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Mita on glamping? Glamping on hotellimaailman uusin kasvava trendi. Se on lyhenne englannin
kielen sanoista glamour ja camping, ja tarkoittaa luksusretkeilya. Siina yhdistyvat retkielama
seka luksustason palvelut ja puitteet luonnon keskelld. Tarkoitus on kokea retkeilya ilman vai-
vannakoa. Luksusretkeily ei rajoitu pelkastaan luksustelttoihin, vaan mahdollisia muita majoitus-
vaihtoehtoja voi olla esimerkiksi tiipiit, jurtat, puumajat ja iglut. Kasvaneen suosion my6ta glam-
ping -majoitus on levinnyt ympari maailmaa ja kohteita on Suomessakin jo monia. Varsinainen
ensimmainen tapaus, jota voi luksustelttailuksi kutsua, tapahtui noin muutama vuosisata sitten
Iso-Britanniassa. Siirtomaa-aikojen safarimatkailu on kuitenkin luksustelttailun malliesimerkki.
Kaikesta huolimatta glamping on keksitty vahingossa.

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen ja tavoitteena on tutkia glampingin hinnan vaikutusta
ostopaatdkseen. Paaongelma on: Kuinka glampingin hinta vaikuttaa ostopaatokseen? Alaongel-
mina ovat seuraavat kysymykset: Kuinka tuttu glamping on termina? Kuinka paljon siita ollaan
valmiita maksamaan? Mita hinnalla pitaisi saada? Ollaanko siitd halukkaita maksamaan? Koh-
deryhmana ovat tydikaiset suomalaiset.

Tietoperusta rakentuu kolmesta aiheesta: glamping, luksusmatkailu ja ostopaatokseen vaikutta-
vat taustatekijat. Glamping avataan kasitteena, kerrotaan sen historiasta, eri majoitusmuodoista
seka suomalaisten glamping matkailusta ja siihen vaikuttavista motivaatiotekijoista. Kasitellaan
luksusta, uutta luksusta, luksusta matkailussa seka suomalaisten luksusmatkailua ja motivaa-
tiotekijoita siihen. Selvitetdan ostopaatdkseen vaikuttavia taustatekijéita ja mika saa ihmisen os-
tamaan.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta. Aineistonkeruumenetelmana toimi verk-
kokysely, joka tehtiin Webropol-ohjelmalla. Se jaettiin Facebookissa Naistenhuone ja Matkaile
Suomessa — Vinkkeja ja ideoita -ryhmiin. Kysely oli avoinna 12.12.2024-12.1.2025. Keratty ai-
neisto analysoitiin tilastollisin menetelmin.

Glamping ei ollut suurimmalle osalle vastaajista tuttu termina, eika se taten kiinnosta trendikkyy-
tensa tai luksuksen puolesta. Sen sijaan vastaajia motivoi luonto. Mitd hintaan tulee, tutkimuk-
sen mukaan se ei ole ainut tekija, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Ostopaatosta tehdessa hinta
on tarkea tekija, mutta myos tunteet, kuten halu saada laadukasta majoitusta, vaikuttavat paa-
tokseen. Vastaajat eivat ole valmiita sijoittamaan suuria summia glampingiin, mutta enemmist6
odottaa saavansa hinnalla aamiaisen, majoitustilassa olevan vessan ja peseytymistilat, kauniin
ja viihtyisan huoneen, laadukkaan sangyn ja vuodevaatteet, iimastoidun/lammitetyn huoneen
seka yksityisyytta. Hinnan noustessa he luonnollisesti odottavat kohteelta enemman.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan tydikaisten suomalaisten mahdollisuuksia glampingiin siitd nako-
kulmasta, kuinka glampingin hinta vaikuttaa ostopaatdkseen. Kuulin glamping -sanan muutamia
vuosia sitten tuttavaltani. En ollut aikaisemmin tdhan termiin térmannyt, joten kyselin aiheesta li-
saa. Hieman mydhemmin aihe tuli esille myo6s koulussa, jolloin kiinnostuin siitd entistd enemman.
Jo tuolloin ajatus opinnaytetydn tekemisesta glamping aiheenani alkoi muhia. Paadyin tutkimaan
glamping majoituksen hintoja ja pdyristyin niista. Siita lahti ajatus, ettd miten ihmisilla on varaa

maksaa glampingista ja mita he odottavat saavansa hinnalla.

Glamping on lyhennetty englannin kielen sanoista glamour camping. Se tarkoittaa suomennettuna
luksusretkeilya. Glampingin ideana on yhdistaa retkeily ja hotellihuone. Kohteet ovat luonnon lahei-
syydessa, usein henkeasalpaavissa paikoissa, missa turistijoukkoja ei parveile. Aihe on ajankohtai-
nen ja merkityksellinen, silla siité on tullut nopeasti globaalisti kasvava trendi (Brochado & Pereira
2017, 80).

Matkailijoiden mieltymykset ja toiveet ovat muuttumassa. Yha useampi ihminen ei halua paatya
suuriin luksuslomakohteisiin, joissa muita turisteja on paljon. Ihmiset etsivat kestavampaa koke-
musta luonnon lahelta luopumatta kuitenkaan mukavuuksista ja rentoutumisesta, joita lomalta ha-

lutaan. Taten glamping on ajankohtaista nyt, silla se tarjoaa vastauksen tallaiseen kysyntaan.

Glamping on myds varsin uusi, joskin nouseva ilmid Suomessa. Se on ajankohtainen aihe, josta ei
viela ole paljoa akateemisia tutkimustuloksia ja opinnaytetditakin on vain kourallinen. Tama lisaa
haluani selvittdad padongelmaani; kuinka glampingin hinta vaikuttaa ostopaatdkseen? Alaongel-
miksi on muotoutuneet seuraavat kysymykset: Kuinka tuttu glamping on termina? Kuinka paljon
siita ollaan valmiita maksamaan? Mita hinnalla pitdisi saada? Ollaanko siitad halukkaita maksa-
maan? Opinnaytetyodni on tutkimustyyppinen, jolla pyritddn saamaan vastauksia padongelmaan ja

alaongelmiin. Menetelmana toimii Webropolilla luotu anonyymi kysely.



Kuinka glampingin hinta

vaikuttaa ostopaatokseen?
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Kuva 1. Pddongelma ja alaongelmat

Olen rajannut ongelman koskemaan ty6ikaisia suomalaisia. En halunnut rajata tarkkaa ikaa, silla
ihmiset aloittavat ty6t ja paasevat eldkkeelle eri ikdisina. Jaan kyselyn kahdessa eri Facebook ryh-

massa: Matkaile Suomessa — Vinkkeja ja ideoita -ryhmassa seka Naistenhuone -ryhmassa.

Tutkimustuloksia voivat hyddyntaa esimerkiksi Suomessa toimivat glamping -majoitusta tarjoavat
matkailuyritykset. Vaikka omat tulevaisuuden suunnitelmani ovatkin viela auki, tasta voi olla myos
itselleni hyotya. Tarkeimpana asiana pidan kuitenkin sita, etta voin tehda opinnaytetydn aiheesta,
joka itseani kiinnostaa.



2 Glamping

Taman luvun on tarkoitus luoda yleiskasitys siita mita glamping on. Avataan glamping kasitteen3,
pureudutaan sen historiaan ja majoituksen muotoihin ja katsahdetaan suomalaisten glamping mat-

kailuun ja motivaatiotekijoihin.
2.1 Mita glamping on

Glamping on lyhennetty englannin kielen sanoista glamour camping. Se tarkoittaa suomennettuna
luksusretkeilya. Ensimmaisena mielikuvana voi olla, etta se on luksustelttailua. llta-Sanomien ja
Eralehden sivuilla kuitenkin todetaan, etta glamping ei ole pelkastaan luksustelttoihin majoittu-
mista, vaan luksustelttailu on vain yksi glampingin muoto. (Latva-Mantila 20.7.2021; Staffans
12.8.2016.) Bonifaci¢, Hrgovi¢ & Licul (2018, 623) sanovat myds, ettd glampingista on tullut syno-

nyymi ylelliselle majoitukselle useimmiten teltan muodossa, mutta ei kuitenkaan valttamatta.

