.2  Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimus etsii vastauksia kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa tulokset voidaan esittda numeerisin suurein, ja niitd voidaan esittaa taulukoin ja kuvioin,
ja usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa etsitaan eri asioiden riippuvuussuhteita. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineistoa keratadn vahemman strukturoidusti ja vastaukset ovat usein tekstimuodos-
sa, eika tutkimuksessa pyrita tilastollisiin yleistyksiin. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavat tiedot voidaan saada muiden luomista tilastoista, rekiste-
reistd seka erilaisista tietokannoista. Joskus tiedot keratadn myds itse, joka on empiirisessa tutki-
muksessa hyvinkin tavallista. Valmiita aineistoja voidaan kayttaa itse kerattyjen tietojen vertailukoh-
tana. Itse koottavassa aineistossa on paatettava mika on kohderyhma ja mika tiedonkeruumenetel-
ma tavoitteen saamiseen soveltuu. Tehokas tapa kerata tietoa on survey-tutkimus, kun tutkittavia

on paljon. Silld tarkoitetaan kysely- tai haastattelututkimusta. (Heikkila 2008, 18-19.)

Tama tutkimus yhdistda seka kvantitatiivista etté kvalitatiivista tutkimusta. Tassa tydssa painottuu
kuitenkin enemman kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
hankitaan tietoa lukumaériin ja prosenttiosuuksiin liittyvista asioista ja aineiston keraamisessa kayte-
taankin usein standardoituja lomakkeita, joissa on valmiina vastausvaihtoehdot (Heikkild 2008, 16).
Kyselylomakkeesta 16ytyy myds avoimia kysymyksia, joiden avulla selvitetdan Oulun kehittamistar-

peita seka haetaan perusteluja vastaajan valinnoille eri kysymyksiin. Taman tutkimuksen kohderyh-
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mana ovat Oulussa vierailevat brittimatkailijat kesalld 2014 ja tietoa heilta kerattiin kyselytutkimuk-

sella.

Tutkimus pitda tehda rehellisesti ja puolueettomasti. Vastaajille ei saa aiheutua haittaa tutkimukses-
ta. Se, etta onko kvantitatiivinen tutkimus luotettava, mitataan validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Otoksen on oltava edustava ja riittavan suuri, vastausprosentin on oltava korkea ja kysymysten on
mitattava oikeita asioita tutkimusongelman mukaisesti tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa.
(Heikkila 2008, 29, 188.)

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta. Tutkimuksen on mitattava sita, mita oli tarkoituskin. Tahan vai-
kuttaa ennen kaikkea kyselytutkimuksen kysymysten laadinnan onnistuminen. Jos kysymykset ovat
onnistuneita, niiden avulla saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Sisdisessa validiteetissa mittaukset
vastaavat tutkimuksen teoriaosuuden kasitteitd. Kun muut tutkijat ymmartavat tutkimustulokset sa-
malla tavalla, puhutaan ulkoisesta validiteetista. (Heikkila 2008, 29-30, 186.)

Kun puhutaan tulosten tarkkuudesta, puhutaan reliabiliteetista. Luotettavalta tutkimukselta odote-
taan toistettavuutta samanlaisilla tuloksilla, eivatka tulokset voi olla satunnaisia. Tutkijalla voi sattua
virheita monessa kohtaa tutkimuksen eri vaiheita. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on
varsin pieni. Sisdisessa reliabiliteetissa mitataan sama tilastoyksikkd moneen kertaan. Jos tulokset
ovat samat, on mittaus reliaabeli. Kun muissa tutkimuksissa ja tilanteissa mittaukset voidaan toistaa,
tarkoitetaan ulkoista reliabiliteettia. (Heikkild 2008, 30, 187.)

Brittimatkailijoille suunnatussa kyselyssa on oikeita ja hyvia kysymyksid, ja ne vastaavat liséksi my6s
toimeksiantajan toiveita. Kysymykset ja tulokset vastaavat teoriaosuuden kasitteitd, sillad aiheen teo-
riaa ja aiempia tutkimuksia kaytettiin pohjana kyselylomakkeen kysymysten ja niiden vaihtoehtojen
luomisessa. Taman tutkimuksen tutkimusongelmat ovat: mitka ovat Oulun vetovoimatekijoita briteil-
le, miten brittimatkailijoita voidaan segmentoida seka miten voidaan lisata Oulun vetovoimaa britti-
matkailijoiden joukossa. Naihin tutkimusongelmiin voidaan 16ytaa vastaukset kyselyn hyvin asetettu-
jen kysymysten ansiosta. Taman vuoksi kysely on pateva. Kuitenkin kysymyksia voidaan edelleen
kehittda ja yksinkertaistaa. Taman kyselyn vastausmaara on hyvin pieni, mika tekee tuloksista sat-
tumanvaraisia, mutta mittaukset voidaan kuitenkin toistaa tulevaisuudessa ja saada enemman yleis-
tettavia tuloksia otoksen maaran kasvaessa. Toistettavuuteen vaikuttavat hyvin paljon strukturoidut
kysymykset kyselyssa. Kysymysten muoto ja niiden vastausvaihtoehdot on mietitty tarkasti toistetta-

vuus huomioon ottaen.

Jotta kyselylomaketta voidaan suunnitella, vaatii se kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusongelman
tasmentamistd, kasitteiden maarittelyd, ja suunnittelussa on huomioitava myds se, miten saatua tie-
toa tullaan kasittelemaan. Lisaksi kysymyksid suunniteltaessa on huomioitava miten tarkkoja vasta-
uksia halutaan. Tutkijan taytyy tietda mihin kysymyksiin han haluaa vastauksia, silla kysymyksia ei

voi korjata tai muutella tiedonkeruun jalkeen. Lomaketta kannattaakin siis testata, ja sen mukaan
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korjata lomakkeen rakennetta ja kysymyksia. Hyvat kysymykset ja oikea kohderyhma ovat tutkimuk-
set onnistumisen takeet. Hyva tutkimuslomake on siisti ja selked, ja teksti on hyvin aseteltu seka
lomakkeen ohjeet ovat yksiselitteiset. Lomakkeen on oltava looginen, ja kysymyksia voidaan ryhmi-
telld kokonaisuuksiksi omin otsikoin. Hyva lomake on esitestattu ja sitd on helppo kasitella tilasto-
ohjelmalla. (Heikkild 2008, 47-49.)

Tutkimuslomakkeeseen kuuluu varsinaisen lomakkeen lisaksi saatekirje. Sen tarkoituksena on hou-
kutella vastaajaa vastaamaan lomakkeeseen ja selittda tutkimusta vastaajalle. Saatteen tulee olla
kohtelias, eika se voi olla liian pitkd. Saatekirjeessa kerrotaan muun muassa kyselyn toteuttaja, ta-
voite, tutkimustietojen kayttotapa, vastausohjeet seka kiitetddn vastaajaa. Siita [6ytyy myos tutkijan
allekirjoitus. (Heikkila 2008, 61-62.)

Tutkimusongelmaa ja —tavoitteita lahdettiin selvittdmaan kyselylld, joka kohdennettiin brittimatkaili-
joille, jotka vierailivat Oulussa kesalld 2014. Jyrki Kemppaisen mukaan (2014-02-27) Minna Hepo-
lammen ja Essi Ronkdn opinnadytetydssa "Tutkimus norjalaisista matkailijoista Oulussa kesalla 2013”
kaytetty kysely sisdltda hyvia kysymyksia matkailijoille (katso Hepolammen ja Ronkén opinndytetyon
LIITE 2), ja naita kysymyksia kaytettiin pohjana briteille suunnatussa kyselyssd. Kysymyksia muokat-
tiin ja lisattiin tdhan tydhon sopivaksi teoreettisen viitekehyksen ja tavoitteiden mukaisesti. Myds
esimerkiksi Oulun kohteet ovat ajankohtaisempia. Kysely valmisteltiin touko-kesakuun 2014 aikana

suoraan englanniksi.

Kysely (katso LIITE 1) alkaa saatesanoilla, joissa kerrotaan muun muassa tutkimuksen tarkoitus,
anonymiteetti, toimeksiantaja, palkinto ja siihen liittyvat ominaisuudet ja vastausaika. Kyselylomak-
keessa on yhteensa 35 kysymysta, jotka on ryhmitelty henkil6tietoihin, matkan tietoihin, ennen mat-
kaa, saapumiseen liittyviin sekd kohteessa oloon liittyviin kysymyksiin. Nain pystytaan léytamaan
vastaukset segmentointiin, vetovoimatekijdihin seka Oulun kehityskohtiin. Kysymyksissa on seka
avoimia, strukturoituja kysymyksia ettd sekamuotoisia kysymyksid, joihin on annettu "muu mika” -
vaihtoehto. Osassa kysymyksissa on myds kaytetty Likertin asteikkoa niin ettd “ei osaa sanoa” -

vaihtoehto jaa pois. Ndin saadaan matkailija ottamaan kantaa jompaankumpaan suuntaan.

Heikkilan (2008) mukaan avoimia kysymyksia on helppoa tehdd, mutta hankala kasitelld, silld vasta-
usten luokittelu voi olla vaikeaa. Ne voivat kuitenkin tuoda asioita esille, joita ei ole aiemmin huo-
mattu. Suljetuissa kysymyksissa on valmiina vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee itselleen
sopivimmat vaihtoehdot. Niihin vastaaminen on nopeaa, mutta samalla vastaukset voidaan antaa
sen enempaa miettimatta. Suljetuissa kysymyksissa on I6ydyttava kaikille sopivat vaihtoehdot, ja ris-
kind onkin, ettd joku vaihtoehto jaa pois. Naiden kysymysten tulosten kasittely on helppoa. Seka-
muotoisissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on annettu, mutta siihen on lisatty avoimia kohtia,
esimerkiksi “muu mika” —vaihtoehto. Likertin asteikkoa kaytetadn yleensa mielipidevaittémissa. Ta-
vallisesti siind on 4 tai 5 porrasta, joissa toinen paa on samaa mielta ja toinen eri mieltd. Talta as-
teikolta vastaaja ottaa parhaiten hdnen mielipidettdan vastaavan vaihtoehdon. Likertin asteikkoa

kaytettdessa on mietittava arvojen maara asteikolla, niiden sanallinen muoto ja millainen asteikon
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keskikohta (esimerkiksi “ei samaa mielta eika eri mieltd”) on vai jatetdaankd se esimerkiksi kokonaan
pois. (49-53.)

