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1 JOHDANTO

Matkailussa kyse on matkailijan henkisestd uudistumisesta lomansa aikana (Kes-
tava matkailu 1997, 53).

Ihmisten asenteet ja arvot muuttuvat yha nopeammin ja heijastuvat kulutuskayttay-
tymiseen. Yha enemman halutaan vaikuttaa paatoksilla esimerkiksi ilmaston muutok-
seen. Kuluttajat kyseenalaistavat tarjolla olevien matkailutuotteiden ymparistdysta-
vallisyyden. ”Vihreys” on ollut matkailualalla hiljaisena signaalina jo vuosikausia.
Muutoksen voi huomata esimerkiksi matkustusvalinnoissa, joissa suositaan yha
enemman joukkoliikennetta ja lahiruoan arvostuksen nousuna. Luonnonmukaisuutta

korostetaan elaman eri osa-alueilla.

Matkailu vaikuttaa ymparistoon ja kulttuuriin, ja se on osa taloudellista toimintaa.
Yksittdisena elinkeinona matkailun on sanottu olevan maailman laajin jo vuonna
1997 Kestava matkailu -teoksessa. Matkailun sanotaan olevan myds dynaaminen, eli
muuttuva ilmio, jossa on havaittavissa maailmanlaajuisesti muuttuvia trendeja. (Mt.
5, 14.) Kestava kehitys on muodostunut ilmioksi, sillda on tulevaisuudessa yha tarke-
ampi merkitys matkailualalla. Ihmisten suhde luontoon ja ymparisté6n on muuttunut

ja muokkautuu koko ajan.

Yritykset ovat herdnneet muutokseen tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ja
markkinoinnissa, silld ihmiset vaativat enemman lisdtietoa kuluttamistaan asioista.
Liiketoiminnan kannalta kriittista on, kuinka nopeasti pystyy muuttumaan asiakkai-
den vaatimusten mukaiseksi. Enaa ei riita, ettd sanoo olevansa vastuullinen, se on
myo0s osoitettava. Maaseutumatkailuyrityksien asiat ovat suhteellisen hyvin, silla
moni toimii kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti, mutta tulevaisuuden kan-

nalta toiminnan muuttaminen kilpailukyvyksi on tarkeaa.

1.1 Opinndytetyon toimeksianto ja taustalla oleva hanke

Kestdavan matkailun liiketoiminnan kehittamismallin rakentaminen, KESMA | -hanke
kdynnistyi sekd matkailuyrittdjien ettd yhteiskunnan tarpeista. Maaseutumatkailuyri-

tykset eivat vield taysin osaa hyédyntaa kestavan kehityksen ja kestdavan matkailun



nakokulmia tuotekehityksessaan, profiloinnissaan ja markkinoinnissaan. Ennen pro-
jektin aloittamista monet kansalliset tahot ovat huomanneet puutteita myds erityis-
ryhmille suunnatuissa palveluissa. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2011; Projekti-

suunnitelma 2010.)

KESMA | toteutetaan neljan alueen yhteistyona ajalla 1.9.2010 - 30.11.2011. Kohde-
alueet ovat Keski-Suomi, Pohjanmaa, Etela-Pohjanmaa ja Pirkanmaa. Hankkeen paa-
kohderyhmana ovat maaseutualueilla toimivat mikro-matkailuyritykset ja muut mat-
kailun toimijat, mutta myo6s naiden yritysten asiakkaat. Yritykset pidetdaan tunnista-

mattomina opinnadytetydssa.

Opinndytetydomme on osa KESMA | -hankkeen matkailuelinkeinon sosiokulttuurisen
ja ekologisen kestavyyden nykytila-analyysia. On tarve saada lisaa tietoa maaseutu-
matkailuasiakkaista, heidan arvoistaan ja kdyttaytymisestaan ekologisen ja sosiokult-
tuurisen kestavyyden nakokulmista. Myos esteettomyyden nakdkulmasta tarvittiin
tietoa. Hankkeen tavoitteena on rakentaa kestavan matkailun liiketoiminnan kehit-
tamismalli, joka toimii tydkaluna maaseutumatkailuyritysten kehittamisessa. Hank-
keen rahoittajana toimii Keski-Suomen ELY-keskus/Euroopan maaseudun kehittami-
sen maatalousrahasto. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2011; Projektisuunnitelma

2010.)

Toimeksiantomme on tehda kyselytutkimus yritysten asiakkaille, kyselyn toteuttami-
nen ja tulosten analysointi Keski-Suomen alueella. Hankkeessa jokaisella kohdealu-
eella toimii oma tyoryhmansa, joten kysymyspatteristo laaditaan yhteistydssa hank-
keen eri toimijoiden kanssa, jotta se on samanlainen jokaisella alueella. KESMA | -
hankkeen toinen vaihe jatkaa kehittamistoimenpiteita asiakastutkimuksestamme

saamien tietojen perusteella. (Projektisuunnitelma 2010.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rakenne

Toimeksiantaja maaritteli hanketta varten tarvittavan tiedon. Viitekehys muodostui
toimeksiannon ja oman ammatillisen nakemyksemme mukaan. Viitekehykseen kuu-
luvat Keski-Suomi, matkailijat ja maaseutumatkailijat, ekologisen ja sosiokulttuurilli-

sen kestavan kehityksen nakdkulmat ja esteettomyys. Viitekehyksesta rajattiin tietoi-



sesti pois ulkomaalaiset matkailijat emmeka aktiivisesti lahteneet heita tavoittele-
maan. Paatavoitteemme on saada tietoa siitd, mita asiakkaat ja matkailijat ajattele-
vat madritellyista kestavan kehityksen nakdkulmista ja millainen mielipide heilld on,
mita he arvostavat ja ajattelevat kyseisestad asiasta. TyOssa ei kayteta kaikkea kyselyl-
I3 hankittua tutkimusaineistoa, vaan rajasimme opinndytetydémme koskemaan seu-

raavia kysymyksia, jotka ovat samalla opinndytetyon tutkimusongelmat:

e Millaisia Keski-Suomen maaseudulla matkailijat ovat taustoiltaan?

e Mita maaseutumatkailijat ajattelevat kestavasta matkailusta?

e Arvostavatko matkailijat kestavyyden eri nakokulmia? Enta esteettomyytta?

e Millainen on matkailijoiden maaseutusuhde?

e Kuinka tarkedana matkailijat pitavat kestavan kehityksen asioita maaseutu-
matkailun yritystoiminnassa?

e Mihin maaseutumatkailuyrityksen valinta perustui?

e Toimivatko maaseutumatkailuyritykset asiakkaan nakdkulmasta kestavan ke-
hityksen mukaisesti ja ndkyyko se asiakkaalle?

e Onko vastaajista tunnistettavissa lohas-elamantyylin omaksuneita matkailijoi-
ta?

Opinndytetyon aiheen valitsimme sen ajankohtaisuuden vuoksi ja koska koemme
tarkeaksi tuntea lahiseudun matkailukohteita ja -yrittdjia. Tama on mahdollisuus seka
verkostoitumiseen ettd ammatilliseen kasvuun. Henkilokohtainen kiinnostus kesta-
vaan kehitykseen ja kestavaan matkailuun vaikuttivat myos aiheen valintaan. Tutki-
muksemme toteutetaan lahinnd mikroyritysten asiakkaille, ja koemme mikroyritys-

ten toiminnan tuntemisen ja kehittamisen tarkeaksi.

Opinnadytetyon teoriaosuudessa (luvut 2-5) maaritellaan ja esitellaan keskeiset kasit-
teet ja asiat. Teoriasta tulee esille, ettd monitieteelliseen matkailualaan liittyy paljon
erilaisia teorioita ja kasitteita, jotka saattavat menna paallekkain ja usein poikkeavat
toisistaan. Teoriapohjasta on l0ydettavissa perustelut lomakkeeseen valittuihin ky-
symyksiin. Lisdksi kasitellddan matkan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Teoriaosuuden

lopussa esitelldan jo tutkitun tiedon perusteella tyypillista maaseutumatkailijaa.

Opinndytetyon empiirisessa osuudessa kasitellaan kyselya tutkimustyyppina, tutki-
muksen toteutusta, ongelmakohtia ja luotettavuutta. Sen jalkeen paastadan itse tut-
kimukseen ja sen tuloksiin. Tuloksia analysoidaan huomioiden eri nakdkulmat, ja

vaikka tutkimus on pdaasiassa kvantitatiivinen, myos laadullista otetta on kadytetty.



Tulokset vedetdan yhteen ja kehitysehdotuksia tarjotaan alan toimijoille. Lopuksi

pohditaan opinndytetydn tuloksia.

Keski-Suomen matkailu

Keski-Suomen maakunnassa kirjattiin vuonna 2010 yhteensa 1 153 400 yopymista
(Keski-Suomen Liitto 2011, 1.). Edellisvuoteen verrattuna kotimaisten matkailijoiden
yOpymiset Suomessa lisdantyivat vuonna 2010 runsaat 4 prosenttia ja ulkomaisten
matkailijoiden 2,5 prosenttia. (Tilastokeskus 2011, 78.) Majoitustilastoja haittaavat
tilastolliset puutteet, sillda matkustajakorttia ei vaadita yksittaisissa vuokramaokeissa
yopyviltd matkustajilta. (Keski-Suomen matkailuelinkeinostrategia 2015. 2008, 10.)
Vuonna 2010 ulkomaalaisten osuus pieneni 9,7 prosenttia (167 800), ja suurin osa
kaikista yopymisista oli vapaa-ajan matkailua (65,8 %). Ulkomaalaisten yopyjien kan-
salaisuudet vaihtelevat paikkakunnan mukaan. Vuonna 2010 maakuntakohtaisessa
vertailussa Keski-Suomi oli ydpymisissa kuudentena, ja suurimmat ulkomaan kavija-
ryhmat Keski-Suomessa olivat venalaiset (44 600, +3,5 %) ja virolaiset (25 200, -15 %)
seka saksalaiset (22 400, -12,3 %). (Keski-Suomen Liitto 2011, 1.) Vuoristo ja Vesteri-
nen kuvaavat Keski-Suomen maakunnan olevan pienehkd, minka vuoksi matkailun
kehittyminen on muualta saapuvien turistien varassa (Vuoristo & Vesterinen 2009,

235, 240-242).

Keski-Suomen majoitus- ja ravitsemistoiminnan liikevaihto on vuodesta 1995 kasva-
nut keskimaarin 4,5 prosenttia vuosittain. Vuonna 2006 liikevaihto oli noin 200 mil-
joonaa euroa. Matkailun hanketoimintaan Keski-Suomessa on kaytetty noin 17 mil-
joonaa euroa EU:n ja valtion rahoitusta vuosien 2000—2006 aikana. (Keski-Suomen

matkailuelinkeinostrategia 2015 2008, 14-15.)

Vuoristo ja Vesterinen (2009) ovat kayttdneet Matkailun edistamiskeskuksen teke-
maa maadrittelya maakuntien tarjonnan eli vetovoiman ja kysynnan eli yépymisvuo-
rokausien perusteella. Maarittelyn perusteella Keski-Suomen vetovoima on alhainen
ja kuuluu C-luokkaan. Vuoristo ja Vesterinen toteavat C-luokkaan kuulumisen kerto-
van, ettei Keski-Suomessa ole hyddynnetty luonnon tarjoamia mahdollisuuksia tar-

peeksi. Jyvaskyla on korkealla matkailukuntien luokittelussa, ja sillda on myos kulttuu-



rikohteena pitka historia. Jyvaskylan sanotaan olevan myos matkailullinen solmukoh-

ta valtatie E75:n varrella. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 126, 235.)

Vuoriston ja Vesterisen (2009) mukaan Keski-Suomen muutamat suositut kdyntikoh-
teet, Viherlandia ja Himos, antavat viitteita vahvan matkailukehityksen suuntaan.
Jyvaskylan ja Lahden alueet tulevat tulevaisuudessa yhdistymaan, ja alueelle muo-
dostuu saaristotien ja nelostien avulla nykyista pidempi matkailuvyohyke. (Mt. 242.)
Keski-Suomen matkailuelinkeinostrategiassa (2008, 18) Keski-Suomen tavoitteena on
olla monipuolisesti saavutettavissa eri liikennemuodoilla, kdyttda markkinoinnissa
tehokkaasti sahkoisia jakelukanavia, tarjota korkealaatuisia tuotteita ja palveluita
ymparivuotisesti. Strategiassa vuonna 2015 Keski-Suomessa on kiinnitetty huomiota
muun muassa maisemointiin, viherrakentamiseen ja ympariston suojaamiseen mat-

kailun vaikutuksilta. (Keski-Suomen matkailuelinkeinostrategia 2015 2008, 18.)