Bonifaci¢ ja muut (2018, 622) kertovat tutkimuksessaan kuitenkin, etta ei ole viela yksimielisyytta
siita, mita glamping tarkoittaa. He kertovat, etta glamping on termina yha enemman kaytossa,

mutta majoitustyyppeja, joihin ilmaus viittaa, ei ole selkeasti maaritelty.

Glamping on termina suhteellisen uusi. Se edustaa majoitusta, joka poistaa telttailun ja leirin pys-
tyttamisen vaivan, mutta mahdollistaa paasyn hyvin usein henkeasalpaaviin kohteisiin. Yleensa
nama paikat ovat poikkeuksellisia, kaukana turistijoukoista. Glamping tarjoaa myds alkuperaista

retkeilytoimintaa hyvin integroituna ymparistdonsa. (Boscoboinik & Bourquard 2012, 157).

Glamping majoituksia on monia erilaisia, joita kdydaan lapi myohemmassa luvussa. Yhteista kai-
kille majoitusmuodoille on kuitenkin se, etta ne ovat monilla mukavuuksilla varusteltuja, luonnon
keskella olevia majoituskohteita. Ideana on yhdistaa retkeily ja hotellihuone, johon luonnon aanet
kuuluvat sisalle. Tarkoituksena on kokea korkealuokkaista retkeilya ilman teltan kasaamisen vai-
vaa. Glamping poikkeaa perinteisesta hotellimajoituksesta siten, ettéd kohteet sijaitsevat syrjaisissa

paikoissa, missa turistijoukkoja ei parveile. (Boscoboinik & Bourquard 2012, 157-158.)

Luksusretkeilyssa saa kokea telttailun parhaat puolet, kuten paasyn ulkoilmaan, raitista ilmaa,
luonnon rauhallisia 4ania ja sateen ropinaa. Telttailun huonot puolet, kuten varusteiden kantami-
nen, nukkuminen muhkuraisessa maassa ja vilunvaristykset tai hikoilu, voidaan jattaa valista.
Glamping on siis hyva valinta niille, jotka pitavat luonnossa olemisesta, mutta erataidot puuttuvat
tai osaaminen on vahaista. Kamula (19.8.2023) mainitsee, etta tilanteessa, jossa toinen tahtoo

erdilld ja toinen haluaa mukavuuksia, glamping on mainio vaihtoehto.



Glamping hellii vastuullisuutta arvostavia matkustajia. Se on ekologista ja ymparistdn kannalta kes-
tavaa. Glamping-majoituspaikka on ensisijaisesti valmistettu luonnollisista, kestavista materiaa-
leista, mika edistaa sen ymparistoystavallisyytta. Rakenteet ovat kevyempia, silla niissa ei kayteta
betonia tai sementtia. Siitd seuraa, etta rakenteet vahentavat painetta maaperaan ja taten kasvilli-
suuteen. Tarvittaessa rakenteita on helppo siirtda luontoa vahingoittamatta. Glamping-kohteet ku-
luttavat vdhemman energiaa esimerkiksi hotelleihin verrattuna, ja useimmissa kohteissa kaytetaan
luonnollisia ja ekologisia tuotteita. Talloin hiilidioksidipaastot ja tilojen aiheuttamat ymparistén hait-
tavaikutukset ovat vahaisia. (Ecobnb 2022; Hognogi, Marian-Potra, Pop & Puiu 2024, 4-5; Slate
2022.)

2.2 Glampingin historiaa
1500-1600-luku

Skotlannissa Athollin 3. jaarli kokosi niin sanotusti ensimmaisen luksusleirintdalueen Yhdistyneissa
kuningaskunnissa. Han taytti telttojen sisatilat omilla ylellisilla kalusteilla ja koristeillaan omasta pa-
latsistaan. 1520 Ranskassa pidettiin diplomaattinen huippukokous. Taalla pystytettiin noin 2 800

telttaa ja markiiseja, joita ymparoivat suihkuldhteet, joissa punaviini virtasi. (GlampingHub 2019.)

Turkin ottomaanit tunnettiin myds ylellisten telttojen pystyttamisesta erilaisiin tapahtumiin. Sulttaa-
nin keisarilliset teltat olivat erityisen ylellisia ja paaosin liikkuvia palatseja. Keisarilliset teltat oli ko-
risteltu runsaasti ikdan kuin ne olisivat paviljonkeja, ja niissa oli usein kukkakuvioita joko erivarisilla
kankailla tai kirjailtuina erilaisilla silkki- ja metallilangoilla. Teltoissa oli silkkikankaita, kalliita mattoja
ja kalusteita. (GlampingHub 2019.)

1900-luku

Afrikkalaisille safareille lahtemisesta tuli suosittu seikkailu varakkaiden amerikkalaisten ja brittilais-
ten matkailijoiden kesken 1900-luvun alussa. Nama matkustajat eivat olleet halukkaita uhraamaan
kodin mukavuuksia metsastyksen jannityksen vuoksi. Tama tarkoitti, etta safariteltat, joissa he yo-
pyivat, olivat hyvin varustettuja ylellisyyksilla, joihin he olivat kotona tottuneet mukaan lukien kaikki
sahkogeneraattoreista kokoontaitettaviin kylpyammeisiin ja samppanjaan. Teltoista 10ytyi persialai-
set matot, ylellinen sanky ja heilla oli jopa omat kokit laittamassa ruokaa. (GlampingHub 2019;

Glamping.com 2013.)
2000-luku

Yhdistyneiden kuningaskuntien Glamping Association kertoo, ettd kansainvalisen finanssikriisin

seurauksena lomailijat pitivat ulkomaanmatkailua kalliina, mutta halusivat silti luksusloman. Entista



tarkeammaksi asiaksi nousi saada vastinetta rahoille, joten staycation - majoitustrendi alkoi. (The
Glamping Association s.a.) Staycation tulee sanoista stay ja vacation. Se tarkoittaa lIahilomailua

omassa kotikaupungissa tai lahiseudulla. (St. George s.a.)

Samoihin aikoihin, vuonna 1997 asuntovaunun hinausoikeus poistettiin Yhdistyneen kuningaskun-
nan ajokortista, ja ihmisten oli alettava etsia uutta, mutta edullista tapaa lomailla. Vahaisen leirinta-
kokemuksen ja useiden hotellikokemuksien ansiosta ihmiset keksivat sattumalta uuden tavan mat-
kustaa — glampingin. Nain ollen Glamping syntyi tarpeesta saada vastinetta rahalle, joka palvelee
niitd, jotka kayttavat enemman hotelleja ja joilla on vahan tai ei ollenkaan kokemusta telttailusta.

(The glamping association s.a.)

Vuonna 2007 Google Trendsin mukaan ihmiset alkoivat etsia sanaa "glamping" ja suurin osa
naista hauista tuli Irlannista ja Yhdistyneesta kuningaskunnasta. Vuoteen 2010 mennessa glam-
ping alkoi levita. Vuoteen 2013 mennessa sen suosio oli noussut merkittavasti Yhdistyneessa ku-
ningaskunnassa ja vuoteen 2014 mennessa se alkoi tehda itselleen mainetta Yhdysvalloissa. Kor-

keimmat hakupiikit osuvat vuosittain heinakuulle. (Kuva 2.)
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Kuva 2. Glampingin hakumaarat 2004-2024 koko maailmassa (Google Trends 2024)

Suomessa sanaa "glamping” alettiin hakea googlesta mydhemmin, vasta vuonna 2017. Korkeim-
mat hakupiikit Suomessakin osuvat vuosittain heindkuulle. Eniten hakuja tehdaan Pohjanmaalta ja

Keski-Pohjanmaalta. (Kuva 3.)
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Kuva 3. Glamping hakumaarat 2016-2024 Suomessa (Google Trends 2024)

Glamping -sana ja sen maaritelma on lisatty ensimmaisen kerran Oxfordin englanninkieliseen sa-
nakirjaan vuonna 2005. Maaritelman voisi suomentaa nain: "Leirintamuoto, johon sisaltyy majoitus
jatilat, jotka ovat ylellisempia kuin perinteiseen retkeilyyn liittyvat.” (Oxford English Dictionary

s.a.)

