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Pertunmaa sijaitsee Eteld-Savossa, noin 10 kilometrin paassa Kuortista. Kuortti on yksi
Pertunmaan paataajamista ja se sijaitsee valtatie 5:n vieressa. Pertunmaalla on monia

maaseutumatkailun majoitusyrityksia, jotka tarjoavat mokki- ja huvilamajoitusta keskella
Suomen luontoa.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutkimus jaettiin helmikuussa
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Abstract

The objective of the thesis was to find out about travelling in Pertunmaa. The main ques-
tions were; why do people travel to Pertunmaa? Where do they get the information about
Pertunmaan? Which channels do they use while booking the holiday in Pertunmaa? Per-
tunmaa is located Southern Savonia, near Kuortti. There are many provincial pensions in
Pertunmaa, which offers accommodation in the middle of the Finnish nature.

Research method in this thesis was questionnaire. In February the questionnaire was given
to nine pensions in Pertunmaa area. The questionnaire was available for four weeks. The
guestionnaire was on paper in three languages; Finnish, English and Russian. An issue
with this questionnaire was the seasonal timing. Pertunmaa is a small municipality and
there are not many tourists during the winter season, which explains the low response rate.

The questionnaire results show that a regular tourist to Pertunmaa is 35-50 years old and
travels with family or friends. The respondents named location as an important reason for
travelling to Pertunmaa. They find the information about Pertunmaa on the internet or they
had heard about it for a friend. They want quiet surroundings, nature and outdoor activities
for their vacation. Many of the tourists have visited Pertunmaa before and they always
come back to the same accommaodation.

The municipality of Pertunmaa can use the results of the questionnaire to develop their
marketing plan for tourism. This thesis shows which marketing channels are the best for
reaching travelers and for developing the tourism in Pertunmaa.

This thesis is available for the municipality of Pertunmaa for developing their marketing
plan for travelers. This thesis can also be used as help with similar studies or as reference
in future researches of Pertunmaas’ travel ang marketing.
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1 JOHDANTO

Matkailu on merkittdva toimiala Suomessa ja se kasvaa jatkuvasti. Viime vuo-
sikymmenten aikana matkailu on yksi monista maailman nopeimmin kasva-
vista toimialoista. Matkailun taloudellisen merkityksen kasvu nakyy myos sel-

vasti Suomessa.

Etela-Savo on suosittua matkailualuetta ja siella yli 49 000 vapaa-ajan asun-
toa. Maara on toiseksi suurin Suomen maakunnista. Mokkien suosio on nous-
sut tasaisesti, silla moni haaveilee rauhallisesta paikasta, jossa voisi unohtaa
tyokiireet ja rentoutua. Mokin sijainnilla on merkitysta, silla monella on haa-

veena mokkisauna jarven rannalla. (Maakunnan kehittdminen s.a.)

Opinnaytetydssa haluttiin perehtya Etela-Savon matkailuun, etenkin mokkipal-
veluiden ndkodkulmasta. Kohteeksi valittin Pertunmaa, silla se on potentiaali-
nen matkailukohde kauniine jarvimaisemineen. Pertunmaan alueen markki-
nointi kaipasi lisatutkimusta kehityksen kannalta. Opinnaytetyon kysely perus-
tuu Pertunmaan jo olemassa olevaan markkinointisuunnitelmaan ja matkailijoi-

den kokemuksiin.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miksi matkailijat tulevat Pertunmaalle.
Liséksi halutaan selvittaa, minka kanavan kautta matkailija on saanut tietoa
Pertunmaasta ja minka kautta matkailija on tehnyt majoitusvarauksen Pertun-

maalle.

Tama tutkimus on hyodyllinen Pertunmaan matkailulle, eika vastaavaa tutki-
musta ole tehty ennen. Tutkimuksen avulla Pertunmaan kunta saa lisatietoa
toimivista markkinoinnin viestintdkanavista. Tiedon avulla Pertunmaan kunta
pystyy kohdentamaan markkinointinsa niille kanaville, joita matkailijat oikeasti
kayttavat.

2 TYON TAUSTA JA TAVOITE

Tyo6n taustalla on toimeksiantajan halu ja kiinnostus selvittaa, miksi matkailijat
matkustavat Pertunmaalle. Vaikka Pertunmaa sijaitsee Suomen liikenndidyim-

man liikenneaseman laheisyydesséa, hyvin harva on tietoinen Pertunmaan ole-
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massaolosta. Siitd huolimatta Pertunmaa on hyvin suosittu kesdsesongin ai-
kaan ja Pertunmaan vakiluku jopa nelinkertaistuu silloin. Pertunmaalla on pal-
jon eritasoisia majoitusyrityksia. Erilaisia majoitusvaihtoehtoja on saatavilla
paljon perinteisesta mokista keskella metsaa aina loistokkaaseen huvilaan jar-

ven rannalla.

Pertunmaalla ei ole samankaltaisia vetovoimatekijoita, kuten esimerkiksi Sai-
maa tai isot kulttuurilliset tapahtumat, mutta silti matkailijat saapuvat Pertun-
maalle viettAma&&n lomaansa. Pertunmaassa siis on sita jotain, mika vetaa

matkailijoita puoleensa.

Tyo6n tarkoituksena on siis selvittdd matkailijan syyt matkustaa Pertunmaalle,
matkailijan tietolahde ja mielikuva Pertunmaasta, majoituksen varaamiseen
kaytetyt kanavat, matkustusseura, iké seka lisdpalveluiden osto. Tydsta keréat-
tyjen tietojen avulla toimeksiantaja pystyy tarvittaessa laajentamaan ja kehitta-
maan Pertunmaan matkailumarkkinointia. Toimeksiantajana toimii Pertun-

maan kunta, joka saa oman kappaleensa valmistuneesta tutkimuksesta.

3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY
3.1 Pertunmaan kunta

Pertunmaa on pienikokoinen kunta, joka sijaitsee valtatie 5:n varrella. Kunta
kuluu Itd-Suomen laaniin, Etela-Savon maakuntaan ja Itd-Hameeseen. Kirkon-
kyla ja Kuortti ovat Pertunmaan paataajamia. Naista tunnetumpi on Kuortti,
joka sijaitsee aivan valtatie 5:n vieressa. Kuortin ABC-liikenneasema on Suo-
men suosituin pysahdyspaikka. Kirkonkyla on noin kymmenen kilometrin
paéassa Kuortista ja se toimii Pertunmaan hallinnollisena keskuksena. Pertun-
maalla vakituisia asukkaita on hieman alle 1800. Pertunmaa on suosittu mok-
keilykohde, jonka ansiosta keséisin Pertunmaa muuttuu vilkkaaksi kesakun-

naksi. (Kuntainfo s.a.)

3.1.1 Pertunmaan palvelut

Pienesta koostaan huolimatta Pertunmaalla on paljon monipuolisia palveluita.
Yksi Pertunmaan kayntikorteista on Kuortin ABC-liikenneasema, jossa on ruo-

katavarakaupan lisaksi ravintola, apteekki, lahjatavaraliike ja Alko. Suurin osa
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palveluista sijaitsee Kuortissa. Liikenneaseman lisdksi Kuortissa sijaitsee rau-
takauppa, Matkahuolto, pitseria, lihasavustamon myymala, autotarvikemyy-
mala, kolme autokorjaamoa ja sisustusmyymala. Nama palvelut ovat lahek-
k&in ja niihin voi poiketa nopeasti samalla, kun asioi likenneasemalla. Jos tar-
vitsee palveluita jokapaivaiseen asiointiin, kuten ruokatavarakauppaa tai pank-
kia, niiden sijainti on Pertunmaan kirkonkylalla. Naiden lisdksi samalla kadulla
ovat kukka- ja hautaustoimisto, terveyskeskus, kirkko, kunnantalo, ja kasityo-
puoti. Liikuntapalvelut ovat niin ikédan kirkonkylalla. Kisarannassa voi kayda
kuntosalilla, osallistua ohjattuun jumppaan, pelata tennista tai lentopalloa, uida
seka skeitata. Hieman kauempana on pururata ja 400 metrin ulkojuoksurata.
Jos haluaa pelata frisbeegolfia, lahin rata sijaitsee Kuortissa. Pertunmaan lii-
kuntapalvelut ovat siis monipuoliset. Lisaksi kirkonkylalla on koulu, vanhusten
hoitokoti, paivakoti, kirjasto, hieroja ja kirpputorimyymala. Kirkonkylalla on
myos ravintola- ja kahvilapalveluita, kuten lounaskahvila, pitseria ja torikahvila.

(Kuntainfo s.a.)

3.1.2 Pertunmaa matkailukohteena

Tilastokeskuksen (2017) mukaan Pertunmaa kuuluu Etela-Savoon, joka on
Suomen toisiksi mokkirunsain maakunta. Matkakohteella tarkoitetaan maan-
tieteellisesti rajattua aluetta, johon matkailijat matkustavat kokeakseen koke-
muksia. Matkakohde on pysyvassa ymparistossa, ja sen laajuus vaihtelee pal-
veluiden ja asiakkaan nakemyksen mukaan. Matkakohteena on yleensa
paikka tai yritys (Verhela 2014, 134).

Runsaan mokkitarjonnan ansiosta Pertunmaan véakiluku jopa nelinkertaistuu
kesan aikana. Suosioon vaikuttaa myos se, ettd Pertunmaa on helposti ja no-
peasti saavutettavissa. Se on lahella vilkasta valtatietd, mutta silti sen verran
syrjassa, etta siella saa olla rauhassa. Pertunmaalle p&é&see julkisilla hyvin,
mutta pitkien valimatkojen vuoksi olisi suositeltavaa tulla autolla. Pertunmaan
kirkonkylassa on monipuolisia palveluita, eli lahelta saa kaiken tarvitsemansa.
Pertunmaa on nappivalinta erityisesti silloin, kun halutaan rentoutua jarvimai-

semissa tai metsan hiljaisuudessa (Nahtavyyksia s.a.)
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Visit Finland on tehnyt Suomen matkailualueista nelijakoisen suuralueellisen
jakauman, jonka alueita ovat: Lappi, Helsingin seutu, Jarvi-Suomi ja Ran-
nikko- ja Saaristoalueet (Suuralue- ja partneriyhteistyd s.a.). Naiden neljan
aluejakauman mukaan Pertunmaa kuuluu Jarvi-Suomen matkailualueeseen.
Jarvi-Suomessa ulkomaalaisia yopyjia oli vuonna 2017 1,2 miljoonaa. Maaréa
on kasvanut viime vuosien aikana hyvaa vauhtia. Yopyjista eniten oli venalai-
sia ja toiseksi eniten saksalaisia. Jarvi-Suomen yopyjista yli puolet ovat va-
paa-ajan matkailijoita. Tasta johtuen, etenkin mokkimajoitukset ovat suosittuja
Etela-Savon alueella ja Pertunmaalla. Majoittujia on eniten kesaaikaan heiné-
elokuussa, joka nékyy selkeésti myds Pertunmaan majoituspalveluiden va-
rauksissa. Kesalla monet mokeista ovat loppuunmyytyja, kun taas talvella ma-

joittujia ei ole kovinkaan montaa kuukaudessa. (Matkailijatutkimus 2017.)

Visit Finlandin tutkimuksen mukaan suurin osa Jarvi-Suomen ulkomaalaisista
matkailijoista matkustaa ystaviensa tai perheenséa kanssa. Suurin ikdryhma on
35—-44-vuotiaat matkailijat. (Matkailijatutkimus 2017.)

Pertunmaalla on paljon erilaisia majoitusvaihtoehtoja. Mokkeja ja huviloita on
erikokoisia ja eri varustelutasoisia. Lisaksi majoituspaikan tarjontaan voivat
kuulua erilaiset lisapalvelut, joita matkailija voi halutessaan ostaa. Lisapalvelut
koostuvat yleensa monipuolisista aktiviteeteista, kuten hiihto, lumikenkaily, rat-
sastus, kalastus, marjojen ja sienien kerays. Moni tarjoaa myo6s vélinevuok-
rausta. Pertunmaalla on paljon kaunista ja rauhallista luontoa, seka hyvat lii-
kuntamahdollisuudet.

Pienesta koostaan huolimatta Pertunmaalla on myds historiallisia nahtavyyk-
sid. Yksi niistd on Vanha-Rantalan talomuseo, jossa on sailynyt suuri maara
arvokkaita esineita, jotka ovat talon naisten tekemia kaytto- ja koristetekstii-
leja. Lahelld talomuseota voi kayda inmettelemassa Kuuselan Kalmistoa, el
vuonna 1928 avattua hautaa, josta l6ytyi koruja ja vaatetuksen osia. Haudasta
I0ytyneet tavarat viittaisivat 1000-luvulle, joka on Pertunmaan vanhinta asu-
tusta. Naiden liséksi Alaknaappilan tuulimylly on nédkemisen arvoinen. (Pertun-
maa s.a.) Pertunmaa tarjoaa siis jokaiselle jotakin tekemisté lomailun ja ren-

toutumisen merkeissa.

Pertunmaan paikalliset asukkaat ovat yhteisdllisia ja ystavallisia. Kaupassa

tervehditddn kaikkia ja vaihdetaan kuulumisetkin. Kirkonkylan torilla on usein
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kesaisin ohjelmaa, kuten markkinat ja puutarhajuhlat. Juhannus ja Pertun péi-
vét ovat isoja juhlapéaivia. Niiden kunniaksi torilla tanssitaan, nautitaan hyvasta
ruoasta ja seurasta. Naiden juhlimista varten koko kylan vaki kokoontuu iasta

riippumatta torille. (Pertunmaa s.a.)

3.2 Pertunmaan majoituspalvelut

Monilla ihmisilla on tarve paéasta arkea pakoon luonnon keskelle, joten moni
vuokraa silloin majoitusta hieman kauempaa kaupunkien vilinasta. Ihmiset ha-
luavat lomillaan ja vapaa-ajallaan paasta lahelle luontoa nauttimaan hiljaisuu-
desta ja rauhasta. Monille kyse on arjen pakenemisesta, kotipaikkakunnalle
paluusta, eristaytymisen halusta tai oman statuksen yllapidosta. Tallaiset ma-
joituskohteet sijaitsevat usein hieman kauempana kaupungeista ja tarjoavat

rauhaa ja luonnonlaheisyytta matkailijoille. (Brannare ym. 2005.)