Keski-Suomen matkailun tavoitteina vuoteen 2015 mennessa on kasvattaa yritysten
liilkevaihtoa 6 prosenttia vuosittain, nostaa ulkomaalaisten matkailijoiden maaraa 20
prosenttiin ja kasvattaa tyollisyyttd noin 2 prosenttia vuodessa. Vuonna 2015 Keski-
Suomessa halutaan lisata tunnettuutta seka valtakunnallisesti etta kansainvalisesti.

Erityisesti jarjestelmien laatua ja yhteismarkkinointia halutaan kehittaa matkailukes-

kuksissa. (Keski-Suomen matkailun tulevaisuuden nakymat 2010.)

2 MAASEUTUMATKAILU

Maaseutu

Ennen kuin maaseutumatkailua voidaan maaritelld, on maariteltdva maaseudun kasi-
te. Maaseudun kasite ei ole yksiselitteinen, ja se elaa jatkuvan yhteiskunnallisen, ta-
loudellisen ja sosiaalisen muutoksen alla. Yleisesti maaseutu on kaupunkitaajamien
ulkopuolella sijaitsevaa aluetta, mutta maaseutualueiden luonne ja taso vaihtelevat
eri alueilla ja maaseutua tulisikin tarkastella seka kansallisista etta kulttuurillisista
|lahtokohdista. Maaritelmiin liitetddan usein hajallaan oleva asutus, syrjdisyys suurista

keskuksista, perustuotannon keskeinen rooli, palvelujen heikko saatavuus, konserva-



tiiviset sosiaaliset ja kulttuurilliset arvot, yhteis6jen suuri merkitys ja elamantapojen
riippumattomuus. Perinteisesti maaseutu kasitetaan elamanmuodoksi, jossa asutaan
maalaistaloissa ja harjoitetaan maataloutta. Useimmalle kaupunkilaiselle maaseutu
on lomanvietto- ja rentoutumispaikka, jota leimaavat luonto, tila, valjyys, rauha ja

maaseutukulttuurille tyypilliset ilmentymat. (Lassila 2005, 44,46.)

Suomessa kaytetaan alueluokittelua kaupunki, kaupunkien ldheinen maaseutu, ydin-
maaseutu ja harvaan asuttu maaseutu, joka perustuu kuntajakoon (Ryymin 2008,
12). Maaseutuna voi pitaa myos taajamien ulkopuolisia alueita, haja-asutusalueita ja
alle 500 asukkaan taajamia. Toisaalta kansainvalisen maaseudun maarittelyn mu-
kaan, joka perustuu asukastiheyskriteeriin, suurin osa suomalaisista asuu maaseudul-

la ja kaupunkeja ovat vain suurimmat vaestokeskittymat. (Hemmi 2005b, 186.)

Maaseudun ihmiset voidaan jakaa kavijoihin ja olijoihin, jokainen on kotoisin jostakin.
Monilla on juuret maaseudulla ja tallaiset kaupunkimaalaiset kyldilevat kotiseudul-
laan, sukulaisten luona tai kesamokillaan. Paljasjalkaisten kaupunkilaisten joukko
kasvaa jatkuvasti ja heille maaseutu on vieras paikka. He ajattelevat taatusti eri taval-
la maaseudusta kuin aikanaan heinaa seivastanyt lavatanssisukupolvi. (Kuhmonen &
Niittykangas 2008, 66.) Maaseudulla asuu koko ajan vahemman ihmisig, ja he koke-
vat kaupungin vaihteluna, mutta maaseutu on heille yksi itsetunnon osatekijoista.
Kaupunkilaisten tulevaisuudessa jatkuvasti kasvavalle joukolle Suomessa ja maail-
massa maaseutu on “uusi maailma”. Kesamokki on ilmainen paasy tdhan maailmaan,
mutta mitd vieraaseen identiteettiin tutustumisesta voidaan maksaa? Tassa on myds
liiketoimintamahdollisuuksia. Esimerkiksi osallistuminen eldinten hoitoon voi olla
"uutta” tulevaisuuden suomalaiselle. Jos maaseudun rooli tulevaisuuden yhteiskun-
nassa ei jasenny ja organisoidu mielekkaasti, voivat identiteettilahtoiset ristiriidat
johtaa yhteiskunnallisiin konflikteihin. Jos maaseutu jaa vain vanhusslummiksi ja
kaupunkilaisille suojelluksi virkistysalueeksi, ei yritystoimintaankaan ole kannustinta.

(Kuhmonen & Niittykangas 2008, 66—67.)

Yleistden voidaan sanoa, etta suomalaiset suhtautuvat maaseutuun myonteisesti.
Aho ja llola ovat teoksessaan viitanneet muun muassa Rouhiaisen vuonna 2002 te-
kemaan kyselytutkimukseen maaseutumielikuvista. Rouhiaisen tutkimuksessa suo-

malaiset pitdvat maaseutua turvallisena ja yhteisollisena asuinpaikkana, jossa pide-
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tadn yhteytta toisiin ja luotetaan ihmisiin. Asenteet ovat muuttuneet myonteisem-
miksi vuosikymmenten aikana, ja muutoksiin on vaikuttanut esimerkiksi maaseudun
ja kaupungin vuorovaikutuksen lisdantyminen. Vaikka suhtautuminen on paaasiassa
myonteistd, on myos pohdittu median luomaa kielteista kuvaa ja sen vaikutuksia.
Maaseudun muuttotappiollisuus ja esimerkiksi postien ja kylakoulujen lakkauttami-

set luovat ja yllapitavat kuvaa syrjadisestd maaseudusta. (Aho & llola 2004, 24-26.)

2.1 Maaseutumatkailun maarittely

Maaseutumatkailu on maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voimavaroihin,
kuten luontoon, maisemaan, kulttuuriin ja pienyrittdjyyteen perustuvaa, maa-
seudulla tapahtuvaa matkailun elinkeino- ja yritystoimintaa (Hemmi 2005b,
185).

Maaseutumatkailulle on erilaisia maaritelmia, ja ne ovat laajentuneet perinteisesta
maatila- ja mokkimatkailusta ja taysihoitopalvelusta nykyaikaiseksi matkailuyritys-
toiminnaksi seka koskemaan myos aktiviteetteja (Maaseutumatkailun puolivuosisa-
taa 2007, 1; Kestava matkailu 1997, 26). Maaseutupolitiikan yhteistyéryhman mu-
kaan maaseutumatkailu on osa matkailun toimialaa. Maaseutumatkailu-termia kay-
tetdan maaseutupoliittisesti maaseudun kehittamisessa, ei myyntitydssa. Toimialana
maaseutumatkailu ei ole itsendinen, vaan kuten muissakin matkailupalveluissa, sen
palvelut voidaan jakaa ravitsemis-, majoitus-, ohjelma- ja oheispalveluihin. (Maaseu-

tupolitiikan yhteistyéryhma 2011.)

Kaytannodssa maaseutumatkailun merkittavimmat sektorit ovat loma-asuntovuokraus
ja maatilamatkailu. Maatilamatkailu on osa maaseutumatkailua, vaikka termit usein
sekoittuvatkin. Suurin osa maaseutumatkailuyrityksistd Suomessa ja muualla sijaitsee
ydinmaaseudulla. Maaseutumatkailun palvelut ja yritykset ovat monenkirjavia. Niihin
sisaltyvat maaseudun leirintdalueet, pienet hotellit, lomakylat, taysihoitolat, ravinto-
lapalvelut ja luontomatkailu. Maaseutumatkailuohjelmapalveluita ovat luontomatkai-
lupalvelujen lisaksi hoivapalvelut, viinitilat, ratsastus- ja ravitallit, pitopalvelut, perin-
netapahtumat ja naytokset, muut kulttuuripalvelut, kyldjuhlat, kotieldinpuistot ja

jouluun liittyvat palvelut. (Hemmi 2005b, 185-186, 225.)
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Ominaista maaseutumatkailussa ja sen vetovoimatekijéina ovat maaseudun luonnon-
ja kulttuurimaisema, luonnonrauha, luonnon antimet, maaseutukulttuuri ja mahdol-
lisuus harrastaa aktiviteetteja maaseutuymparistossa. (Ryymin 2008, 8). Tarkeimpia
arvolahtokohtia ovay ymparistovastuullisuus, hyvinvointi ja maaseudun kulttuuripe-

rinnon vaaliminen (Maaseutumatkailun puolivuosisataa 2007, 1-2).

Suomen maaseutumatkailun teemaryhma maarittelee maaseutumatkailun myoés
vastuulliseksi matkailuksi, jossa yhdistyy ekologisesti, sosiaalisesti, taloudellisesti ja
kulttuurisesti kestava matkailu. Kaikkea maaseudulla tapahtuvaa matkailua ei voi
kutsua maaseutumatkailuksi. (Maaseutupolitiikan yhteistydoryhma 2011.) Esimerkkina
voidaan pitaa matkailukeskuksia, joissa pysyva asutus on haja-asutusalueen maari-
telman mukainen, mutta asiakasmaariltaan paikat muistuttavat sesonkiaikoina pienia
kaupunkeja (Ryymin 2008, 9). Maaseutumatkailun keskimaardinen kdyttdaste vaihte-
lee. Matkailun teemaryhman mukaan piikki on heinakuussa eli maaseutumatkailu on

sesonkiluontoista huippujen sijoittuessa kesaan. (Ryymin 2008, 25.)

2.1.1 Suomen maaseutumatkailun kehittyminen

Maaseutumatkailun juuret ovat jo vanhoissa maaseudun 1600-luvun kestikievarilai-
toksissa, jotka tarjosivat kuljetus-, ravitsemis- ja majoituspalveluita. Sen jalkeen maa-
tilat alkoivat tarjota tdysihoitoja, koska matkailun kysynta nousi. Seuraava kehitys-
vaihe oli mokkien vuokraus 1950- ja 1960-luvulla. Silloin mokkivuokraus oli tapa saa-
da lisdansioita, ja nykyaankin se on edelleen maaseutumatkailun perustuote. (Ryymin

2008, 8.)

Maaseudun Lomaliitto alkoi valittaa pihatupia ja rantamokkeja asiakkailleen 1960-
luvun alussa, mista tarjonta vahitellen laajeni. Maaseudun Lomaliitto perusti vuonna
1964 oman osaston maatilamatkailua varten. Osasto nimettiin Siniseksi Renkaaksi, ja
se oli ensimmadinen maatalousvdestdn omistuksessa olevien vuokramokkien verkos-
to. Vuonna 1966 perustettiin Lomarengas. Lomarenkaan tehtavan kerrottiin olevan
seuraava: “edistda voittoa tavoittelematta kansan laajojen piirien lomanviettoa

maassamme.” (Maaseutumatkailun puolivuosisataa 2007, 4-8.) Maaseutumatkailun
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edistamis- ja liilketoiminta eriytettiin Lomarenkaasta vuonna 1997. Toimintaa jatkaa

Lomalaidun ry, joka on Lomarenkaan suurin yksittdinen osakkeenomistaja. (Mt. 39.)

2.1.2 Maaseutumatkailu Keski-Suomessa

Maaseudulle suuntautuva matkailu on nakynyt varhaisessa vaiheessa Keski-Suomen
matkailun historiassa. Vuonna 1964 Rantaloma Oy investoi rakentamalla Viitasaarelle
10 hyvatasoista itsepalvelumdkkid. Vuonna 1965 Rantaloma Oy perusti Ruuponsaa-
ren hotellin, joka tyollisti noin 50 henkil6a. Ruuponsaaren loma- ja kokoushotelli sai

alkuun maakuntien kilpailun korpi- ja kokoushotellien rakentamisessa. (Mts. 5-6.)