Grand View Research (s.a.) raportin mukaan Euroopan glamping-markkinoiden koko oli vuonna
2024 noin 1,28 miljardia dollaria (USA). Vuonna 2025 sen odotetaan nousevan noin 1,44 miljardiin
dollariin. Keskimaarainen vuotuinen kasvu eli CAGR on ennusteen mukaan 8,5% vuodesta 2025
vuoteen 2030. Talléin vuonna 2030 glamping-markkinoiden koko ennuste olisi noin 2,17 miljardia

dollaria.

Glamping-markkinoiden kasvun syyna on ainutlaatuisten ja kestdvien matkakokemusten kasvava
kysynta. Matkailijat ovat nykyaan tietoisempia ymparistovaikutuksistaan ja etsivat tapoja uppoutua
luontoon mukavuudesta tinkimatta. Kuluttajat etsivat matkaelamyksia, jotka minimoivat ymparisto-
jalanjaljen ja tarjoavat ikimuistoisen ja ainutlaatuisen oleskelun. Glamping, jossa on sekoitus ylelli-
syytta ja ulkoilua, tayttda tdman kysynnan tarjoamalla korkealuokkaista, ymparistdystavallista ma-

joitusta luonnonkauniissa ymparistdssa. (Grand View Research s.a.)
2.3 Glamping-majoituksen muodot

Salokangas (18.9.2023) kertoo, ettd vuosi vuodelta glamping eli luksusretkeily nostaa suosiotaan.
Taten lisdantyvat myos kohteet eri puolilla Suomea. Tarjolla on kaikenlaista lasi-iglusta hyvin va-

rusteltuun laavuun tai tiipiitelttaan ja perinteisesta jurtasta korkeatasoiseen luksustelttaan.

Glamping majoituksen muotoja on syntynyt jo monia erilaisia. GlampingHub.com (2024) sivustolta
I6ytyvid majoitusvaihtoehtoja ovat mm. telttamokit, safariteltat, minitalot, veneet, karavaanit ja ret-
keilyvaunut, kupoliteltat ja kuplakupolit, jurtat, kelloteltat, puumajat, kontit, luolat, hobitti talot, vajat,

iglut, tiipii teltat ja navetat. Glamping.com (2024) sivustolta I6ytyy myds samoja vaihtoehtoja



mainittuna, mutta niiden lisdksi myds erdmajoja ja karjavaunuja. Sivustolla on myds maininta, etta

suosituimpien glamping-majoitusten joukkoon kuuluvat luksusteltat, jurtat ja puumajat.

Viimeisimpana olen kuullut Ruotsissa toimivasta Treehotel konseptista. He tarjoavat yopymisia
mm. peilikuutiossa, linnunpesassa ja biosfaarissa (Treehotel 2025). Suomesta muutaman esimer-
kin mainitakseni 16ytyy mm. Aurora igloon tarjoamaa iglumajoitusta Porvoossa, Districtin jurttia Ro-
vaniemella ja Hidden House Pirttijarven yksi luksusteltta Jamsassa (Aurora Igloo Porvoo 2024;
District Rovaniemi Oy 2019; Hidden House Pirttijarvi 2024).

2.4 Suomalaisten glamping matkailu ja motivaatiotekijat

Ihminen kaipaa luontoa, tuulen huminaa, linnun lauluja ja iltahdmaraan hiljentymista, oli puitteet
minkalaiset tahansa. Tahan yksinkertaiseen tarpeeseen kiteytyy retkeilyn ja myds glampingin veto-
voima. (Kamula 19.8.2023.)

Sitran (2021, 29, 57) teettdman tutkimuksen mukaan kaikista vastaajista (n=2245) 87 % pitaa luon-
toa omassa elamassaan ja arjessaan erittain tarkeana tai melko tarkeana. lhmiset kokevat saa-
vansa luonnosta mielenrauhaa, virkistysta ja energiaa, henkistad hyvinvointia, palautumista ja ren-
toutumista, terveytta ja hyvinvointia. Vuoden 2023 tammi-heindkuussa kansallispuistoissa vierailtiin
kokonaisuudessaan 2,3 miljoonaa kertaa. Kédyntimaarat kasvoivat 2 prosenttia edellisvuoden vas-

taavaan ajanjaksoon verrattuna. (Metsahallitus 2023.)

Glamping-elamyksen vahvana osana on luonto ja oma rauha. Glampingin suosion kasvun usko-

taan olevan juuri luontoyhteydessa. (Salokangas 18.9.2023.)

Huang & Sun (2023, 2) kertovat tutkimuksessaan, ettéd kosketus luontoon voi luoda rentoutumisen
tunteen, helpotusta ahdistuksesta, palkinnon vapaudesta ja hauskanpidosta seka "pienuuden" tai

itsensa vapautumisen tunteen. Raivoavan koronapandemian taustalla matkustajat pitavat nyt mie-
luummin etdisyyttd muista, vierailevat luonnollisissa kohteissa ja harrastavat ulkoilua, mika on liik-

keellepaneva tekija glampingin rajahdysmaisen kasvun takana.



3 Luksusmatkailu

Tassa luvussa paneudutaan siihen, mita luksus ja uusi luksus on, mita luksus on matkailussa seka

otetaan katsaus suomalaisten kotimaan luksusmatkailuun ja sen motivaatiotekijéihin.
3.1 Luksus ja uusi luksus

"Leonardo da Vincin Mona Lisa ei ole luksustuote, sillda maalaus ei ole milladn hinnalla saavutetta-
vissa. Mutta jos rahaa riittaa, Fabergén valmistaman paasidaismunan voi onnistua ostamaan” (Bro-
strom, Palmgren & Vakiparta 2016, luku 1).

Luksus sanana synnyttda monia mielikuvia, kuten ylellisyytta, harvinaista, ylenpalttisuutta, korkeaa
laatua ja kallista hintaa. Siihen liitetdan myo6s negatiivisia assosiaatioita, kuten snobismia, proystai-
lya ja varallisuudella leveilya. "Perinteisesti luksuksella on tarkoitettu harvojen ulottuvilla ollutta ma-
teriaa: aarimmaisen kalliita uniikkituotteita, kuten jalokivia, taide-esineita tai koreita vaatteita.” Luk-

sus on siis aina kuvastanut parempaa elamaa. (Brostrom ym. 2016, luku 1.)

Kasitteena luksus ei kuitenkaan ole yksiselitteinen ja se on jatkuvasti ajassa ja kulttuurissa muut-
tuva ja kehittyva. Luksuksen kasitysta on muuttanut mm. teollinen vallankumous seka kansainvali-
sen kaupan vapautuminen 1980-luvulta alkaen. Mika oli siihen aikaan luksusta, on nyt osa arkipai-
vaa. (Brostrom ym. 2016, luku 1.) My6s lloranta (lloranta, Kauranen & Tarhanen 2023, 30) on sita
mielta, etta luksus on elanyt suuren murroksen aikaa viimeiset yli 20 vuotta. Kun 1980-luvulla luk-
sus oli korkeabrandattyja tuotteita, niin tana paivana on hyvin erilaisia lahestymistapoja siihen, mita

luksus on.