Paperista kyselya tulostettiin 120 kappaletta. Paperiversio on A5-kokoinen vihko, jossa on yhteensa
kuusi sivua saatesanoineen. Kysely oli myds verkkoversiona Webropol —ohjelmassa, johon britit paa-
sivat vastaamaan linkin avulla. Verkkokyselyssa kysymykset on aseteltu sivuittain kysymysten ryh-
mittelyn mukaisesti. Verkkokyselya varten linkki ilmoitettiin kdyntikorteissa. Alun perin kyselyn piti
olla auki kolme kuukautta, mutta kyselyn muokkaaminen myohastytti aikataulua. Kolmen kesakuu-
kauden ajalta oli tavoitteena saada 100 vastausta kyselyyn. Ulkopuoliset suomalaiset henkilot tarkis-
tivat kyselyn, ja sen mukaan korjattiin muutama kirjoitusvirhe. Koekyselyyn vastasi viikkojen 24 ja
25 aikana 2 brittia, yksi Midnight Pitch Festissa (12.-13.6.2014) ja yksi Original Sokos Hotel Arinassa.
Vahdisesta vastaajamaarastd huolimatta kysely sai rakentavaa palautetta. Koekyselyn perusteella
kyselyyn liséttiin kysymys numero 35. "Any other comments?” seka lilkematkailuvaihtoehtoja puut-

tuviin kohtiin. Kyselyn vastaamiseen menee noin 15-20 minuuttia.

Kysely oli avoinna 1.7-31.8.2014. Kyselyja toimitettiin kdyntikorttien kera Oulun Matkailuneuvon-
taan, Finlandia Hotel Airport Ouluun, Original Sokos Hotel Arinaan, Holiday Inn Ouluun, Break Sokos
Hotel Edeniin, Best Western Hotel Apolloon, Scandic Ouluun, Hotelli-ravintola Lasarettiin, Hotelli
Kortteeriin, Hotelli Cumulus Ouluun ja SER2014 European Conference —tapahtumaan (4.-8-8.2014)
Oulun yliopistolle. Lisaksi kysely avattiin PATIO —kayttajafoorumiin.

PATIO on verkkoyhteisd, jonka tarkoituksena on kehittda tuotteita ja palveluita, ja yritykset voivat
hakea sielta testikayttajia tuotteilleen. Kaikki voivat liittya testikayttajiksi yhteiston ja padsta vaikut-
tamaan tuotteisiin ja palveluihin. PATIO on Oulu Urban Living Labsin tuottama palvelu ja se on kehi-

tetty Oulun kaupungin Tulevaisuuden palveluyhteiskunta —hankkeen yhteydessa. (PATIO 2014.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Kysely oli vastattavissa paperisena Oulun Matkailuneuvonnassa, Finlandia Hotel Airport Oulussa,
Original Sokos Hotel Arinassa, Holiday Inn Oulussa, Break Sokos Hotel Edenissa, Best Western Hotel
Apollossa, Scandic Oulussa, Hotelli-ravintola Lasaretissa, Hotelli Kortteerissa, Hotelli Cumulus Oulus-
sa ja SER2014 European Conference —tapahtumassa (4.-8-8.2014) Oulun yliopistolla, etta verkko-
versiona niin Webropol —ohjelmassa ettd PATIO -kayttajafoorumilla 1.7-31.8.2014.

6.1  Tutkimuksen tulokset

Brittimatkailijoille suunnattuun kyselyyn vastasi yhteensa 36 brittid, joista 16 henkiléa vastasi paperi-
selle lomakkeelle ja 20 henkil6a vastasi Webropolissa olevaan sahkdiseen kyselyyn. Paperilomakkeita
tulostettiin 120 kappaletta, joista 79 palautui tyhjana. Kadonneita lomakkeita oli siis 25 kappaletta.
Paperilomakkeiden vastausprosentti on 13,3. Oulun Matkailuneuvontaan vastauksensa paperikysely-
na oli jattényt kuusi henkilod, Finlandia Hotel Airport Ouluun kaksi henkiléa, Original Sokos Hotel
Arinaan yhteensa kaksi henkiléa, Midnight Pitch Fest 2014 -tapahtumaan yksi ja SER2014 European

Conference -tapahtumaan viisi henkiléa.

Koska kyselyyn vastasi vain 36 brittid, on otos pieni. Sen vuoksi tuloksia ei voida yleistaa koskemaan
kaikkia britteja, vaan taman tutkimuksen tulokset ovat vain suuntaa antavia. Tutkimuksen tulokset
kertovat téhan kyselyyn vastanneiden tulokset. Tuloksissa, osassa kysymyksistd, kasitellaan lisaksi
ristiintaulukointia ikaluokittain, alle 20-vuotiaat, 20-29-, 30-39-,40-49-,50-59- ja yli 60-vuotiaat.

6.1.1 Henkil6tiedot

Henkilbtiedot —osiossa kyselyssa tiedusteltiin vastaajien demograafisia, sosioekonomisia ja maantie-
teellisia tietoja. Tassa osassa kasitelldan vastaukset kysymyksiin sukupuolesta, idstd, siviilisaadysta,

sosioekonomisesta tilanteesta, koulutuksesta seka kotikaupungista.

Vastaajista 33 henkil6a ilmoitti sukupuolensa. Heista 22 oli miehid ja 11 naisia. Nain ollen suurin osa
vastaajista oli miehid. Alle 30-vuotiaat olivat kaikki miehid. Muissa ikaryhmissa yli puolet oli miehia.

Prosentuaalisesti eniten naisia oli ikaryhmassa 50-59-vuotiaat (44,4 prosenttia). (Kuvio 16.)
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Sukupuoli:

KUVIO 16. Brittivastaajien sukupuolijakauma (7=33)

Ikansa ilmoitti 35 henkiléa. Eniten vastaajia oli 50-59-ikaluokasta (11 vastausta), toiseksi eniten oli
40-49-vuotiaita (kahdeksan vastausta) ja kolmannelle sijalle tulivat yli 60-vuotiaat seitsemalla vasta-

uksella. Alle 30-vuotiaita oli kolme vastaajista. (Kuvio 17.)

Vastaajien ikajakauma:
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KUVIO 17. Vastaajien ikdjakauma luokittain (/7=35)

Vastanneista briteista 26 oli naimisissa ja kymmenen naimattomia. Tahan kysymykseen vastasivat
kaikki kyselyyn osallistuneet eli 36 henkilda. Valtaosa vastanneista briteista oli siis naimisissa. Muita
siviilisdatyja ei ollut vastanneiden joukossa. Yli 60-vuotiaista kaikki olivat naimisissa. Myds enemmis-
t6 40-49-vuotiaista (75 prosenttia) ja 50-59-vuotiaista (90,9 prosenttia) oli naimisissa. Naimattomia
oli eniten 30-39-vuotiaiden ikdryhmassa (83,3 prosenttia). (Kuvio 18.)
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KUVIO 18. Vastaajien sivilisaaty (n=36)

Kysyttaessa sosioekonomisia tietoja, kysymykseen vastasi 36 brittid. Vastanneista briteista 21 oli

tyOeldmassa ja viisi elakkeella. Tyottomia oli yksi ja opiskelijoita viisi. Alle 40-vuotiaista viisi oli opis-
kelijoita ja nelja toissa. Kaikki olivat toissa 40-49-vuotiaista (kahdeksan vastausta). Avoimissa vas-
tauksissa itsenadisia ammatinharjoittajia oli kaksi, seka osa-aikatyodllistettyja ettd osa-aika-elakeldisia
oli molempia yksi. Lisaksi yksi ilmoitti olevansa hyvantekevaisyysjarjeston johtaja. Avoimet vastauk-

set tulivat yli 50-vuotiailta.

Koulutuskysymykseen vastasi 36 brittida. Suurin osa vastaajista on korkeasti koulutettuja, silld 16
vastaajalla oli tohtorinarvo, kahdeksalla maisterintutkinto ja viidelld kandidaatin tutkinto. Ammatti-
koulun oli kdynyt nelja ja koulutusasteeltaan Suomen lukiota vastaavan Sixth Form -koulutuksen yksi
vastaajista. Secondary Schoolin eli Suomen ylakoulua vastaavan koulutuksen oli kaynyt vastaajista
kaksi. (Kuvio 19.)

Koulutus:
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KUVIO 19. Vastaaijien koulutus (7=36)
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Kotikaupunkinsa ilmoitti 36 vastaajaa. Miltei kaikki brittimatkustajat olivat matkustaneet Englannista
(30 vastausta). Pohjois-Irlannista, Skotlannista sekéd Walesista oli jokaisesta yksi matkailija. Eniten
vastauksia tuli Lontoosta tulevilta briteiltd (viisi vastausta) ja toiseksi eniten Cambridgesta (nelja
vastausta). Muista Iso-Britannian kaupungeista oli vain yksittaisia matkustajia. Kaksi vastaajaa il-

moitti kaupungikseen Oulun ja yksi Sydneyn (Australiasta). (Kuva 8.)

Vastausta:
Englanti: 30
Pohjois-Irianti: 1
Skotlanti: 1
Wales: 1

Muu: 3

Englanti

@
Cambridge

KUVA 8. Vastausten jakautuminen Iso-Britanniassa ja kaupungit, joista tuli eniten brittimatkustajia
(n=36) (Karttapohja Matkailun edistdmiskeskus 2013-05-26, 5.)

6.1.2 Matkan tiedot

Tassa osassa kasitelldan tulokset liittyen brittimatkailijoiden Oulun matkan tietoihin. Kysymyksissa
tiedustellaan muun muassa matkan syita, padmatkakohdetta, matkaseuraa, yopymista ja rahan ku-

lutusta Oulussa.