Keski-Suomessa maaseutumatkailuyritysten osuus on hieman yli 10 prosenttia yrityk-
sistd ja vain Etelda-Savo menee Keski-Suomen edelle (Hemmi 2005b, 225). Paatoimisi-
na Keski-Suomen maaseutumatkailuyrityksista noin toimii 9 prosenttia (Keski-
Suomen matkailuelinkeinostrategia 2015 2008, 14). Ahosen ja Ruposen (2007, 21)
teoksessa maaseutumatkailuyritykset on jaettu TravelNet-tietokannasta kerattyjen
tietojen perusteella paatoimialan mukaan, mutta koska suurin osa yrityksistda on mo-
nialayrityksia, teoksessakin on yritykset jaettu myds yritysten tarjoamien palvelujen
mukaan, jolloin Keski-Suomen maaseutumatkailu on vuonna 2007 jakautunut seu-

raavasti:

e Majoituspalveluja tarjoavia yrityksia on 391 kpl, joista
o Mokkeja 294 kpl
o Leirintaalueita 26 kpl
o Hotelleja 28 kpl
o Muita majoituspalveluita 50 kpl
e Ateriapalvelut 128 kpl
e Oheis- ja ohjelmapalvelut 157 kpl
e Kokous- ja juhlapalvelut 109 kpl
e Kayntikohteet 87 kpl
e Nahtavyydet 10 kpl
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2.1.3 Maaseutumatkailuyrittdjyys

Monille entisille maatalouden harjoittajille matkailupalvelut ovat nykyaan paatoimi
(Ryymin 2008, 8). Suomessa on tehty alueittain erilaisia hankkeita ja selvityksid maa-
seutumatkailusta, ja tietyt piirteet ovat yleispatevia koko maaseutumatkailualalla.
Pdijat-Hdmeen maaseutumatkailun kehittamissuunnitelmassa maaseutumatkailuyrit-
tajat ovat tyypillisesti perhe- ja pienyrittdjia, joilla korostuvat verkostoitumisen tai-
dot, mutta heidan omilla harteillaan ovat jaksaminen ja ammattitaidon kehittyminen.
Selvityksessa yrittdjien vahvuuksia on muun muassa monipuolinen luontoon liittyva
palvelutarjonta ja jotkin yrittajat ovat erittdin sitoutuneita toimintansa ja osaamisen-
sa kehittamiseen. (Paijat-Hameen maaseutumatkailun kehittamissuunnitelma 2010-

2015 n.d., 31-32.)

Teos Matka maaseudulle (2001, 58) viittaa Puurusen vuonna 2001 tekemaan tutki-
mukseen, jonka pohjalta maaseutumatkailuyrityksilla ei ollut tarvetta kasvuun tai
uusien tyopaikkojen luomiseen. Maaseutumatkailuyrittajista merkittava osa on iak-
kaita. Maaseutumatkailunelinkeinolle tyypillistd on sivutoimisuus, sesonkiluontei-
suus, suhteellisen vdahadinen yhteistyon maara seka mikroyrittdjyys. (Lassila & Aho

2001, 58.)

Maaseutumatkailuyritykset ovat siis tavallisesti mikroyrityksia. Mikroyrityksella tar-
koitetaan alle 10 henkilon pk-yritystd, ja Suomessa mikroyritysten kasvu on ollut no-
peaa jo pitkaadn (Tilastokeskus 2008; Tilastokeskus). Niilla on keskeinen asema myds
Euroopan taloudessa (Euroopan komissio 2006, 14). Matkailualalla on arvioitu yrityk-
sista olevan noin 95 prosenttia mikroyrityksid, ja koostaan huolimatta ne tuottavat
jopa kolmasosan kaikesta matkailun liikevaihdosta. Mikroyritysten tuotot jadvat
usein paikalliselle yhteisélle, ja niilla on tarkea merkitys tyollistdjana. Sosiaalisesti
mikroyritykset ovat elinehto paikallisille asukkaille, veronmaksajille ja tyonantajille,

vaikka usein mukaan liittyy myos harmaa talous. (Middleton & Clarke 2002, 40.)

Mikroyritysten toimijat ovat usein paikallispoliittisesti aktiivisia ja antavat esimerkin
paikallisille nuorille yritystoiminnallaan. Lisaksi vierailijat ja turistit nakevat mikroyri-
tykset “ystavillisind paikallisina”. He tapaavat todellisia persoonia, joita eivat valtta-

mattd muualla kohtaa. Taman myo6ta he kokevat yksil6llista palvelua ja voivat saada



14

elamyksia. Mikroyritysten toiminta heijastaa usein paikallista luonnetta ja ominai-
suuksia, joten toiminnan myota myos yllapito ja siita viestiminen ovat monella tapaa
helpompi. Yritystoiminta on usein kestavan kehityksen mukaista, vaikka sen toteut-

taminen suurempaan yritykseen verrattuna tuleekin kalliimmaksi. (Mts. 40-41.)

Matkailualalla on edelleen monissa paikoissa rasitteena tuotantoldahtoinen kulttuuri-
perinne, eika asiakkaiden todellisia tarpeita ja toiveita tunneta eika aina halutakaan
tuntea. Tuotteiden taso on kirjava, tuotekehitys- ja myyntity6 on lyhytjanteista, haja-
naista ja tehotonta. Yrittdjat eivat ole valttamatta osanneet tai uskaltaneet perustaa
tuotekehitystyotaan ja markkinointiaan luontaisiin vahvuuksiinsa tai erityispiirteisiin-
sa. Investointeja ei tehda tuotteiden sisaltéon tai ohjelmapalvelujen kehittamiseen,
mika johtaa alhaisiin kayttoasteisiin majoituksessa ja huonoon kannattavuuteen.

(Paijat-Hameen maaseutumatkailun kehittdmissuunnitelma 2010-2015 n.d., 32.)

Maaseutumatkailu ja mielikuvat

Maaseutu ndhdaan matkailijoiden silmin mukavana alueena, jonka padelementteina
ovat valjyys, luonto ja autenttisuus. Maaseudulla voi kokea vapautta tehda mita ha-
luaa, omaa rauhaa ja hiljaisuutta. Siella voi |6ytaa itsensa ja olla oma itsensd, mutta
my0s rauhoittua. Vastakohtana maaseudulle voi olla seka epamukava maaseutu etta
epamukava kaupunki. Epamukava kaupunki on ahdas, rauhaton, likainen ja luonno-
ton. Toisaalta epamukavalla maaseudulla on liikaa tyota ja eikd omaa rauhaa 16ydy.

Piirteiden tulkinta hyvaksi tai huonoksi vaihtelee yksildllisesti. (Luthje 2005, 6.)

Maaseutumatkailutuotteelta edellytetdan Puustisen ja Rouhiaisen mukaan kestavia
arvoja, kuten menneisyytta. Sen pitaisi sisdltda vanhaa viisautta ja kauneutta. Sen
pitdisi olla arvokas, siitd pitda voida olla ylped, ja sen tulee kyetd muuttumaan hyviksi
muistoiksi. Tuotteessa on oltava kaupallista arvoa, nykyisyytta, mutta myos tulevai-
suutta. Sen pitaisi kantaa lupauksia, toivoa ja hyvdaa mainetta. Tuotteessa on myos
henkista padomaa, joka siirtyy myyjalta asiakkaalle. Tulevaisuuden matkailutuote
tyydyttaa asiakkaiden eettisia, ekologisia ja sivistyksellisid tarpeita. (Puustinen &

Rouhiainen 2007, 109-110, 186.)
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Mokkeily

Maaseutumatkailuun liittyy olennaisesti mokkeily. Vuoden 2009 lopussa Suomessa
oli 485 118 kesamokkia. Varsinais-Suomessa, Eteld-Savossa ja Pirkanmaalla on eniten
mokkeja. Keski-Suomessa kesamokkien lukumaara vuonna 2009 oli 34 860. (Tilasto-
keskus 2011, 50.) Aktiivinen mdkkeilija on vuodessa vahintaan kuukauden mokilla.
Heitd on Suomessa noin 800 000. Suurin osa aktiivisista mokkeilijoista asuu kerros-
tai rivitalossa. Saunominen on erityisen tarkeaa aktiivisille mokkeilijoille. Aktiivinen
mokkeilija myods sienestaa usein, kulkee autolla ja hanelle on tarkeda olla luonnossa.
Han on yli 45-vuotias. Toinen ryhma maokkeilijoitd on mokilla alle 10 vuorokautta
vuodessa, he ovat idltdaan alle 45 -vuotiaita, usein eivat omista autoa, eivat sienesta ja
joille saunominenkaan ei ole tarkeda. He asuvat usein omakotitalossa ja pitavat tar-

kedna ystavien kanssa liikkumista. (Liikkanen 2009, 220.)

Maaseutumatkailuyrittajien kannattaa huomioida mokkeilijat ja heidan ostovoiman-
sa. Tyo- ja elinkeinoministerion tuoreen selvityksen mukaan moékkeilyn tuomat tuo-
tot kunnalle ovat suuremmat kuin aiemmin oli arvioitu. Vapaa-ajan asumiseen kayte-
tdan vuodessa 7,4 miljardia euroa, jopa 150 miljoonaa tasta kuluu palveluihin. Eniten
mokkeilysta hyotyi rahallisesti Varsinais-Suomi. Keski-Suomeen maokkeily toi 512 mil-
joonaa euroa. Mokkeily tyollistda Suomessa 90 000 ihmista. (Tyo- ja elinkeinominis-

terio 2011.)

Kesamokkeilyn suuntaus tulevaisuudessa on vaikeasti ennustettavissa. Tallakin het-
kellda osa mokeista rapistuu ja osalle tehdaan paivitysta nykyaikaiseksi remontoimalla
ne talviasuttavaksi vapaa-ajan asunnoiksi. Mita niille tapahtuu, jos yksityis- ja metsa-
autoteiden verkosto rapistuu. Tulevaisuudessa mokin ylldpito ei valttamatta kiinnos-
ta kaupungissa kasvanutta sukupolvea. Mokit ovat tulevaisuudessa luultavasti entista
modernimpia, ymparivuotiseen kdyttoon tehtyja ja itse tekemisen taitoja yllapitavia
paikkoja. Vaihtoehtoisesti kehitys voi ldahestya kohti ruotsalaista mallia, jossa paikalli-
silta palveluntuottajilta ostetaan mokin hoitoon liittyvat tyot ja keskitytdan itse ret-

keilyyn ja lilkuntaan. (Liikkanen 2009, 223-224.)
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2.2 Maaseutumatkailun tulevaisuuden nakymat ja uhat

Kilpailu matkailualalla kovenee entisestaan ja maaseutumatkailuyritysten on panos-
tettava kokonaisvaltaisesti liilketoimintansa kehittdmiseen. Maaseutumatkailun ke-
hittamisen tulevaisuuden painopisteet kohdistuvat tuotekehitykseen, laatuun, mark-
kinointiin, myyntiin ja sahkoiseen liiketoimintaan. (Pdijat-Hdmeen maaseutumatkai-
lun kehittamissuunnitelma 2010-2015 n.d., 32-33; Ahonen & Ruponen 2007, 30.)
Ahonen ja Ruponen (2007, 30) korostavat liiketoimintaosaamisen, sahkdisen kaupan
ja vientimarkkinoinnin esille tuloa niiden tarkeyden vuoksi. (Ahonen & Ruponen
2007, 30.) Myo6s kehittamistyo on tarkeda. Jotta maaseutumatkailu voisi kehittya
omaksi varteenotettavaksi elinkeinoksi, on yhteistydmuotojen ja mallien ennakkoluu-
loton etsiminen ja soveltaminen perusedellytys. (Paijat-Hameen maaseutumatkailun

kehittamissuunnitelma 2010-2015 n.d., 32-33.)

Maaseutumatkailuyritysten kasvun esteina ovat kausiluonteisuus ja patevan tyévoi-
man puute, jotka ovat tulleet esille monissa kansainvalisissa tutkimuksissa. Kausi-
luonteisuus on varsinkin Pohjoismaissa kesan lyhyyden vuoksi selked este. Suomessa
padosa maaseutumatkailuyrityksista on perheyrityksia ja lisaityévoiman tarve on
usein osa-aikaista. Koulutetun tyévoiman palkkaaminen voi olla ongelmallista, koska
vakinaista tyosuhdetta voidaan harvoin tarjota sesonkiluonteisuuden vuoksi. Lisdksi
yritykset sijaitsevat syrjaisilla alueilla tai toiminta ei ole usein tarpeeksi suurta, mika
vaikeuttaa tydvoiman saantia. Maaseudulla toimivien yritysten suurimpia ongelmia
on loytaa toiminnalle jatkaja, koska yritykset ovat paaosin perheyrityksia. Toiminnan
myyminen ulkopuoliselle on hankalaa, jos matkailutoimintaan kaytettavat kiinteistot

ovat yrittdjan pihapiirissa. (Lassila & Aho 2001, 68; Ryymin 2008, 14.)