Majoituspalvelut ovat majoitusyrityksia, jotka tarjoavat koti- ja ulkomaanmat-
kalilijoille ydpymismahdollisuuksia, seka palvelupaketteja, jotka siséltavat esi-
merkiksi majoitusta, ravintoloita, kokouspalveluita ja ohjelmaa. Asiakkaan vali-
tessa majoituspaikkaa han ottaa usein tarkeana asiana huomioon elamysten
kokemisen mahdollisuuden. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas valitsee mie-
luummin sellaisen majoituspaikan, joka tarjoaa majoituksen lisaksi jonkinlai-
sen elamyksen pelkan majoituksen sijaan. Myonteiseen majoituspalvelun ela-
myskokemukseen vaikuttaa yrityksen ja matkailualueen palvelut, seké henki-
I6kunta (Brannare ym. 2005). Pertunmaan majoituspalveluissa elamykset ovat
taattuja ainutlaatuisen ympariston ja majoituspaikan ansiosta. Mokit ja huvilat
ovat usein paljon ainutlaatuisempia majoituskohteita, kun samalta nayttavéat
hotellihuoneet. Pienyrittdjat toimivat usein itse osana paivittaista henkilokuntaa

ja varmistavat talléin asiakastyytyvaisyyden parhaiten.

Majoituspalveluiden tarjontaa mitataan yleenséd majoituskapasiteetilla, eli huo-
neiden tai vuoteiden lukuméaaralla. Tahan vaikuttaa majoituspalveluliikkeen si-
jainti ja ympaériston vetovoimatekijat. (Brannare ym. 2005.) Pertunmaa on pieni
kunta, joten sen majoituspalveluiden kapasiteetti ja& pienemmaksi. Suurim-
malla osalla Pertunmaan majoituspalveluista on 1-4 mokkia tai huvilaa. Huo-
neiden lukumaara voi siis jaada pieneksi, mutta mokeissa voi olla 2-12 vuode-

paikkaa, joka nostaa kapasiteettia.
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Majoituspalveluiden kaytt6a mitataan yopyjien maaralla, yépymisvuorokau-
sina, viipymisajalla, liikevaihdolla tai myynnin maaralla yhta huonetta/vuodetta
kohti. (Brannare ym. 2005). Monissa majoituspalveluliikkeisséd sesonkiajat vai-
kuttavat kapasiteettiin merkittavasti. Pertunmaalla eniten yopyjia on kesase-
songin aikaan, jolloin lahes kaikki majoituskohteet ovat varattuina. Sesongin
ulkopuolella, eli syys-huhtikuussa, on huomattavasti hiljaisempaa. Yopymisen
kestot Pertunmaan majoituskohteissa ovat paaosin pidempiaikaisia, silla moni

vuokraa itselleen kesélla huvilan kaytt6on kuukaudenkin kestoiseksi ajaksi.

Pertunmaan majoituspalveluissa ei ole suuria hotelleja, vaan useita pienempia
majoituspalveluita ja mokkien vuokrausta. Suurin osa moékeista ja majoituspal-
veluista sijaitsevat jarven rannalla, kauniin luonnon ymparilla. Pertunmaan
majoituspalvelut tarjoavat matkailijoille rauhaa, omaa aikaa, rentoutumista ja
erilaisia aktiviteetteja luonnon laheisyydessa.

Pertunmaalla toimii useita matkailualan yrittdjid. Yhdeksan Pertunmaan majoi-
tuspalveluyritysta ovat toteuttamassa opinnaytetyota kanssamme. Naité yrityk-
sia ovat Kirvesniemen Lomamdakit, Lahdelma, Lomamaalla Pinnun mokit, Lo-
mapesat, Seppi Lomamaokit, Juniper Huvilat, Leppalomat, Honkaniemen Huvi-
lat ja Pippurin Lomamokit. Kaikki nama yritykset tarjoavat majoitusta tai mok-
kien ja huviloiden vuokraamista. Osa yrityksista tarjoaa pienimuotoisia juhla-
ja kokouspalveluita, aamiaista ja muita ruokapalveluita seké erilaisia aktiviteet-

teja vuodenaikojen mukaan.

Suurin osa Pertunmaan majoituspalveluiden kohderyhmasta ovat etela- suo-
malaisia, jotka kaipaavat luontoa ja rauhaa omista kiireistd&n. Venalaiset ovat
iso kohderyhma, sekd muutamat eurooppalaiset, jotka haluavat kokea ja
nadhda suomalaisen luonnon (Venaldismatkailijat hakevat Etela-Savosta rau-

haa ja tavaraa 2010).

3.3 Ohjelmapalvelut matkailijoille

Monet majoituspalvelut tarjoavat asiakkailleen erilaisia lisapalveluita, eli ohjel-
mapalveluita, joita asiakkaat voivat ostaa omien tarpeidensa mukaan. Naiden
tarkoituksena on tyydyttad matkailijoiden tarpeita ja tehda heidan majoitukses-
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taan entistakin elamyksellisempi. Brannaren ym. (2005) mukaan matkailijoi-
den vapaa-aika ja kulutus ovat lisdantyneet huomattavasti vime vuosien ai-
kana, joten matkailualueiden valinen kilpailu on kasvanut, ja sen seurauksena

ohjelmapalveluita tuotetaan entistd enemman.

Ohjelmapalvelut voivat olla monenlaisia, riippuen majoituskohteen sijainnista
ja alueen tarjonnasta. Ne voidaan kuitenkin luokitella, esimerkiksi vesiurhei-
luun, talviaktiviteetteihin, luontomatkailuun ja luonnon tarkasteluun, sosiaali-
seen elaméan ja kilpailuihin, kulttuuriin, taiteeseen ja kasitdihin. Passiivisiksi
ohjelmapalveluiksi kutsutaan kulttuuri- ja taidepalveluita. Namé& ovat usein eril-
lisessa tilassa, johon matkailija menee ja kayttaytyy passiivisesti vain katsellen
taidetta. Tallaisia tilanteita ovat taidenayttelyt, teatteriesitykset ja museot.
Matkailijat voivat myods kokeilla aktiivisia aktiviteetteja, kuten esimerkiksi moot-

torikelkkailua, kalastamista tai maastopydrailya. (Brannare ym. 2005.)

Pertunmaalla majoituspalvelut tarjoavat erilaisia ohjelmapalveluita vuoden-
aikojen mukaan. Kesé on suosituinta matkustusaikaa maaseutumatkailun pa-
rissa, ja niin myos Pertunmaalla. Luonto on Pertunmaan majoituspalveluiden
ykkds- vetovoimatekija, ja siksi ohjelmapalvelut perustuvat pitkalti luontoon.
Muutamat Pertunmaan majoituspalveluyrityksista omistavat kotielaimia, joita
asiakkaat paasevat katselemaan, silittdmaan ja ruokkimaan. Erityisesti tallai-
sia ohjelmapalveluita arvostetaan, jotka luovat asiakkaalle elamyksia. Harvalla
matkailijalla on kotonaan mahdollisuutta paasta silittamaan lampaita. Muita
yleisimpia ohjelmapalveluita, mitd Pertunmaan majoituspalvelut tarjoavat, ovat
erilaisten ulkoiluaktiviteettien vuokrausmahdollisuudet, kuten:

- kanootit, veneet ja niiden sahkémoottorit.

- polkupyorat.

- lumikengaét, sukset ja luistimet.

- kalastusvélineet (onki, virveli, katiska, kaira).

- moottorikelkka, potkukelkka (Lomamaalla. s.a).

Luonnonlaheisyyden ansiosta Pertunmaalla on mahdollista hiihtad metséssa,
luistella jarven jaalla, patikoida metsassa, keratd marjoja ja sienia seka kalas-
taa majoituspaikkojen laheisyydessa. Lisaksi monet Pertunmaan matkailupal-

veluista tarjoavat vuokrausmahdollisuutta erilaisiin saunapalveluihin, kuten
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rantasaunaan, savusaunaan, lammitettavaan paljuun, porealtaaseen ja tal-
vella mahdollisesti my6s avantouintiin. Maatilamatkailuyritys Lahdelma tarjoaa
vuokrattavaa kylpylapalvelua yksityisessa kylpylassa. (Lahdelma s.a).

Naiden kaikkien ohjelmapalveluiden liséksi Pertunmaalla ja sen laheisyydessa
on monia muita aktiviteettimahdollisuuksia. Honkaniemen huvilat (s.a.) on lis-
tannut nettisivuillaan Pertunmaan ja sen lahikuntien tarjoamat aktiviteettimah-
dollisuudet. Naita ovat erilaiset nahtavyydet, kulttuuri- ja tapahtumatarjonnat,
likunta-aktiviteetit, kuten esimerkiksi golf, laskettelu, ratsastus, melonta ja ui-
mahallit. Nettisivustolla on my6s lueteltuna lahikuntien parhaat ravintolat, kah-
vilat ja ostospaikat.

4 KASITTEET JA TEORIA

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon kasitteita ja teorioita. Paékasitteita
ovat matkailumarkkinointi, asiakkaan ostopolku ja maaseutumatkailu. Lu-
vuissa syvennytaan esimerkiksi markkinointiviestinnan kanaviin, digitaaliseen

markkinointiin, matkustusmotiiveihin ja kohderyhmiin.

4.1 Matkailumarkkinointi

Markkinoidakseen matkailua, on ymmarrettava, mitd matkailu on. Matkailu ka-
sitteend on laaja ja sita voidaan tarkastella monesta eri nakdkulmasta. Mika
luo matkailun? Mitka sen tekijat ovat? Onko siiné jotain edellytyksia, joita se
vaatii? Minkalaisia muotoja siind on? Voidaanko sita jollain tavalla rajata?
(Puustinen & Rouhiainen 2007.)

Matkailuksi kutsutaan toimintaa, jossa matkailija siirtyy paikasta toiseen. Mat-
kailussa on kolme erilaista muotoa. Ensimmainen niistd on kotimaanmatkailu,
jossa tarkastellaan suomalaisten matkailijoiden tekemia matkoja Suomen rajo-
jen sisapuolella. Toisena on ulkomaalaisten matkailijoiden matkailu Suo-
messa, eli Suomeen saapuvien matkailijoiden tarkastelu. Kolmas muoto on
suomalaisten matkailijoiden matkailu ulkomailla. Jokaisessa matkailumuo-
dossa on omat motiivinsa, joiden avulla nama voidaan erotella, kuten esimer-
kiksi vapaa-ajan matkailu tai tydmatkailu. Mika sitten saa matkailijat liikkeelle?
Tahan vaikuttavat kohdemaan erilaiset viehattavyydet, kuten luonto, ihmiset,

kulttuuri ja tapahtumat, myds maiden valiset kulkuyhteydet ja laaja valikoima
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erilaisia kuljetusmuotoja seké oikeanlainen markkinointi. (Puustinen & Rouhi-
ainen 2007.)

Markkinoinnissa yritys kayttaa erilaisia toimenpiteitd, joiden avulla se yrittaa
edistdd omien tuotteidensa ja palveluidensa myyntia. Tavoitteena on luoda
omasta tuotteesta mahdollisimman houkutteleva, jotta sen myynti olisi kannat-
tavaa. Markkinoinnissa on tarkeaa tietda asiakkaansa toiveet ja tarpeet, jotta
tuote olisi haluttu. Oikean tuotteen lisdksi tarvitaan oikea hinta. Sen tulee olla
kilpailukykyinen muiden kilpailijoiden tuotteisiin ndhden. On my0s tarkeaa, etta
tuotetta on saatavilla ostajille helposti. (Markkinoinnin peruskilpailukeinot s.a.)

Ennen kaikkea matkailumarkkinoinnissa yrityksen on selvitettava kohteen lah-
tokohdat ennen kuin alkaa markkinoimaan sité tuotteena ostajille. Minkélainen
kohde on kyseessa? Mita nahtavaa siella on? Mitd aktiviteetteja kohde tar-
joaa? Kenelle kohde sopii? Naiden kysymysten avulla on helppoa rajata tuote
tietylle kohderyhmalle. On erittain tarkeaa valita kohderyhménsa tarkasti, eika
liian suurta kohderyhmaa kannata lahtea tavoittelemaan, silla koko hanke voi
kaatua siihen. On siis muistettava, ettd samanlainen markkinointi ei toimi kai-

kille asiakasryhmille samalla tavalla. (Markkinointiviestinta s.a.)

4.2 Markkinointiviestinta

Yksi matkailuyritysten kilpailukeinoista on markkinointiviestinta. Sen avulla yri-
tys kertoo asiakkailleen minkalaisia, ja minka hintaisia tuotteita ja palveluita
yrityksella on tarjota, seka mista niita saa. Markkinointiviestinnalla hoidetaan
kaikki kanssakayminen yrityksen asiakkaiden valilla. (Puustinen & Rouhiainen
2007.)

Kun yrityksella on selvilla kohderyhma, se voi alkaa keskittya parhaisiin mark-
kinointiviestinndn kanaviin. Missa kanavissa ja miten tuotetta kannattaa mark-
kinoida, jotta se saavuttaisi halutun kohderyhman? Markkinointiviestinnassa

on paljon kanavia, joita voi hyddyntaa, mutta niitékin valittaessa on hyva muis-

taa markkinoinnin tavoite. (Kohdentaminen ja segmentointi s.a.)
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4.2.1 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnassa suurin nakyvyys on mainonnalla. Mainonnassa yritys
tiedottaa sen myytavista palveluista ja tuotteista. Useimmissa tapauksissa
mainonta on maaratietoista ja ostettua. Mainonta jaetaan kahteen osaan —
media- ja suoramainontaan. Mainonnan tarkeimpana tavoitteena on loytaa
mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. (Markkinoinnin kilpailukeinot-
markkinointiviestinta 2016.)

Paakanaviksi riittdd yleensa yksi tai kaksi kanavaa, joiden kautta mainostus
tapahtuu. Naiden lisaksi valitaan muita kanavia, joiden kautta yritys tavoittaa
kohderyhmansa. Kanavia valittaessa on kiinnitettava huomio kaytettavissa

olevaan mainosbudjettiin. (Markkinointiviestinta s.a.)