Matkan syyn kertoi 36 brittid. Vastaajista 13 oli vapaa-ajan matkalla ja 15 liikematkailijoita. Ikaluo-
kasta “40-49-vuotiaat” oli eniten liikematkailijoita (kuusi vastausta), kun toisaalta vapaa-ajan mat-
kailijoita oli eniten ikaluokista “30-39- vuotiaat” (nelja vastausta) ja "yli 60-vuotiaat” (nelja vastaus-
ta). Jonkin muun syyn ilmoitti kahdeksan vastaajaa. Jonkin muun valinneista matkailijoista nelja ker-
toi kyseessa olevan sekd vapaa-ajan matka etta likematka. Nelja ilmoitti matkan syyksi konferens-
sin, ja heista yksi tarkensi, ettd kyseessa oli SER2014 European Conference. Eniten konferenssiin liit-
tyneitd avoimia vastauksia tuli 50-59-vuotiailta (kolme vastausta). Vapaa-ajan matkoista 17 oli itse-

ndisesti jarjestettyja matkoja, ja kolme ilmoitti kyseessa olevan pakettimatka (/7=20). (Kuvio 20.)
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Matkan syy

Jokin muu
22 %

KUVIO 20. Vastaajien matkan syyn jakautuminen (7=36)

Kysyttaessa matkaseuraa (/7=36), matkustajista 16 matkusti yksin, 11 kumppanin kanssa, viisi kolle-
gojen kanssa, kolme ystavien kanssa ja yksi matkusti perheen kanssa. Kukaan ei ilmoittanut matkus-
tavansa sukulaisten kanssa. Viisi 50-59-vuotiaista matkusti kumppanin kanssa ja yksin nelja. Yli 60-
vuotiaista kolme matkusti yksin ja nelja kumppanin kanssa. Kollegojen kanssa ilmoitti matkustavan-
sa kaksi 40-49-vuotiaista, kun 20-29-, 30-39- ja 50-59-vuotiaista vain yksi kustakin ikdluokasta. Yk-
sin matkustajien jalkeen matkustusryhmiin toiseksi eniten kuului kaksi henkea. Suurempia ryhmia
kuin kaksi henkea ilmoitti yhteensa seitseman vastaajaa. Naista vain yksi ilmoitti, ettd hénen kans-
saan matkusti kuusi tai enemman henked. Matkaryhman suuruuteen liittyvaan kysymykseen vastasi
35 brittid. (Taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Vastaajien matkaseura (/7=36)

Matkaseura

Matkaseura Vastaajia %
Yksin 16 44,4
Kumppani 11 30,6
Tyokaverit 5 13,9
Ystavat 3 8,3
Perhe 1 2,8

Sukulaiset 0 0

Yhteensa 36 100

Kysymykseen, oliko Oulu pa@amatkakohde, vastasi 36 brittia. Oulun padmatkakohteekseen kertoi 24
brittid ja muun paamatkakohteen 11. Yksi vastaajista ei tiennyt oliko Oulu hanen paamatkakohteen-
sa. Ikaluokista 30-39-, 40-49- ja 50-59-vuotiaista Oulun paamatkakohteekseen oli valinnut yli 70
prosenttia vastaajista, kun toisaalta yli 60-vuotiaista 57 prosenttia ei ollut valinnut Oulua paamatka-
kohteekseen. Helsingin paamatkakohteekseen ilmoitti viisi vastaajaa. Muita suomalaisia paikkakuntia
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paamatkakohteina olivat Kuusamo (kaksi vastausta), Jyvaskyla ja Pori. Ennen kuin britit paattivat
tulla Ouluun, he olivat miettineet muita kohteita (7=22). Yhdeksdan vastaajaa kertoi harkinneensa
Helsinkid paamatkakohteekseen. Kolme ilmoitti kohdevaihtoehdokseen Kuopion ja Raahen. Kaksi
vastausta saivat Kajaani, Paltamo ja Rokua. Ulkomailla kohteiksi oli mietitty Ruotsia (kaksi vastaus-

ta) ja muutamia Aasian kohteita. (Kuvio 21.)

Oulu matkan padkohteena
En tieda

3%

KUVIO 21. Oulu matkan paakohteena (7=36)

Vastaajista noin 36 prosenttia eli 13 vastaajaa oli vieraillut Oulussa aiemmin (/7=36). Heistd kahdek-
san oli vieraillut jopa kolme tai useamman kerran Oulussa. HenkilGitd, jotka eivat olleet vierailleet
Oulussa aiemmin, oli 23 eli noin 64 prosenttia vastanneista. Vastanneista briteista kukaan ei ollut
paivavierailulla Oulussa, vaan he ydpyivat alueella. Yksi tai kaksi yota Oulussa viihtyi 11 vastaajaa,
3-4 yota kahdeksan vastaajaa, 5-6 yota 13 vastaajaa ja 7 yota tai enemman viihtyi nelja vastaajaa.
(Kuvio 22.)
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KUVIO 22. Vastaajien vietettyjen 6iden lukumaara (/7=36)



52 (89)
Kysymykseen majoitustavasta vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet eli 36 brittia. Valtaosa (32 vas-
taajaa) yopyi hotellissa tai hostellissa. Kaksi brittia ilmoitti ydpyvansa sukulaisilla tai ystavilld, yksi

leirintaalueella ja yksi kertoi avoimessa kohdassa yopyvansa veneessa. (Taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Brittien majoitustavat Oulussa (7=36)

Majoitustapa

Majoitustapa Vastaajia %
Hotelli/Hostelli 32 88,9
Sukulaisten tai ystavien luona 2 5,6
Leirintdalue 1 2,8
Muu majoitus 1 2,8

Vuokramokki 0 0

Matkailuauto/-vaunu 0 0
Yhteensa 36 100

Vastanneet britit kuluttivat yhteensa 21 025 euroa (7=35) matkansa aikana Oulussa. Tuosta ra-
hasummasta 43 prosenttia meni majoitukseen eli 9 018 euroa, kun taas ravintoloihin ja kahviloihin
meni 21 prosenttia, joka vastaa 4 455 euroa. Erilaiset liput ja padsymaksut (2 305 euroa) seka liik-
kuminen alueella taksilla, linja-autolla tai vuokra-autolla (2 412 euroa), olivat molemmat vaihtoehdot
jaetulla kolmannella sijalla, kun tarkastellaan mihin briteilld menee eniten rahaa matkansa aikana.
Molempien osuus oli 11 prosenttia. Keskimaarin majoitukseen britit kuluttivat matkansa aikana 273,3
euroa sen maksimiarvon ollessa 720 euroa. Ravintoloihin ja kahviloihin he laittoivat rahaa keskimaa-
rin 135 euroa. Lippuihin ja padsymaksuihin meni keskimaarin 100,2 euroa ja liikkumiseen taksilla,
bussilla tai vuokra-autolla meni keskimdarin 96,5 euroa. Vahiten rahaa britit kayttivat palveluihin

(320 euroa), kuten kampaamo- ja hierojapalveluihin, ja polttoaineeseen (430 euroa). (Kuvio 23.)
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KUVIO 23. Vastaajien rahankayttd Oulussa (7=35)
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6.1.3 Ennen matkaa

Tassa osassa kerrotaan tulokset ennen matkaa liittyviin kysymyksiin. Kysymyksissa kysyttiin muun
muassa syitd matkailuun, tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttivat Oulun valintaan matkakohteeksi,

kuinka vastaaja on saanut tietoa Oulusta, ja onko tietoa saatu tarpeeksi.

Kysyttdessa syytda matkalle (7=36), vastaajat pystyivat valitsemaan 1-3 vaihtoehtoa. Valtaosa vas-
tanneista briteista (18 vastausta) kertoi matkustaneensa Ouluun tehddkseen bisnesta. Rentoutuak-
seen Ouluun matkusti 11 brittid. Muut suosituimmat syyt olivat tavata uusia ihmisid (kahdeksan vas-
tausta), saada aikaa perheelle tai suhteelle (kuusi vastausta), paivarutiinien pakeneminen (viisi vas-
tausta), oppia uutta (viisi vastausta) ja matkustaminen on tapa (viisi vastausta). Muina syina vastaa-
jat kertoivat avoimeen kohtaan, ettd he tulivat kongressiin (viisi vastausta), tapaamaan ystavidaan
(kaksi vastausta) seka pyorailymatkalle. Tkaluokasta “40-49-vuotiaat” 75 prosenttia kertoi tulleensa
Ouluun tehdakseen bisnesta ja ikaluokasta “50-59-vuotiaat” 64 prosenttia. Rentoutuakseen Ouluun
matkustavien vastauksia tuli eniten 30-39-, 50-59- ja yli 60-vuotiaiden ikaluokista (kolme vastausta
kustakin). Aiemmin Oulussa vierailleet ilmoittivat paaasiallisiksi syiksi matkustaa Ouluun tehdakseen
bisnestd (kuusi vastausta) ja rentoutuakseen (kuusi vastausta). Bisnesta aiemmin tekemaan tulleet
olivat kaikki yli 40-vuotiaiden ikaryhmista. Seuraavaksi eniten vastauksia saivat vaihtoehdot saada
aikaa perheelle/suhteelle ja tavata uusia ihmisia, joista molemmat saivat kolme vastausta. Avoimes-

sa vastauksessa ilmoitettiin my6s olleen ohikulkumatkalla. (Kuvio 24.)
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KUVIO 24. Taman matkan syyt tulla Ouluun (7=36)
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Kysyttdessa tarkeimpia syita Oulun matkakohteeksi valintaan (7=34), vastaajat pystyivat valitse-
maan 1-3 vaihtoehtoa tarkeysjarjestyksessa. Kaikkein tarkeimmat syyt valita Oulu matkakohteeksi
olivat bisneksen teko (12 vastausta) ja tapahtumat (kymmenen vastausta). Tarkeimman syyn kerto-
neista (7=34) 35 prosenttia valitsi bisnesmatkan syykseen ja 29 prosenttia tapahtumat. Liikematka
oli tarkein valintaperuste 40-49- (nelja vastausta) ja 50-59-vuotiaiden (nelja vastausta) ikaryhmille.
Tapahtumat olivat kiinnostaneet eniten 50-59-vuotiaiden ikaryhmdaa (kuusi vastausta) tarkeimpana
valintaperusteena. Myés sijainti ja saavutettavuus saivat 15 prosenttia tarkeimman syyn valinneiden
vastauksista, ja vaihtoehto korostui yli 60-vuotiaiden tarkeimpana syyna (kolme vastausta). Toiseksi
tarkeimmat syyt (7=22) olivat luonto (kuusi vastausta) ja maisema (nelja vastausta). Toiseksi tar-
keimman syyn kertoneista luonnon valitsi 27 prosenttia ja maiseman 18 prosenttia. Kolmanneksi
tarkein syy olivat nahtavyydet (kolme vastausta), jotka saivat 19 prosenttia kolmanneksi tarkeimman
syyn kertoneiden danista (7=16). Kysymyksessa kokonaisuudessaan eniten vastauksia saivat bis-

neksen teko (13 vastausta), tapahtumat (12 vastausta) ja luonto (kymmenen vastausta). (Kuvio 25.)