Kasitys luksuksesta on jalleen muuttumassa. "Luksuksen kaytdsta on tullut aiempaa hienovarai-
sempaa, yksilollisempaa ja yksityisempaa. Luksus ndhdaan pikemminkin henkildkohtaisia arvoja ja
valintoja heijastavana, persoonallisuutta ja omaa elamantapaa rakentavana kuin elintason, menes-
tyksen tai yhteiskunnallisen aseman ulkoisena merkkina.” (Brostrom ym. 2016, luku 1). lloranta
(loranta ym. 2023, 30) lisaa, etta “luksus on subjektiivinen kasite — kaytannossa jokaisella meilla
on oma ymmarryksemme luksuksesta. Kasitykseen siitd, mitd luksus tarkoittaa itse kullekin, vaikut-
tavat esimerkiksi ihmisen kulttuurinen ja taloudellinen tausta. Ymmarrys luksuskasitteestda muuttaa
muotoaan myods sen pohjalta, kun ihminen kokee luksusta ja elda elamaansa. Se, mika oli ihmi-
selle luksusta nuorena, voi tarkoittaa jotain ihan muuta keski-ikaisyyden tai vanhuuden kynnyk-
selld. Luksus on niin ikdan sidonnainen kontekstiin, yhteiskuntaan seka sosiaaliseen ja poliittiseen

ymparistoon. Nain ollen luksus tarkoittaa eri aikoina eri asioita.”

"Uusi luksus on ennen kaikkea ndkemysta itsesta ja omasta asemasta maailmassa. Se pitaa sisal-

I1&an hetkia, elamyksia, huomiota, elamyksia ja palveluja. Se on korostetun subjektiivista,



kokemuksellista ja uniikkia; yha useammin se on materian tai tuotteiden sijaan raataloityja elamyk-
sia, aktiivista tekemista ja epatavallisia kokemuksia. Uusi luksus on itseensa panostamista, kehitta-
mista ja haastamista, mika ei rajoitu pelkastaan kaikkein ylimpiin tuloluokkiin, vaan sateilee eri va-
rallisuusryhmiin kautta linjan ja maailman.” (Brostrom ym. 2016, luku 1.) lloranta (lloranta ym.
2023, 30) lisaa tahan, etta uusi luksus sisaltaa tavaroita ja palveluja, jotka herattavat kuluttajien

tunteita samalla, kun se ruokkii heidan pyrkimyksidan parempaan eldamaan.
3.2 Luksus matkailussa ja motivaatiotekijat

"Matkailijat ovat olleet aina merkittava luksuksen ostajaryhma, mutta matkustuksen maaran voima-
kas kasvu Aasian maista on vahvistanut turistien tekemien ostosten merkitysta. Varsinkin Euroo-
passa matkailijat ovat elintarkea luksustuotteiden ostajaryhma.” Nykyaan myos kehittyvien maiden
ihmisilla on lisdantyvissd maarin seka taloudelliset ettd poliittiset mahdollisuus lahtea matkalle.
(Brostréom ym. 2016, luku 1.)

Suomalaisessa luksuspalvelussa personointi seka raataldinti on olennaista ja luonto liittyy vahvasti
suomalaiseen luksukseen. Mikali henkild kokee oman suhteensa olevan arvostava luontoa koh-
taan, talléin luonto koetaan suomalaiseen luksukseen olennaisesti liittyvana elementtina. Luon-
nosta ja hiljaisuudesta voidaan tehda uutta luksusta elamyksilla ja mielihyvalla. Matkailua ajatellen
tama tarkoittaa sita, ettd uusi luksus on tadynna personoituja elamyksia ja aikaa itselle. Luontoela-
mys on myds sattumanvaraista, joka nostaa sen viehatysta: luontoa ei voi vaatia toimimaan niin

kuin halutaan. (Brostréom ym. 2016, luku 5.)

Visit Finlandin (s.a.) sivuilla kerrotaan, ettd Suomen vahvuudet luksusmatkailussa ovat mm. luonto,
korkeatasoiset majoitusmuodot, yksildidyt ja raataldidyt ohjelmapalvelut luonnossa seka tasokkaat
ravintolat, jossa hyédynnetaan korkealaatuisia, suomalaisia raaka-aineita. Business Finland (2019)
on tehnyt omalta osaltaan suosituksia kohdistuen luksusmajoitukseen, ohjelmapalveluihin, ruokaan
ja tuotesuosituksiin. Majoitukseen liittyvia suosituksia ovat mm. sijaintiin panostaminen, laadukas

sanky, yksityiskohtiin panostaminen ja kokonaisuuden huomioiminen.

Suomessa matkailuala on voimakkaasti kotimaisen kysynnan varassa. Motivaatiotekijana toimii se,
etta jokaiselle asiakkaalle on mahdollista luoda oman kunto- ja rohkeuspohjan mukainen luk-
suselamys. Tama johtuu siita, ettd Suomessa on riittavasti valikoimaa aina askeettisesta eravael-
luksesta, koskenlaskusta, Jukolan viestin tai Sulkavan soudun kaltaisista erikoislajien massatapah-
tumista kalastukseen ja pilkkimiseen, hiihtoon, lumilautailuun, luisteluun ja sauvakavelyyn, koira-
valjakko- tai poroajeluun, luontokuvaukseen ja kavelyyn seka supisuomalaiseen saunomiseen uin-

tipulahduksineen. (Brostrom ym. 2016, luku 5.)
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4 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa katsahdetaan taustatekijéihin, jotka ohjaavat ostokayttaytymista ja tarkastellaan,

mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseen.

Yksittaisten kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja siitd seuraavaan ostopaatokseen vaikuttavat mo-
net tekijat. Asiakaskayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sita, mita, mista ja miten ostetaan. Asiakkaita
ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet (kuten markkinointi, kulttuuri ja taloudellinen tilanne) etta os-

tajien henkilokohtaiset ominaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kuluttajat hankkivat haluamiaan ja tarvitsemiaan hyddykkeita, mutta siihen vaikuttaa ostokyky. Os-
tokyky tarkoittaa ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, ja siihen vaikuttaa kaytettavissa olevat
varat, luotonsaanti mahdollisuudet, kaytetyt maksuehdot ja hintakehitys. Kulutusilmapiiri on muut-
tunut viime aikoina ja ostajienkin ostotottumukset voivat muuttua hintojen noustessa. Ostajan osto-
kyky ei ole rajaton, joten markkinoijan on tehtava omasta hyodykkeestaan niin tarkea, haluttava ja

valttdmaton, ettd siihen ostajalla on varaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Myos kaytettavissa oleva aika vaikuttaa kuluttajan ostokykyyn. "Jos ostajalla ei ole aikaa etsia hal-
vinta vaihtoehtoa, hanen on kaytettava ostoon enemman rahaa. Ostaja on usein valmis maksa-
maan saastyvasta ajasta”. Markkinoijan on huomioitava millé ehdoilla hyédyke on asiakkaan saa-

tavilla, seka mista asiakas on valmis maksamaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Somervuori (2018, 20, 89) kertoo kirjassaan, etta “ostopaatdsta kuvataan usein prosessina, joka
sisaltaa tarpeen heraamisen, tiedon etsintaa, vaihtoehtojen vertailua ja ostopaatéksen”. Ostopaa-
tds usein sisaltdd ndma vaiheet, mutta harvoin tassa jarjestyksessa ja mahdollisesti vaiheet voivat
olla paallekkaisia. Ostopaatdksen yhteydessa hinta on usein tarkeassa roolissa. Hinta kuvastaa
laatua ja luotettavuutta, sekd herattada tunteita ostajassa, joten tunteet ovat aina mukana paatok-

senteossa.

Ostopaatdsta tehdessa ostaja arvioi hintaa, joka nojautuu hintamielikuvaan (Somervuori 2018, 51).
Kuluttajilla on hyvin erilaisia hintamielikuvia. Hintamielikuva on henkilén mielessa olevan vertailu-

hinnan tai —hintojen ja arvioitavan palvelun hinnan valinen ero. (Sipila 2003, 36.)

Verkkokaupoista ostavien kuluttajien on todettu olevan tarkempia hintavertailussa ja enemman hin-
tatietoisia verrattuna perinteisesti ostaviin. Verkkoshoppailu tarjoaa helpomman paasyn laajaan tie-
toon hinnoista ja tuotteista lyhyemmassa ajassa, mika ohjaa kuluttajia vertailemaan hintoja ja teke-
maan tietoisempia valintoja. Taman seurauksena verkkokauppojen kayttajat ovat usein tarkempia
hintojen suhteen, koska heilld on enemman mahdollisuuksia vertailla tuotteiden hintoja ja ominai-

suuksia nopeasti ja vaivattomasti. (Huseynov, S., Liang, W., Rizwan, M., & Zhou, D. 2023, 2881.)
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Ostaja on ensisijaisesti kiinnostunut siitd mita hyotyja ostaja saa tuotteesta tai palvelusta vasti-
neeksi maksamastaan hinnasta, eli mika on tuotteen tai palvelun arvo (Somervuori 2018, 67). Kun
hinta on ainut laadun indikaattori, ihmiset valitsevat keskihintaisen tai kalleimman tuotteen, koska
he haluavat varmistua laadusta. Hinta on vihje laadusta. Ostaja harvoin haluaa ostaa halvimman
vaihtoehdon. (Somervuori 2018, 83.)