Mediamainonta on tehokkainta silloin, kun tuotteen kuluttaja maaré on suuri.
Mediamainonnan kanavia ovat esimerkiksi esitteet, julisteet, sanoma- ja aika-
kauslehtimainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, luettelot ja hakemistot,
verkko- ja televisiomainonta seka ulko- ja likennemainonta. Mainonnassa on
tarkeda luoda tietynlainen mielikuva asiakkaalle tuotteesta. Yksi tehokkaimpia
valineité siihen on televisiomainonta, silla se vetoaa myds tunteisiin. Sen na-
kyvyytté ja levinneisyytta voidaan hallita helposti. Huonoja puolia ovat sen kal-
lis hinta ja sisallon tuottamisen hitaus. Televisiomainontaan verrattuna radio-
mainonta on edullista ja nopeaa. Radiokanaville sisallon tuottaminen on selke-
asti nopeampaa, kuin televisioon. Radiomainonnassa viesti tulee olla selkeé ja
yksinkertainen, jotta asiakkaat saisivat siita kiinni nopeasti. (Markkinoinnin kil-

pailukeinot- markkinointiviestinta 2016.)

4.2.2 Digitaalinen markkinointi

Mediamainontaan kuuluu myés verkkomainonta, eli digitaalinen markkinointi.
Tahan osa-alueeseen kuuluvat kaikki yrityksen digitaalinen materiaali. Se on
Suomessa sanomalehtimainonnan jalkeen toiseksi suosituin markkinointika-
nava ja se kasvattaa suosiotaan vuosi vuodelta. Digitaalista markkinointia ovat
muun muassa verkkosivusto, hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi (mm.
Google AdWords ja Bing Ads), Display-mainonta seka sahkoposti- ja mobiili-
markkinointi. Digitaalisen markkinoinnin suosio johtuu siitd, etté se on kaikkien

saatavilla nopeasti ja helposti. Nykypaivana lahes jokaisella on alylaite, jolla
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paasee verkkoon. Sen avulla yritys voi tavoittaa lahes kaikki verkkoa kayttavat
asiakkaat. Se on myos edullinen markkinointikanava, eli sisallon tuottaminen
onnistuu pienellakin budijetilla. Digitaalinen markkinointi soveltuu kaikille ja se
on nykyisin osana jokaisen modernin verkossa toimivan yrityksen markkinoin-

tisuunnitelmaa. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

4.2.3 Sosiaalinen media

Suosituin verkkomainonnan kanavista on sosiaalinen media. Sen kautta yri-
tyksen palveluiden ja tuotteiden mainonta on helppoa. Sosiaalisen median
avulla yritys pystyy verkostoitumaan nopeasti ja kdymaan keskustelua asiak-
kaiden kanssa luomalla samalla yrityksesta ihmisl&heisen kuvan. Sosiaalisen
median markkinointikanavat keraéavat myos paljon tarpeellista tietoa, esimer-
kiksi erilaisten kampanjoiden levinneisyytta ja julkaisun jakomaaria. Sosiaali-
sen median kautta on helppo tavoittaa kohderyhma, kun markkinointi suunna-
taan sille kanavalle, jossa kohderyhmakin on. Sosiaalisen median kanavat toi-
mivat kaikki eri tavalla, joten niihin kannattaa jokaiseen perehtya mahdollisim-
man hyvin, jotta saadaan paras hyoty irti. Monesti lyhyet ja selkeat julkaisut
saavat enemman huomiota, kuin pitkéat. Siksi onkin mietittava, miten julkai-
susta saataisiin mahdollisimman kiinnostava ja huomiota herattava. (Digitaali-

nen markkinointi 2019.)

4.2.4 Ulko- ja liikennemainonta

Ulko- ja likennemainonta saattaa kuulostaa monelle hieman vieraalta mainon-
nan muodolta, mutta jokainen on varmasti kohdannut sitd, jopa huomaamat-
taan. Ulkomainontaa ovat erilaiset kyltit ja tienvarsitaulut, seka mainokset ja
banderollit. Liikennemainontaa voi huomata esimerkiksi bussien kyljista tai lii-
kennevalineiden sisaltd. Tamén kaltaisessa mainonnassa yrityksen sanoman
tulisi olla lyhyt ja ytimek&s, jotta se jaa asiakkaan mieleen aivan kuin huomaa-
matta. (Mainonta s.a).

Opinnaytetyon tilaajalla, Pertunmaan kunnalla, on kaytdssa digitaalisen mark-
kinoinnin menetelmia. Kunnalla on k&ytdssa markkinointia varten omat nettisi-
vut ja sdhkodposti. Kaytdssa ovat myds Instagram ja Facebook, jotka eivét ole
pelkastaan markkinointimatkailua varten, vaan sivustoilla on paljon muutakin

siséltdd. Pertunmaan kunta on hyddyntanyt matkailumarkkinoinnissaan lehti-
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ilmoituksia, jonka lisdksi kunnalla on kaytossa oma Kaskivalkeat-lehti. Vilk-
kaasti liikennoidyn valtatie 5:n vieressa sijaitsee myos kaksi suurta mainostau-
lua. Kuortin ABC-liikenneasemalla on runsaasti erilaisia Pertunmaan esitteita
ja lehtisia. (Virtanen 2019.)

Kunnan yhteistydkumppaneina toimivat Mikkelin kehitysyhtio Miksei Oy, Visit-
Mikkeli.fi ja VisitSaimaa.fi. Osa Pertunmaan palveluista ja majoitustarjonnasta
on esilla VisitMikkeli-sivustolla. Lisaksi Pertunmaan tapahtumista tiedotetaan

MikkeliNyt-sivustolla, jolla nakyvat Mikkelin seudun tulevat tapahtumat.

4.3 Asiakkaan ostopolku

Ostopolku on prosessi, jonka asiakas kay lapi ennen varsinaista ostopaatosta.
Prosessi voi olla pitka tai lyhyt — riippuen tuotteesta. Yrityksen tavoitteena on
auttaa asiakasta ostopolun aikana kohti ostopaatosta. Taman mahdollista-
miseksi yrityksen tulee ensin tuntea asiakkaansa. On tunnettava asiakkaansa
halut, tunteet ja toimintatavat. Nain pystytaan maarittelemaan ostajapersoona,
jonka avulla saadaan toimiva ostopolku asiakkaalle (Kauppinen 2018). Ostaja-
persoonat ovat yrityksen kuvitteellisia ihanneasiakkaita, jotka auttavat ostopo-
lun maarittamisessa (Patanen 2014). Yrityksen pitaa tuntea tuotteensa mah-
dollinen ostaja; ika, sukupuoli, ammatti, asuinpaikka ja koulutus. Tarke&a on
tunnistaa mita ostajapersoona haluaa, mitka ovat hanen tavoitteensa ja tar-

peensa ostopaatosta tehdessa. (Kauppinen 2018.)

Digitaalisuus tuo haastetta selvittda, milloin tapahtuu ostajan ensimmainen
kontakti yritykseen ja sen tuotteeseen (Eskelinen 2018). Selvittamall& ostaja-
persoonan eniten kayttdmat kanavat saadaan kuitenkin selville, missa ostaja-

persoona kuluttaa eniten aikaansa.

Ostopolku on monivaiheinen prosessi, jota havainnollistetaan kuvassa 1. En-
simmainen vaihe asiakkaan ostopolussa on hanen oman tarpeensa tiedosta-
minen. Asiakas tiedostaa, millaista tuotetta hén tarvitsee. Tassa vaiheessa
yrittdjan on tarkeaa tarjota sisaltva asiakkaan tarvitsemasta tuotteesta. Hel-
posti saatava siséaltd auttaa asiakasta muodostamaan kokonaiskuvaa tarpeil-
leen. Tallaista sisaltda voi tarjota esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa,

blogikirjoituksissa tai artikkeleissa. Asiakas siirtyy ostoprosessin seuraavaan
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vaiheeseen vasta, kun on tarpeeksi varma siita, etta tarvitsee kyseisen tuot-
teen tai palvelun ja se ratkaisee hdnen ongelmansa. (Bergstromé& Leppéanen
2013, 141.)

Seuraava vaihe on harkintavaihe. Asiakas tunnistaa nyt tarpeensa paremmin

ja alkaa harkitsemaan sita. Han alkaa vertailemaan eri vaihtoehtoja, jotka tyy-
dyttaisivat parhaiten hanen tarpeensa. Tassa kohtaa yrittdjan on hyva nostaa

esiin laadukkaat sisallét ja oma asiantuntisuus. (Kauppinen 2018). On tarkeaa
erottua kilpailijastaan. Oikea markkinointi ja laadullisuus voivat olla ratkaisevia
tekijoitd kohti ostajan ostopaatosta. Yritykselle haastetta tuo myos se, etta jo-

kainen ostaja on erilainen ja heilla on erilaiset persoonat ja motiivit. Talldin os-
topolkuja voi olla monta erilaista, ja nama on otettava huomioon markkinoin-

nissa (Bergstromé& Leppanen 2013).

Seuraava vaihe on ratkaiseva ostopaatoksen tekovaihe. Asiakas on tehnyt tut-
kimusta ja harkintaa tarvitsemastaan tuotteesta ja on valmis tekemaan osto-
paatoksen. Tassa vaiheessa asiakkaalla saattaa olla viela kaksi vaihtoehtoa,
joista h&n aikoo valita toisen, joten yrittdjan tulee vakuuttaa asiakas, miksi
juuri hanen tuotteensa on oikea vastaamaan asiakkaan tarpeita. Yrittajan tu-
lee varmistaa, etta kyseisté tuotetta tai palvelua on saatavilla, ettei ostopro-
sessi paaty siihen. (Bergstromé& Leppanen 2013, 142.) Toimivia tapoja osoit-
taa asiakkaalle tuotteen laatu ja toimivuus ovat asiakaspalautteet ja -koke-
mukset, arvioinnit ja ilmaisnaytteet. Talloin asiakas saa luotettavaa varmuutta
ostopaatokseensa (Kauppinen 2018). Itse ostotapahtuma on helppo ja nopea
vaihe. Tahan tapahtumaan kuuluu asiakkaan valinta ostopaikasta, joka voi
maaraytya tuotteen saatavuuden, maksutavan ja toimituksen mukaan. Ostaja
tekee lopullisen valinnan myymalan ja verkkokaupan valilla. Kun asiakas on
tyytyvainen ostoon liittyviin tapahtumiin, kauppa on valmis. (Bergstromé& Lep-
panen 2013, 142.) Ostopaatos on tehty ja yritys on saanut asiakkaan luotta-

muksen.

Taman jalkeen alkaa vaihe, jolla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys myos
jatkossa. Asiakkaan kuluttaessa tuotetta, selviaa asiakkaan tyytyvaisyys tai
tyytymattomyys tuotteeseen. (Bergstromé& Leppanen 2013, 143.) Tavoitteena
on, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteita jatkossakin, jolloin saadaan luotet-

tava ja pitkakestoinen asiakassuhde (Eskelinen 2018). Yrittajan tulee muistaa
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seurata asiakkaan tyytyvaisyytta ja panostaa asiakassuhteeseen, esimerkiksi
lahettamalla asiakkaalle mainoksia erilaisista tuotteista ja palveluista. Talla
varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyytta ja asiakassuhteen jatkuvuutta. Samalla
varmistetaan yrittdjan toiminnan kannattavuus myos jatkossa (Bergstromé&
Leppénen 2013, 143).

@ v ko

Kuva 1. Ostoprosessi.

Pertunmaan matkailijoiden ostopolku toimii seuraavasti. Ensin mahdollinen
majoituspalvelun ostaja tiedostaa tarpeensa. Han tuntee tarvitsevansa irtiottoa
arjesta, ja lomailisi mieluiten rauhassa keskella luontoa. Han nékee tietoa Per-
tunmaasta, esimerkiksi mainoslehtisissa, ja alkaa tamén jalkeen harkitsemaan
majoituspalvelun ostoa Pertunmaalta. Mahdollinen ostaja alkaa nyt vertaile-
maan Pertunmaan eri majoitusyritysten tarjontaa ja mahdollisesti myds mui-

den lahikuntien vastaavaa tarjontaa.

Tasséa kohtaa héneen vaikuttavat kuitenkin Pertunmaan majoitusyritysten mai-
nokset omasta mokista jarven rannalla, rauhassa ja erossa vilkkaasta liiken-
teesta. Ostaja selvittdd tassa vaiheessa asiakaskokemuksia, ja tiedustelee,
ovatko hénen tuttunsa matkustaneet Pertunmaalle ja suosittelisivatko he tata
kohdetta. Ostaja siirtyy tdman jalkeen itse ostontekovaiheeseen. Han loytaa
majoitusyrityksen omat nettisivut ja tekee sieltéa varauksen hénelle sopivaan

ajankohtaan.

Osto on nyt tehty. Yritys l&hettéda asiakkaalle varausvahvistuksen ja toivottaa
asiakkaan tervetulleeksi tulevana loman ajankohtana. Pertunmaan majoitus-
yritysten ja asiakkaan vdlille on nyt syntynyt luottamussuhde, ja jos asiakkaan
vierailu majoituskohteessa sujuu hyvin, han suosittelee sita tuttavilleen ja os-

taa saman tuotteen todennéakdisesti uudestaankin.
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Pertunmaan majoitusyritysten asiakkaista monet ovat pitk&aikaisia vakioasiak-
kaita. Heidan vierailunsa Pertunmaalla on onnistunut ja siksi heidan ostopol-
kunsa on jatkossa lyhyempi. He tiedostavat tarpeensa lomaan ja rentoutumi-
seen ja varaavat majoituspaikan, jossa ovat vierailleet aikaisemminkin. Tall6in
ostoprosessi on lyhyt ja hyppaa suoraan harkintavaiheen ylitse ostopaatok-

seen.

4.4 Maaseutumatkailu

Suomessa yksi osa merkittavimmasta matkailutarjonnasta on maaseutumat-
kailu. Mokkien vuokraamisesta tuli suosittua 1950- ja 1960- luvuilla. Viela
2010-luvulla mokkien vuokraaminen on maaseutumatkailun perusperiaate ja
suurin tulon lahde. Vetovoimatekijoina maaseutumatkailussa voidaan pitaa
paasaantoisesti luontoa, kulttuuria, rentoutumista, rauhallisuutta ja aktiviteet-
teja. Maaseutumatkailuun kuuluu paljon erilaisia muotoja, eika se ole sellaise-
naan valmis matkailutuote. Kasitteeseen sisaltyy muun muassa mokki-,
sauna-, luonto-, vesistod- ja maaseutukulttuurilomat. Maaseutumatkailuyritykset
rajoittuvat kaupungin raja-alueiden ja syrjdseudun alueiden valiselle alueelle ja
niihin kulkeminen onnistuu p&&osin henkildautolla. Jarvi- ja Varsinais-Suo-
messa sijaitsee eniten maaseutumatkailuyrityksid. Suurin osa yrityksista on

perheyrityksia, jotka sailyvéat sukupolvelta toiselle.