Maaseutumatkailuyrittajien on tarkeda huomioida eri sukupolvien erilaiset luon-
tosuhteet. Maaseutumatkailun tulee sopeutua uusiin asiakasryhmiin ja muuttuviin
vaatimuksiin. (Kestava matkailu 1997, 29—-30.) Erds maaseutumatkailun uhka, erityi-
sesti kestdavan matkailun, on julkisen liikenteen vaheneminen Suomessa. Liikenteen
kustannusten noustessa ja ministerion jakaman joukkoliikennepotin pysyessa ennal-
leen tai vahentyessa, pysyvat elinkeino-, lilkenne-, ja ymparistokeskukset ostamaan

vahemman haja-asutusalueiden linja-autoliikennettd. (Roslund 2011.)
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Jo vuonna 1997 julkaistussa kestavan matkailun teoksessa on todettu, ettd maaseu-
tumatkailun edistamiseksi pitdisi saada aikaan keskitetty varausjarjestelma, valmiiksi
hinnoitellut tuotteet ja valtakunnallinen luokittelu. Edelld mainitussa teoksessa to-
dettiin erityisesti ulkomaisten matkanjarjestajien kokema huono tiedonsaanti ja tuot-

teiden huono saavutettavuus olevan ongelma. (Kestava matkailu 1997, 28.)

3 KESTAVA KEHITYS - HEIKOSTA SIGNAALISTA ILMIOKSI

Heikot signaalit ovat muutoksen ensioireita, ne ovat niin sanottua aikaista informaa-
tiota. Ne ovat uusia, yllattavia ideoita tai trendeja, niita etsitaan varsinkin tulevai-
suuden tutkimuksissa. Tyypillisesti ne ovat uhkia tai mahdollisuuksia, jotka voivat
vahitellen kehittya vahvoiksi signaaleiksi. Vahvojen signaalien tunnistaminen ei tuota
vaikeuksia kenellekdan ja ne voivat tulevaisuudessa muodostua aivan keskeisiksi il-
midiksi. (Linturi 2003.) Hiljaisesta signaalista voi kehittya trendi tai jopa megatrendi,
usein globaali ilmi6, joka muuttaa yhteiskuntien rakenteita ja ekosysteemeja. Mega-
trendit vaikuttavat talous- ja yhteiskuntajarjestelmaan. Matkailuun merkittavasti
vaikuttavia megatrendeja ovat kansainvalisten kriisien lisdantyminen, turvallisuusha-
kuisuuden lisaantyminen, elamyshakuisuuden lisdantyminen, globalisaation vahvis-
tuminen, asiakkaiden ikdantyminen ja ilmastonmuutos. (Hemmi 20053, 20.) limas-
tonmuutos on mahdollisuus ndhda kuluttaminen uudella tavalla, kestavampana ja

jarkevampana (Lammi, Méakeld & Varjonen 2008, 136).

Kestava kehitys tarkoitti alun perin ainoastaan ekologista kestavyyttd, mutta nykyaan
termilla tarkoitetaan tasapuolisesti taloudellista, ekologista ja sosiaalista kestavyytta.
Kestava kehitys on maaritelty ensimmaisen kerran Brundtlandin komission Our
Common Future -raportissa vuonna 1987. Kestava kehitys on talloin maaritelty ole-
van kehitysta, joka tayttaa nykyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta tulevien
sukupolvien mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa. (Rohweder 2004, 11, 15; Val-

tion ympadristéhallinto 2011.)
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Ihmiskeskeinen ajattelu on kestavan kehityksen keskidssa. Ekologisella ulottuvuudel-
la pyritaan turvaamaan ekosysteemien ja lajien kehitys, jotta ne pitaisivat maapallon
mahdollisimman hyvana ymparistona tulevaisuudessa. Luonnonvarojen kestavaan
kayttoon liittyvat asiat seka olemassa olevien ymparistoongelmien ja tulevien ehkai-
seminen ovat peruskysymyksia ekologisuuden nakokulmasta. Sosiaalisessa ulottu-
vuudessa painotetaan ihmisten hyvinvointia ja yhteiskuntien oikeudenmukaisuutta ja
turvallisuutta seka hyvia elinymparistoja. Kulttuurinen kestavyys pyrkii mahdollista-
maan kulttuurien kehittymisen niiden omilla ehdoilla ja siihen liittyy kulttuurien mo-
ninaisuuden seka erilaistumisen kunnioittaminen. Kulttuurinen kestavyys ei ole kes-
tavan kehityksen oma ulottuvuus, vaan se on osa sosiaalisen kestavyyden ulottuvuut-
ta. Taloudellisella kestavyydella tahdataan terveeseen ja myds tulevaisuutta ajatellen
kannattavaan toimintaan, joka ottaa huomioon myds muut ulottuvuudet. (Rohweder

2004, 15-16.)

Hemmi (2005a, 80) korostaa kestdvan kehityksen olevan pitkdkestoinen prosessi,
jossa asenteiden ja kulutustapojen tulee muuttua. Mittareiden avulla kestavyyden eri
osa-alueita voidaan tutkia. Luonnon monimuotoisuus on yksi esimerkki ekologisuu-
den kestavyyden mittarista. Taloudellista kestavyytta voidaan mitata esimerkiksi
bruttokansantuotteen ja sosiaalista kestavyytta koyhyyden ja ravinnon riittavyyden
avulla, mutta kulttuuriselle kestavyydelle ei ole helppoa I6ytda toimivia mittareita.

(Mts. 78-80.)

Tulevaisuuden matkailija on tietoinen toimintansa eettisista ja ekologisista vaikutuk-
sista, joka vaikuttaa matkustusmuotoon ja aktiviteetteihin. Niiden on sovittava hanen
maailmankuvaansa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 185.) Suomalaisten kuluttaminen
ei ole viela kestavalla pohijalla, silld jos kaikki maailmassa kuluttaisivat kuten suoma-
laiset, siihen tarvittaisiin yli nelja maapalloa. Merkittavimmat ymparistokuormitukset

aiheuttavat lilkkkuminen, asuminen ja ruokailu. (Lammi ym. 2008, 136.)

3.1 Ekoturismi

Alun perin ekoturismilla on tarkoitettu kansallispuistoihin tehtavaa luontomatkailua.

Kasite on syntynyt tutkijoiden ja kansalaisjarjestéjen vaatimuksesta tuoda kestavan
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kehityksen periaatteet matkailualalle. Silloisen ekoturismin tavoitteina oli edistaa
luonnonsuojelua ja lisata matkailijoiden ymmarrysta ja arvostusta luontoa kohtaan.
(Kalmari & Kelola 2009, 10-11.) Massaturismia on pidetty syypdana ymparistoongel-
miin, mutta todellisuudessa monet pienryhmamatkat kuluttavat enemman energiaa
ja tuottavat jatetta kohteissa ja paikoissa, joissa sen kasittely on hankalaa tai jopa

mahdotonta. (Mt. 11.)

Kaytannossa ainoa ekomatkatuotteita yhdistava tekija on, ettd matkakohteen tai
matkailutuotteen vetovoimaisuus perustuu kauniiseen luontoon. Alusta alkaen eko-
turismi on korostanut koskemattoman luonnon suojelua ja matkailijoiden aiheutta-
mien haittojen minimoimista, mutta ongelmaksi on muodostunut, ettei kaikkien osa-
puolten hyvaksymaa selkeda maaritelmaa ekoturismille ole saatu luotua. Viela ei
my0Oskadan ole olemassa luotettavaa keinoa mitata matkailutuotteen tai -palvelun

kestavyytta. (Mts. 10-12.)

Eko-liitteen karsiessa inflaation on vaihtoehtoisia nimityksia tarjottu, kuten esimer-
kiksi vastuullista, reilua tai kestdvaa matkailua. Termeissa on painotuseroja, mutta
silti ne kaikki viittaavat samaan asiaan eika yhtenaisia kriteereja tai niiden valvontaa

ole néillakaan termeilld olemassa. (Mts. 12-13.)

3.2 Kestdava matkailu

Joukkomatkailun kasvaessa ei osattu ajatella turismin kasvun rajoja, vaikka siihen on
kiinnitetty huomiota monissa yhteyksissa ja eri toimialoilla. Vahitellen matkailukehi-
tyksestd saatiin negatiivista palautetta ja raju kasvu sai aikaa ymparistéongelmia,
kuten melu, roskaantuminen, vesistdjen saastuminen, alkuperdisen ympariston ku-
luttaminen ja tuhoutuminen. Viranomaiset alkoivat etsia harmoniaa ja symbioosia
matkailun ja suojelualueiden viliseen suhteeseen, eri maankdyttomuodoille. Matkai-
lua pakotettiin ympariston huomioon ottaviin ratkaisumalleihin. Kuten muillakin ta-
louselaman sektoreilla kestavan kehityksen periaate omaksuttiin. (Vuoristo 2002,

219-220.)
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Kasitteena kestava matkailu on monitahoisempi kuin esimerkiksi ymparistévastuulli-
nen matkailu tai luontomatkailu. Kestava matkailu on kaikkea matkailua koskettava
prosessi. (Kestava matkailu 1997, 51.) Hemmi (2005a, 80) kuvaa maailman matkailu-
jarjeston WTO:n maaritelleen kestavan matkailun vuonna 1997 seuraavasti: “Kesta-
van matkailun tavoitteena tulisi olla kaikkien voimavarojen hoitaminen siten, etta
taloudelliset, sosiaaliset ja esteettiset tarpeet voidaan tyydyttda samanaikaisesti ylla-
pitden kulttuurien eheytta, elintarkeita ekologisia prosesseja, luonnon monimuotoi-

suutta ja elamaa yllapitavia jarjestelmia.” (Mt. 80.)

Matkailun kestavyydesta puhuttaessa kaytetdadan usein moniselitteista ja vaikeasti
mitattavissa olevaa termia, kantokyky. Kantokyvyn on muun muassa kuvattu olevan
enimmaismaara ihmisia, jotka voivat vierailla kohteessa ilman ymparistén ja matkaili-
joiden kokemusten heikkenemista. Kantokyvyn maarittelya voidaan pitdaa epdonnis-
tuneena muun muassa syysta, etta tutkimukset eivat ole pystyneet linkittamaan
kayttoa ja sen vaikutuksia. Matkailukohteissa voi olla ajanjaksoja jolloin vaikutuksia ei

ole ndhtéavissa. (Hemmi 2005a, 86-91.)

Kestava matkailukehitys tarkoittaa Euroopan neuvoston mukaan mika tahansa mat-
kailukehityksen tai toiminnan muotoa, joka kunnioittaa ymparistoa, varmistaa luon-
non- ja kulttuuriresurssien pitkaaikaisen suojelun seka on yhteiskunnallisesti ja ta-
loudellisesti hyvaksyttavaa ja oikeudenmukaista. (Vuoristo 2002, 220-221.) Kestavan
matkailun teoksen mukaan kestava matkailukehitys on prosessi, joka pyrkii vaikutta-
maan myonteisesti paikallisyhteisdjen taloudellissosiaaliseen elinvoimaan vahingoit-
tamatta yhteisdjen sosiaalista rakennetta tai luonnon- ja kulttuuriperintéa. Matkai-
lussa kestavyys ei tarkoita lopputulosta, vaan se on uudentyyppista asennoitumista,
luovuutta ja tietoa, jolla matkailuun saadaan kestavan kehityksen ulottuvuus. (Kesta-

va matkailu 1997, 51.)

Vastuullinen liiketoiminta

Kestavan matkailun yksi osa on vastuullinen liiketoiminta. Vastuullisen yrityksen toi-
minta ja tavoite on harjoittaa kestavan kehityksen mukaista yritystoimintaa. Kasite
yhteiskuntavastuu yhdistda yrityksen sosiaalisen, taloudellisen ja ymparistévastuun

kasitteet. (Hemmi 2005a, 110-116, 134.) Naita ulottuvuuksia on kehitettava tasapai-
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noisesti, jotta padstaan parhaaseen kokonaistulokseen eikda mikdan ulottuvuus paase
eniten valloille ja vaikuta negatiivisesti toiseen. Esimerkiksi keskittyminen pelkkaan
ymparistdn suojeluun tai sosiaaliseen hyvinvointiin voi heikentda toiminnan taloudel-
lista kannattavuutta. (Ymparisto ja liilketoiminta 2004, 18-20.) Yhteiskuntavastuulli-
nen yritys kohtelee mydés sidosryhmiaan vastuullisella tavalla. Erilaisten ymparisto- ja
sertifiointiohjelmiin liittyvien logojen ja merkkien maara koetaan ongelmalliseksi
matkailualalle ja ne saattavat vahentaa niiden uskottavuutta. (Hemmi 2005a, 110—

116, 134.)