Tarkeimmat Oulun valintaperusteet
matkakohteena
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Ohjelmapalvelut

Turistipalvelut
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Prosenttia vastauksista

B Tarkein syy ™ 2. tarkein 3. tarkein

KUVIO 25. Tarkeimmat valintaperusteet valita Oulu matkakohteeksi (kysymyksen n=34)

Kysyttdessa mista britit saivat tietoa Oulusta (7=35), vastaajat pystyivat valitsemaan 1-3 vaihtoeh-
toa. Eniten tietoa Oulusta britit saivat tyokavereilta (yhdeksan vastausta) ja muilta Internet-sivuilta
(yhdeksan vastausta). Tyodkavereilta tietoa saaneet olivat padasiassa 40-49- ja 50-59-vuotiaiden ika-
luokista, silla molemmista ikaluokista tuli kolme vastausta. Yli 60-vuotiaiden ikdryhmasta muuta In-
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ternet-sivua oli kayttanyt kolme vastaajaa. Visitoulu.fi —sivustoa oli kdyttanyt kuusi vastaajaa. In-
ternet-sivuista oli kdytetty muun muassa Visitfinland —sivustoa, Oulun irkkufestivaalien (The Irish
Festival of Oulu) kotisivua, Googlen hakutoimintoa sekd Wikipedia-sivustoa. Muita suosittuja tiedon-
hankintakanavia olivat perhe ja ystavat (seitseman vastausta), muut tapahtumat (seitseman vasta-
usta) seka omat kokemukset Oulusta (seitseman vastausta). Omaa kokemusta oli eniten 50-59-
vuotiaiden ikdluokassa (3 vastausta). Matkatoimistosta tietoa sai viisi vastaajaa, joista kolme oli 30-
39-vuotias. Sosiaalista mediaa ei ollut kdyttanyt kukaan. Vastaajista 29 ilmoitti saaneensa tarpeeksi

tietoa Oulusta. Vain kaksi kertoi, ettei tietoa ollut tarpeeksi, ja nelja vastaajista oli epdvarmoja.

6.1.4 Saapuminen

Saapuminen —osiossa kasitelldan kyselyn tulokset liittyen saapumiseen liittyviin kysymyksiin. Kyse-
lyssa kysyttiin kuinka matkailija oli saapunut Ouluun ja miten han arvioi saapumisen yopymispaik-

kaan. Lisdksi tiedusteltiin arvioinnille perusteluja.

Suurin osa vastaajista (20 vastausta) oli saapunut Ouluun lentoteitse (/7=36). Lentoteitse saapuneis-
ta 30 prosenttia oli 40-49-vuotiaita ja 30 prosenttia oli 50-59-vuotiaita. Neljannes vastaajista (9 vas-
taajaa), oli saapunut autolla. Kolmannella sijalla oli juna, joka sai kolme vastausta. Muita matkustus-
tapoja oli kayttényt yksi vastaaja kutakin. Joksikin muuksi tavaksi yksi vastaaja oli ilmoittanut mat-
kailuvaunun. (Taulukko 4.)

TAULUKKO 4. Saapuminen Ouluun matkustustavan mukaan (/7=36)

Saapuminen Ouluun

Matkustustapa Vastaajia %
Lentoteitse 20 55,6
Autolla 9 25,0
Junalla 3 8,3
Linja-autolla 1 2,8
Vesiteitse 1 2,8
Pyoralla 1 2,8
Jokin muu 1 2,8
Yhteensa 36 100

Kysyttdessa briteiltd kuinka he arvioivat saapumisen yopymispaikkaan (/7=36) arvosanojen ollessa
"se oli todella helppoa”, “aika helppoa”, "aika vaikeaa”, "todella vaikeaa” ja "en osaa sanoa”, he ar-
vioivat matkan yépymispaikkaan erittdin helpoksi (20 vastaajaa). Aika helpoksi matkan oli arvioinut
11 ja aika hankalaksi kolme vastaajaa. Erittdin hankalaksi matkan oli ilmoittanut kaksi brittid. Perus-
telut arvioinnilleen antoi 35 vastaajaa. Negatiiviset perustelut arvioinnin valinnalle olivat teiden kun-
to, linja-autojen vahyys, useiden vaihtolentojen tarve seka se, ettd takseja ei ollut mydhaan saatavil-
la. Lisdksi yksi vastaus liittyi majoituksen saatavuuteen. Muista kommenteista yhdeksan liittyi kart-

toihin tai kyltteihin. Keskustan ulkopuolella kartta oli yhden vastaajan mukaan rajallinen. Kyltit olivat
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padasiassa hyvid, mutta yhden vastaajan mukaan opastus hotelliin oli heikkoa. Yhteensa seitseman
vastausta liittyi takseihin ja kuusi linja-automatkustamiseen. Linja-auton kuljettajaa oli kehuttu ysta-
véllisyydesta seka yhdelle linja-auton reitti oli tuttu. Kommenteissa oli yleensa mainittu vain, etta oli
kaytetty taksia. Eras mainitsi, etta taksilla matka oli lyhyt, ruuhkaa oli vahan ja taksi oli helppo saa-
da. Viisi vastausta kertoi muusta kyydista yopymispaikkaan. Kaksi ndista oli vuokrannut auton ja

kolme kertoi, etta heidat oli haettu jonkun muun toimesta.

6.1.5 Matkakohteessa

Tdssa osassa kasitellddn kohteessa oloon liittyvat tulokset. Kyselyssa kysyttiin muun muassa missa
kohteissa britit olivat vierailleet, kuinka he arvioisivat palveluja, Oulun parhaita ja kehitettdvia asioi-
ta, suosittelisivatko he Oulua ja matkustaisivatko he uudestaan kaupunkiin. Lisaksi kysyttiin mahdol-

lisia muita kommentteja.

Kysymyksessa numero 26 (katso LIITE 1) kysyttiin missa kohteissa britit ovat vierailleet matkansa
aikana tai missa he aikovat kdyda (/7=36). Vastausvaihtoehdot oli ryhmitelty Oulussa, Oulun ympa-
ristdssa sijaitseviin kohteisiin ja lisaksi tapahtumiin. Miltei kaikki vastanneet olivat vierailleet kaupun-
gin keskustassa (33 vastausta) seka torilla (30 vastausta). Myos opastetut kaupunkikierrokset olivat
kiinnostaneet britteja jonkin verran, silla seitseman kertoi kdyneensa sellaisella. Erilaisissa lasten ak-

tiviteetti- tai teemapuistoissa eivat britit olleet vierailleet.

Oulun ympéristosta britteja kiinnostivat Liminganlahden luontokeskus ja Rokuan Geopark. Naissa
kohteissa oli kaynyt viisi brittid. Liséksi Hailuodossa oli vieraillut nelja brittia. Tapahtumista konfe-
rensseissa ja messuilla oli vieraillut 20 henkiléa. Kulttuuritapahtumissa, kuten musiikkitapahtumissa
ja teatterissa, oli vastaaijista vieraillut 10 henkil6a. Vain kolme henkilda oli kaynyt urheilutapahtumis-

sa. Muissa tapahtumissa oli vieraillut kolme brittia. (Kuvio 26.)

Eniten vierraillut kohteet

Kaupungin keskusta
Tori

Nayttelyt, Kongressit
Kulttuuritapahtumat

Opastetut kaupunkikierrokset

0 20 40 60 80 100

Prosenttia vastaajista (n=36)

KUVIO 26. Oulun eniten vieraillut kohteet (7=36)
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Kysyttdessa aikomusta vierailla ndissa samoissa kohteissa, vastausmaara oli hyvin pieni. Vain 16
vastaajaa osallistui téhadn kysymykseen. Nelja ilmoitti aikomuksestaan vierailla yliopistolla sijaitse-
vassa kasvitieteellisessa puutarhassa. Nallikarin eri kohteissa ja Potnapekassa britit eivat aikoneet
vierailla. Kumpikin ndistd kohteista sai seitsemdn "ei aio vierailla” -vastausta. Lasten aktiviteetti- ja
elamyspuistot eivat mydskaan houkuttaneet britteja. Oulun ymparistéssa pienta mielenkiintoa herat-
tivat Rokua Geopark ja Hailuoto, molemmat kahdella vastauksella. Konferensseihin ja messuihin ai-
koi osallistua yksi henkil®, ja kaksi henkiléa aikoi osallistua kulttuuritapahtumiin matkansa aikana.

Kymmenen henkilda ilmoitti, ettei aio osallistua urheilutapahtumiin.

Kysymyksessa numero 27 (katso LIITE 1) kysyttiin arviointia eri Oulun palveluille. Kysymykseen vas-
tasi 36 brittid. Vaihtoehdot kysymyksessa olivat (4) Erittdin hyva, (3) Hyva, (2) Huono, (1) Erittdin
huono ja (0) En osaa sanoa. Arvioinnin keskiarvossa ei ole huomioitu “En osaa sanoa”-vaihtoehtoa.
Parhaimman keskiarvon saivat majoituspalvelut seka ravintola- ja kahvilapalvelut 3,5 keskiarvollaan.
Seuraavaksi tulivat luontokohteet seka toiminta- ja elamyskohteet 3,4 keskiarvollaan. Hantapadhén
jaivat opastetut ohjelmapalvelut (ka 2,3) seka rannat (ka 2,7). Go Arcticin viikko-ohjelmaverkko-
sivusta ja opastetuista ohjelmapalveluista ei tiennyt valtaosa eli yli 80 prosenttia vaihtoehtoon vas-
tanneista vastaajista. (Kuvio 27.)

Palvelujen arviointi
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KUVIO 27. Oulun palvelujen arviointi (77 vahintdan 24)
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Kysymykseen mikd on ollut parasta Oulussa, vastauksia kertyi 32 kappaletta. Niiden sisalté ryhmitel-
tiin luontoon, ihmisiin ja tunnelmaan, ruokaan ja juomaan, liikkumiseen ja rakennuksiin seka paik-
koihin liittyviin kommentteihin. Eniten eli 14 kommenttia liittyi luontoon liittyviin asioihin. Oulun puis-
toja ja vesialueita kehuttiin. Myds séa mainittiin kolme kertaa. Ihmisia kehuttiin ystavallisiksi ja kau-
punkia rennoksi yhteensd 14 kommentissa. Rakennuksiin ja paikkoihin liittyvat kommentit (10 kap-
paletta) liittyivat rakennuksissa arkkitehtuuriin ja majoituksen tasoon, ja paikoista mainittiin Oulun

tori ja Kulttuuritalo Valve. Ruokaa ja juomaa kehuttiin yhteensa neljassa kommentissa.

Kysymykseen mitd parantaisit Oulussa, vastaajia oli 22. Vastausten sisaltd ryhmiteltiin miltei saman-
laisiin ryhmiin kuin mika on ollut parasta Oulussa -kysymyksessa. Naiden ryhmien liséksi tulivat In-
ternetiin ja englannin kieleen liittyvat kommentit. MyOs vastauksia, joissa ei ehdotettu mitaan, oli
kolme. Liikkumiseen liittyvia kommentteja oli yhdeksan, joista nelja liittyivat lentoyhteyksiin. Muut
likkumiseen liittyvat kommentit liittyivat pydrien vuokrausmahdollisuuksiin ja pyorareittien kyltteihin.
Luontoon liittyvia kommentteja oli nelja, joista suurin osa liittyi roskien kerddmiseen. Internet-
kommenteissa mainittiin avoin langaton Internet-yhteys panOulu seka laitakaupungin Internet-tarve.