Suurin osa maaseutumatkailijoista ovat kotimaisia matkailijoita, jotka matkus-
tavat toisesta maakunnasta. Heista tavallisimpia asiakasryhmia ovat lapsiper-
heet, ystavaporukat tai harrasteryhmat. Ulkomailta saapuvat asiakasryhmat

ovat suurimmaksi osaksi lapsettomia pariskuntia, isoja kaveriporukoita ja lap-
siperheitd. Nama asiakasryhmat vuokraavat padosin mokkeja hieman pidem-

maksi aikaa, joissa on paljon erilaista aktiviteettia tarjolla.

Maaseutumatkailu tayttad kestavan kehityksen ja vastuullisen matkailun peri-
aatteiden mukaiset vaatimukset. Maaseutuyritysten ja kunnan yhteistyolla
saadaan luotua laadukkaita ja myyntikelpoisia tuotteita matkailijoille. Myymalla
naita tuotteita matkailijoille, rahat paatyvat kunnan kayttoon edistaen matkailu-
ja majoituspalveluiden kehitysta. (Majoitusta maaseudulla s.a.)
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Pertunmaan matkailu ja majoituspalvelut voidaan luokitella maaseutumatkai-
luun. Pertunmaa sijaitsee maaseutujen ja vesistojen lahelld, keskella kaunista
luontoa. Matkalla Pertunmaan majoituskohteisiin voi nahda paljon peltoja,
maalaistaloja ja metsikkda. Joissakin majoituskohteissa on kotielaimia, kuten

lampaita ja hevosia, jotka lisaavat maaseutumatkailun tunnelmaa.

4.4.1 Matkustusmotiivit

Matkustaminen on ollut ihmisille tapa jo vuosisatojen ajan. Tana paivana suu-
rin osa eurooppalaisista ovat matkustaneet tavallisen elinymparistonsa ulko-
puolelle ainakin paivan ajaksi. Tilastokeskus (s.a.) maarittelee matkailijan hen-
kiloksi, joka matkustaa oman elinympéaristonsa ulkopuolelle yli 24 tunniksi.
Han yopyy kohteen majoituksessa ainakin yhden yon. Matkailijoita, jotka eivat

yovy kohteessa, kutsutaan paivakavijoiksi.

Ihmiset matkustavat monista eri syista. Yleisimmat matkat voidaan jakaa tyo-
matkoihin ja vapaa-ajanmatkoihin. Tydmatkat tarkoittavat matkaa, jolloin ihmi-
nen matkustaa tyonsa takia toiseen paikkaan tekemaan toita. Talléin matkus-
tamisen motiivina toimii ty0. Usein tydmatkat eivéat ole omakustanteisia. Va-
paa-ajanmatkoilla tarkoitetaan matkaa, jonka matkailija tekee omalla vapaa-
ajallaan, esimerkiksi lomalla. Vapaa-ajanmatkoilla tarkoituksena on usein ren-
toutuminen ja oman ajan viettaminen, jotka toimivat motivaattoreina. Matka on
yleensa omatoimisesti jarjestetty tai matkatoimiston valmismatka. Omatoimi-
sessa matkassa matkailija ostaa itse lennot, majoituksen ja mahdolliset lis&-
palvelut erikseen. Matkatoimistolta ostetussa matkassa pakettiin kuuluvat mat-
kan tarkeimmat palvelut, eli kuljetukset, majoitus, ruokailu ja ohjelma. Nyky-
aan valmismatkapakettejakin on erilaisia, joihin voi kuulua esimerkiksi kaikki

tarkeimmat palvelut, mutta ei ohjelmaa (Komppula &Boxberg 2002).

Matkustamiseen ja matkalle [Ahtemiseen tarvitaan motivaatio. Matkustusmoti-
vaatioiden teorioita on monia erilaisia, mutta yksinkertaisin teoria matkustus-
motiiveista on matkailijan tarve matkustaa, joka syntyy tyonto- ja vetovoimate-
kijoistad. Vetovoimatekijoita ovat matkustuskohteen ilmasto, luonto, kulttuuri,
nahtavyydet, harrastusmahdollisuudet, palvelut, tapahtumat, majoituspalvelut,
ravintolat ja ruoka, seka ostosmahdollisuudet.
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Attraktiolla tarkoitetaan matkakohteita, joissa on matkailijoita houkuttelevia ve-

tovoimatekijoita. Verheld (2014) luokittelee kirjassaan vetovoimatekijoita eli

attraktioita 12 eri tavalla.

Priméarinen attraktio: Primaariselld attraktiolla tarkoitetaan mat-
kailijan ensisijaista kohdetta, jossa han viipyy useamman péaivan.
Tallaiset kohteet ovat usein muodostuneet luonnon kohteisiin,

kuten rantakohteet.

Sekundaarinen attraktio: Sekundaarisella attraktiolla taas tarkoi-
tetaan valietappeja, joissa matkailija vierailee vain nopeasti mat-
kansa aikana. Naitéa ovat esimerkiksi ensisijaisen matkakohteen
matkan varrella olevat paikat.

Kohdeattraktio: Paikka, jossa vetovoimatekijana toimii matka-
kohde itsestaan sen fyysisen sijainnin ansiosta. Matkailija mat-
kustaa kohteeseen sen sijainnin takia, esimerkiksi Jarvi- Suomi.
Tapahtuma-attraktio: lInmiset matkustavat usein myoés vain tietyn
tapahtuman takia, esimerkiksi festivaalien. Tallaista matkustami-
sen vetovoimatekijad kutsutaan tapahtuma-attraktioksi.
Keskitetty ja hajautettu kohdeattraktio: Keskitetylla ja hajautetulla
attraktioilla tarkoitetaan matkakohteiden keskittymia, joissa on
monia attraktioita. Keskitetyt attraktiot ovat lahella toisiaan ja ha-
jautetut attraktiot ovat erillaan toisistaan.

Pistemainen attraktio: Nama ovat yksittaisia kohteita ja nahta-
vyyksia, esimerkiksi Eiffel-torni, voi toimia yksin pisteméaisena
attraktiona, koska se on suosittu ndhtavyys.

Lineaarinen attraktio: Lineaarisia attraktioita ovat pitkia attrakti-
oita, kuten matkailu- ja maisematiet. Suomessa virallisia matkai-
luteitd on kymmenen (Wihuri 2012).

Areaaliset attraktiot: Laajoja matkailualueita kutsutaan areaali-
siksi attraktioiksi, kuten kansallispuistot tai muut maantieteelliset
alueet.

Paikallinen, kansallinen ja kansainvalinen attraktio: Matkakoh-
teet, joiden kavijat perustuvat pitkalti oman paikkakunnan asuk-

kaisiin, ovat paikallisia attraktioita. Kansallisia kohteita ovat sel-



24

laiset, joiden attraktiot vetavat matkailijoita koko maasta. Kan-
sainvaliset kohteet houkuttelevat attraktioillaan niin kotimaan,
kuin ulkomaankin matkailijoita (Verhela 2014, 135).

Vetovoimatekijat toimivat matkailijoiden motiiveina matkustaa, koska koh-
teessa jokin houkuttelee heité ja he haluavat ndhda ja kokea sen, mita he ei-

vat pysty kokemaan omassa elinymparistossaan.

Tyobntdvoimatekijat ovat taas niitd, jotka ajavat matkailijan pois oman elinym-
paristonsa takia. Ihmisilla on voimakas halu vaihteluun, ja siksi jotkin tekijat
toimivat helposti tydntdvoimatekijoind heidan halussaan matkustaa. Naita ovat
esimerkiksi saa (kylma ilmasto), vuodenajat, talous, poliittinen tilanne, arkiset
rutiinit, halu oppia uusia kulttuureja, teollisuus, elamykset ja tarve rentoutua
(Vuoristo 2002). Tyonto- ja vetovoimatekijat saavat yhdessa ihmisen matkus-
tamaan. Esimerkiksi, kun ihminen on kyllastynyt kylmaan ja sateiseen s&éhan,
se toimii tydntotekijdné ja saa hanet valitsemaan matkakohteeksi kohteen,

jonka vetovoimatekijana on lammin ja aurinkoinen ilmasto. (Vuoristo 2003).

Vuoristo (2003) kirjoittaa kirjassaan esimerkin Dannin teoriasta matkailun mo-
tiiveista, joita ovat:
- Ihmisen kaipaus johonkin puuttuvaan ja sen seurauksena halu
matkustaa.
- Matkailukohteen vetovoima, joka vastaa motivaation tyont6voi-
maa.
-Motivaatio selke&né tarkoituksena, esimerkiksi vierailu sukulais-
ten luona, harrastukset, opiskelu.
-Motivaatiotypoligiat, eli matkailijan roolit (wanderlust).
N&mé& motivaatiot viittaavat teoriassa matkailijan psyykkisiin matkustusmotii-

veihin, eli haluun matkustaa.

Yksi suosituista motiiviteorioista on Mcintoshin ja Goeldnerin matkailun moti-
vaatiotekijoiden nelijakoinen luokitus, josta Vuoristo (2003) kertoo kirjassaan:
1. Fyysiset tekijat, jotka perustuvat henkiseen ja ruumiilliseen vir-

kistykseen, terveyteen, urheiluun ja huvitteluun.
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2. Kulttuuritekijat, jotka toimivat motivaatioina; halutaan néhda ja
tietdd enemman maailman kulttuureista ja samalla oppia niista,
niiden taiteesta ja tavoista.

3. Ihmisten valiset tekijat, joita ovat halu tavata uusia ihmisia, vie-
railla ystavien ja sukulaisten luona, halu paeta arkisista ihmissuh-
teista ja tydymparistoista.

4. Arvostukseen vaikuttavat tekijat, esimerkiksi halu syventaa har-
rastuksia ja opintoja, halu saada arvostusta muilta inmisilta ja

oman egon vahvistaminen.

Eri tutkijoilla on erilaisia teorioita, mutta monissa niissa yhdistyvat samat veto-
ja tyontévoimatekijat, jotka toimivat matkustusmotiiveina. Esimerkiksi matkus-
tusmotiivien teorioissa pakomotiivi on yleinen. Halutaan paasta pakoon arkisia
asioita, rutiineja, ihmisia ja normeja. Kayttaytyminen on painvastaista matkan
aikana kuin kotona. Tata kutsutaan inversiokayttaytymiseksi. (Komppula
&Boxberg 2002).

4.4.2 Matkailijatyypit

Matkailijoita on yhté paljon erilaisia, kuin on ihmisiakin. Matkailijat voidaan kui-
tenkin jakaa tiettyihin matkailijatyyppeihin, jotka jakavat samoja piirteita ja ha-

luja matkustamisessa.

Matkailijat luokitellaan usein maantieteellisiin, demografisiin ja sosioekonomi-
siin kriteereihin, seka aktiviteetteihin eli harrastuksiin.

- Maantieteellisesti luokitukseen vaikuttavat matkailijan kotimaa,
asuinpaikka ja elinymparist6. Luokituksen rajaamista saadaan
lisattya absoluuttisen etaisyyden, eli matkustettavien kilometrien
avulla. Toinen rajaustapa on relatiivinen luokitus, eli ajan avulla
mitattua aikaetaisyytta.

- Demograafisella luokituksella tarkoitetaan vaestta. Nama jaka-
vat matkailijat sukupuolen, i&n, siviilisaadyn, rodun, kielen ja us-
konnon mukaan. Namé& ovat selkeita ja helppoja raajavia teki-

joita matkailijoiden luokittelussa.
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Sosioekonomisessa luokittelussa rajaus keskittyy matkailijan ta-
loudellisiin ominaisuuksiin, kuten koulutukseen, ammattiin, tuloi-

hin, vapaa-ajan maaraan ja omaisuuteen. (Vuoristo 2003, 37.)

Matkailijatyypit voidaan luokitusten perusteella jakaa eri nimisiin matkailija-

tyyppeihin. Yksi tunnetuimmista luokituksista on Plogin (1974) tutkimus eri

matkailijatyypeista. Han jakaa matkailijat kolmeen eri luokkaan, joita ovat psy-

kosentrikot, allosentrikot ja midsentrikot.

Psykosentrikoilla tarkoitetaan matkailijaa, joka suosii valmiita,
helppoja matkapaketteja. Han haluaa lomamatkaltaan tuttua ja
turvallista ymparistéa ja ilmapiirid. Han matkustaa sinne, minne
muutkin turistit ja palaa usein samaan matkakohteeseen yha uu-
destaan ja uudestaan. Hanen harrastuksensa ovat passiivia
matkan aikana, kuten auringonotto ja maisemakavelyt. Han ei

lahde etsim&én uusia ja vieraita paikkoja. (Vuoristo 2002, 45.)

Allosentrikoilla tarkoitetaan psykosentrikon taydellista vastakoh-
taa. Allosentrikot tekevat omatoimimatkoja, eli he varaavat len-
not, majoituksen ja aktiviteetit itse. He matkustavat uusiin kohtei-
siin, jotka ovat erilaisia. Uudet kulttuurit ja ihmiset kiehtovat
heitd, ja he haluavat nédhda ja oppia heidan elintapansa. Allosen-
trikot tyytyvat usein vaatimattomiinkin oloihin, eivatkd majoitu lo-
mallaan viiden taéhden hotelleihin. He my6s vaihtavat majoitus-

paikkaansa ja kohdettaan matkansa aikana. (Vuoristo 2002, 45.)