Yksi maailman johtavista strategisen liikkeenjohdon ajattelijoista Michael Porter on
muun muassa todennut, ettd ymparist6- ja talousasioiden suhde on nykyaan positii-
vinen "kaikki voittavat”-suhde eli ymparistdasioiden hyva hoito tuo myos taloudellis-
ta hyotya. Ympariston suojelun ja yritystalouden suhde on monimutkainen ja olosuh-
teista riippuvainen, mietittava on miten jarkevalla ymparistostrategialla ja omilla
toimenpiteilld voi edistdad win-win tilanteen syntymista. (Ymparisto ja liiketoiminta

2004, 17.)

Kestava matkailija

Kestavan matkailun kehittaminen on asiakaslahtoista ja kuluttajien tunteminen on
tarkeda. Matkailijoiden asenteiden ja toiminnan valilld on olemassa ristiriita. Tutki-
muksissa kuluttajat usein sanovat valitsevansa ja olevansa valmiita maksamaan
enemman esimerkiksi ymparistoystavallisemmasta tuotteesta, mutta todellisessa
ostotilanteessa noin puolet todella ostavat kalliimman tuotteen. Ymparistdominai-
suuksia ei pystyta useinkaan havaitsemaan, mika voi selittda maksuhaluttomuutta.
Kayttaytymisen muuttumista, esimerkiksi lomalla voidaan kutsua transformaatioksi.
Kestavan matkailun tavoitteena voidaan pitda myds kdaytannon toiminnan ja ymparis-

tomielipiteiden ristiriidan kaventumista. (Hemmi 2005a, 105-107.)

Matkailija muodostaa mielipiteensa Suomen kestavan matkailun tilasta yleensa lo-
mansa aikana. Lomalla ihmisilld on yleensé aikaa tarkastella ja kiinnittdd huomiota
ympariston asioihin. Kestavan matkailun teoksessa Pukero on kertonut uskovansa
yrittdjien nopeuttavan toimenpiteitdan ympariston huomioimisessa, jos he tietdisivat

ja tiedostaisivat toimenpiteiden vaikutuksen asiakkaiden ostopaatdksiin. Moderni



22

matkailija ymmartaa kestavyyden laajasti, eikd hanta voida esimerkiksi markkinoinnin
keinoilla huijata, silla han huomaa sen eika tule yritykseen uudelleen. Kestavaa mat-
kailua pidetaan arvopohjaisena elinkeinona, joka tahtaa siihen, ettd asiakas tulee

uudelleen ja uudelleen yritykseen. (Kestava matkailu 1997, 52, 135-137.)

Reilu kauppa ja Reilun matkailun yhdistys

Suomessa monien muiden maiden tavoin toimii Reilun matkailun yhdistys. Yhdistys
haluaa herattaa keskustelua matkailuelinkeinon etiikasta ja saada kuluttajat tiedos-
tamaan valintojensa vaikutukset. Reilun matkailun yhdistys on laatinut myo6s ohjeet
kuinka matkailijat voivat reilun matkailun periaattein. Ohjeissa kehotetaan matkaili-
jaa muun muassa suosimaan paikallisia tuotteita, sadastamaan energiaa ja vetta, kun-
nioittamaan paikallisuutta, sekd suojelemaan ihmisia, eldimia ja luontoa. Reilu mat-
kailija pyrkii jattamaan kohteeseen mahdollisimman suuren osan matkan hinnasta.

(Reilun matkailun yhdistys 2011; Hemmi 2005a, 108.)

”Reilun kaupan sertifiointijarjestelma on luotu parantamaan kehitysmaiden pienvilje-
lijdiden ja suurtilojen tyontekijoiden asemaa kansainvalisessa kaupankaynnissa” (Rei-
lu kaupan edistamisyhdistys ry 2011). Muun muassa lapsitydvoiman kaytto on kiellet-
ty ja tuottajat pystyvat parantamaan tyo- ja elinkeino-olojaan. Ostamalla reilun kau-
pan tuotteita kuluttaja saa mahdollisuuden vaikuttaa positiivisella tavalla kehitys-

maiden ihmisten eldamaan. (Reilu kaupan edistamisyhdistys ry 2011.)

3.2.1 Ekologinen ndkdkulma

Tassa tyossa todettiin jo aiemmin kestavan kehityksen tarkoittaneen ennen lahinna
sen ekologista osaa ja edelleen se on tarked osa kestavan kehityksen kokonaismaari-
telmaa. Matkailun kannalta kestdvyyden ekologinen perusosa kuvastaa matkailun
toimintaymparistdonsa aiheuttamia ekologisia muutosvaikutuksia ja niiden hyvaksyt-
tavyyttd. Ymparistokysymyksiin matkailijat suhtautuvat eri tavoin. Osa matkailijoista
ei ymmarra matkailun vaikutuksia matkailukohteen luonto- ja kulttuuriarvoihin ja osa

taas hakeutuu matkakohteisiin, jossa ei ole paljoa muita turisteja ja pyrkivat kontak-
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tiin paikallisten, seka luonnon ja kulttuurin kanssa. (Kestavyys luonnon virkistys- ja

matkailukaytossa, 18; Kestava matkailu 1997, 41.)

Ekologinen kuluttaminen on aihe, josta on olemassa tutkimusaineistoa. Suurimmassa
osassa tutkimuksia ymparistdmyodnteisia kulutusvalintoja on tarkasteltu yksilopsyko-
logisena ilmidnd, mutta ekologinen kulutuskayttaytyminen on myds sosiaalinen ilmid.
Koko kulutusymparist6 ja muutokset siina vaikuttavat valintoihin. Maariteltydan jon-
kin teon ekologiseksi valinnaksi, timan maarittelyn voidaan olettaa ohjaavan tulevia
kulutusvalintoja. Jokaisen tuotevalinnan yhteydessa ei ekologista valintaa valttamat-
ta tehda. Valintoja koskevia paamaaria voidaan sitoa kayttaytymismalliin, jota toiste-
taan kunnes jokin vaikutustekija murtaa sen. (Kantanen 1996, 7, 19, 25-26.) Kysely-
tutkimuksemme avulla selvitetdaan kuinka ymparistotietoisia kuluttajat kokevat ole-

vansa.

Luomu- ja ldhiruoka

Luomuviljelylla tarkoitetaan viljelya, jossa ei kdyteta kemiallisia lannoitteita eika tor-
junta-aineita, osuus on Suomessa 6,6 prosenttia peltoalasta. Luomuviljelyn osuus on
Suomessa suhteellisen korkea Euroopan tilastoissa. (Tilastokeskus 2010, 75.) Luomu-
ruoka on EU:n luomuasetuksen mukaan 95 prosenttisesti luonnonmukaisesti tuotet-
tu, lisdaineita on pyritty valttamaan. Luomutuotteita kayttaa saannollisesti tai usein
noin 20 prosenttia kotitalouksista ja silloin talldin jo puolet suomalaisista. (Luomu-

ruoka.fi n.d.)

Lahiruoalla tarkoitetaan ruokatuotantoa ja — kulutusta, joka kayttda oman alueensa
raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa taloutta ja tyollisyytta.
Usein sen ajatellaan tukevan ekologista kestavaa kehitysta, mutta se on myos sosiaa-
lisesti, taloudellisesti ja kulttuurisesti kestavaa. Tahan voi liittaa varsinkin maaseudun
elinvoimaisuuden sekd maaseudun ja kaupungin vuorovaikutuksen vahvistumisen.
(Eko-ostaja 2010.) Lahiruoan maarittely on vaikeaa ja siitad johtuen tilastointi puut-
teellista eikd aiheesta ole paljon tutkittua tietoa. Lahiruoka on kuitenkin selked tren-

di. (Méakipeska & Sihvonen 2010, 68.)
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Julkinen liikenne

Termilla julkinen liikenne eli joukkoliikenne tarkoitetaan kaikkia liikennejarjestelmia,
joissa matkustajat eivat matkusta omilla autoillaan. (Moving sustainability n.d.) Suo-
messa julkista liikennetta on tilastoitu muun muassa henkilékilometreilla ja vuonna
2010 Tilastokeskuksen mukaan kotimaanjoukkoliikenteessa henkilokilometreja kertyi
13,1 miljardia. Luku on pysynyt monta vuotta yli 13 miljardin. (Liikenne ja matkailu

2011.)

Linja-autoliikenteessa on syntynyt kierre, jossa matkustajakato on aiheuttanut lippu-
jen hintojen nousun. Hintojen nousu vahentda bussimatkailijoita lisaa. Kaavailtujen
polttoaineverojen korotuksen vuoksi lippujen hintojen nousu on todennakdista. Lii-
kenne- ja viestintaministerid on arvioinut, ettda vuonna 2030 bussien vakiovuorolii-
kennettd on vahan ja junat eivat juuri kulje osassa rataverkostoa. Vahaliikenteisia
teita tuetaan, koska ne palvelevat vapaa-ajan asumista, teollisuutta ja matkailua.

(Roslund 2011.)

Ympadristonsuojelu, jatteiden lajittelu ja kierrattaminen

Luonnon monimuotoisuutta kutsutaan biodiversiteetiksi. Luonnon monimuotoisuut-
ta suojellaan kansallisella toimintaohjelmalla, jonka pohjana on yleissopimus. Suo-
messa erilaisia luonnonsuojelualueita on yhteensa 7 673 kappaletta. Tulevaisuudessa
metsien suojelualueita pyritdaan lisddmaan erityisesti Eteld-Suomessa. Suomessa tar-
keimpien suojelualueiden pinta-ala koko maapinta-alasta on 8,2 prosenttia, mika on

kansainvalisessa vertailussa keskiarvoa. (Ymparistotilasto vuosikirja 2010, 103-105.)

Biojatetta syntyy kotitalouksissa keittiossa, piha- ja kasvimaalla. Vuonna 2006 lahes
joka toinen talous Suomessa lajitteli ruoka- ja muun biojatteensa erilliseen astiaan.
Asumismuoto vaikuttaa biojatteen kerdysprosenttiin. Kotitalouden sijainti ns. taaja-
ma-aste vaikuttaa biojatteen lajitteluun, mitd maaseutumaisemmassa kunnassa koti-
talous sijaitsee, sitda suurempi osa niista keraa keittion biojatteen erilleen, riippumat-
ta talotyypista. Ongelmajatetta kierratettiin yli 80 prosenttisesti. (Kulutuksen pitka

kaari 2008, 291—-295.) Edellytykset ymparistoystavalliseen kayttaytymiseen ovat pa-
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rantuneet edellisvuosiin verrattuna, ainakin jatteiden kierratyksen ja erillislajittelun

suhteen. (Kulutuksen pitka kaari 2008, 303).

Luonto ja maisema

Maiseman merkitystda matkailussa on tutkittu ja luonnon ominaisuuksista se onkin
yksi keskeinen vetovoimatekija. Maatilamatkailussa maisema muodostuu kulttuuri-
maisemasta ja luonnonmaisemasta. Voidaan sanoa, etta perinteiset, vanhat maalais-
pihamiljoot ovat itseisarvoja, joita matkailijat kunnioittavat. Maatilamatkailun mai-
semaa on tutkittu, esimerkiksi Joensuun yliopistossa (Hemmi 2005b, 207) ja on to-
dettu, etta kaksi kolmasosaa potentiaalisista maatilamatkailijoista halusi katsella lo-
mallaan maisemia tai maisemanahtavyyksia. Pelto- ja metsamaisemat miellyttavat.

(Mt. 207)

Joensuun yliopiston tutkimuksen mukaan elavalla maaseudulla tai maaseutuun liitty-
valla kulttuurilla oli maatilakohdetta valittaessa huomattavasti vihemman merkitysta
kuin luonnolla. Maatilamatkailuyritysten vetovoimaisuus perustuu siis ensisijaisesti
luonnonolosuhteisiin. Tassakin tutkimuksessa todetaan, etta ekologian merkitys tu-
lee kasvamaan tulevaisuudessa, mutta myos maiseman monimuotoisuudella on mer-
kitysta vetovoiman lisddjana. Ulkoharrastusten nautittavuus on yhteydessa miellytta-
vaan maisemaan. Maaseutumatkayrityksille maisema on yksi tarkeimmista resurs-
seista. Sita pitdaa hoitaa ja vaalia, varsinkin perinne- ja kulttuurimaisemia. (Mts. 207—

208.)