Englannin kielelld haluttiin lisda palveluja sekd sadnndllista uutislehtea tapahtumista.

Ouluun ollaan kuitenkin tyytyvaisia, silla 32 vastaajaa ilmoitti suosittelevansa Oulua ystavilleen ja
sukulaisilleen. Kysymykseen vastasi yhteensa 36 brittid eli vastaajista 88 prosenttia suosittelee Ou-
lua. (Kuvio 28.)

Oulun suosittelu
| | | | | |

En tieda .
- |

0 5 10 15 20 25 30 35

Vastausten maara

KUVIO 28. Oulun suosittelu matkakohteena sukulaisille ja ystaville (7=36)

Perustellessaan suositteluaan, britit puhuivat Oulusta hyvéna kokonaisuutena, niin luonnon, ilmapii-
rin kuin viihtyvyydenkin suhteen. Britit kertoivat Oulun olleen kaunis kaupunki. Osa kertoi, ettd Ou-
lussa on kallista. Nain he suosittelisivat Oulua halpojen lentojen ollessa saatavilla, tai kun ystavat tai
tuttavat matkustaisivat muutenkin Suomeen. Osa kertoi kyseessa olleen tyématka, joka vaikutti suo-

sitteluun negatiivisesti.
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Ouluun uudelleen matkustamisesta kysyttdessd, 19 brittia matkustaisi uudelleen, kun taas 17 ei tie-
da asiasta. Ei —vastausta ei antanut kukaan. Tahan kysymykseen vastasi 36 brittid. Heista 26 perus-
teli valintaansa. Kommentit liittyivat usein siihen, etta heilla asuu Oulussa tuttuja, joita tulevat ta-
paamaan, tai he eivat ehtineet nahda kaikkea haluamaansa. Muutama kertoi kyseessa olleen ty6-
matka ja tydhon liittyen saattaa olla tehtavaa tulevaisuudessa myds Oulussa. Briteista 26 vastasi ky-
symykseen milloin aikoo matkustaa uudelleen Ouluun. Naista vastauksista 11 ei tiennyt matkustami-
sen ajankohdasta. Viela tana vuonna Ouluun aikoo matkustaa kuusi vastaajaa. Ensi vuonna eli
vuonna 2015 aikoo vastanneista briteistéd matkustaa kolme. Muutaman vuoden sisalld Ouluun uudel-
leen aikoo matkustaa nelja vastanneista briteista. Erds sanoi, ettd jos voittaa arvonnassa, han mat-

kustaa pian. Muutama puhui myds matkustavansa eri vuoden aikaan Ouluun.

Muita kommentteja -kysymykseen oli jattanyt vastauksensa 16 vastaajaa. Nadista vastauksista kui-
tenkin “ei lisattdvaa” oli nelja. Nelja vastaajaa kertoi nauttineensa ajasta Oulussa ja kaksi kehui ym-
paristoa. Kaksi mainitsi, ettd ei tiedd majoituksensa hintaa, silla se kuuluu pakettiin. Kehitta-
misideoiksi tahan kohtaan oli jatetty pyorienvuokrausmahdollisuudet seka se, ettd luontomatkoihin

liittyvid matkoja voisi mainostaa englantilaisille.

6.2 Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda mitka ovat Oulun vetovoimatekijoita briteille, miten
brittimatkailijoita voidaan segmentoida, miten Oulun vetovoimaa brittimatkailijoiden joukossa voi-
daan lisata seka luoda vertailukelpoinen kyselylomake. Vastauksia kyselyyn tuli briteiltd hyvin vahan,
joten yleistyksia ei voida pitda luotettavina. Tulokset kertovat kyselyyn vastanneiden mielipiteista ja
matkustamisen syista. Tulokset voivat kuitenkin olla suuntaa antavia. Pienestd otoksesta huolimatta,

eroja eri ikdryhmien valilld on myds nahtavissa.

Tutkimukseen osallistuneet ovat matkailijaprofiililtaan padasiassa bisnesmatkailijoita, 50-59-
vuotiaita, naimisissa, tydssa kayvia ja heilld on tohtorin tutkinto. Vastaajista eniten on miehia. De-
mograafisia, sosioekonomisia ja maantieteellisia tietoja saatiin vastaajilta hyvin. Pdaasiassa britit
matkustavat yksin tai kumppanin kanssa. Keskimaarin britit yopyivat Oulussa 3-4 y6ta ja he ydpyi-
vat eniten hotellissa tai hostellissa. Majoitukseen kului matkan aikana keskimaarin 273,30 euroa.
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KUVIO 29. Ouluun matkustavan britin matkailijaprofiili

Miesten runsas maara nakyi myos ikdjakaumassa, silla kaikki alle 30-vuotiaat olivat miehia, ja muis-
sa ikdryhmissa oli yli puolet miehid. Prosentuaalisesti eniten naisia oli ikaryhmassa “50-59-vuotiaat”
(44 prosenttia). Siviilisdadyn poikkeuksen muodostivat 30-39-vuotiaiden ikdryhma, jossa oli eniten
naimattomia prosentuaalisesti (83 prosenttia). Yli 60-vuotiaista kaikki olivat naimisissa. Myds enem-
mist6 40-49-vuotiaista (75 prosenttia) ja 50-59-vuotiaista (91 prosenttia) oli naimisissa. Eniten lii-
kematkailijoita oli 40-49-vuotiaiden ikdluokassa, mita tukee myds se, etta heista kaikki olivat tydssa-

kayvia.

Oulu on brittimatkailijoiden enemmistén paamatkakohde. Yli 70 prosenttia 30-39-, 40-49- ja 50-59-
vuotiaista oli valinnut Oulun pa@amatkakohteekseen. Toisaalta yli 60-vuotiaista noin 57 prosenttia
kertoi, ettd Oulu ei ollut heidén paamatkakohteensa. Oulun pahin kilpailija brittien padmatkakohtee-
na on Helsinki niin padmatkakohteena kuin sen vaihtoehtonakin. Brittimatkailijoita kiinnostavat eri-
tyisesti Oulussa olevat tapahtumat ja kongressit bisnesmatkailun lisdksi. Bisneksen tekoon liittyvat
asiat sekd tapahtumat toimivat Oulun merkittavina vetovoimatekijdina briteille. He tulevat Ouluun
myds rentoutuakseen. Liikematka oli térkein valintaperuste 40-49- ja 50-59-vuotiaiden ikaryhmille,
ja nama ikaluokat olivat my6s saaneet tietoa Oulusta padasiassa tydkavereiltaan. Tapahtumat olivat
kiinnostaneet eniten 50-59-vuotiaiden ikdryhmaa. Samalla ollessaan Oulussa, britit kdyvat tutustu-
massa keskustan ja torin kohdeattraktioihin ja ohjattuihin kaupunkikierroksiin. Lisaksi yksi syy, jonka
vuoksi britit tulevat Ouluun, on Oulun saavutettavuus ja sijainti, joka korostui erityisesti yli 60-
vuotiaiden tarkeimpéna syynd. Saavutettavuuden ja sijainnin jalkeen Oulun valintaperusteissa on
luonto, joka on jaanyt briteille erityisesti mieleen, ja luonnosta mainitaan useissa avoimissa vastauk-
sissa. Jos britit olivat vierailleet aikaisemmin Oulussa, padsyina olivat myos talléin tyématkailu ja

rentoutuminen.
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KUVIO 30. Brittien ikaluokkien esille nousseita ominaisuuksia

Padasiassa britit saivat riittavasti tietoa Oulusta. He kayttivat tietolahteindan eniten Internet-sivuja
seka saivat informaatiota kollegoiltaan sekd perheeltd ettd ystaviltd. Internet-sivuista tapahtumien
kotisivut ovat olleet tarkedssa roolissa. Etukateisinformaatio oli saanut hyvan arvosanan 59 prosent-

tia siihen vastanneilta. Sosiaalista mediaa ei kayteta tiedonlahteena.

Kun verrataan taman tutkimuksen tuloksia Matkailun edistamiskeskuksen rajahaastattelututkimuksen
tuloksiin vuodelta 2012, on huomattavissa, ettd ty6- ja vapaa-ajan matkustajien suhde on Oulussa
erilainen tahan tutkimukseen vastanneiden osalta kuin Suomessa yleensa brittien osalta. Taman tut-
kimuksen mukaan Oulussa on enemman tydperdistd matkailua, ja rajahaastattelu tutkimuksen mu-
kaan Suomessa on enemman brittien vapaa-ajan matkustusta. Matkailun edistdmiskeskuksen tutki-
muksen mukaan britit yopyivat keskimaarin 4,8 y6td, joka on aika ldahella téman tutkimuksen tulosta
(3-4 yota). Valtaosa briteista on molempien tutkimuksien mukaan saapunut lentoteitse. Rahan kay-
tdssa britit kuluttavat prosentuaalisesti enemman rahaa majoitukseen Oulussa (43 prosenttia) kuin
rajahaastattelututkimuksen mukaan koko Suomessa (28,2 prosenttia). Ravintola- ja kahvilapalvelu-

jen prosenttiosuudet ovat hyvin Iahelld toisiaan, Oulussa 21 prosenttia ja Suomessa 26,3 prosenttia.