Huseynov ja muut (2023, 2881-2882) toteavat tutkimuksessaan, ettd on osoitettu, ettd kuluttajien
hyvaksyma hintaluokka koostuu joukosta hintoja, mukaan lukien vertailukohteet. Kun havaittu hin-
taero on hyvaksyttavan hintaluokan sisalla, kuluttajat hyvaksyvat hihnan tai arvioivat sita uudel-
leen. Sita vastoin vertailua tai ostopaatdksen hylkdaminen tehdaan, kun havaittu hintaero ylittada
hyvaksyttavan hintaluokan. Koettu hintaero vaikuttaa kuluttajien ostoaikeeseen. Korkeampi hinta
alentaa ostajien ostohalua ja alempi hinta lisda sita. Kun esimerkiksi hotellihuoneen hinta koetaan

edulliseksi, aikomus ostamisesta kasvaa.

Bergstrom & Leppanen (2021, luku 3.2) toteavat, ettd ostajan |0ytdessa sopivan vaihtoehdon, han
ostaa tuotteen. Rajamaki (11.10.2022) listaa tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat:

- Hinta ja laatu (molemmissa 77 %)

- Kotimaisuus (56 %)

- Ekologisuus (23 %)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tavoitteita ja kuvataan tutkimusprosessi. Sen lisaksi kasi-

tellaan tutkimusote, tutkimuksen menetelma seka kaydaan |api aineiston keruu ja analysointi.
5.1 Tutkimus

Opinnaytetydn tavoite oli tutkia glampingin hinnan vaikutusta ostopaatokseen. Tutkimuksessa ha-
luttiin selvittaa, ettd miten tuttua glamping on, kuinka paljon siita olisi valmis maksamaan, seka

mita rahalla tulisi saada ja mika on saanut/saisi valitsemaan glamping-kohteen majoituskohteeksi.

Ennen tutkimuksen aloitusta valittiin ja rajattiin tutkimusaihe, joka oli glamping, seka paatettiin koh-
deryhma. Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat tydikaiset suomalaiset. En halunnut rajata tarkkaa
ikaa, silla ihmiset siirtyvat tydelamaan ja paasevat elakkeelle eri ikaisina. Tama tutkimus keskittyy
vain suomalaisten tietoon glampingista, maksuvalmiuteen glamping-majoitusta kohtaan ja siihen,

mita hinnalla tulisi saada ja mika glampingiin motivoi.

Kananen (2015, 41-42, 55, 65) kertoo, etta “opinnaytetyon edellytyksena on tutkimusongelma ja
sen maarittely”. Ongelma tulee rajata niin, etta se on ratkaistavissa. Ongelman voi muuttaa tutki-
muskysymyksiksi. Niihin vastaamalla ongelma ratkaistaan ja opinnaytety6 kirjoitettua. “Tutkimus-

ongelma ja tutkimuskysymykset ratkaistaan tiedolla, joka jalostetaan keratysta aineistosta”.

Seuraavaksi maariteltiin tutkimusongelmat, eli paa- ja alaongelmat. Paaongelma on: Kuinka glam-
pingin hinta vaikuttaa ostopaatdkseen? Alaongelmat ovat: Kuinka tuttu glamping on termina?
Kuinka paljon siita ollaan valmiita maksamaan? Mita hinnalla pitaisi saada? Ollaanko siita haluk-

kaita maksamaan?
5.2 Tutkimusmenetelmit ja aineisto

Seuraavana paastaan tutkimusmenetelman valintaan. Tdma opinnaytetyd on kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Paadyin siihen, koska tutkimusote perustuu jo olemassa oleville teorioille

seka malleille, ja ilmid tunnetaan.

Tutkimusmenetelmilla ratkaistaan tutkimusongelma (Kananen 2015, 63,65). Aineiston avulla saa-
daan ratkaisu tutkimusongelmaan. Lahestymistavat on jaettu kvalitatiiviseen (laadullinen) ja kvanti-
tatiiviseen (maarallinen) tutkimukseen. Tutkimusongelma ja sen luonne ratkaisee, kumpaa lahesty-

mistapaa kaytetaan.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote pyrkii ymmartamaan iimi6ita. Se sopii ilmidihin, joista ei

tiedeta tai aikaisempaa tutkimustietoa on vain vahan. (Kananen 2015, 70-71.) Heikkila (2014, 15-
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16) lisda, etta siihen kaytetddn suppeaa, harkinnanvaraisesti koottua naytetta. Se rajoittuu pieneen
maaraan tapauksia, mutta jotka analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Aineisto kerataan yleensa
haastatteluilla, havainnoilla ja kayttamalla valmiita kirjallisia- tai &dnimateriaaleja. Kananen (2015,
71) lisaa, etta laadullinen tutkimus mahdollistaa ilmién ymmartamisen, eli saadaan selville, mista
iimiéssa on kyse. Sen pohjalta voidaan kehittaa ilmiéta selittavia hypoteeseja, teorioita ja oletuksia

siita, miten ilmio toimii.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksia. Siihen vaaditaan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruu tapahtuu yleensa
tutkimuslomakkeiden muodossa, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tuloksista voidaan tehda
taulukoita tai kuvioita. Myds eri asioiden valisia riippuvuuksia tai iimiéssa tapahtuneita muutoksia
voidaan selvittda. Silla saadaan yleensa kartoitettua olemassa olevaa tilannetta. (Heikkila 2014,
15.)

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui kyselyn luominen Webropol -alustalla. Koen, etta silla on

helpointa tuottaa anonyymi kysely.

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui verkkotutkimus, koska Kanasen (2015, 213, 215) mukaan
silla voi helposti, nopeasti ja kustannustehokkaasti saada laaja otanta. Ongelmia voi kuitenkin
esiintya, esimerkiksi alhainen vastausprosentti, tekniset ongelmat tai vastaajien tietamattomyys ai-

heesta.

Loin kyselyn kysymykset pitden mielessa tutkimusongelmat. Kysymykset pohjautuivat tutkimuson-

gelmien lisdksi teoriaosaan.

Koen hyvaksi tavaksi tavoittaa kohderyhmat kahdessa eri Facebook ryhméssa: Naistenhuone -ryh-
massa ja Matkaile Suomessa — Vinkkeja ja ideoita -ryhmassa. Ensimmainen ryhma valikoitui silla
perusteella, ettd Kallionpaan (16.1.2019) artikkelin mukaan naisen nakemys matkakohdetta valitta-
essa vie usein voiton. Toisen ryhman valikoin siina toivossa, etta kysely tavoittaisi ryhmassa henki-
I6ita, joilla on tietoa ja kokemusta glampingista. Jaoin kyselyn linkin saatesanojen kanssa ryh-
missa. Kerroin muun muassa tutkimuksen tarkoituksen, kyselyyn vastaamisen arvioidun keston ja
anonyymiyden. Kysely oli avoinna aikavalilla 12.12.2024-12.1.2025. Kyselyssa oli yhteensa 11 ky-
symysta, joihin vastaaminen vei alle 5 minuuttia ja vastaaminen oli anonyymia. Kysely on opinnay-

tetyon lopussa (liite 1).