Maiseman vetovoima syntyy tarinasta, kertojasta, kertomustyylista, nakékulmasta,
historiasta, siita kenelle tarina kerrotaan ja niin eteenpain. Esimerkkind maiseman
vetovoima nousee, jos maaseutumatkailu yrittaja kertoo ”selviytymistarinansa”. (Mt.
209.) Tama teoria tukee elamyksellisyytta ja elamyskolmio-teoriaa. Elamyskolmio on
tyokalu, jolla voidaan edistaa tuotteiden elamyksellisyytta. Silla on kaksi tarkastelu-
kulmaa, tuotteen elementit ja asiakkaan kokemus. Liittamalla tuotteeseen kuusi eri-
laista elementtid, joita on muun muassa tarina ja aitous, asiakkaan kokemus etenee
eri tasojen kautta kohti elamysta. Ylin taso on henkinen muutos, johon elamyskol-

miolla parhaimmillaan pyritaan. (LEO 2009.)
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Naisten ja miesten viliset erot

Naiset ovat huolestuneempia ymparistdsta kuin miehet, jotka laittavat taloudellisen
toimeentulon naisia useammin ymparistonsuojelun edelle. Sama ilmié nakyy myos
nuorten parissa. lImiota on selitetty muun muassa silld, ettd naiset asennoituisivat
kokonaisvaltaisemmin henkilokohtaiseen, sosiaaliseen ja biosfaarin hyvinvointiin.
Suomalaisten arvoissa on tutkimuksissa ilmennyt arvostuseroja miesten ja naisten
valilla, miehet korostavat itsedan naisia enemman, kun muista valittaminen on naisil-
le yleisempaa. Naita miehille tyypillisid arvoja on kutsuttu “koviksi” arvoiksi ja naisille
ominaisia "pehmeiksi” arvoiksi, mutta ylipaansa asenne-erot ovat kuitenkin pienia.

(Helve 2001, 127-128.)

3.2.2 Sosiokulttuurinen nakékulma

Kestavassa kehityksessa sosiaalinen kestavyys sai tarkedamman roolin Johannesburgin
kokouksessa vuonna 2002, jolloin ihmisten hyvinvointi ja siihen liittyva taloudellinen
toiminta nousi yhdeksi painopisteeksi. Viime vuosina on korostunut ulottuvuuden
kulttuurinen osuus esimerkiksi kulttuurien rauhanomaisen rinnakkaiselon vaikeute-
na. Kulttuurilliset erilaisuudet ovat aina nakyneet ja vaikuttaneet myos matkailussa.

(Rohweder 2004, 17-18.)

Komppulan ja Pesosen (2009) tutkimuksessa huomioitavaa on, etta vastaajat eivat
yleensa ottaen pitaneet tarkeina isantavakeen kohdistuneita kysymyksia, esimerkiksi
vastaajat eivat kokeneet kovinkaan tarkeana isantavaen mahdollisuutta viettaa aikaa
asiakkaiden kanssa. Tutkimuksen perusteella matkailijat arvostivat mahdollisuutta
saada syoda paikallista ruokaa, sekd mahdollisuutta vuokrata esimerkiksi pyoria ja

veneita. (Komppula & Pesonen 2009, 10-12.)

Aitous, perinteisyys ja kulttuuriymparisto

Liathje tutkii vaitoskirjassaan maaseutumatkailua kokemusten, mielikuvien ja markki-
noinnin kohteena. Hanen tuloksissaan aitous on valikoima kulttuuris-yksiléllisia tapo-

ja. Autenttista voi olla esimerkiksi luonnonlaheinen, tavallinen, paikallinen, neitseel-
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linen, tuotteistamaton, elamystamaton, ei-turistinen tai perinteinen. Epdautenttista
voi kdytanndssa olla ndiden vastakohdat kuten tuotteistettu tai ei-perinteinen. Tut-
kimuksen perusteella autenttinen on epaautenttista arvokkaampaa maaseutumatkai-

lijalle, vaikka syy miksi ndin on vield epaselvaa. (Luthje 2005, 173.)

Jokin asia voi olla asiantuntijoiden mielesta perinteinen, oleellista on mieltavatko
matkailija sen tallaiseksi vai ei. Matkakohteilla on periaatteessa kaksi vaihtoehtoa;
tarjota matkailijoille sita, mitka heidan mielikuvissaan on aitoa paikallista perinnetta
tai mikali matkailijoiden mielikuvat ovat vaaria, tarjota oikeaa paikallista perinnetta,

mutta pyrkida muuttamaan matkailijoiden mielikuvat “oikeiksi”. (Mt. 173.)

Kulttuuriymparist6lla tarkoitetaan monia kyseiselle kulttuurille ominaisia seikkoja
kuten rakenteita, rakennuksia, tyylisuuntia, maankayttomuotoja ja kulttuurimiljoita,
jotka ilmenevat maisemallisina ja alueellisina kokonaisuuksina. Tata taydentaa viela
vaesto tapoineen ja toimintoineen, pukuineen, juhlineen ja perinteineen. Kulttuuri-
milj66 on usein vetovoimatekija matkailussa. Matkailu on elvyttanyt joitain traditioi-
ta ja vanhoja tapoja, kun vierailijoiden mielenkiinto on herannyt, ndin on kdynyt joil-
lain perinteisen kasityon ja kotiteollisuuden alalla. Matkailun ja tutkimuksemme kan-
nalta keskeisia kulttuuriymparistoja ovat alkuperaisen luonteensa sailyttaneet kyla-

ja maatalousmaisemat. (Vuoristo 2002, 216.)

Vieraanvaraisuudella tarkoitetaan paikallisten asukkaiden ja asiakaspalveluhenkilds-
ton suhtautumista ja asennetta matkailijoita kohtaan. Vieraanvaraisilla ihmisilla on
halu ottaa vieraita vastaan, tarjota palveluja ja elamyksia, seka tutustua ja oppia tun-
temaan uusia ihmisia ja kulttuureja. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 194.) Sosiaalisen
ndkokulman kannalta on huomioitavaa, etta tuttavien kanssa seurustelu ja lukemi-
nen ovat vdahentyneet jo lapsuusaikana vuosikymmenesta toiseen. (Padakkénen 2010,

230.)

Green Care

Hyvinvointi- ja terveysmatkailuun maaseudulla liittyy myos kasite Green Care, joka
on luontoon ja maaseutuympadristoon liittyvaa toimintaa, jolla edistetdaan ihmisten

hyvinvointia ja laatua. Siihen yhdistyy monia menetelmia ja toiminta sijoittuu usein
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luonnonymparistdon tai maatilalle. Luonto elvyttaad, osallistaa ja antaa kokemuksia.

(GreenCare Finland 2011.)

3.2.3 Esteettomyyden ndkékulma

Tassa kyselytutkimuksessa on mukana myds sosiaalisen kestavan kehityksen alakoh-
ta, esteettomyys. Esteettomyyden tasoja on monia. Liikkumisrajoite ihmisella voi olla
vamma tai sairaus, jonka vuoksi ihminen ei pysty kdvelemaan pitkia matkoja tai kau-
an tai joutuu kayttamaan apuvalinetta, kuten pyoratuolia tai keppia. Liikuntarajoit-
teiset tarvitsevat tasaisen ja tukevan jalansijan, ongelmana usein portaat tai jyrkat
rinteet. Pyoratuolilla kulkevat tarvitsevat lisdksi tilaa poluilla, kohteissa, wc-tiloissa ja
esteettoman, hyvapintaisen alustan tuolilleen seka erilaisia teknisia ratkaisuja esi-
merkiksi siirtymista varten. Opasteissa ja tiskeilla tulisi ottaa huomioon pyoératuoli-
perspektiivi. Yksi esteettomyyttd kaipaava ryhma on myos aistivammaiset, joilta
puuttuu yksi tai useampi aisti tai niiden toiminta on heikentynyt. Ongelmallista voi

olla tiedonsaanti, erilaiset esteet ja liikkuminen. (Borg, Aaltonen & Rinkinen 1998, 2.)

Esteettomyytta korostetaan yha enemman matkailussa, silla vaesto6 ikaantyy ja suuri
ikdluokka vaatii esteettomia palveluja yha enemman. Myos ulkomailla asiakkaat
ikdantyvat vield laajemmassa mittakaavassa. Keskimaarin 10 % vdestosta tarvitsee
joka paiva esteetontd ymparistoa ja palveluja, joita he vaativat myods matkalla. Estee-
ton matkailu on sosiaalisesti kestava tapa tuottaa matkailupalveluita. Kaiken lisaksi
perustusoikeudellinen laki velvoittaa tasa-arvoon ja syrjimattomyyteen, tavoitteena
on kaikille avoin yhteiskunta. Myds Suomen rakentamismaardysten mukaan esimer-
kiksi hotelli- ja ravintolatilojen, jotka ovat liike- ja palvelutiloja, joihin on tasa-arvon
nakokulmasta mahdollisuus paastd, on noudatettava esteetontd rakentamista. (Sii-

tonen 2007.)

Aiemmin esteettomyytta on kartoitettu mm. Pohjois-Karjalassa asiakaskyselylld, joka
oli sekoitus kvantitatiivisen ja kvalitatiivisia menetelmia. Kyselyyn vastasi yli 50 mat-

kailijaa, jolla oli jokin esteettémyytta vaativa ominaisuus. Tutkimus oli osa Hyvinvoin-
tia matkailusta — hanketta. Suurimmat esteet olivat jokin liikuntarajoite (40 % vastaa-

jista), vanhuus (20 % vastaajista) ja lastenrattaat (15 % vastaajista). Yrityksille tar-
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keimpdna asiana kiinnittdaa huomiota olivat kyselyn mukaan WC- ja peseytymistilat,
kulkureitit, majoitustilat seka parkkipaikat. Aktiviteeteista kiinnostavimpina pidettiin
esteettomia luontokohteita. Lisapalveluista suosituimmaksi nousi se tieto, ”paaseeko
avustaja ilmaiseksi kanssani muun muassa tapahtumiin”. WC- ja peseytymistiloista ja
majoituksesta kaivattiin varustelistaa etukateen saataville. Huomion arvoista tassa
tutkimuksessa oli, ettd matkojen kesto oli harvoin yli viikon (7 %). (Laasonen 2010, 7-

9,13.)

Tutkimuksen perusteella 48 prosenttia vastaajista |6ysi ennakkotietoja esteettomyy-
desta vain jotenkuten, hankalasti tai ei mitenkdan. Mita enemman rajoittava vamma
tai liikuntarajoite vastaajalla on ollut, sita huonommin han oli saanut tietoa. Liikunta-
rajoitteiset halusivat ennakkoon tietoa yleiselld tasolla kohteessa esteettomasta liik-
kumisesta ja he tarvitsevat ruokailussa henkilokohtaista apua. Toiveena oli avustaja-
ja apuvalinepalvelut. Erittdin tarkeaa olivat wc- ja peseytymistilat, majoitus, kulkurei-
tit ja kohteeseen matkustaminen, kuten senioreilla, aktiviteeteista luontokohteet

olivat tarkein. (Mts. 8, 10.)

Eri ryhmat huomioivat eri asioita, esimerkiksi eldkelaisille erittain tarkeaa olivat ruo-
kapalvelut ja matkustaminen kohteeseen esteettémasti, kun taas aktiviteeteista
luontokohteet olivat kiinnostavimpia. Eldkeldiset halusivat myos muita ryhmia
enemman tietoa perinteisista lahteistd, kuten esitteista ja lehdista ja matkustivat

muita ryhmia enemman julkisille kulkuneuvoilla matkakohteeseen. (Mts. 10-11.)

Lastenrattailla liikkuvat halusivat tietoa ennakkoon mm. majoituksesta, ruokailusta,
onko sy6ttotuoleja, lastenhuoneista tai onko hoitotasoa seka lisdpalveluista kuten
talon lastenrattaista tai lastenhoidosta. Esteettomyyden ennakkotietojen ykkosasia
oli ruokailupalvelut, seuraavaksi aktiviteetit, kulkureitit, wc- ja peseytymistilat ja ma-

joitus. (Mt. 11.)
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4 MATKAN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajasegmentointi on yha epamaaraisempaa ja se on vaikeammin hahmotetta-
vissa markkinoijan nakoékulmasta. Toisaalta sitten kun eriytyneista elamantavoista on
tarpeeksi tutkittua tietoa, ovat tietyt kohderyhmat helpommin tavoitettavissa yha
tarkemman ja rajatumman viestinnan avulla. (Puustinen 2008, 90.) Segmentointita-
voista yleisin on alueelliset (geografiset), demografiset, psykografiset ja kdyttaytymi-
sen perusteella tehtavat jaottelut, useimmat kuluttajatutkimukset hyodyntavat mo-
nia erilaisia tekniikoita ja niiden yhdistelmia. On keskusteltu korvaavatko elamanta-
paryhmat luokan, uskonnon, sukupolven ja sukupuolen luokitteluiden ja identifikaa-
tioiden pohjana. Ennen kuluttajia analysoitiin paikallisen jakauman mukaan, nykyadan

tarkastellaan arvoja ja identiteettia. (Puustinen 2008, 87-89.)