Kun verrataan Hepolammin ja Ronkoén tekemaan opinnadytetyoén (2013) "Tutkimus norjalaisista mat-
kailijoista Oulussa kesalld 2013" tuloksiin tdman tyon tuloksia, on huomattava, ettd heidan opinnay-
tetyolldan oli erilaiset tavoitteet. Norjalaisia kdy Oulussa enemman kuin britteja, ja norjalaisilla on
erilaiset toiveet alueelta. Hepolammin ja Rdnkén tutkimuksen mukaan norjalaisista eniten Oulussa
vieraili 40-49-vuotiaat, ja matkan tarkoituksena oli lomamatka perheen tai puolison kanssa. Norjalai-
set yopyivat useimmiten leirintdalueilla, vuokramdkissa tai matkailuajoneuvossa (62 prosenttia).
Norjalaiset ovat paikkauskollisia matkailijoita, silld heistéd 70 prosenttia oli vieraillut Oulussa aiemmin.
Tahan tutkimukseen vastanneista brittimatkailijoista vain 36 prosenttia oli vieraillut aiemmin Oulus-
sa. Norjalaisten vaihtoehtoiset matkakohteet sijaitsivat Ruotsissa, kun taas tdman tutkimuksen brit-
timatkailijoiden vaihtoehtoiset kohteet sijaitsivat padasiassa Suomessa. Norjalaisia kiinnosti erityises-
ti Nallikarin ranta seka Break Sokos Hotel Eden, kun taas brittien viiden suosituimman kohteen jouk-
koon ne eivat padsseet. Tahan voi vaikuttaa tydperustainen matkailu brittien osalta, eikd nain ollen

valttamatta jaa aikaa rannoilla tai kylpylassa oleskeluun.
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7 POHDINTA JA KEHITTAMISIDEAT

Kysely sai vahan vastauksia suurista ponnisteluistani huolimatta. Olin aktiivinen yhteydenotoissani
britteihin ja paikkoihin missa kyselya pidin. Lisaksi haastattelin britteja itse kyselyn avulla. Prosessin
aikana huomasin, etta brittimatkailijoiden merkittavyytta vahatellaan. Tama kavi ilmi ottaessani yh-
teytta eri tapahtumiin ja tahoihin. Usein vastaus olikin “meilla ei kdy britteja” tai "heitd on niin va-
han, etta kysely ei kannata”. Tilastot kuitenkin kertovat toista, brittimatkailijoiden maara Oulussa on
merkittdva. Tilastojen mukaan (BusinessOulu 2014-09-22, 1-2) heita vieraili tammi-heindkuussa
2014 Oulussa viidenneksi eniten ulkomaalaisista matkailijoista. Vaikka heidan maaraansa ei mitata-
kaan tuhansissa kuukauden aikana, 16ytyy heista potentiaalia matkailijaryhmana. Brittimatkailijoiden
maara on ollut kasvussa Oulussa, kun muiden ulkomaalaisten matkailijoiden maara on laskenut (Bu-
sinessOulu 2014-09-22, 1-2). Epavarma tilanne Venajalla voi vahentda venaldisten matkailijoiden
maaraa. Lisaksi isoja yrityksida Oulussa on lopettanut toimintansa, jolla on omat vaikutuksensa tyo-

peraiseen matkailuun.

Edella mainittujen tilastojen mukaan britteja matkustaa Ouluun. Miksi sitten kysely ei saanut enem-
paa vastauksia? Jotkut eri tahot ja tapahtumat eivat ottaneet kyselya vastaan, eivatka hotellit, joihin
kysely oli otettu, voineet huomata jokaista brittid tai kiireeltadn ehtia kyselya tarjoamaan. Sen vuoksi
kysely ei saanut ndkyvyytta brittien keskuudessa. Mydskaan tietojen luovutus kyselya varten ei ole
aina mahdollista, ja kysely vaatii sen vuoksi tahojen tyéta kyselyn valittdmiseen edelleen briteille.
Sain kuitenkin kehuja sinnikkyydestdni muutaman britin peraan kyselysta. Kyselyja olisi voitu vieda
my®ds muihin kohteisiin kuin majoituspaikkoihin, esimerkiksi Oulun lentokentalle. Lisaksi majoitus-
kohteissa oli eniten hotelleja, ja ndin erilaiset majoitusmuodot unohtuivat. Kyselysta tuli pitka ja sii-
hen vastaamiseen meni noin 15-20 minuuttia. Joillekin tdma voi olla liian pitka aika vastata kysy-

myksiin ja ndin saattoi vastauksia jaada saamatta.

Kyselylomake on toimiva sekd ymmarrettéva. Sen avulla voidaan saada monipuolista tietoa matkaili-
joista. Sen ulkoasua voisi tietenkin tehda mielenkiintoisemmaksi kuvilla esimerkiksi Oulusta. Muuta-
miin kysymyksiin voisi lisata vaihtoehtoja, jotka nousivat esille brittien avoimissa vastauksissa. Olisi
myds hyva miettid, kannattaako kysya yksittdisten attraktioiden luona vierailemista tai aikomusta
vierailla niissd, vai olisiko parempi kysya kiinnostusta vierailla ryhmitellyissa kohteissa, kuten esimer-
kiksi kiinnostavatko lasten aktiviteettipuistot, musiikkitapahtumat tai shoppailu. Rahan kulutukseen
littyvad kysymys voisi olla paivakohtainen, jolloin olisi helpompi vertailla tutkimukseen vastanneiden

tuloksia keskenaan seké muiden matkailijatutkimusten kanssa. Kokonaiskulutus olisi helppo laskea.

Koska kysely on valmiiksi englanniksi, se kay kaikille ulkomaalaisille matkailijoille mukauttamalla de-
mograafisia ja sosioekonomisia kysymyksia vastaajakohderyhmalle sopiviksi. Tuloksia voidaan myés
osittain verrata valtakunnallisiin matkailijatutkimuksiin. Jos kyselya halutaan lyhentad, voitaisiin teh-
da erillinen markkinointitutkimus Oulusta. Tama vahentadisi taman kyselyn kysymysten maaraa. Brit-

timatkailijoiden kohdalla tulevaisuudessa, kysely voitaisiin toistaa paremman tuloksen saamiseksi. Li-
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saksi voitaisiin tutkia brittildisten matkanjarjestdjien kiinnostusta Oulua kohtaan ja heidan tuomia

kehitystarpeita matkailulliselle Oululle.

PATIO-kayttdjafoorumi on hyva pohja kyselyille, mutta koska foorumi vaatii sisaan kirjautumisen, se
ei sovellu tallaisiin kyselyihin, silld PATIO:n ulkopuolisten osallistujien on paastava vastaamaan kyse-
lyyn. Kuitenkin PATIO:sta voi olla hy6tya kyselyn testaamiseen seka kehittdmiseen, kun useampi

henkild paasee sitd katsomaan ja keskustelemaan tutkimuksesta foorumin keskustelualustalla.

Hotellimajoituksen suosimisen lisaksi myds SER2014 European Conference —tapahtumalla on vaiku-
tusta tuloksiin, silla sielta tuli 5 paperista vastausta ja kyselyn sahkdista vaihtoehtoa mainostettiin
tapahtumassa. Todenndkdisesti tapahtumalla on vaikutusta esimerkiksi brittien koulutustasoon, silla
hyvin suuri osa kyselyyn vastanneista oli korkeasti koulutettuja. Tama ei todenndkdisesti kuvasta
keskiarvoista brittimatkailijaa, silla tapahtuma houkuttelee tietynlaisia ihmisid tapahtuman luonteen

vuoksi.

Oulu on huomioinut useat kehityskohteet matkailustrategiassaan, mutta sen tavoitteet vaativat viela
paljon tyota. Brittien vastaukset tdssa tydssa tukevat ndita tavoitteita. Useat brittimatkailijat mainit-
sivat luontoon liittyvat kokemuksensa Oulun parhaiksi puoliksi. Yleensa Suomi on tunnettu luonnos-
taan, joten olisi tarkeda huomioida tdma myos Oulussa. Oulusta 16ytyy kylla puistoja ja vesialueita,
mutta olisi térkeaa yllapitda ja kehittaa niitd. Luontokohteiden markkinointiin voisi panostaa ainakin
brittien osalta. Puistot ovat hyva paikka jarjestaa esimerkiksi pienimuotoisia tapahtumia, jotka voivat
littya esimerkiksi liikuntaan, kuten joogaan. Puistojen istutukset ja penkit luovat viihtyvyytta. Kau-

punkirakentamisessa olisi hyva huomioida, ettd my6s keskustasta 16ytyy puita seka pensaita.

Erilaisten valineiden vuokraus, kuten esimerkiksi kajakkien, tulee tehdd mahdolliseksi. Oulu mainos-
taa itseadn pyorailykaupunkina, jonka vuoksi pyorailymahdollisuuksiin tulee panostaa. Pyoratiestosta
eivat britit huomauttaneet, mutta useat heista olisivat halunneet vuokrata pyéran. Talla hetkella
pydrien vuokrausmahdollisuudet ovat hotellien vastuulla, ja niissakin pyorat ovat tarkoitettu hotellien
asiakkaille ja pydria on hyvin rajattu maara. Keskustaan tulee saada pydrienvuokrausmahdollisuus.
Yksi mahdollisuus voisi olla luottokortilla vuokrattavat pydrat. Pyoratelineista voisi ottaa pydran lai-
naan luottokortilla ja pydran palauttaa kayton jdlkeen seuraavaan telineeseen. Luottokortilta veloi-
tettaisiin kayttdajan mukainen maksu. Luottokortti ehkaisisi vuokrapy6rien varkauksien maaraa. Ta-

ma pyoOrienvuokraustapa on kaytdssa useissa Euroopan kaupungeissa.

Erityisen tarkeda viihtyvyyden kannalta ovat roska-astiat. Suomea kehutaan puhtaaksi maaksi, mut-
ta puhtautta ei ylldpideta riittavasti. Oulussa kdyneet britit ovat myos tdman huomanneet erityisesti
kirjaston alueella. Isompi maéaré roska-astioita yleisilla paikoilla véahentdisi maassa olevien roskien

maaraa. Puistoalueilla voisi olla enemmén myos koirien jatoksille tarkoitettuja roska-astioita.

Oulu on kaukana pohjoisessa, joten lilkenneyhteydet ovat tarkedssa roolissa. Suurin osa briteista on
matkustanut lentaen Ouluun, jonka vuoksi lentoliikenneyhteyksiin tulisi panostaa. Suorat lennot Lon-

tooseen voivat olla tulevaisuudessa ajankohtaisia, mutta talla hetkelld lentojen lisddminen Helsingin
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ja Oulun vélilld voisi olla kannattavaa. Muutkin matkailijat kuin britit hy6tyisivat lisdlennoista. Lisaksi

linja-auto kuljetukset lentokentalta voisivat kulkea paremmin lentojen mukaan.

Bisnesmatkailijoiden maara Oulussa voi vahentya tulevaisuudessa yritysten lakkauttamisten vuoksi.
Taman vuoksi onkin hyva panostaa vapaa-ajan matkailijoiden palveluihin. Erilaisilla tapahtumilla

saadaan houkuteltua matkailijoita alueelle. Oulusta 16ytyy kesalla paljon erilaisia tapahtumia, mutta
niiden maaraa talvella voisi lisdtd, ja saada ndin ymparivuosittaista toimintaa alueelle. Britit matkus-

tivat yleensa yksin tai kumppanin kanssa, joten tapahtumien pitdisi sopia myos lapsettomille.