Kysymykset olivat suurimmaksi osaksi strukturoituja ja sekamuotoisia kysymyksia. Avoimia kysy-
myksia oli vain yksi. Strukturoidussa kysymyksessa vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja vastaaja
valitsee niista hanelle parhaiten sopivan vaihtoehdon (Kananen 2015, 235). Sekamuotoisessa ky-

symyksessa valmiita vastausvaihtoehtoja ja avoin (muu, mikd) mahdollisuus, jossa vastaajalla on
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mahdollisuus kirjoittaa oma vastaus, mikali valmiissa vastausvaihtoehdoissa ei ollut sopivaa vas-
tausta. (Heikkilda 2014, 50.) Avoimessa kysymyksessa vastaaja voi vastata omin sanoin kysymyk-
seen (Kananen 2015, 233).

Kyselytutkimuksen kysymykset oli asetettu teemoittain: vastaajien taustatiedot, glamping-matkailun
tunnettavuus ja kokemukset siitd, kuinka paljon glampingista olisi valmis maksamaan ja mita hin-
nalla tulisi saada, sekéd mika on saanut/saisi valitsemaan glamping-kohteen majoituskoh-

teeksi. Sain lopulta 80 vastausta kyselyyni.
5.3 Aineiston analysointi

Tutkimustuloksia esitetdan yleensa tunnuslukuina, suorina jakaumina tai ristiintaulukointeina (Ka-
nanen 2015, 286). Heikkila (2014, 138) lisaa, etta aineiston kasittelylla ja analysoinnilla saadaan

vastaus tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelma ratkaistua.

Analysoin aineiston tilastollisin menetelmin. Webropolin kysely- ja raportointitydkalut olivat apuna
kasitellessa ja analysoidessa tutkimusaineistoa. Analysointiin ja kuvaamiseen valitsin ympyrakaavi-

oita ja palkkikaavioita. Arvot esitetdan suhteellisina osuuksina, eli prosenttiosuuksina.
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6 Tulokset

Kyselyyn vastanneiden henkildiden kokonaismaara oli yhteensa 80. Kysely oli auki aikavalilla
12.12.2024-12.1.2025. Kysely oli avattu 197 kertaa ja siihen vastaaminen oli aloitettu 104 kertaa.
Tama kay ilmi Webropolin seurannan kautta. Tassa luvussa on tarkoitus tarkastella tutkimuksen
kysymyksia ja niihin tulleita vastauksia. Suurin osa kysymyksista oli merkitty pakollisiksi, mutta

muutama oli vapaaehtoisia. Tutkimuksen kyselylomake on liitetty opinnaytetyén loppuun (liite 1).
6.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen alussa kartoitettiin vastaajien taustatietoja. Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin
vastaajien ikdjakaumaa. Kuvasta 4 havaitaan, etta kyselyyn vastanneista suurin osa eli 70 % kuu-
lui ikdryhmaan 21-30. Toiseksi eniten vastaajista, mutta kuitenkin vain 15 %, kuuluivat ikdryhmaan
31-40. 9 % vastaajista kuului ikdryhmaan 41-50. Vahiten vastaajia oli ikaryhmissa 20 tai nuorempi

(4 %) ja ikdryhmassa 51-60 (2 %). Ikaryhmaan 61 tai vanhempi ei kuulunut kukaan vastaajista.

N =280
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Kuva 4. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyn toinen kysymys koski vastaajien sukupuolta. Suurin osa vastanneista eli 96 % oli naisia.
Vastanneista oli miehia vain 4 %. Muu tai en halua vastata -vaihtoehtoihin ei tullut lainkaan vas-

tauksia. (Kuva 5.)
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Kuva 5. Vastaajien sukupuoli

Kysymyksessa numero kolme kysyttiin mika tilanne kuvaa parhaiten vastaajaa. Kuvasta 6 havai-
taan, etta vastaajista 59 % eli suurin osa oli kokoaikaisessa tydssa. Toiseksi eniten vastaajista ol
opiskelijoita (11 %) ja 9 % vastaajista oli tydssa kayvia opiskelijoita. Vaihtoehdot “tyéntekija, 0-sopi-
mus tai keikkatydlainen” ja “Sairauslomalla, vanhempainvapaalla tmv.” saivat vastaajien valinnoista

6 %. Tyottdomia vastaajista oli 5 % ja osa-aikaisia tyontekijoita 4 %.

N =280
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W Tdiss3 kayva opiskelija B Sarauslomalla, vanhem painvapaala thv.

Tyotdn

Kuva 6. Vastaajien tyotilanne
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Neljannessa kysymyksessa kartoitetaan vastaajien taloudellista tilannetta. Suurin osa vastaajista
eli 49 % kokee tulevansa toimeen melko mukavasti. Toisiksi eniten annettiin 8ani “parjaan, kun
harkitsen” vaihtoehdolle (33 %). Erinomaisesti toimeentulevia on 12 %. 5 % vastaajista tinkii ajoit-

tain ja vain 1 % vastasi “tingin (lahes) kaikesta”. (Kuva 7.)

N =280

W Tulen toimeen ernomaisesti @ Tulen toimeen melko mukasasti @ Farjaan, kun har kitsen

M Tingin gjoittain Tingn (lghes) kaikesta

Kuva 7. Vastaajien toimeentulo
6.2 Glampingin tietoisuus ja tunnettavuus

Kysymyksilla viisi ja kuusi halusin kartoittaa ihmisten tietoisuutta glamping matkailusta, seka
ovatko he aikaisemmin majoittuneet glamping-kohteessa. Seitsemas kysymys oli vapaaehtoinen

jatkokysymys kysymykselle kuusi.

Kyselyn viidennessa kysymyksessa kysyttiin, onko glamping termina tuttu, eli tietddko vastaaja
mita glamping tarkoittaa. Suurin osa vastaajista eli 65 % vastasi ei. Vain 35 % vastaajista siis tietaa

mitd glamping on. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Glamping-termin tunnettavuus

Kuudennessa kysymyksessa kysytaan, onko vastaaja majoittunut aikaisemmin glamping-koh-
teessa. Kuvasta 9 kay ilmi, etté valtaosa eli 91 % vastanneista ei ole aikaisemmin majoittunut
glamping kohteessa. Vastaajista vain 6 %:lla on kokemusta glamping majoituksesta ja 3 % ei ole

varma, onko aikaisemmin majoittunut glamping kohteessa.

N =80
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Kuva 9. Aikaisempi kokemus glamping-kohteista
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Tutkimuksen seitsemas kysymys oli vastaustyypiltdan vapaaehtoinen monivalintakysymys ja siihen
vastasi 10 henkil6a. Kysymys koski heitd, jotka olivat kuudennessa kysymyksessa vastanneet
myontavasti majoittuneensa glamping-kohteessa aikaisemmin. Seitsemas kysymys oli, minkalai-
sessa glamping-kohteessa vastaaja on majoittunut. Kuitenkin seitsemanteen kysymykseen tuli 10
vastausta, vaikka kuudennessa kysymyksessa vain 5 henkil6a vastasi majoittuneensa glamping-
kohteessa aikaisemmin. Pieni mokki, vaja tai puumaja sai seitseman aanta vastaajilta ja se oli eni-
ten aania saanut vastaus. Toisiksi eniten aania sai lasi-iglu tai kota —vastausvaihtoehto, johon aa-

nia tuli 3 kappaletta. Muihin vaihtoehtoihin tuli tasaisesti 1 aani jokaiseen. (Kuva 10.)

Luk sustedtta, -kupolitai jurtta

Luk suskaravaani tail -retk eilyvaunu
Lasi-iglu tai kota

Asuntovene tai-lautta

—
peni moki ot puurcic. [
—
——
—

Jokin muu
0% 10% 20% 0% 0% 50% B60% T0% BO%

B Glmping majoituskohtest

Kuva 10. Kaydyt glamping-kohteet
6.3 Maksuvalmius ja odotukset

Tutkimuksen kahdeksannessa kysymyksessa kysytaan kuinka paljon vastaaja olisi korkeintaan
valmis maksamaan yhdesta ydsta glamping majoituksessa. Enemmistd 54%:lla danista vastasi
korkeintaan 150 euroa. 37 % vastaajista vastasi 151-250 euroa ja 9 % vastaajista maksaisi kor-
keintaan 251-350 euroa. Kukaan vastaajista ei valinnut yli 350 euroa. (Kuva 11.) Yhdeksas kysy-
mys olisi koskenut heita, jotka vastasivat yli 350 euroa, joten yhdeksanteen kysymykseen ei tullut

vastauksia.
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Kuva 11. Euromaarainen maksuvalmius glamping-majoitukseen

Kysymykselld numero 10 halusin selvittda mita vastaaja odottaa vastaamaansa hintaan kuuluvan.