Psykosentrikoiden ja allosentrikoiden valimuotoa kutsutaan mid-
sentrikoksi. Midsentrikoilla on molempien tyyppien ominaisuuk-
sia. He tyytyvat usein valmismatkoihin, mutta vaihtavat kohteita
ja ovat valmiita kokeilemaan uusia, turvallisia aktiviteetteja.
Usein heidéan lomakohteensa ovat turistimassojen suosimia,
mutta joskus he uskaltavat matkustaa hieman kaukaisempiin ja
vieraisiinkin kohteisiin. (Vuoristo 2002, 45.) Kuvassa 2 havain-

nollistettu midsentrikkoa.
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Stanley Plog’s psychographics model (1967)

Number of tourists

Venturers/
Discovery
Allocentric

Near-venturers/ Mid-centrics/ Near-depenciables /  Dependables/

Development Development- Maturity-Dediine Dedhine
Near Allocentric __ Moty  noor psychocentric  Psychocentric
Mid - Centric

Kuva 2. Stanley Plogin psykograafiset persoonallisuustyypit.

Toinen tunnettu matkailijatyyppien jakoteoria on Cohenin (1972), joka muistut-

taa hieman Plogin luokitusta. Cohenin teoriassa on jarjestaytynyt massaturisti,

joka vastaa Plogin psykosentrikkoa (Vuoristo 2003).

Jarjestaytynyt massaturisti suosii valmiita matkoja ja harrastuk-
sia. Han matkustaa paikkaan, jossa saa eldd muiden turistien
keskelld, erossa paikallisuudesta ja paikallisista ihmisista. Han
suosii tuttuja asioita ja esimerkiksi syo ruokia, joita han on tottu-
nut sydmaan kotonaankin.

Yksilollinen massaturisti tekee omia valintojaan matkansa ai-
kana, ja vélttelee suuria turistijoukkoja. Han ei valttamatta syo
paikallista ruokaa, ellei se ole tuttua. T&ma muistuttaa Plogin
midsentrikkoa, mutta on hieman avoimempi vieraille kohteille ja
majoituspakaoille.

Tutkimusmatkailija valitsee uusia ja vieraita matkakohteita. Han
jarjestaa itse matkansa. Han tulee toimeen paikallisten kanssa ja
yrittdd samaistua heihin, esimerkiksi yrittdmalla puhua heidan
kieltaan. Toiminnaltaan h&n muistuttaa Plogin allosentrikkoa.
Ajelehtija on tutkimusmatkailijaa omatoimisempi. Han on kiinnos-
tunut omaksumaan paikallisten kulttuurin ja tekee usein t6ita hei-
dan kanssaan. Hanella ei ole aikatauluja tai suunnitelmia matkan
kulusta ja kestosta. (Vuoristo 2002, 48.)
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Nama luokitukset matkailijoista auttavat markkinointia selvittamaan eri matkai-
lijasegmenttejd, jolloin voidaan kartoittaa potentiaaliset ostajat. Matkailijatyyp-
pien luokituksen tavoitteena on selvittaa, minkalaista lomaa he haluavat viet-
taa ja missa. Tyypittelyt pohjautuvat erilaisiin kohteisiin, kuten rantakohteet,
kaupunkikohteet, luontokohteet ja kulttuurikohteet. Luokittelussa selvitetaan
matkailijan aktiviteetit ja loman tarkoitus, kuten rentoutuminen, lepo, luontoret-

keily tai kulttuuriin tutustuminen.

Markkinoinnin kannalta on tarkeaa tietda matkailijatyypit, jotta matkailijat saa-
daan segmentoitua, eli ryhmiteltyd samankaltaisiin tyyppeihin. Talléin markki-
nointi saadaan keskitettya tietylle ryhmalle ja heille tarjotaan tiettyja mainoksia
ja tarjouksia, jotka heita kiinnostavat. Tuotekehittelyd saadaan tarkennettua
tietyille matkailijasegmenteille sopiviksi, kun tiedetdaan heidan segmenttinsa.
Haastetta markkinoinnissa tuo kuitenkin se, ettd matkailijoiden halut, tarpeet ja
odotukset vaihtelevat paljon matkan tarkoituksen mukaan. Ei siis voida luot-
taa, etta matkailijasegmentoinnin matkailijat kayttaytyvat aina oman segment-

tinsd mukaan. (Komppula &Boxberg 2002, 76.)

4.4.3 Kohderyhmat

Edellisessa kappaleessa kasiteltiin erilaisia matkailijatyyppeja. Matkailijatyypit
perustuvat pitkalti kohderyhmiin. Kohderyhmien tarkoituksena on selvittaa
markkinoinnin kannalta tietyt, rajatut ryhmat, joille esimerkiksi matkapaketteja
suunnitellaan. Kohderyhman maarittelyssd on huomioitava kaikki asiat, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Naitd ovat esimerkiksi yhteistyokump-
panit, tiedotusvalineet, jakelukanavat ja mielipidekirjoitukset. (Isohookana
2007, 102.)

Yrityksen tulee tietda jo ennestdan, mille kohderyhmalle se tuotteistaa tuottei-
taan ja palveluitaan. Kohderyhmat méaaritellaédn usein ian, sukupuolen, maan-
tieteellisen sijainnin, harrastusten ja kiinnostuksen kohteiden avulla. On tar-
keaa ottaa huomioon, onko matkailijalla lapsia ja mika on heidan elamantilan-
teensa, esimerkiksi onko matkailija opiskelija, tydssékayva vai elakelainen.
Kohderyhmia voivat olla esimerkiksi yli 60-vuotiaat elékeikaiset, jotka ovat

kiinnostuneita kylpylalomista. Esimerkiksi tana paivana suuri kohderyhma ovat
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nuoret opiskelijat, joita kiinnostaa reppureissaaminen Aasiassa. (Orpana
2017.)

Visit Finlandin (2017) yksi tehtavista on kartoittaa Suomeen tulevien matkaili-
joiden kohderyhmié. Vuonna 2017 Visit Finland maatritteli kuusi uutta kohde-
ryhméaéa Suomen matkailulle. Niitd ovat luonnon ihmeiden metsastajat (Nature
Wonder Hunters), Luontonautiskelijat (Nature Explorers), Aktiiviset seikkailijat
(Activity Enthusiasts), "Suomalainen luksus” ("Comfort Seekers”), City-breik-
kaajat (City Breakers) ja Aitouden etsijat (Authentic Lifestyle Seekers). Nama
segmentit perustuvat Visit Finlandin kuluttajatutkimukseen, joka selvittad, mita
matkailijat hakevat Suomesta. Suurimpia vetovoimatekijoitd Suomessa ovat

luonto, suomalainen elamantyyli, talvielamykset ja revontulet.

Usein kohderyhmiksi voidaan maarittaa tietyt maat. Esimerkiksi Suomen mat-
kailun suurimpia kohderyhmia ovat kiinalaiset, japanilaiset, iso- britannialaiset
ja saksalaiset. Kohderyhman maarittdessa tietyn maalaiseksi, on tarkeda huo-
mioida, miten he eroavat toisistaan, silla esimerkiksi kiinalaiset ovat hyvin

suuri kohderyhma ja hekin eroavat toisistaan monella tavalla matkailua ajatel-

len.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Kyselytutkimus

Seuraavat luvut perustuvat Vehkalahden (2008) "Kyselytutkimuksen mittarit ja
menetelmat”-opetuskirjaan. Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin
kyselytutkimusta, joka on yksi kdytetyimmista tutkimusmenetelmista. Kysely-
tutkimuksella kerataan ja tarkastellaan tietoa. Tutkimuksessa kyselynlaatija, eli
tutkija, valitsee eri kysymyksia, joiden avulla paastaan tutkimaan tiettya aihe-

piiria tarkemmin.

Apuvélineena kyselytutkimuksessa kaytetddn kyselylomaketta. Kyselylomake
on mittausvaline, joka sopii hyvin mielipidetiedusteluihin. Kyselylomaketta kay-

tetdan yleensa paperisena versiona tai internetissa luotuna lomakkeena. Sen
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luomisessa on tarkeaa ottaa huomioon, etta sen on toimittava yksin koko ky-
selyn ajan, joten sen on oltava selked ja toiminnallinen. Kun vastaaja on vas-
tannut kyselylomakkeeseen, siihen ei voi tehda enaa muutoksia. On siis tar-
kedaa, etta vastaaja on ymmartanyt kysymykset oikein, jolloin vastukset ovat
luotettavampia. (Vehkalahti 2008, 17-20.)

Kyselytutkimuksissa kaytetdan erilaisia mittareita ja menetelmia. Mittareilla py-
ritddn mittamaan erilaisia arvoja ja asenteita. Mittaamisessa on otettava huo-
mioon mitattavien ilmididen haasteellisuus, silla arvot ja asenteet voivat muut-
tua ajan kuluessa. Mittarit koostuvat kysymyksista ja vaitteista. Kysymyksia ja
vaitteitd kutsutaan osioiksi. Osiot voivat olla suljettuja tai avoimia. Avoimeen
osioon kysymykseen vastaaja voi vastata vapaasti, miten haluaa. Suljetussa
osiossa vastausvaihtoehdot ovat valmiina, ja vastaaja valitsee niisté itselleen
sopivimman vaihtoehdon. Suljettuja osioita kaytetd&n usein enemman kysely-
tutkimuksissa, koska niissa vastauksia saadaan rajattua selkeammin ja niiden
analysointi on helpompaa. Vapaat, sanalliset vastaukset ovat tyolaita kasitella,
mutta niillA saadaan usein havainnollistavaa tietoa, mika saattaisi muuten
jadédda kokonaan pois tutkimuksesta. Mittareita voi olla valmiita tai niita voi itse
rakentaa omaan tutkimukseen sopiviksi. Kyselytutkimukset ovat padosin maa-
rallista tutkimusta, eli siina sovelletaan tilastollisia menetelmia. Kysymykset
ovat sanallisia, mutta usein vastaukset saadaan koottua numeerisesti. Maaral-
lisella tutkimuksella tavoitellaan yleiskasityksia ja yksityiskohtia. (Vehkalahti
2008, 24-25.)

Opinnaytety6 on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, silla siina kaytetaan
kyselylomaketta Pertunmaan matkailijoiden selvittamisen apuna. Kyselylo-
makkeeseen paadyttiin, koska sen avulla saadaan tietoa Pertunmaan matkai-
lijoista, heidan matkustusmotiiveistaan ja heidan kayttamistaan kanavista. Ky-
selylomakkeessa kaytetaan seké suljettuja kysymyksia, etta avoimia kysymyk-
sia. Vastaajien on helppo tayttaa lomaketta, ja se on varmin tapa saada tietoa
ja vastuksia. Kyselylomake jaettiin paperisena, kolmella eri kielella yhdeksaan
aktiiviseen Pertunmaan majoituspalveluyritykseen. Kyselyaika on Pertunmaan
majoituspalveluiden sesonkiajan ulkopuolella, mutta toiveiden mukaan vas-
tauksia on mahdollisimman monta. Kyselylomakkeen vastausaika on 18.2.—
17.3.2019. Kyselyt kerattiin 18.3.2019 jokaisesta majoitusyrityksesta. Vastauk-

set analysoitiin johtop&aatdksia varten viikolla 13.
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5.2 Tutkimuskysymykset

Maakuntamatkailu ja Pertunmaan matkailumarkkinointi ovat laajoja aihepiiri-
alueita, joista saisi monia tutkimuksia. Aihe ja tutkimus rajattiin havainnollista-
maan Pertunmaan majoituspalveluiden suosiota ja kunnan matkailumarkki-
nointia. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miksi matkailijat tulevat Pertun-
maalle ja mitd markkinointikanavia pitkin he loytavat Pertunmaan. Tarkeimpia
tutkimuskysymyksia tassa opinnaytetyon tutkielmassa ovat: miksi matkailijat
tulevat Pertunmaalle? Minké& kanavan kautta matkailija |0ytad& Pertunmaan?
Mihin markkinointikanavaan toimeksiantajan tulisi keskittaa Pertunmaan mark-

kinointi?

Kyselylomakkeet luotiin Googlen Forms-tytkalulla, jolla pystyy luomaan erilai-
sia kyselyita. Kysely tehtiin ensin tietokoneella suomeksi, englanniksi ja vené-
jaksi. Kysely tulostettiin ja jaettiin paperisena versiona. Kyselylomakkeet pyrit-
tiin pitamaan mahdollisimman selkeina ja yksinkertaisina, joten kyselylomak-

keista tuli kaksipuolisia, joissa on yhteensa kahdeksan kysymysta.

Ensimmaisissé kysymyksissa kysytaan taustatietoja (sukupuoli ja ik&d). Kol-
mannessa kysymyksessa kysytaan, kenen kanssa vastaaja matkustaa. Vas-
tausvaihtoehtoina ovat: yksin, kumppanin kanssa, perheen kanssa, ystavan
kanssa tai jonkun muun. Neljdnnessa kysymyksessa kysytaan, mista vastaaja
sai tietoa Pertunmaasta. Vastausvaihtoehtoina ovat: internet, sosiaalinen me-
dia (Instagram, Facebook), painettu media (esite, mainoslehti, ilmoitustaulu)
tai kuulin tuttavalta. Viidennessa kysymyksesséa vastaajalta kysytaan, minka
kanavan kautta h&n p&atyi varaamaan majoituksen Pertunmaalta. Vastaus-
vaihtoehtoja ovat: yrityksen nettisivut, varaussivustot (Booking.com, Trivago),
sosiaalinen media (Instagram, Facebook) tai painettu media (esite, sanoma-
lehti, mainostaulu). Kuudes kysymys on avoin kysymys ja siina kysytaan,
miksi matkailija valitsi kohteekseen Pertunmaan? Seitsemés kysymys on
myds avoin ja vastaajalta kysytaan, minkalaisia mielikuvia hanella oli Pertun-
maasta ja vastasiko se hanen odotuksiaan. Viimeisessa, kahdeksannessa ky-
symyksesséa, vastaajalta kysytaén, ostiko hén vierailunsa aikana lisdpalveluita

ja jos osti, niin mita. Vastausvaihtoehtoina ovat: lumikenkien vuokraus, suk-
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sien vuokraus, luistimien vuokraus, sauna- ja paljupalvelut. Suljetuissa kysy-
myksissa vastausvaihtoehdot on mietitty yleisimpien vastausvaihtoehtojen
avulla, majoituspalveluiden tarjonnalla ja vastausten todennékdisyydelld. Avoi-
miin kysymyksiin odotetaan erilaisia vastauksia, joita pystytaan analysoimaan

selkeiksi tutkimuksen tulosten kannalta.