Olin innostunut valitsemastani aiheesta ja siita, etta tyolle I6ytyi toimeksiantaja, joka oli myds kiin-
nostunut teemasta. Tydsta tuli hyvin laaja. Teoriaosuus seka kyselylomake ja sen kasittely olivat hy-
vin pitkia ja haastavia yhden henkilon tehtdvaksi. Hotelli- ja ravintola-alan opiskelijalle matkailun
teoria on vieraampaa, joten syventyminen aiheeseen vaati enemman ponnisteluja ja aikaa oikean
teorian 10ytymiseksi ja opiskeltavaksi. Syventyminen teoriaan opetti paljon aiheesta ja asiat jaivat it-
se opiskeltuna paremmin mieleen. Huomasin, etta kyselylomakkeen tekeminen vaati teorian osaami-
sen lisaksi keskittymistd, karsivallisyytta ja aikaa. Jos nyt tekisin tdman tyon uudelleen, noudattaisin
paremmin alussa asettamaani aikataulua tyon laajuuden vuoksi ja valttaisin kiireen tuomat virheet.
Opin paljon Webropolin kaytdstéd ja sen mahdollisuuksista ja lisaksi opin analysoimaan ja tulkitse-

maan Webropolin kokoamia aineistoja.
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LIITE 1: KYSELY BRITTIMATKAILIJOILLE

OU I_U ’ Businessoulu " SAVONIA

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Survey of British Tourists in Oulu
Dear Customer,

This survey studies why British tourists travel to Oulu and what they like about Oulu in particular. Your
answers will help Oulu develop local tourism services. This survey is statistical and respondents remain
anonymous.

This survey’s principal is BusinessOulu and the survey is part of my thesis in the bachelor studies for
Savonia University of Applied Sciences.

Experience package (value: 900 €) for two to Oulu region will be raffled between the respondents. Pack-
age contains three nights in a hotel, breakfasts, suppers and program experiences for two in summer or
winter. Winner may choose the date. Package does not include transportation to Oulu. To join the raffle,
please leave your contact address at the end of the survey. We draw lots in the autumn. The winner will
be contacted personally.

The survey is open till 31°* of August 2014.
Thank you for your answers!

Tarja Asilainen Jyrki Kemppainen
Researcher BusinessOulu
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Please choose the alternative which suits best your point of view unless the question says something else. You

may write your answer in open ended questions on the given lines.

PERSONAL DETAILS

1.Gender: [IMale LIFemale

2. Age: Ldunder20 [J20-29 [130-39 [J40-49

3. Marital Status:

Llsingle LIMarried  [lRegistered relationship

4. Socio-economic Status:

[J50-59 ] 60+

[IDivorced [widowed

[IStudent  [1Employed [lUnemployed [IPensioner
[ISomething else, what?
5. Education:
CINone CIPrimary School [JSecondary School
LIsixth Form [Vocational School [IBachelor’s Degree
[IMaster’s Degree CIDoctorate Degree
6. City/Town:
TRAVEL DETAILS
7. Your trip is for... CLeisure [JBusiness  [1Something else, what
8. If leisure or something else, is your travel...
[ Independent travel [Jpackage holiday, tour operator’s name
9. Whom are you travelling with?
ClAlone CIwith partner Owith family
OJwith relatives Clwith friends CJwith colleagues

10. How many persons are in your travelling group?

1 am travelling alone 2 O3
s 16 or more
11. Is Oulu your final destination? Clyes CINo

12. If no, what is your final destination?

Cla

1 1 don’t know
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13. Which were the other destinations before you decided to travel to Oulu?

14. How many times have you been to Oulu before this trip?

Llo 1 12 13 or more

15. How many nights will you stay in Oulu?

LINone (Day visitor) [J1-2 13-4 [ls-6 [J7 or more

16. Where do you stay overnight?

LJAt hotel/hostel [JAt rented cottage
L]At relatives/friends LJin camper van/caravan
1At camping area [ISomewhere else, where?

17. How many Euros in average do or did you spend in Oulu during your trip?
Accommodation __ €
Tickets and cover charges €
Restaurants and cafés €
Grocery shops €
Shopping (clothes, shoes, souvenirs etc.) €
Fuel €
Travelling by taxi, bus etc. Costsof rentalcar €
Services: hairdresser, massage therapistetc. €

BEFORE TRAVEL
18. Reasons for your visit? You may choose 1-3 alternatives.

UTo do business. [ To escape the daily routines.

O To search for myself. O To relax.

[ To have respect. [ To have some time for family/relationship.
[ To meet new people. [ To learn something new.

0 To do my hobbies. O Travelling is my habit.

Ui received money. L1 have free time.

[JSomeone insisted me to travel with him/her/them.

CJother reason, what?
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19. If you have visited Oulu before, which were the reasons then? You may choose 1-3 alternatives. If you have
not been to Oulu before, please, move to the next question.

[ITo do business. [ To escape the daily routines.

[ To search for myself. [ To relax.

[ To have respect. L] To have some time for family/relationship.
] To meet new people. [ To learn something new.

[ To do my hobbies. ClTravelling is my habit.

LI received money. L1 have free time.

[ISomeone insisted me to travel with him/her/them.

Llother reason, what?

20. Which are the most important reasons you chose Oulu? You may choose 1-3 alternatives. Please put them
in numerical order. 1= the most important reason, 2 = the second, 3 = the third

[Location/Accessibility ClPrice level

CINature [CIScenery

ClcClimate CHistory

Cculture L Tourist services

[Attractions [JAccommodation and Restaurant services
CIProgram services ClEvents

CIBusiness trip

21. How did you get information about Oulu? You may choose 1-3 alternatives.

L1 have experience about Oulu 1 heard from family or friends [1From travel agency
CIFrom business colleague [1From newspapers/magazines/journals [1From exposition

CIFrom other event, which one?

CIDirect mail advertising ~ [IFrom television CJFrom Radio
Ovisitoulu.fi (Website)

CIFrom other web page, which page?

LIFrom social media
22. Did you get enough information about Oulu?

Clyes LINo 1 1 don’t know
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ARRIVAL

23. How did you arrive to Oulu?

1By bike 1By car 1By bus 1By train By air 1By waterway

[]other way, How?

24. How would you rate the arrival to your overnight place? 4 = It was very easy, 3 = It was quite easy, 2 = It
was quite hard, 1 = It was very hard, 0 = | can’t say
4 3 2 1

L] Ol Ul Ll Ll
25. Why did you choose that rating?

o

AT DESTINATION

26. Which places or events have you visited or will visit in Oulu and surroundings of Oulu?

Resort ] Have you visited? | Will you visit?

] Yes ] No | Yes | No | can’t say ‘
IN OULU
The City Centre

The Market Square

Tietomaa Science Centre

Museums in Oulu City Center
(Oulu Museum of Art OMA etc.)

Guided sight-seeing
Tours/Walks in the city

Trainbus Potnapekka

Sea and River Cruises

Botanical Garden at university
campus

Zoological Museum at university
campus

Nallikari camping area

Nallikari Spa&Hotel: Break So-
kos Hotel Eden

Nallikari Winter Village (during
winter season)

Speedpark at Nallikari (Activities
for children)

HopLop (Indoor activity park for
children)

Superpark Experience Centre
(Indoor activity park)

Oulu Sports & Karting Center




74 (89)

SURROUNDINGS

‘ Resort ‘ Have you visited? | Will you visit? \

\ [Yes [ No | Yes | No | 1can’t say

Liminka Bay Visitor Centre
OuluZone Motorsportarea
Sankivaara Golf Course
Kierikki Stone Age Centre
Turkansaari Outdoor Museum
Rokua Geopark

Virpiniemi area (Golf etc.)
Hailuoto (Island)

Koiteli’s Rapids

Zeppelin Shopping Centre
Ruskotunturi Ski Resort (during
winter season)

Syote (Finland’s Southernmost
fell area and ski resort)

EVENTS

Resort Have you visited? | Will you visit?
Yes ] No Yes | No | can’t say

Expositions, Conferences
Sports competitions

Cultural events (music, theatre
etc.)

Other event, which one? The
name of the event:

27. How would you rate these services in Oulu? 4 = Very Good, 3 = Good, 2 = Bad, 1 =Very Bad, 0 = can’t say

Accommodation services 4 3 2 1 0
Restaurant and café services 4 3 2 1 0
Spa services 4 3 2 1 0
Activity and experience resorts 4 3 2 1 0
Guided program services 4 3 2 1 0
Weekly program (Website: goarctic.fi) 4 3 2 1 0
Nature resorts 4 3 2 1 0
Culture services 4 3 2 1 0
Music events 4 3 2 1 0

Exercise services 4 3 2 1 0
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Beaches 4 3 2 1 0
Shopping opportunities 4 3 2 1 0
Flight connections 4 3 2 1 0
Public transport 4 3 2 1 0
Guides and signs 4 3 2 1 0
Parking areas 4 3 2 1 0
Tourist information 4 3 2 1 0
Advance information 4 3 2 1 0

28. What has been best in Oulu?

29. What would you improve in Oulu?

30. Will you recommend Oulu to your relatives and friends?

ClYes CINo ] 1 don’t know

31. Why did you choose that alternative concerning recommendation?

32. Will you travel again to Oulu?

Clves CINo L1 don’t know
33. Why did you choose that alternative concerning travelling again to Oulu?

34. When will you travel again to Oulu?

35. Any other comments?

Leave your contact address if you want to join the draw

Name
Address

E-Mail

Would you like to have more information about travelling in Oulu region by post or e-mail in the future?

Clves CINo

Thank you for your answers!

OU LU | Businessoutu " SAVONIA

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
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4. Socio-economic Status: Something else, what?

charity director
Part-time employment
retired

Self employed

Semi- retired ; self employed

6. City/Town:

Birmingham, uk
Brighton

Bristol

Cambridge

Cambridge

Cambridge

Cambridge UK
Durham

Gloucester

Guildford

Harrogate, North Yorkshire
Huddersfield UK

Leek, UK

Liverpool

london

London

London

London

London

Manchester U.K.
Nuneaton warwickshire
Ormskirk

Oulu

Oulu

Oxford

Reading

Ripon, North Yorkshire
St Neots

Sydney, Australia (but have British passport)
Witney, Oxon (UK)
Woburn Sands
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7. Your trip is for...: Something else, what

e bioth and family

e both

e both

e Both lesuire and buisness to attend & participate in a cultural event
e conference

e conference

e conference

e SER conference and holiday

8. If leisure or something else, is your travel...: Package holiday, tour operator’'s name:
e Sundowners, Hurtigrufen
e Upitrek

e  Upitrek/Baltic travel co.