Kulutuskayttaytymistda maarittaa tarpeiden ja halujen tyydyttaminen, tama on klassi-
nen jaottelu. Kun kuluttaja hankkii jotain olemassaolonsa kannalta valttamatonta,
kuten ruokaa, on kyse tarpeiden tyydyttamisesta ja valttamattomyyskuluttamisesta.
Perustarpeiden jdlkeen jos taloudelliset resurssit sallivat kuluttaja voi siirtya omien
toiveiden ja halujen mukaiseen kuluttamiseen. (Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikir-

ja 2010, 42-43.)

Kulutuskayttaytymista tutkittaessa huomio kiinnitetdan ostoa edeltaviin prosessei-
hin, varsinaisiin ostotoimintoihin ja oston jalkeisiin prosesseihin. Matkailupalvelujen
potentiaalinen ostaja kdyttaa paljon aikaa paatoksentekoon ja etsii tietoa. Paatok-
seen vaikuttavat tekijat ovat jaettavissa ulkoisiin ja sisdisiin. Kulutuskayttaytymisen
sisdisid vaikutustekijoitd ovat motivaatio, asenteet, persoonallisuus, havaitsemispro-
sessi ja oppimisprosessi. Ulkoiset kulutuskdyttdytymiseen vaikuttavat tekijét ovat
kaikki ymparistossa olevat kuluttajaan vaikuttavat asiat. (Albanese & Boedeker 2002,

104, 106.)

Kuluttamisen tulevaisuudessa on nahtavissa hedonismin muotojen muuttuminen
kohti jalkimodernia askeettisuutta. Tulevaisuudessa nautinto voidaan siis lunastaa
ekologisten merkitysten kautta ekonomistisessa hengessa. Materiaalisen kulutuksen
vaistymista voidaan siis pitda todenndkodisena. (Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikir-

ja 2010, 112-113.)
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4.1 Matkailijan ostopaatos

Ostopddtéksen monimutkaisuudella on suora vaikutus matkailijan kdyttdyty-
miseen sekd ennen ostoa ettd varsinaisella ostohetkelld (Albanese & Boedeker
202, 105).

Ostopaatosprosessi on monimutkainen, ja siihen vaikuttavat niin monet eri tekijat,
etta niiden kaikkien huomioon ottaminen on kdytannossa mahdotonta. (Albanese &
Boedeker 2002, 125.) Ostoprosessiin kuuluu mietintaa, eri vaiheita ja vaikeita valinto-
ja. Aiemmin matkailun ostopaatoksia koskevat tutkimukset ovat sisaltaneet vahan
empiirista aineistoa, joten niiden edustavuus kaikkia matkailijoita koskevana yleistyk-
sena on heikko, silla jokainen matkailija on yksild. Kayttdarvo on siina, etta ne toimi-
vat yrityksille yhteenvetona asioista, joita kannattaa asiakassegmentoinnissa pohtia.
Ostopaatosmallit eivat pysty selittdmaan kokonaisuudessaan monimutkaista osto-
paatoksen syntya, ja suurin osa tekijoista on sellaisia, mihin yritys ei voi vaikuttaa.
Yritys voi vaikuttaa ostopaatdsprosessiin tuotekehityksellaan, markkinoinnillaan,
asiakaspalvelullaan ja tuottamilla kokemuksillaan, ja varsinkin palvelun jalkeisiin ko-
kemuksiin kannattaa panostaa. Kun asiakkaan odotukset tiedostetaan ja tiedetdan,
voidaan tuotantoa, laatua, asiakaspalvelua ja markkinointiviestintda kehittaa oikeaan

suuntaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 168-171.)

Opinnadytetydssamme tulee ilmi ostopaatdsprosessin monimutkaisuus. Hahmotte-
limme eri lahteitd mukaillen ostopdaatésmallin, joka on esitelty alla (kuvio 1.). Mallissa
ostopaatokseen vaikuttavat taustat on esitelty kuvion yldosassa, ja niitd olemme
myos vahintdan sivunneet tydssamme. Tydomme painottuu kuitenkin arvoihin, ja ar-
voja tutkimme neljan nakokulman avulla: ekologinen, sosiokulttuurinen, esteetto-
myys seka suhde maaseutuun. Kuvion keskelld olevat sanat ovat kyselylomakkees-
samme ilmi tulevia asioita, joita emme ole paallekkaisyyksien vuoksi jakaneet nako-
kulmien alle. Ostopadatokseen vaikuttaa myds moni ulkoinen tekija, ja nama tekijat
olemme koonneet kuvion alareunaan. Sosiaalisen paineen ja statusarvon katsoimme
kuuluvaksi seka ulkoisiin etta sisaisiin tekijoihin, joten se on sijoitettu ndiden kahden

alueen valiin.
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Matkan valintaan vaikuttavat tekijat
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4.2 Sosio-demografiset tekijat

Sosio-demografisia mittareita ovat matkustajien ikd, sukupuoli ja koulutus, joiden
avulla voidaan laatia matkailutilastoja ja segmentoida markkinoita. Koulutus on myds
sosiodemografinen mittari, ja sen avulla on havaittu koulutustason noustessa ihmi-
sen matkustavan useammin. (Albanese & Boedeker 2002, 35—-36.) Demografisena
muuttujana siviilisdaty on menettanyt merkitystaan vuosien aikana avoliittojen yleis-

tyessa. (Tilastokeskus 2010, 11.)

Kehittyneiden maiden syntyvyyden ja kuolleisuuden lasku johtaa ikdantymiseen,
minka vuoksi [ahitulevaisuuden matkailijat ovat yha useammin eldkelaisia. Matkailu-
ryityksista erityisesti ohjelmapalveluja lapsiperheille tarjoavat yritykset joutuvat
miettimaan muutoksien vaikutuksia toimintaansa. Lansimaissa perherakenteissa on
kaikissa samanlaisia muutoksia. Vanhemmuuden aika lykkaantyy, ja naimisiin men-
naan entista myoéhemmin, mika heijastuu syntyvyyslukuihin. Matkailuyrityksissa tuli-
si huomioida myds lapsettomien pariskuntien ja yksinhuoltajaperheiden maaran kas-
vu. Perherakenteiden muutokset nakyvat lyhyiden lomien ja viikonloppumatkojen

suosion kasvuna. (Albanese & Boedeker 2002, 32—-34.)

4.3 Arvot

Arvoihin liittyy kasiteviidakko, joka on paikoin sekava, paallekkdinen ja moninainen
seka sisalloltaan ettd merkityksiltdan ja siksi haasteellinen tutkia. (Lassila 2005, 81).
Merisalon (2010) mukaan arvopohja, joka meilla kaikilla on, kehittyy jo lapsuudessa.
Arvomme rakentuvat viiltavista ja kihelmoivista sekunneista lapsuudessamme ja
nuoruudessamme. Kulutamme tuotteita, joita omaksumme nuoruudessamme ja var-
haisaikuisuudessa. Kulutuksen tarjoama mielihyva ja uudistumisen tunteen arvopoh-
ja sailyy pitkalti samana, vaikka kykymme kuluttaa ja toteuttaa naita tarpeita voi
vaihdella paljon elamén aikana. Arvot antavat meille luvan pyrkia pois tasaisesta ja
tutusta arjesta vaikkapa matkustamalla. Pienet hetket tarjoavat kokemuksia, joiden
merkitysta emme nde ennalta tai tapahtumahetkelld. Nama hetket muokkaavat mei-

ta enemman kuin arki. (Merisalo 2010, 16-19.)
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Kirjassaan Arvot, asenteet ja ajankuva Puohiniemi maarittelee arvot tarkoittamaan
valintoja ohjaavia periaatteita, joita kdytetdan vaikeassa valintatilanteessa, jota ei
pystyta ratkaisemaan aiemmin kaytetyilla toimintatavoilla. Arvot ovat kulttuurisidon-
naisia. Ne ovat huomattavasti hitaammin muuttuvia kuin asenteet ja ne opitaan ela-
man kuluessa. Tarkeimmat arvot ovat helposti lueteltavissa. Suomalaisten arvotut-
kimuksessa arvoista tarkeimpia ovat perheen turvallisuus, terveys ja rehellisyys. |h-

minen ilmaisee arvojaan asenteiden kautta. (Puohiniemi 2002, vii, 5-6.)

Arvojannitteelld tarkoitetaan kahden toisilleen vastakkaisen arvon valista jannitetta.
Esimerkiksi virikkeisyys ja perinteisyys ovat vastakkaisia arvoja. Haettaessa uusia vi-
rikkeita, ei asioita voi tehda kuten ennen, eli naita molempia ei voi tehda samalla
kertaa. (Puohiniemi 2002, vii.) Otamme tutkimuksessa huomioon myds arvojannit-

teet, jos niita tulee tuloksissa esille.

Hemmi (2005b, 461) kertoo arvojen olevan opittuja kasityksid, ne syntyvat sosialisaa-
tioprosessin tuloksena. Lapsena vanhempien ja yhteiskunnan arvomaailma valittyy
lapsille koulutuksen, kasvatuksen, kulttuuriympariston ja yhteiskuntaluokan ohjaa-

mina. Arvoja voi olla esimerkiksi luonnonsuojelu ja perinteet. (Hemmi 2005b, 461.)

Arvoteorioita

Kuluttajakayttaytymista voidaan esittaa olevan nelja teoriaa, jotka ovat Rokeachin
(1973) luoma Rokeach Value System (RVS), Kahlen (1983) kehittama List of Values
(LOV), Values and Life Style (VALS, Mitchell 1983) ja arvoteoria Schwartzin ja Bilskyn
mukaan (1987). Kahlen arvoasteikossa esiintyy 9 erilaista arvoa. Ndma arvot ovat
yhteenkuuluvuuden tunne (sense of belonging), jannityshakuisuus (excitement), hy-
vat ihmissuhteet (warm relationship with others), itsensa toteuttaminen (self-
fulfillment), arvostuksen saaminen (being well-respected), eldméasta nauttiminen (fun
and enjoyment in life), turvallisuus (security), itsekunnioitus (self-respect) ja aikaan-

saaminen (sense of accomplishment). (Luottamus sdhkdisissa palveluissa 2004.)

Yksi tarkeimmista kansainvalisista arvotutkijoista, professori Shalom Schwartz on
kehittéanyt niin sanotun ylikulttuurillisen arvomittarin. Han korostaa, etta arvot opi-

taan kotona, koulussa, harrastuksissa ja tydeldamadssa. Hanen mukaansa arvot perus-
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tuvat inhimilliseen olemisen perusedellytyksiin ja ovat ndin ollen samat kaikkialla.
Teorian perusteella han on kehittanyt arvomittarin, joka koostuu 57 kysymyksests,
joista 45 on osoittautunut kulttuurien valisissa vertailuissa vakaiksi merkityksiltaan.
Nama voidaan sijoittaa arvokartalle, jotka voidaan lajitella seuraavien arvokokonai-
suuksiin; itseohjautuvuus, virikkeisyys, hedonismi, suoriutuminen, valta, turvallisuus,
yhdenmukaisuus, perinteet, hyvéntahtoisuus ja universalismi. Arvojen keskindisissa
suhteissa on eroja. Ihmiset kokevat jotkut arvot toisilleen vastakohdiksi, tietyt arvot
ovat toisiaan tdydentavia ja jotkut arvot ovat toisistaan riippumattomia. (Puohiniemi

2002, 27-30.)