5.3 Tutkimuksen kulku

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin kokouksella toimeksiantajan kanssa
23.1.2019. Kokouksessa keskusteltiin aiheesta ja siitd, mita hyotya tydsta on
toimeksiantajalle. Taman jalkeen tehtiin tarvittavia taustatoita ja aloitettiin ai-
heen keskeisista kasitteista, jonka jalkeen edettiin tutkimuksen mukaisesti.

Opinnaytety6 koostuu kahdeksasta paaluvusta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miksi matkailijat tulevat Pertunmaalle
ja mita he tietavat Pertunmaasta. Aineiston kerdamisen tavaksi tehtiin kysely-
lomakkeet, joiden avulla saatiin tarvittavat vastaukset. Tutkimus on maarallista
tutkimusta, jossa syvennytaan yksityiskohtiin ja selvitetddn matkailijoiden
yleiskasityksid matkailukohteesta. Tutkimuksessa on viisi kysymystd, joihin on
valmiit vastausvaihtoehdot. Lisdksi siina on kaksi kysymysta, joihin matkailijat
voivat Kirjoittaa vapaasti. Kysely laadittin Google Forms-ty6kalun avulla eng-
lanniksi, venajaksi ja suomeksi. Kyselylomakkeet toimitettiin 16.—17.2.2019 jo-
kaiseen yritykseen jokaiselle sopivalla tavalla. Osalle kyselyt |&hetettiin sahko6-
postitse ja osalle ne toimitettiin henkilokohtaisesti. Jokaiselle yrittdjalle annet-
tiin jokaista kieliversiota vahintaan nelja kappaletta. Yrittdjia ohjeistettiin anta-
maan lomakkeita avaintenluovutusten yhteydessa. Virallinen kyselyaika alkoi
18.2.2019. Kyselyajan kesto oli noin nelja viikkoa, jonka jalkeen kyselylomak-
keet kerattiin 17.—18.3.2019 analysoitavaksi.

Taman jalkeen vastaukset ja niiden luotettavuus analysoitiin 19.3.2019. Vas-
tauksien perusteella tehtiin erilaisia johtopaatoksia Pertunmaan matkailumark-

kinoinnin kanavien kehittamiseksi.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Tulosten yhteenveto

Opinnaytetydssa toteutettiin kyselytutkimus laadullisena tutkimuksena, jotta
vastauksista saataisiin tietoa Pertunmaan matkailijoista ja heidan kayttamis-
taan kanavista Pertunmaan majoituspalveluita varten. Kyselylomakkeet jaettiin
yhdeksaan Pertunmaan majoitusyritykseen. Kyselyssé oli kahdeksan kysy-
mysta, ja vastaajia saatiin yhteensa 18 kappaletta. Neljastd Pertunmaan ma-
joitusyrityksesta ei saatu yhtakaan vastausta, mutta muista saatiin useampia
vastauksia. Kyselyyn oli vastattu kaikilla eri kielill&, eli suomeksi, venajaksi ja
englanniksi. Suomenkielisia vastauksia oli kymmenen kappaletta, englannin-
kielisia vastuksia oli kolme kappaletta ja venajankielisia vastauksia oli viisi
kappaletta. Kaikki vastaukset analysoidaan suomeksi yhteenvetona selkedm-

man vastauksen saamisen vuoksi.

Kyselyyn vastanneiden taustatiedoista kysytyista kysymyksista selviaa, etta
vastanneista naisia oli hieman enemman kuin miehia (kuva 3). Vastaajista
61,1 % oli naisia ja loput 38,9 % miehia, eli 18 vastaajasta 11 oli naisia ja seit-

seman miehia.

@ Hanen

P Mies

Kuva 3. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma.

Toisessa kysymyksessa taustatiedoista kysyttiin vastaajien ikéa. Vastausvaih-
toehdoissa oli nelja eri ikAhaarukkaa — 15—-25-vuotiaat, 25—35-vuotiaat, 35-50-
vuotiaat ja yli 50-vuotiaat. Kuvasta 4 nakee, ettd 18 vastaajasta kukaan ei ollut
alle 25-vuotias, eli ensimmainen vastausvaihtoehto ei saanut yhtakaan vas-

tausta. Vastaajista kolme henkil6a olivat 25—-35-vuotiaita, eli 16,7 % kaikista
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vastaajista. Suurin vastaajaryhma oli 35-50-vuotiaat. Vastaajista kahdeksan
henkiléa kuuluivat tahan ryhméaan, eli 44,4 % vastanneista. Tama ik&dhaarukka
oli laajin vastausvaihtoehdoista. Viimeinen vastausvaihtoehto sai melkein yhta

paljon vastauksia. Seitseman vastaajista oli yli 50-vuotiaita, eli 38,9 %.

Ika

@ 1525
& 2535
35-50
@ ¥li 50- vuolias

Kuva 4. Vastaajien ikajakauma.

Kolmannessa kysymyksessa (kuva 5) kysyttiin, kenen kanssa vastaaja mat-
kustaa. Vastausvaihtoehtoja oli viisi erilaista: yksin, kumppanin kanssa, per-
heen kanssa, ystavan kanssa tai jonkun muun kanssa. Kukaan 18 vastaajasta
ei vastannut matkustavansa yksin tai jonkun muun kanssa Pertunmaalla.

Kuusi henkil6a vastasivat matkustavansa kumppanin kanssa, eli 33,3 % vas-
taajista. Perheen kanssa matkustavien vastauksia oli eniten, eli 13 kappaletta

(72,2 %). Ystavan kanssa matkailijoita oli kahdeksan vastaajista, eli 44,4 %.

Kenen kanssa matkustat?

Yksin

Kumppanin kanssa 6(33,3 %)

Perheen kanssa 13(72,2 %)

Ystavan kanssa

Jonkun muun

Kuva 5. Vastaajien matkustusseura.
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Seuraavaksi kysyttiin (kuva 6), mista vastaaja sai tietoa Pertunmaasta. Vas-
tausvaihtoehtoja oli nelja. Vastaajista 61,1 %, eli yli puolet (11) vastasivat in-
ternetin olleen heidéan tietolahteensa Pertunmaasta. Vain yksi vastaajista (5,6
%) vastasi saavansa tietonsa Pertunmaasta sosiaalisen median kanavista,
joita ovat esimerkiksi Instagram ja Facebook. Loput seitseméan (38,9 %) vas-
taajaa vastasivat saavansa tietonsa Pertunmaasta tuttavan kautta. Kukaan
vastaajista ei vastannut saavansa tietoa painetusta mediasta, joita ovat esi-

merkiksi esitteet, mainoslehtiset ja ilmoitustaulut.

Mistd sait tietoa Pertunmaasta?

Intemaista 11 (61,1 %)

Sosiaalingn media (Instagram
Facabook]

Painetiu media (g3,
mainoskent, im

Kl luttavalla

0, 5 5,0 - 125

Kuva 6. Vastaajien tiedonhankintakanavat Pertunmaasta.

Viidennessa kyselylomakkeen kysymyksesséa (kuva 7) kysyttiin, mitd kanavaa
vastaajat kayttivat, kun he varasivat majoituksen itselleen tai matkaseurueel-
leen Pertunmaalta. Vastausvaihtoehtoja oli nelja erilaista. Kahdeksan (44,4
%) vastaajista vastasivat tehneensé majoituksen varauksen yrityksen nettisi-
vujen kautta. Yhdeksan, eli puolet (50 %) vastaajista vastasivat tehneensa
majoituksen jonkun varaussivuston kautta, kuten esimerkiksi Booking.com tai
Trivago. Vastaajista kolme henkildéa olivat kirjoittaneet vastauslomakkeeseen
tehneensa varauksen Huvilat.net- varaussivuston kautta, jota kaytetdan usein
mokkimajoituksen varaamiseen. Kukaan vastaajista ei vastannut kaytta-
neensa sosiaalista mediaa varauksensa kanavana. Painettua mediaa (esit-
teet, sanomalehdet, ilmoitustaulut) vastasi kayttavansa ainoastaan yksi (5,6

%) varauksen tekija.
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Minka kanavan kautta paadyit varaamaan majoituksen Pertunmaalta?

Yrityksen nettisivuilta 8(44.4%)

Varaussivusto (Booking, 9.(50 %)
Trivago) P

Sosiaalinen media (Instagram,
Facebook)

Painettu media (esite,
sanomalehti, ilm

1(5,6 %)

(=]
w©
=3

0 2 4

Kuva 7. Varauksen tekemiseen kaytetyt kanavat.

Seuraavaksi kysyttiin, miksi matkailija valitsi matkakohteekseen juuri Pertun-
maan (Taulukko 1). Tahan kysymykseen vastasi 18 vastaajasta 13. Kysymyk-
sen vastausmuoto oli vapaa vastaus, eli vastaaja sai kirjoittaa mité itse halusi.
Kahdeksan vastaajan vastaus sisélsi matkustamisen syyn olevan hyva ja lyhyt
etaisyys. Vastaajista kuusi henkilda kertoivat kayneensa Pertunmaalla ennen-
kin, ja siksi varasivat majoituksen uudestaan. Yksi henkild vastasi, ettei ollut
ennen kaynyt Pertunmaalla. Vastauksissa kavi myos ilmi, etta vastaajia miel-
lytti esimerkiksi Pertunmaan alueen kaunis luonto, lumi, jarvimaisemat, aktivi-
teettimahdollisuudet; kuten kalastus, hiihto, sienestdminen ja marjastaminen,
hyvat kunnan palvelut ja viihtyisat mokit. Kaksi vastaajista olivat vuokranneet
samalta majoituspalvelulta aikaisemminkin mokkeja, mika oli tallakin kertaa

syyné varaukseen.
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Pertunmaa on sopivan matkan paassa kotoa.

Lahin paikka, missa on lunta. Olemme vuokranneet saman omistajan mokkeja useasti.
Miehen kotikunta

Hyva etaisyys, tuttu ymparisto kun omakin mokki taalla

Sopivan matkan paassa. Varaussivusto miellytti

Lyhyt ajomatka, noin yksi tunti. Luonnonlaheisyys. Jarvimaisema/kalastus. Talvella hiihto,
kesalla marjastus, sienestys ym. luonnossa kivellen. Palvelut, kauppa ym.

Sopivalla etdisyydella kotipaikkakunnastani Mikkelista.
Sopivan lahella. Hyva kokemus edellisella kerralla,

Lahdelman vuoksi. Tullut kaytya useamminkin, kivat mokit ja hyvat ladut. Myos kunnan
keskustassa mukava pilpahtaa.

En ole koskaan ennen kaynyt

Meilta Villahteelta hyvan ajomatkan paassa minilomalle

Taulukko 1. Avoimen kysymyksen vastauksia matkakohteen valinnasta.

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, minkalaisia mielikuvia vastaa-
jalla oli Pertunmaasta ja vastasiko se hanen odotuksiaan (taulukko 2). Tahan
kysymykseen vastasi 13 vastaajaa 18 vastaajasta. Kysymyksen vastaus-
muoto oli avoinvastaus. Vastaajista 11 vastasivat Pertunmaan vastaavan hei-
dan odotuksiaan positiivisella tavalla. Kolme henkil6& vastasivat olettavansa
Pertunmaan olevan pieni kirkonkyla ja odotus vastasi heidan mielestaén todel-
lisuutta. Kaksi vastaajista kirjoitti Pertunmaan kylan palveluiden vaikuttaneen
hyvalta. Vastauksista kay ilmi, ettd Pertunmaalta haettiin rauhaa ja hiljaisuutta,
ja sitd vastaajat myos saivat.
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Rauhaa ja hiljaisuutta haettiin ja sitd [oytyi. Hyvat maastot ulkoiluun (livkulumikenks vaellusta).
Kiva paikka, alna mukava palata rentoutumaan

Kylla vastaa! Mukava pikku kunta, tarvittavat palvelut [hell4.

Varaus vastasi odotuksia

Rauhallisesta maaseudun eldamasta. Olemme mdkkilomaillest jo 24 vuotta, nelja kertaa vuodessa (talvi, kevat,
kesa, sykisy)

Pertunmaa on minulle tuttu I3hinna Kuortin ABC:st3. Pidin Pertunmaata pienend kirkonkylana ja sellaiselta se
myds vaikutti kun lapi ajettiin.

Pertunmaa on tuttu, pieni ja kiva paikka jo ennestdén. S3ama mielikuva edelleen!
Mukavan oloinen pikku kunta Mikkelin ldheisyydesss

Kylla vastasivat

Kylda en tunne, mutta hyvalta vailoutti kun kaupassa kaytiin.

Kyll&, vastasivat odotuksiani

Taulukko 2. Avoimen kysymyksen vastauksia Pertunmaasta.

Viimeisena vastaajilta kysyttiin, ostivatko he majoituksensa aikana lisapalve-
luita. 18:sta kyselylomakkeen tayttajasta vain viisi vastasivat tahan kysymyk-
seen. Vastausvaihtoehtoja oli viisi erilaista; lumikenkien vuokraus, suksien
vuokraus, luistimien vuokraus, saunan vuokraus ja paljun vuokraus. Kuvasta 8
selviaa, ettd vastaajista kaksi (40 %) vastasivat vuokranneensa saunan ja
kolme (60 %) vastasivat vuokranneensa paljun. Muut vastausvaihtoehdot ei-
vat saaneet yhtakaan vastausta. Kaksi vastaajista olivat kirjoittaneet vastaus-

lomakkeeseen, etté olivat ostaneet loppusiivouksen.

Ostitko vierailusi aikana lisapalveluita, mita?