Kysymys oli monivalintakysymys. Kuvasta 12 huomaa, etta eniten 8ania sai aamiainen (81 %).

Paljon painoarvoa on myos yksityisyydelld, laadukkaalla sangylla ja vuodevaatteilla, majoitusti-

lassa olevalla WC:lIa ja peseytymistilalla seka ilmastoinnilla/lammityksella (63 % - 65 %). Myds

kaunis ja viihtyisa sisustus sai 54 % aania.
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Viimeinen eli 11. kysymys kasittelee mika on saanut tai saisi vastaajan valitsemaan glamping-koh-

teen majoituskohteeksi. Kysymys oli monivalintakysymys. Tarkeimpana pidetaan sita, etta luonto

rauhoittaa, rentouttaa ja virkistaa (63 %). 59 % pitaa tarkeana, etta saa yhteista aikaa perheen/ys-

tavien/kumppanin kanssa. 50 % vastasi, etta luonto on tarkea ja 49 % pitaa tarkeana, ettéa paasee

likkumaan luontoon. Se, etta glamping on luksusta, sai vastauksia vain 15 %. (Kuva 13.)
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Kuva 13. Mika on saanut/saisi valitsemaan glamping-kohteen
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7 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustulosten pohjalta tehtyja johtopaatoksia. Sen lisaksi tarkastel-
laan opinnaytetyon eettisyytta ja luotettavuutta, seka hyddynnettavyytta ja jatkotutkimusehdotuksia.

Myos opinnaytetydprojektin ja oman oppimisen arviointi 16ytyy kappaleen lopusta.
7.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Kaikkiin tutkimusongelmiin tuli vastaus. Kartoitettaessa glamping-matkailun tunnettavuutta selvisi,

ettd suurin osa vastaajista ei tunne glamping -termia ja ei taten tieda, mita glamping on. Kuten So-
mervuori (2018, 51) ja Sipila (2003, 36) totesivat, ostaja nojautuu hintamielikuvaan ja vertailee hin-
taa muihin vastaavanlaisiin palvelujen hintoihin (ks. 4.2). Koska hyvin harva tiesi mita glamping on,

voidaan arvella, etta hintoja ja maksuvalmiutta on verrattu hotellihuoneiden hintoihin.

Vastaajista, jotka tiesivat mita glamping on, vain pienella osalla oli kokemusta glamping majoituk-
sesta. “Pieni mokki, vaja tai puumaja” oli kerannyt eniten vastauksia. Kuitenkin tasta vaihtoehdosta

puumaja kuului myés Glamping.com (2024) -sivuston mukaan suosituimpiin kohteisiin.

Glamping on talla hetkelld trendikasta ja se on osa luksusmatkailua. Kyselyyn vastanneet eivat kui-
tenkaan ole tdman trendin tai luksusmatkailun muodosta kiinnostuneita. Trendikkyys ja luksus ei
ole vastaajille tarked osa matkakokemusta. Trendikkyyden valitsi 4 % vastaajista ja luksuksen 15
%. Sen sijaan matkailijoita motivoi luonto. Suurimmalle osalle luonto on tarkea, se rauhoittaa, ren-
touttaa ja virkistda. Myos luonnossa liikkkuminen motivoi Iahes puolta vastaajista. Sen lisaksi saa
yhteista aikaa perheen, ystavien tai kumppanin kanssa. Samoja asioita on todettu Sitran (2021,
29, 57) seka Huang & Sun (2023, 2) tekemissa tutkimuksissa.

Toimeentulo ei juurikaan vaikuttanut siihen, mita glampingista olisi valmis maksamaan. Kaikista
tuloluokista enemmistd (54%) olisi valmis maksamaan korkeintaan 150 euroa. Se voi viitata Hu-
seynov ja muiden kasitykseen hintatietoudesta, mutta se on linjassa myds Bergstrom & Leppasen
(2021) ndkemyksen kanssa ostokyvysta. 37% olisi valmis maksamaan 151-250 euroa, ja naista
enemmistd koki tulevansa toimeen melko mukavasti. Kaikille yhtendinen tekija on se, ettd enem-
mistd odottaa saavansa hinnalla aamiaisen, majoitustilassa olevan vessan ja peseytymistilat, kau-
niin ja viihtyisan huoneen, laadukkaan sangyn ja vuodevaatteet, ilmastoidun/lammitetyn huoneen
seka yksityisyytta. Henkil6t, jotka olivat valmiita maksamaan majoituksesta eniten, odottavat saa-
vansa hinnalla myds porealtaan tai paljun kayttéonsa, seka ilmaisen Wi-Fin. Myds huonepalvelun
kayttd ja taysihoito saivat 4ania heidan keskuudessaan. Valmius maksaa enemman lisaa luonnolli-
sesti vaatimuksia majoituskohteelta. Kuten Rajamaki (11.10.2022) listasi, hinta ja laatu ovat tar-

keimmassa roolissa.
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Voidaan siis todeta, etta hinta ei yksin vaikuta ostopaatdkseen. Ostopaatosta tehdessa hinta on
tarkea tekija, mutta myos tunteet, kuten halu saada laadukasta majoitusta, vaikuttavat paatokseen.

Tama on keskidossa myos Somervuoren (2018) kirjassa.
7.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan mukaan tieteellinen tutkimus ja sen tulokset ovat eettisesti hy-
vaksyttavia ja luotettavia vain, jos se on suoritettu hyvan tieteellisen kaytanndn vaatimalla tavalla.
Sen perusperiaatteita ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto. (Tutkimuseettinen
neuvottelukunta 2024.) Opinnaytetydssa on noudatettu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeis-

tusta ja hyvaa tieteellista tutkintatapaa.

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2023) mukaan hyvan tieteellisen kdytanndn perusperiaatteita
ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto. Se koostuu menettelytavoista, joilla huo-

lehditaan hyvan tieteellisen kaytannon toteutumista koko tieteellisen toiminnan ajan.

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ja laatua tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Validiteetti tarkoittaa, ettd tutkitaan oikeita asioita. Reabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysy-

vyytta, eli mikali tutkimus tehtaisiin uudelleen, tulokset olisivat samoja. (Kananen 2015, 343.)

Opinnaytetydn luotettavuus on pyritty varmistamaan ennakkosuunnittelulla ja taustatydlla. Tutki-
musongelma ja alaongelman on maaritetty selkedsti. Aineistonkeruun kyselylomake mittasi mieles-
tani hyvin haluamiani asioita, mutta joitain tarkennuksia olisi voinut tehda. Esimerkiksi tein virheen
siind, etten maaritellyt henkildmaaraista hintaa kyselyssa. Mainitsin vain, etta kuinka paljon ollaan
valmiita maksamaan per yo, kun tdman lisaksi olisi pitanyt laittaa per henkild. Laajempaa tarkaste-
lua varten olisin voinut my6s kysya taustatiedoissa esimerkiksi siviilisaatya tai muita demografisia

tekijbita.