12. If no, what is your final destination?

e Helsinki
e Helsinki
e Helsinki
e Helsinki

e Helsinki, via Kuusamo
e Jyvaskyla

e Kuusamo

e Lithuania then UK

e Nordkapp

e North Cape Norway

e Pori

13. Which were the other destinations before you decided to travel to Oulu?

e Helsinki
e Helsinki
e Helsinki
e Helsinki

e Helsinki and the Lake District region

e Helsinki, Raahe

e Helsinki, Tampere, Kuopio

e Helsinki+Kuopio

e Hong Kong, Beijing, Ulaanbaatar, Moscow, Oslo, Bergen Kirfernes

e Jyvaskyla

e Kajaani, Paltamo, Rokua, Utajaarvi

e Kajaani, Paltaniemi, Paltamo, Manamasalo, Saraisniemi, Rokua, Utajarvi

e Kuopio



Last town Raahe

n/a

No

None ; came direct to Oulu.

none except Helsinki on the way there and back
Raahe

Sweden. Kemi

Swedish Lapland

Turku, Tampere, Helsinki

16. Where do you stay overnight?

17. How many Euros in average do or did you spend in Oulu during your trip?

on our boat

Accommodation (€):

0

0

0
98
100
100
100
100
120
120
130
150
150
200
200
200
200
250
250
250
250
350
350
400
450
480
500
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Tickets and cover charges (€):

Restaurants and cafés (€):

500
500
600
600
600
720

o O O o o o o

75

100
200
250
300
300
400
500

15
20
30
30
30
50
50
50
50
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Grocery shops (€):

60

70

80

100
100
100
100
100
100
100
100
100
120
150
200
200
200
200
200
225
225
300
400
600

o O o o o
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Shopping (clothes, shoes, souvenirs etc.) (€):

30
50
50
50
100
100
200

0

U U1 O O O O O

50
50
50
50
50
50
90
100
200
200
400

Fuel (€):

O O O O o o o o o

W W N
o o o
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Travelling by taxi, bus etc. Costs of rental car (€):

Services: hairdresser, massage therapist etc. (€):

30
30
40
100
150

0

o O O o o o

100
130
150
250
300
300
700

0

o O O o o o o
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70
100
150
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18. Reasons for your visit? You may choose 1-3 alternatives: Other reason, what?

Conference
conference
conference
Conference
conference - speaker
Cycling trip

meet old friends

Visit friends

19. If you have visited Oulu before, which were the reasons then? You may choose 1-3

alternatives. If you have not been to Oulu before, please, move to the next question:

Other reason, what?

passing through

21. How did you get information about Oulu? You may choose 1-3 alternatives.

From other event, which one?

Lonely planet and other guides
other birdwatchers

our cruising association

ser

SER 2014

SER Conference

Valoa Oulu

From other web page, which page?

Conference's website
google searches
Irish Festival of Oulu
ser 2014

wikipedia

Visit Finland
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e Visitfinland

23. How did you arrive to Oulu?
Other way, How?

e By campervan

25. Why did you choose that rating?

e A bus straight from airport to near hotel, arrived at 00:50 so was not expecting buses to still
be running

e Airport bus helped me find hotel (friendly driver)

e Based on the local transportation system

e Because I used a taxi

e Because it was very easy

e Car hire at airport

e City centre hotel

e Conditions of roads, need more busses

e Easy route to marina, well marked

e Followed map

e Followed Map

e good roads

¢ Good roads, although signing to hotel not good

e Hard to get, three different flights

e I am collected by festival organisation and brought to hotel

e I have visited many times before and know the bus to get from the airport to my hotel (i
have always used the same hotel so i know exactly where to get off the bus etc.)

e It was quite easy to find

e Limited maps showing from outskirts of city to centre

e My colleague drove me there

e no problem and easy to handle

e Our accomodation was not available due to fault the easy house company

e People were helpful

e short taxi ride from airport ; little traffic ; easy to get taxi

o Taxi

e Taxi from airport to hotel

e taxi to hotel

e Taxi was pre-ordered by colleague

e ten minute walk from station

e The area is quite well signposted

e Time was late, no taxes

e Travel from Cambridge is long, via London and Helsinki, but not complex

e We hired the car, map was good
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We used google maps in car and it directed us straight there. It was a big hotel and well
signed
We were picked up by car and the apartment was very close.

Very quick and efficeint public transport

26. Which places or events have you visited or will visit in Oulu and surroundings of Ou-

lu?

(Have you visited? Yes.) Other event, which one? The name of the event:

French/Italian food festival
SER 2014

University

28. What has been best in Oulu?

Beautiful green city, with river/water around. Relaxed, happy atmosphere and the mix of
contemporary with wild.

Cake / sailing

Climate + Scenery

Conference and food and airconditioning!

Cycling routes are excellent, friendly people

Freedom of choice to movement

Friendly people. Interesting buildings

Good Finnish Beer

Green and friendly

Green spaces, town market on a Sunday, beautiful waterside, old architecture

How clean+relaxed the city is

Hyvat pyorailytiet

Liminka Bay and swimming in the river and local lakes.

"Lovely hot weather was most unexpected

Cycle routes are fantastic

The green space/park to the north of the city was very pleasant."

maps, cycling paths

Nice people

Parks, river and coastal setting

People and food

People are very friendly

"Really relaxed friendly place, everything is very convenient.

Meeting friends involved in an amazing festival hearing great music and cultural events.
Venues very accessible e.g. Valve"

surprise, culture

The city is friendly and has a good atmosphere - at all times of year it offers something
The cycling paths and the open spaces

The market square + eden spa
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The restaurants, friendly people, green areas and water, breaking up what could be boring
concrete/glass buildings

the snow and scenery

the town

The Weather! Standard of accommodation, Compactness of city centre

waterside area in town

Weather

Very helpful kind people

Visiting info centre

What would you improve in Oulu?

air connections

Better beer

Cannot say as I really like visiting Oulu its always special

Direct flight from london

Direct flight to London (Tampere has these)

Flight connections, more from helsinki or direct from london and other european cities,
bikehiring fro town centre

I cannot recommend anything

I think it's pretty good. Maybe outskirts should have internet

Litter picking particularly around the water bodies

make it nearer to London!

Marina toilet facilities

More cake

More frequent train services to Oulu

More Services in English

Nothing

Panoulu

Plant some trees

Please collect the litter, especially around the Library - too much floating in the water and
elsewhere

regular english in event report, news letter

Signage and directions at Liminka Bay. Really hard to find the other viewing areas. The Oulu
adventure activities (Goarctic) looked great but the things we wanted to do weren't at the
times we could do them. If it was possible to be more flexible to bookings that would be
useful.

Signs on cycle paths ; there were signs but only place names. Not being familiar with the
area, they meant nothing to me. I knew I wanted to travel north to the E20 road, then east
along the E20. I kept getting slightly lost on the cycle paths. I used google maps to pinpoint
my location and get back on track.

The facility to hire bicycles for the week
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31. Why did you choose that alternative concerning recommendation?
e Attractiveness of city and friendly welcome

e Beatiful city - although rather expensive

e Beautiful place, friendly people, great food, good walking

e Beautiful, peaceful city, walkable, safe

e Because it offers a varied set of options for young and old alike

e Because it was a business trip and not a holiday

e Because of the Irish Festival and meeting really lovely people from Oulu, Finland , Sweden
and other countries including my own.

e Because on the whole, I avoid going to cities - I am a lover of the countryside but I enjoyed
visiting Oulu, with its mixture of culture, history and modern life.

e Enjoyable stay

e Great town in the summer but I would only recommend if they were travelling through the
country because of the cost of direct flights etc.

e Ilove the place

e I really enjoyed my stay in Oulu, everything was great

e I thought that it seemed a nice clean place with a good centre

e I went to Oulu for work. My friends and relatives would be looking for a holiday destination.
I did not see enough of Oulu to be able to recommend it as a holiday destination to friends
and relatives. However, I do think it is a great place to live and work.

¢ "i would recommend Oulu as it is the local big city to the area,

e and if travelling in the area, you cant miss it"

e Itis a beautiful city, clean + healthy!

e Itis a beautiful city, with charming people

e Itis a business trip

e Itis a very pleasant place

e Itwas fun

e It would make a nice base for motor tourism.

e It's a nice town!

e its worth coming here

e Nice place

¢ Nice town

e only to friends, things are very hard to find

e  Peaceful country

e very friendly

33. Why did you choose that alternative concerning travelling again to Oulu?
e Because i don't know what the future hold
e Because I enjoyed my stay
e because I work ther now half time
e because we will visit friends in Oulu again

e Didn't have enough time to do justice to its attractions
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e Gateway to other parts of finland

e Haven't seen the museums (Museum of art) and there's no time to see everything

e I came due to business, too expensive to come for holiday

e I have an ongoing relationship with colleagues at the University

e I have no "crystal ball" - it would be nice if I got a chance

e I hope to come back one day, cannot say for sure

e I knew people from here

o I really like it!

e [ travel for business

e I will coma again on. Us ones

e I will have more work in the University

e I would be happy to visit Oulu, but I am not sure I will have the chance to.

e If my company say I must go to Oulu again, I will go to Oulu. I don't know if they will send
me again though.

e Impressed

e In sailing boat, depends on winter

e It's an enjoyable, memorable city

e Longterm colleagues

e The Irish Festival is one of the best , if not the best, in Europe. I would love to keep coming
back if possible

e The midsummer and peaceful bright nights

e There are many interesting place to visit

e Yes - if travelling in Finland and yes to see it in winter but I am not sure that it is a holiday

destination per se?

. When will you travel again to Oulu?
e Don't know
e Don't know
e Don't know
e dont know yet
e idont know
e I don't know, but later this year
e I don't know.
o If I win raffle, soon!
e In October 2014
e in the new year
e Maybe in next few years (1-5)
e Maybe November 2014
e Maybe within the next 2-3 years
e n/a
e next year

e Next year or year after
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No idea

No idea currently

No idea, not for a year or two!

Not sure

one day/not precisely sure. Maybe good to see in winter next time?
Probably later this year before Christmas. If not then next year
Spring 2015

Three years later

tomorrow

Winter or mid summer - wildlife was fabulous!!!

Any other comments?

I stayed outside Oulu in Kempele Vihiluoto, I don't know part of € in accommodation, meals
included in the package. I want to visit Hailuoto next time

I would advertise more wildlife related trips for english people as few people from england
would explore like we would but putting on more tours etc would be popular.

Im here for very short time, i would like to be here longer

Impressed by the cleanliness of city's streets

keep the city going and boost the economy now that Nokia is cutting so far

Much enjoyed my five day stay - great people, great city - thank you!

No

no

No.

None. Really enjoyed my stay here.

Nope

Really enjoyed my stay in Oulu.

Regarding Q17 my accommodation and travel etc are paid for by the festival organisers as I
am an artist.

Short visit, we want to ski and go oulanka, bike hiring is not so good

There are trees thats nice

Very pleasant place to visit.