5 vastausta

Lumikenkien vuokraus
Suksien vuokraus
Luistimien vuokraus
Sauna

Palju 3 (60 %)

Kuva 8. Lisapalveluiden osto majoituksen aikana.
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6.2 Tulosten luotettavuus

Kyselytutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavaa tietoa,
jotta sité voitaisiin hyddyntéa jatkossa oikein. Tutkimuksen vastauksiin ja nii-
den luotettavuuteen vaikuttavat monet asiat, kuten esimerkiksi teknilliset, tilas-
tolliset, kulttuurilliset ja kielelliset seikat. Taman vuoksi kysely on mietittava
huolella, monesta eri ndkdkulmasta. Mittauksen luotettavuuden kasittelyssa
kayteta&n kahta paakasitetta; validiteetti ja reliabiliteetti. Nama kaksi kasitetta
ovat tarkeita, kun kyselyn tulosten luotettavuutta analysoidaan. Validiteetti on
tarked osa luotettavuuden mittaamisen varmistamiseksi. Validiteetilla tarkoite-
taan, onko mitattu sita, mita tutkimuksessa pitikin mitata. Reliabiliteetilla taas
tarkoitetaan sitd, miten tarkasti tutkimuksella on mitattu tiettyja ilmidita. Tavoit-
teena on, etta reliabiliteetti olisi korkea, jolloin siina olisi vahemman mittausvir-
heitd. Tatd hankaloittaa kuitenkin usein eri kielille kaannetyt kyselylomakkeet,
silla kaantaminen voi tuottaa eri kieliselle ymmartamisvaikeuksia tai kulttuurilli-
sia eroja. (Vehkalahti 2008, 40-42.)

Taman opinnaytetyon validiteetti on pysynyt hyvana koko kyselytutkimusvai-
heen aikana. Kyselyssa kysyttiin asioita, mitd alun perin suunniteltiinkin ja mita
toimeksiantaja halusi tietdd Pertunmaan matkailumarkkinoinnista. Kysymykset
mietittiin mahdollisimman selkeiksi, jotta ymmartavyydessa ei tulisi ongelmia
luotettavuuden kanssa. Kyselylomake haluttiin pitaa mahdollisimman lyhyena
ja ytimekkaéana, jotta jokainen mahdollinen vastaaja jaksaisi ja haluaisi vastata
siihen. Kyselyn validiteettia voi kuitenkin hieman heikentéaa se, ettéa kyselylo-
make jatettiin Pertunmaan majoitusyrityksiin asiakkaille vastattavaksi omatoi-
misesti, joten kyselyn ymmartadminen ja vastaaminen jaivat asiakkaan vas-

tuulle.

Tutkimuksessa reliabiliteetti ndkyi kyselyn vastauksissa hyvana. Avoimien ky-
symysten vastaukset olivat samankaltaisia, joten voidaan olettaa, etta kysy-
mys ymmarrettiin oikein. Reliabiliteettiin voi vaikuttaa kuitenkin se, etta kysely-
lomake toteutettiin kolmella eri kielelld; suomeksi, englanniksi ja venajaksi.
Englanninkielinen lomake k&&nnettiin suomenkielestd melkein suoraan. Talla
tavoin englanninkielisesta kyselysta saatiin mahdollisimman sujuva ymmarta-
misen takaamiseksi. Vengjankielinen kyselytutkimus tuotti erovaisuuksia kult-

tuurillisten erojen takia. Venajalla on epakohteliasta kysya vastaajalta suoria
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kysymyksia, kuten miksi valitsit matkakohteeksesi Pertunmaan. Venalaiset ko-
kevat tAmankaltaiset suorat kysymykset uteluksi. Siksi tata ei kysytty vengjan-
kielisessa kyselylomakkeessa. Venaldisessa kulttuurissa on myds epakohteli-
asta kysya kenen kanssa matkustaa, joten kyselylomakkeen kysymys matkus-
tusseurasta muotoiltin ymparipyoreammalla vastausvaihtoehdolla; perhe ja
ystavat, eika erikseen vaihtoehtoine perhe tai ystavat. Nain valtettiin, ettei ve-
najankielisesta kyselysta tule liian uteleva, ja varmistettiin, ettéa venalaiset mat-

kailijat haluaisivat edelleen vastata siihen.

Vastauksissa huomattiin myos se, etta kysymykseen, miksi valitsit juuri Per-
tunmaan matkakohteeksesi, oli vastattu syyksi eri aktiviteetteja, kuten hiihto
talvella. Kyselyn viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, ostiko vastaaja vierai-
lunsa aikana mitaan lisdpalveluita. Vastausvaihtoehtoina oli muun muassa
suksien vuokraus. Tahan kohteen kukaan vastaajista ei ollut kuitenkaan vas-
tannut vuokraavansa suksia, vaikka aiemmissa vastauksissa kavi ilmi, etta
hiihtoa harrastetaan Pertunmaalla. Kysymys joko ymmarrettiin vaarin, tai sii-
hen ei haluttu vastata. On my®ds mahdollista, ettéd vastaajalla oli omat suksiva-
lineet mukanaan. Tama vaikuttaa hieman kyselyn reliabiliteettiin. Vastausvaih-
toehtoja olisi voinut olla joissain kohtaa enemman, silla muutamat vastaajat
olivat kirjoittaneet oman vastauksensa monivalintakysymyksen viereen. Esi-
merkiksi loppusiivous olisi voinut olla yhtena vastausvaihtoehtona lisapalvelui-

den ostokysymyksessa.

Kyselyyn vastasivat neljan viikon (18.2.- 17.3.2019) aikana 18 henkil6a. Vas-
tanneista suurin osa oli suomalaisia matkailijoita, toiseksi eniten oli vastauksia
saatiin venalaisilta matkailijoilta ja kolmanneksi eniten saksalaisilta matkaili-
joilta. Vastaajien mé&ara on hyvin pieni ja kyselyyn vastanneita olisi toivottu
hieman enemman. Tama oli kuitenkin odotettavissa, koska Pertunmaa on
matkailukohteena hyvin pieni paikka ja heidan vilkkain matkustusaikansa on
kesasesonki. Talvisesonki on erityisen hiljainen, varsinkin lopputalvi, johon ky-
selyaika sijoittui. Kyselyn tulokset antavat siis suppean kuvan Pertunmaan
matkailijoista, mutta kyselyn tuloksissa oli paljon yhtenevaisyyksia, joten tulok-
set antavat hyvaa suuntaa Pertunmaan matkailijoiden mielipiteista ja heidan

kayttamistaan kanavista.
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Jotkut vastaajista jattivat vastaamatta kysymyksiin, joita ei merkitty pakolli-

siksi. T&han olisi voitu kiinnittdd huomiota kyselya tehdessa, jolloin olisi saatu
todennakaoisesti enemman tietoa avoimista kysymyksistd. Enemman vastauk-
sia olisi todennédkdisesti saatu, jos kysely olisi toteutettu kesdsesongin aikana,

ja jolloin kyselyn reliabiliteetti olisi ollut korkeampi.

6.3 Tulosten analysointi

Vastauksia kyselyyn saatiin 18 kappaletta, joka on alle toivotun mé&aran. Vas-
tauksista saatiin silti paljon tarkeaa tietoa Pertunmaan matkailijoista ja matkai-
lumarkkinoinnin kehittamiseksi. Kyselyyn vastanneista voidaan huomata, etta

Pertunmaa vetaa niin kotimaisia matkailijoita, kuin my6s ulkomaisia.

Kyselyyn vastanneet matkailijat olivat suomalaisia, venalaisia ja saksalaisia.
Eri kansallisuuksista huolimatta kyselyn vastaukset olivat hyvin samankaltai-
sia. Eri kansallisuuksien vastausten valilla ei ollut eroja, vaan kyselyssa mat-
kailijat korostivat sijainnin, luonnon ja rauhan tarkeytta. Suurin osa venalai-

sistéa matkailijoista eivat vastanneet avoimiin kysymyksiin ollenkaan.

Vastauksista voidaan paatella, etta keskiverto matkailija Pertunmaan majoi-
tuskohteissa on henkild, joka matkustaa oman perheensa tai ystaviensa
kanssa, ja on ialtddn 35-50-vuotias. Pertunmaalle matkustetaan fyysisten te-

kijoiden takia, jotka perustuvat matkailijan virkistaytymisen tarpeeseen.

Kyselytutkimusten mukaan Pertunmaa tavoittaa suurimman asiakaskohderyh-
mansa digitaalisten markkinointikanaviensa kautta. Pertunmaan digitaalisia
markkinointikanavia ovat kunnan nettisivut, majoitusyritysten omat nettisivut ja
erilaiset varaussivustot. Sosiaalisen median kanavat ovat myds digitaalisia
markkinointikanavia, vaikka Pertunmaa ei kayta niita ensisijaisina markkinoin-
tikanavina, vaan niissa on paljon muutakin sisaltéa. Jos asiakaskohderyhmé&a
halutaan laajentaa, sosiaalisen median kanavia kannattaa hyddyntaa jatkossa
esimerkiksi uudistuneella sisallolla, jarjestamalla arvontoja ja jakamalla mat-
kailijoiden kuvia ja kokemuksia. Arvontojen jarjestamiseen Facebook on erin-
omainen kanava, silla arvonnat kiinnittavat inmisten huomion ja leviavat nope-

asti palvelua kayttavien kesken. Kuvien ja kokemusten jakaminen onnistuu In-
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stagramissa helpoiten. Kun matkailija julkaisee omalla Instagram-tilillaan ku-
van Pertunmaasta, toimeksiantaja voi jakaa sen kuvan omalla tilillaan. Kuvan
yhteyteen on tarkedd mainita alkuperainen kuvaaja ja tarvittaessa kysya lupa
kuvan jakamiseen. Monet matkailijat jakavat kauniita maisemakuvia ja kirjoit-
tavat kuvatekstiin palautteita ja kokemuksiaan matkasta. Jakamalla tallaisia
julkaisuja hyvat kokemukset leviavat ja tavoittavat potentiaaliset asiakkaat.
Matkailijoiden kirjoitetut palautteet ja kokemukset ovat uskottavia ja moni mat-
kailija luottaa niihin enemman kuin majoitusyritysten kautta saatuihin tietoihin.
Pertunmaan kunnan nettisivuihin kannattaa jatkossa panostaa niin, etta netti-
sivuista olisi mahdollisimman monta eri kieliversiota. Kyselylomakkeen perus-
teella suomalaisten lisaksi Pertunmaalle eniten matkustavat venalaiset ja sak-
salaiset matkailijat, joten ainakin vengjan- ja saksankieliset nettisivut olisivat

tarkeita.

Tutkimustulosten mukaan yksikaan matkailija ei saanut Pertunmaasta tietoa
painetusta mediasta, kuten esitteista ja mainoslehtisista. Jatkossa esitteiden
ja lehtisten jakamiseen kannattaa panostaa, silla ne tavoittavat vanhempaa
ikaluokkaa. Esitteitd kannattaa jakaa esimerkiksi valtatie 5:n ja valtatie 4:n var-
rella oleviin suosittuihin likenneasemiin ja pyséhdyspaikkoihin seka lahikun-
tien matkailuneuvontaan. Lisaksi Pertunmaan kirkonkylan palveluihin voi vieda

muutaman esitteen esille.

Osalla majoitusyrityksista on pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka ovat synty-
neet hyvan palvelun ja majoitustuotteen avulla. Siksi matkailijat varaavat ma-
joituksensa suoraan jo ennestaan tutun yrityksen nettisivuilta. Kyselylomakkei-
den mukaan, suomalaiset matkailijat kayttavat eniten majoitusyrityksen omia
nettisivuja varauksissaan. Ulkomaiset matkailijat kayttavat varauksensa tekoa
varten eri varaussivustoja, kuten Booking.com, Huvila.net ja Trivago. Kyselylo-
makkeiden vastausten mukaan suomalaiset matkailijat saavat majoituksen
helpoiten varattua suoraan yritykseltd, kun ulkomaiset matkailijat kayttavat en-
nemmin varaussivustoja. Tahan voi vaikuttaa majoitusyrityksen nettisivujen

puutteelliset kieliversiot.

Monelle matkailijalle Pertunmaa oli ennestéén tuttu ja he pitivat sita pienena
kirkonkylana, josta loysivat luonnonrauhaa kauniilla jarvimaisemilla. Kyselyyn

vastanneista seitseman matkailijaa olivat kuulleet Pertunmaasta tutuiltaan.
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Jatkotoimenpiteitd ajatellen, tallaista tietoa kannattaa ehdottomasti hyodyntaa
suosittelumarkkinoinnin avulla. Pertunmaalla on matkailijoiden keskuudessa

hyva maine, jota kannattaa korostaa.

Pertunmaalla on kaytossa MikkeliNyt- tapahtumakalenteri, jossa on lahes
kaikki Mikkelin seudun tapahtumat. Kalenteri on internetissa ja sielta voi ha-
kea tietyn paikkakunnan tapahtumia. Tapahtumakalenteria kannattaa hyddyn-
taa ja julkaista esimerkiksi kaikki kesan tulevat tapahtumat, joiden avulla hou-

kutella matkailijoita Pertunmaalle.

Lisapalveluiden osto oli vahaista, ja talviaikaan selkeasti palju- ja saunapalve-
lut ovat suosituimpia. Kysymykseen lisdpalveluiden ostosta ei vastannut kuin

viisi matkailijaa.

Pertunmaan sijainnin tarkeys tuli esiin monissa vastauksissa, josta voidaan
paatella, ettd Pertunmaa on sijainniltaan hyva monelle matkailijalle. Se on hy-
van ajomatkan paassa ja lahella isompia kaupunkeja, kuten Mikkelia ja Lah-
tea. Helsingin lentokentta on helposti saavutettavissa, silla Pertunmaalta len-
tokentélle ajaa noin kaksi tuntia. Sijaintia tulisi korostaa paljon, silla Pertun-
maa on helposti kaikkien matkailijoiden saavutettavissa. Sijaintia voi korostaa
esimerkiksi lisdamalla karttakuvan sijainnista nettisivuilla ja esitteissa. Kuvan
ei tarvitse olla iso, vaan riittda, ettd Helsinki, Lahti ja Mikkeli nékyvat siind. Pe-
rille padsee niin autolla kuin bussillakin. Pertunmaalta pdasee nopeasti valta-
tielle, mutta se on my6s sopivan valimatkan paassa valtatien melusta ja vilk-

kaasta liikkenteesta.

7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli saada toimeksiantajalle tietoa siité, miksi matkaili-
jat matkustavat Pertunmaalle. Samalla tavoitteena oli selvittda, mita kanavia
matkailijat kayttivat majoituksen varaamiseen ja mista he kuulivat Pertun-

maasta.

Toimeksiantaja maaritteli yritykset, joiden kanssa toteutettiin kyselytutkimus.