Sain kyselyyni 80 vastaajaa. Siihen nahden, ettd ryhmissa on yhteensa yli 200 000 jasenta, 80
vastausta on todella vahan. Se on kuitenkin riittava, jotta sain tehtya tutkimusta. Kysely oli avattu
197 kertaa ja siihen vastaaminen oli aloitettu 104 kertaa, mika kuitenkin kertoo, etta aihe kiinnos-

taa. Olen pyrkinyt analysoimaan aineiston huolellisesti, jotta tutkimus on luotettava.
7.3 Tutkimuksen hyodynnettavyys ja jatkotutkimusehdotus

Tutkimustuloksia voivat hyddyntaa esimerkiksi Suomessa toimivat glamping -majoitusta tarjoavat
matkailuyritykset. Yritykset voivat kehittda tulosten avulla palvelujaan ja markkinointiaan vastaa-

maan paremmin kotimaassa matkailevien kysyntaan. Vaikka omat tulevaisuuden suunnitelmani
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ovatkin viela auki, tésta voi olla my0s itselleni hyotya. Tarkeimpana asiana pidan kuitenkin sita,

ettd sain tehda opinnaytetydn aiheesta, joka itsedni kiinnostaa.
Opinnaytetyota kirjoittaessa minulle nousi seuraavia jatkotutkimus ideoita:

e Miten paljon ollaan valmiita maksamaan “kerran eldamassa” glamping —kokemuksesta ver-

rattuna “tavalliseen” glampingiin?
o Miten ymparistoystavallista glamping on verrattuna hotelli majoitukseen tai retkeilyyn?

¢ Kun glamping-majoituksen muotoja on monia, joista osa on suositumpia kuin toiset, miten

voisi lisatd vahemman suosittujen vaihtoehtojen vetovoimaisuutta?
7.4 Oman opinndytetyoprojektin ja oppimisen arviointi

Alkuperainen tarkoitukseni oli aloittaa opinnaytetyon kirjoittaminen jo toukokuun lopulla 2024,
mutta kesatdiden vuoksi aloitus viivastyi. Projektisuunnitelma tutkimustyolle oli lopulta seuraava:
opinnaytetydn suunnitelma syyskuussa 2024, johdannon ja tietoperustan Kirjoittaminen syys-mar-
raskuussa 2024, aineistonkeruun suunnitteleminen ja keraaminen joulu-tammikuussa, tulosten
analysointi tammikuun ja maaliskuun 2025 valisena aikana ja tyon valmistuminen maaliskuussa
2025.

Opinnaytetydn teko on ollut haastavaa ja ajoittain sita on pitanyt edistaa pakon alla, vaikka olenkin
valinnut aiheen, joka kiinnostaa itsea. Se on ollut pitka ja opettavainen prosessi. Minulla on ollut
rittavasti aikaa sen kirjoittamiseen, mutta koen, etta aikataulun olisi ehka pitanyt olla kohdallani tiu-
kempi. Luulen, ettad olisin saanut opinnaytetyon valmiiksi nopeammin, silla nyt tuntui olevan liikaa-
kin vapaa-aikaa. Loyhan aikataulun puitteissa en kuitenkaan saanut patistettua itseani tekemaan
tyota nopeammin, kun tiedostin, etta aikaa on. Toisaalta taman tyon tekeminen ei ole aiheuttanut

ahdistusta, kun aikaa on ollut paljon ja olen saanut myo6s pitda taukoa kirjoittamisesta.

Suurimpana haasteena on ollut 16ytaa sopivia lahteita tietoperustaa varten. Tarkeimpana oppina
koen olleen ajatuksien jasentelyn, silla informaation tulva on ollut suurta lukiessani lahteita. Jos jo-
tain tekisin toisin, niin ainakin sen, etta kirjoittaisin tietoperustan taysin valmiiksi ennen kyselyn te-
kemista. Tein ja julkaisin kyselyn ennen kuin tietoperusta oli taysin valmis, josta johtuen kyselyyn ei
tullut ihan kaikkia kysymyksia, joita olisin siihen voinut haluta. Mieleeni tuli joitain kysymyksia, kun

sain tietoperustan valmiiksi, mutta kysely oli jo julkaistu, joten en enda voinut liittda niita kyselyyn.

Jos glampingia haluaa tutkia hinnan nakoékulmasta, pitaisi kysely osata suunnata henkildille, joiden
tiedetdan tietdvan enemman glampingista. Kyselyyn saamieni vastausten perusteella minulle tulee

sellainen kuva, etta glamping paikkojen odotetaan olevan tavallisen hotellihuoneen hintaisia.
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Liite 1. Tutkimuskyselylomake

Opinniiytetyo kysely

| Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon opiskelija. Teen tutkimusta
glampingin hinnan vaikutuksesta ostopéitdkseen, ja kyselytutkimus on osa opinnéytetydtini.
Kysely on jaettu kolmelle eri sivulle, jossa on yhteensd 11 kysymysta.

Tutkimukseen vastaaminen on anonyymii ja sithen vastaaminen vie alle 5 minuuttia.

Kiitos vastauksistasi!

1. Ikiiryhmiisi? *

O 20 tai nuorempi

O 61 tai vanhempi

2. Sukupuoli *

O En halua vastata

3. Valitse seuraavista sinua parhaiten kuvaava vaihtoehto *

O Tyontekijd, kokoatkainen
O Tyontekijd., osa-aikainen



O Tyontekiji, 0-sopimus tai keikkatyoldinen
O opiskelija

O Toissd kdyvi opiskelija

O Sairauslomalla, vanhempainvapaalla tmv.

O Tyidton

4. Taloudellinen tilanne *

O Tulen toimeen erinomaisesti
O Tulen toimeen melko mukavasti
O Pirjain, kun harkitsen

O Tingin ajoittain

(O Tingin (lihes) kaikesta

5. Onko glamping -termi sinulle tuttu? Tiediitko, miti glamping tarkoittaa? *

O Kyl
O E

Glamping on lyhennetty sanoista Glamour Camping ja se tarkoittaa luksusretkeilyd. Se on melko uusi
matkailun trendi. jossa retkeily yhdistyy korkeatasoiseen majoitukseen. Matkailija majoittuu luonnon

keskelld, kuten esimerkiksi telttaillessakin, mutta majoituksen mukavuus on hotellitasoa.

6. Oletko aikaisemmin majoittunut glamping-kohteessa?

7. Minkiilaisessa glamping-kohteessa olet majoittunut?

D Luksusteltta, -kupoli, tai jurtta

D Pieni mokki, vaja tai puumaja
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D Luksuskaravaani tai -retkeilyvaunu

D Lasi-iglu tai kota

D Asuntovene tal -lautta

D Jokin muu

8. Kuinka paljon olisit korkeintaan valmis maksamaan yhdesti yosti glamping -

majoituksessa? *

O Korkeintaan 150€

O 151-250€
O 251-350€
O Yli 350€

9. Jos valitsit yli 350€, kuinka paljon korkeintaan voisit maksaa yhdestii yosti?

10. Miti valitsemaasi hintaan tulisi kuulua? *

D Aamiainen

[] Puclihoito

D Tiysihoito

D Majoitustilassa WC, peseytymistilat esim. yleisessid rakennuksessa
D Majoitustilassa WC ja peseytymistilat

D Oma sauna

D Yleinen sauna

D Poreallas/palju

D Kaunis ja viihtyisd sisustus
D Persoonallinen sisustus

D Laadukas siinky ja vuodevaatteet



D Tavallinen sinky ja vuodevaatteet

D [Imastointi/limmitys

I:l Ilmanvaihtojirjestelmd

[[] ttmainen Wi-Fi

D Huonepalvelu

I:l Yksi jirjestetty aktiviteetti

El Kaksi tai useampi jirjestetty aktiviteetti

D Kohde on ekologinen ja ympinstéystivillinen

I:l Yksityisyyttii (el muita majoittujia aivan vieri vieressi)

El Muuta, mitd?

11. Olen valinnut/voisin valita glamping kohteen majoituskohteeksi koska... *

Luonto on minulle tirked

Se on trendikistd

Se on ympiristoystivillisempii

Aktiviteetit kiinnostavat

Kansallispuistot kiinnostavat

Haluan luksuselimyksid

Minulla ei ole eriitaitoja tai ne ovat vihiisid

Luonto rauhoittaa, rentouttaa ja virkistii

Saan omaa aikaa

Saan yhteistii aikaa perheen/ystivien/kumppanin kanssa
Piisen lilkkumaan luontoon

Se heijastaa omia arvojani, persoonallisuuttani ja/tai eliméntapaani
Se on luksusta

Loman personointi ja réftdlointi on helppoa

Saan uusia elimyksid

Muuta, mitd?

OOodoOoodododoonn
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