Yrityksid on yhteensa 13, joista kahdeksasta saatiin vastauksia. Vastauksia
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saatiin yhteensa 18. Vastausten maara on vahainen, silla talvisesongin aikaan
Pertunmaalla on hiljaista. Tutkimuksen tulokset ovat suuntaa nayttavia ja toi-

meksiantaja voi hytdyntaa niitd kehittdessaan markkinointistrategiaansa.

Tuloksista voidaan huomata, ettéd matkustusmotiiveina Pertunmaalle toimivat
niin tyonto- kuin vetovoimatekijatkin. Luvussa 4.4.1 maaritelladn matkustus-
motiiveja. Matkailijat matkustavat Pertunmaalle, koska heidan omassa elinym-
paristéssaan tyontbvoimatekijat saavat heidat liikkeelle. Tulosten mukaan
matkailijat etsivat Pertunmaalta rauhaa, hiljaisuutta ja rentoutumista. Tyont6-
voimatekijoina matkailijoiden kotipaikkakunnilla toimivat esimerkiksi kiire, le-
vottomuus ja meteli. Moni Pertunmaan matkailija hakee matkaltaan ja majoi-
tukseltaan paikkaa, jossa saa rentoutua hiljaisuudessa ja “ladata akkujaan”
rauhassa. Samalla matkailija voi Pertunmaalla toteuttaa muita fyysisia tarpei-
taan, kuten urheilun harrastamista. Toinen syy on ihmisten valiset tekijat, eli
halutaan paeta arkea. Usein kiireiset etelasuomalaiset, jotka matkustavat Per-
tunmaalle, haluavat irtiottoa omasta arjestaan.

Vetovoimatekijoita Pertunmaalta |6ytyy monia, kuten esimerkiksi Pertunmaan
ymparisto ja luonto. Talléin matkustusmotiivi on Verhelan (2008) mukaan pri-
maarinen attraktio. Eli Pertunmaa on itsestdéan kohde ja siella viivytdan use-

ampia paivia.

Kyselyn vastaajista voidaan tunnistaa Pertunmaan yleisin matkailijatyyppi. Ky-
selyyn vastanneet kertoivat matkustavansa Pertunmaalle, koska se on tuttu ja
kiva paikka, ja sinne on lyhyt matka. Muutama kyselyyn vastanneista kertoi
kdyneensa Pertunmaalla aiemminkin. Luvussa 4.4.2 maaritellaén erilaisia
matkustustyyppeja. Pertunmaan matkailijat sopivat paaosin Plogin teorian
midsentrikkoon. Midsentrikot voivat varata matkan niin sanottuna omatoimi-
matkana, mutta he matkustavat usein tuttuun ymparistoon. Matkailijat saatta-
vat kokeilla erilaisia aktiviteetteja, mutta tyytyvat myos passiivisiin harrastuk-
siin, kuten rentoutumiseen ja maisemakéavelyihin. Pertunmaa on suurimmalle

osalle matkailijoista jo tuttu paikka ennestaan.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon suunnittelukokouksessa toimeksiantajalla oli paljon hyvia ide-
oita opinnaytetyon aiheeksi. Useista vaihtoehdoista huolimatta aihe saatiin ra-
jattua hyvin ja selkeaksi. Tyon kulku eteni nopeasti, mutta tyontekoa hanka-
loitti k&sitteiden rajaaminen teoriaosuuden kirjoittamista varten. Kasitteita oli
alussa paljon, mutta kasitteet saatiin hyvin tiivistettya paakasitteiden aiheisiin.
Aikataulu koko opinnaytetydprosessin aikana oli tiivis ja kyselylomake piti laa-
tia nopeasti, koska kyselylomakkeen vastausajaksi haluttiin vahintaan kolme
viikkoa. Lopulta kyselyaika oli nelja viikkoa ja se oli ihanteellinen kesto, silla
kyselyaika oli voimassa hiihtoloman ajan. Kyselylomakkeen kysymykset kay-
tiin l1api toimeksiantajan kanssa, jotta niista saataisi paljon hyétya myos toi-

meksiantajan ndkdkulmasta jatkotoimenpiteita varten.

Majoitusyrityksiin otettiin sahkopostilla yhteyttd, ennen kuin kyselylomakkeet
toimitettiin heille. Tassa vaiheessa ilmeni ongelmia, silla kaikista yrityksista ei
vastattu sdhkopostiin. Tavoitteena oli saada toimeksiantajan maaradamat 13
majoitusyritysta kyselyyn mukaan, mutta lopulta mukaan l&htij6ita oli yhdek-
san. Oli positiivista huomata, ettd mukaan lahteneet yritykset olivat aidosti

kiinnostuneita Pertunmaan matkailusta ja sen kehittamisesta.

Tiukan aikataulun vuoksi opinnaytetyon vaiheet oli jaettu eri viikoille. Aikataulu
piti paikkaansa ja opinnaytetyd eteni sen mukaisesti. Molemmilla kirjoittajilla
oli tarpeeksi tekemista koko opinnaytetybprosessin ajan. Opinnaytetyon aiheet
jaettiin kirjoittajien kesken. Kirjoittajat etenivat omissa aiheissa eri tahtiin — kui-
tenkin tyon viikkoaikataulua noudattaen. Valmiit tekstit kaytiin lopuksi yhdessa
l&pi. Kirjoittajat olivat jatkuvasti yhteydessa toisiinsa ja ongelmien ilmetessa
molemmat auttoivat toisiaan. Yhteistyd sujui ongelmitta, silla kirjoittajilla on ai-

kaisempaa kokemusta yhdessa tytskentelysta.

Vaikka kyselytutkimuksen vastaukset olivat vahaiset, vastaukset olivat laaduk-

kaita ja totuudenmukaisia. Loppujen lopuksi vastausten maaraan oltiin tyyty-
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vaisia, koska niiden avulla saatiin tarkead tietoa toimeksiantajaa varten. Ta-
man tyon kyselytutkimustulokset ovat hyva lahtokohta jatkotutkimukselle, esi-
merkiksi kehittamisideoita varten.

Jos kysely tehtaisiin uudelleen, se ajoitettaisiin kesasesongille ja sen kesto
olisi enemman kuin nelja viikkoa. Kyselyn vastausaika olisi juhannuksen ja
Pertun paivien ajan, silla silhen aikaan Pertunmaalla olisi paljon matkailijoita.
Lisaksi, kyselylomaketta olisi muutettu niin, etta kaikki toimeksiantajan kaytta-
mat kanavat olisivat olleet kyselyssa mukana. Esimerkiksi Visit Mikkeli- si-

vusto jai mainitsematta tassa kyselyssa.

Kyselylomakkeet tulostettiin itse ja vietiin majoitusyrityksiin. Muutama majoi-
tusyritys halusi itse tulostaa lomakkeet, jonka seurauksena lomakkeiden tyyliin
ei voitu vaikuttaa. Lomakkeet olivat kaksisivuisia ja yksipuolisia, joka saattoi
vaikuttaa niiden kiinnostavuuteen. Kysely saattoi vaikuttaa matkailijoiden mie-
lesta liian pitkalta, siksi vain osaan kysymyksista vastattiin.

Kun kyselylomakkeiden vastausaika loppui, majoitusyrityksiin otettiin sahko-
postitse yhteytta. Monesta yrityksesta ei vastattu sahkopostiviestiin, jonka
vuoksi usean majoitusyrityksen kanssa oli sovittava puhelimitse erikseen lo-
makkeiden haun ajankohta. Kyselylomakkeiden vastauksia keratessa kavi
ilmi, etté kyselylomakkeita saatiin vain kahdeksasta majoitusyrityksesta,
vaikka niité jaettiin yndeksaan. Yksi majoitusyritys ei vastannut kyselyajan lo-
puttua sahkopostiviesteihin ja nain ollen jai tutkimuksesta kokonaan pois.

Kyselylomakkeissa parhaiten vastasivat suomalaiset ja saksalaiset matkailijat.
Venalaisistd matkailijoista vain yksi vastasi kyselylomakkeen kaikkiin kysy-
myksiin. Syyna voivat olla kulttuurilliset erot tai kiinnostuksen puute. Jos ky-
sely toteutettaisiin uudelleen, venalaisten matkailijoiden kohdalla kasvotusten

tapahtuva haastattelu toimisi kyselylomaketta paremmin.

OpinnaytetyOprosessin aikana opittiin paljon tiedonhankinnasta, Pertunmaasta
ja majoitusyritysten toiminnasta. Opinnaytety6n aikana omalta mukavuusalu-
eelta poistuttiin usein, mutta kaikesta huolimatta se oli sen arvoista, silla tyo

avasi omat aikaisemmat nadkemykset asioista uuteen nakékulmaan.
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Pertunmaa on potentiaalinen matkailukohde, joka ansaitsisi enemman huo-
miota ja kiinnostusta matkailijoiden silmissa. Hiljaisesta talvisesongista huoli-
matta Pertunmaalla on hyvét edellytykset kasvattaa matkailuaan kesaseson-
gin ulkopuolella, esimerkiksi tapahtumien avulla. Opinnaytetydprosessin ai-
kana oli ilo tydskennella Pertunmaan eri majoitusyritysten kanssa ja huomata,
miten paljon pieni kunta on valmis tekem&&n luodakseen ja tarjotakseen ainut-

laatuisia matkailuelamyksia matkailijoille.
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232019 KYSELYLOMAKE

KYSELYLOMAKE

Taman kyselyn tarkotuksena on 532343 tetoa Pertunmaasta matadsohioona Kyseoly toteutetaan
Xamik:n restonomiopiskeljoiden opinndytetyOtd varien.

*Pakoilnen

1. Olen *
Merkse vain yksi SO0

() Nanen
() Mes

2.
Merktze van yks) SO0
C) 1525
Ozs-x
() s
() Yu 50 vuctias

3 Kenen kanssa matkustat? *
Vaitze kadks sopivat vafioehdot

[] Ysin
C Perheen kanma
[ ] Ystavan kanssa
[] Jonkun muun
4. Mista sait tietoa Pertunmaasta? *
Valtse Aakio sopvat vafioehdot
[ ] weemetsa
[ | Sosiaaknen meda (Instagram. Facetook)
[] Panetty meda (este. mancsiehs, imotustauty)
[7] Xuasin ruttavaia

5 Mink3 kanavan kautta paady®t varaamaan majoituksen Portunmaalta? *
Valtse kaddy sopvat vahioehdot

E Yryksen nettsivalta

[:' Varaussivusto (Booking, Trivago)

[7] Scsiaatnen meda (Instagram, Facetook)

[ ] Panetu meda (este. sanomalehti, imoitustautu)

Migs Vdocs googm comormass | IVOPANICMra VIT04  WiBgn TRTANG TESMUTDrd et




39 KYSELYL OMAKE
G Miksi valitsit matakohtooks) Portunmaan T

T Minkslsisis migliouvia sinulla oli Pertunmassta |3 vastasiio o odotuksiasi?

Flze Vdocs gouge corm torrrees IR SRIC Y STt kB TR RONK TR T Drtesn
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Questionnaire

Liite 3

The purpose of this quesSonnaire is 10 find out information on Pertunmaa as a travel destnasion.

This questionnare i part of Xamk Mosptaiity and Management students’ thesis.

f.1am
Lerktze van yks sOKO
() Female

() Mae

2 Age
Merktse voun ykst SOM0
@R
() 2538
() s
() owrso

3. Who are you traveliing with?
Vaitse kakks sopivat vahioehdot

[7] Aeore
[ ] Apartner
[ Famey
[7] Atnena
[7] Someone eise

4 Where did you find information about Pertunmaa?
Vaitse Aaviki sopwvat vafrioehaot

[] wtemet

[ Social meda (instagram. Facebook)
[7] Prnt media (brochure, nobiceboard)
[ Heard ¥om a acquaintance

5. Where did you book your reservation to Pertunmaa?
Vaitse kakki sopvat vatioshaot

[7] Cottage cwners webste

[ ] Bocking ste (Booking. Trvago)

D Social meda (Instagram, Facebook)

[ | Prre meda (brochure. newspaper. notceboard)




FEE R
G Why did you choose Porfunmas as your travel destinaton 7

T. What were your expectations of Pertunmaa and were they met?

8 Did you buy any additional Services during your stay, what?
Valrse ki sopval vafsioshdor

[ Snowshoes ree
[[] suihie
[[] tce-shate ture
[_:S-.II

[[] Hotmt

g L

g Vincs googe ooy iormees ToriRAeli 1YY Sof Sl e e iglr S i) MO8 F P it
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Onpoc

Mei crynenTa TypucTivecxoro Mucturyta XAMK (Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu). 3ta
8HKETA NaCTL Hawen auccepTaumit, C NOMOWIBIO ITOR SHKETON Mbl XOTUM BHISCHHT, YEPEC Kaxne
KaHans! TYPUCT yanaot o Meprynmaa. Cnacubo 3a sawm oTeeTsl.

1. Non
Valitse kakki sopivat vaihtoehdot.

| Wencan
| Mywcroi

2. Boapacr
Vaiitse kakki sopivat vaihtoehdot.

| 1525
| 2535
| 3550
| 3a50

3. Bui npuexanu
Valtse kakki sopivat vaihtoehdot.

| O
| C npymamm
| Ccemstd

4. Orxyna Bel yananu o Neprynmaa?
Valitse kakki sopivat vaihtoehdot.

| M3 mirepwera (Google, Anaexc wia)
| W coucnmed (Mncrarpam, SedcBox u1a)
| Wa Bpouwsopa
| OT anaxombix
5. Bui 3axazanu noelaxy vepes
Vaiitse kakki sopivat vaihtoehdot.

| Caltr opranmaaumi
cucTeMmy iTeprer-Gponuposanns (Booking.com, Trivago, Lomarengas wiga)




Va2 cou cured (Mucrarpam, @eicbox wa)
2 Bpousopa
OT 3naxomeix

5 Bt Jaxazann noeiaxy wepes
Valitse kakks sopivat varhtoehdot

Caitr opraseaipm

cucTesmy mirepreT-Sposmposannn (Booking com, Trivago, Lomarengas wia)
cou curen (Mncrarpam, ®edclox w1a)

Gpounop

6. Baww oxngamme cHuinuce o MNeprynsmaa?
Vaiitse kakia sopivat varhtoehdot

| fa
Her

7. Bul NONLIOBANKUCH AONONNMTENLMOK
ycnyron? Ecnm aa, xaxon?

Palvelun tarjoas

B Google Forms