Tutkimuksemme kannalta oleellisimpia arvoja Schwartzin teoriasta ovat perinteet,
hyvantahtoisuus ja universalismi. Perinteet ovat kulttuurin tai uskonnon edellyttami-
en tapojen noudattamista, kunnioittamista, hyvaksymista ja naihin sitoutumista,
mutta myos kulttuurisidonnainen asia. Universalismiin kuuluu myés muiden kuin
oman lahipiirin ihmisten ja luonnon hyvinvoinnin ymmartamista, arvostusta, suvait-
semista ja suojelua, kattaen “tuntemattomien” kulttuurien ja ihmisten valittamisen.
Jos universalismi on hallitseva arvo ihmisen elamassa, han joutuu valttamatta ajatte-
lemaan kriittisesti ja tekemaan moraalisia kannanottoja useimmin, kuin muun
Schwartzin esittdman arvo hallitsema ihminen. Universalismi on oleellinen arvo ihmi-
silld, jotka kannattavat ja edistavat kestavaa kehitysta ja siksi yksi tutkimistamme
arvoista tutkimuksessamme. Hyvantahtoisuus tdydentaa universalismia, joka kasittaa

enemman lahipiirin ihmisten hyvinvoinnin ja etusijalle asettamisen. (Mts. 35-36).

Arvot ja ymparisto

On olemassa monia tekijoita, jotka vaikuttavat maailmankuvaamme ja kéasityksiim-
me. Uudenlaiseen ymparistdajattelun, ymparistdarvojen ja asenteiden syntyyn ovat
vaikuttaneet muun muassa historialliset tapahtumat, yhteiskunnan rakenne ja talou-
dellinen tila, tieteen valittama uusi tieto, teknologiset keksinn6t, maantieteelliset ja

ekologiset olosuhteet seka perintona saadut aatteet. (Helve 2001, 130.)

Puohiniemen mukaan sanat ja teot eivat kohtaa eldamassa, varsinkin kahden ajankoh-
taisen aiheen ympaéristonsuojelun ja terveyden kannalta. Luonnonsuojeluun myon-

teisesti suhtautuu 93 prosenttia suomalaisista, 80 prosenttia sanoo olevansa huolis-
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saan ymparistéongelmista ja 54 prosenttia sanoo valitsevansa aina ymparistoystaval-
lisemman ratkaisun. Kuitenkin vain pieni osa on valmis kaikilla teoillaan edistdmaan
ympadristonsuojelua. Halu toimia ympariston puolesta kumpuaa universalistisesta
muiden huomioimisesta tai perinteisyyden halusta sailyttaa asiat ennallaan. (Puohi-

niemi 2002, 215.)

Helena Helve on tutkinut ymparistdarvoja ja asenteita uuden keskiluokan nakoékul-
masta seka eri taustatekijoiden yhteyttda ymparistoarvojen kannatukseen. Tutkimuk-
sesta selviaa, etta esimerkiksi koulutustaustalla on yhteys ymparistéarvoihin, koulu-
tuksen kasvaessa myds ymparistdarvojen kannatus lisddantyy. Myos naiseus ja kirk-
koon kuulumattomuus ovat yhteydessa myonteisiin ymparistoarvoihin. Ne jotka ovat
lapsena asuneet maaseudulla, ovat asenteissaan myodnteisempia kuin kaupungissa
kasvaneet. Sen sijaan tulotasolla ei ole lineaarista yhteytta ymparistéarvojen kanna-

tukseen, myonteisimpia olivat keskituloiset ihmiset. (Helve 2001, 129.)

4.4 Elamantapa ja lohas-matkailijat

Lassilan mukaan arvoista keskusteltaessa taytyy puhua myos elamantavasta. Elaman-
tapa on yksilon tai perheen elinolosuhteiden, elamanvaiheiden, elamantoiminnan,
arkielaman ja vuorovaikutuksen kokonaisuus. Se muodostuu ja jarjestyy yksilon
omaksumien subjektiivien kautta, jotka ovat ihmisen arviota omasta elamastaan,
arvomaailmailmansa ja tarkeiksi kokemiaan elamanalueita. Yksinkertaisesti eldaman-
tavalla kuvataan miten ihminen elda. Silla on yhteyksia muun muassa eldamantyyliin,
elamisen laatuun, hyvinvointiin, ajankayttoon ja kulutukseen. Yksilon elamantapaa
rajaavat eldmanhistoriansa ja kulttuurin nojautuva elinolosuhteet. (Lassila 2005, 86—
87.) Inmiset muuttavat elaméantyylidan, jotta nauttisivat enemman. Tulevaisuudessa
mielihyvan tavoittelu eli hedonismi tullaan toteuttamaan aineettomien arvojen tasol-

la. (Hemmi 20053, 26.)

Lohas-ilmion voidaan ajatella olevan elamantapa. Lohas on Ilyhenne englannin kieles-
ta tulevista sanoista Lifestyles of Health and Sustainability. Lohas-ihmiset ovat tietoi-
sia ja kuluttavat eettisella tavalla. Erityisesti he ovat kiinnostuneita omaan terveyteen

liittyvista asioista seka sosiaali- ja ymparistdasioista. Matkailijoina tama kuluttaja-
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ryhma on ennakkoluuloton ja he etsivat matkailumahdollisuuksia, jotka ovat sosiaali-
sesti oikeudenmukaisia ja ekologisesti kestavia. Kuluttajina tama ryhma on myods
kriittinen esimerkiksi yritysten vihreita markkinointistrategioita kohtaan. Termina
lohas on tunnettu pisimpaan Yhdysvalloissa, jossa arvioidaan 19 prosenttia aikuisva-
estOsta olevan tahan kuluttajaryhmaan kuuluvia. (ITB World travel trends report

2010/2011, 23.)

Ethos kuluttaja 2010 -tutkimuksen pohjalta todetaan Suomessa olevan paljon lohas-
kuluttajia. Tutkimuksen ja lohas-luokittelun on tehnyt Tripod recearch. Lohas -
henkisin kuluttaja kuuluu ryhmaan lohas heavy. Lohas heavy -ihminen kokee velvolli-
suutta myos muiden hyvinvoinnin parantamiseen, on aktiivinen toimija ja verkottuu
erilaisten ihmisten kanssa. Lohas heavy -ryhman kiinnostumisen paapaino on huma-
nistisissa asioissa, he toimivat aktiivisina ja oma-aloitteisina kehitysyhteistyokampan-
joissa ja hyvantekevaisyysjarjestoissa. Trendianalyytikko Kati Hienosen mukaan naita
on noin 10 prosenttia vaestostd, he ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, suositteli-
joina, keskusteluissa seka ovat terveyden ja hyvinvoinnin myoéta kiinnostuneita luon-
taistuotteista ja kosmetiikasta. Ostopaatosvalinnoissa painavat visuaalisuus ja henki-

syys. (Ethos kuluttaja 2010 - tutkimus 2010; Hienonen 2011, 23.)

Lohas medium -ryhmalla painopiste on ymparistossa, luonnossa ja ilmastossa. Medi-
um -ryhmaan kuuluvat pitdvat itseddn melko tavanomaisina. Heinosen (2011, 23)
mukaan heitd on noin 20 prosenttia vaestostad. He ovat eettisen ja luomutuotannon
puolestapuhujia ja pyrkivat vaikuttamaan lahipiirin ostokayttaytymiseen edistdaen

kestavaa kehitysta.

Lisdksi noin 18 prosenttia vaestdsta on niin sanottuja lohas light -kuluttajia, joilla on
valmiudet omaksua vastuullisen kuluttajan rooli, mutta muihin verrattuna he tarvit-
sevat enemman tietoa ja suosittelua. Siis yhteensa ottaen huomioon kaikki asteet,
lohas-kuluttajia on noin 48 prosenttia vaestosta. (Ethos kuluttaja 2010 -tutkimus
2010; Hienonen 2011, 23.) Hienonen kertoo Vitriini -lehden haastattelussa tulevai-
suuden matkailijan hakevan kokemuksia, joilla on merkitys ja tarkoitus. Suomesta
voisi Hienosen mukaan tulla vastuullisen kuluttamisen mallimaa, silla Suomessa on

tallella inhimillinen luontosuhde, upea luonto ja tilaa olla. (Kauppinen 2010.)
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4.5 Persoonallisuus, asenteet, tarpeet ja motiivit

Persoonallisuus

Persoonallisuuteen liittyvat erilaiset taipumukset kokea nautintoja erilaisissa ympa-
ristoissa. Persoonallisuuteen liittyy myds minakasitys. Kulutuskayttaytymiseen vai-
kuttaa todellinen mindkuva ja mita kuluttaja haluaisi ideaalitapauksessa olla, seka
odotettu mina eli millaisena ihminen itsensa tulevaisuudessa nakee. (Albanese &

Boedeker 2002, 112-113.)

Plog on jakanut matkailijat kulutuskadyttaytymisen mukaan. Luokituksen perusta on
kahtiajako allosentrikoihin ja psykosentrikoihin. Allosentrikot suosivat uusia kohteita
ja valttavat massaturismikohteita. Psykosentrikot suosivat tuttuja ja turvallisia mat-
kakohteita ja valmismatkoja. Suurin osa matkailijoista asettuu vdlimaastoon ja ovat
niin sanottuja midsentrikoita. Plogin tutkimus ei ota huomioon esimerkiksi erilaisia
elamantilanteita ja niiden vaikutusta ja lisaksi persoonallisuus on vain yksi osa mat-
kailijan ostopaatosvalinnoissa, joten emme koe tarpeelliseksi tutkia maaseutumatkai-

lijoiden jakautumista naihin kdyttaytymisryhmiin. (Mts. 111-112.)

Asenteet

Asenteet ovat opittuja taipumuksia reagoida (Albanese & Boedeker 2002, 112-113).
Arvojen ja asenteiden ero on se, etta arvoja ihminen pystyy kasittelemaan tietoisella
tasolla, kun asenteita on enemman ja osa niista toimii lahes tiedostamattomalla ta-
solla. (Puohiniemi 2002, vii, 5-6.) Asenteet ovat melko pysyvia kayttaytymistaipu-
muksia ja positiivisen asenteen kohdistuessa tiettyyn brandiin tarjoaa se yritykselle
kilpailuedun (Albanese & Boedeker 2002, 110). Yksi markkinoinnin perusasioista on

asenteiden tuntemus (Hemmi 2005b, 460).

Puohiniemen mukaan asenteet ovat tapoja, joilla suhtaudutaan ymparoivaan maail-
maan ja helpottavat ihmisen paattamista, miten eri tilanteissa tulisi toimia. Ne muo-
dostuvat, kun kohdataan uusia asioita, kuten muoti-ilmioita tai uusia harrastuksia. On
my0s olemassa erittdin vakaita ja pysyvia asenteita, kuten rotuennakkoluulot. Asen-

teilla on laheinen yhteys ajankuvaan, silla kun uusia asioita ilmestyy maailmanku-
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vaan, joutuu ihminen ottamaan kantaa eli muodostamaan asenteen naita kohtaan,

halusi tai ei. (Puohiniemi 2002, ix, 5.)

Matkailun nakdokulmasta asennetutkimus on keino selvittda matkojen potentiaalisten
ostajien suhtautumista matkailutuotteeseen, -alueeseen tai -kohteeseen. Kielteinen
asenne esimerkiksi jotakin aluetta kohtaan kertoo samalla huonosta kohdeimagosta
ja yksittaisilla ominaisuuksilla voi olla ratkaiseva osuus koko alueen tai kohteen ima-
gossa. Asenteiden muodostuessa arvoista ja uskomuksista, jotka matkailussa liittyvat
matkailutuotteen, -kohteen tai alueen ominaisuuksiin. Ndita voidaan kutsua myos
maareiksi, kuten kustannukset, viihtyisyys ja saasteettomuus. Naistda muodostuu ko-
konaisasenne, joka ratkaisee syntyykd myonteinen vai kielteinen ostopaatos. (Vuoris-
to 2002, 50.) Olipa jakauma myonteisten ja kielteisten asenteiden suhteen, yksi kiel-
teinen asenne voi tuottaa lopputulokseksi negatiivisen kokonaisasenteen. Pelkka
myonteinen kokonaisasenne ei valttamatta johda tuotteen ostamiseen tai matkus-

tamiseen. (Hemmi 2005b, 462.)

Tarpeet

Tarpeella tarkoitetaan puutostilaa, tunnetta, etta jotain puuttuu. Perinteisesti sitd on
kuvattu Maslow’n tarvehierarkian mukaan, ajatuksena se, etta eri tarvetasojen tulee
olla tyydytettyja, jotta voi siirtya ylemmille tasoille. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
148.) Maslow’n tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeisiin kuuluvat henkiinjaamisen
tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeet, sosiaalisen
hyvaksynnan tarpeet ja oman itsensa toteuttamisen ja kehittamisen tarpeet. (Val-
miuksia kuluttajille 2003, 19.) Ajattelu on saanut osakseen paljon kritiikkia, vaikka
tarpeiden olemassaoloa ei kukaan kiista, niin ihminen ei valttamatta siirry askel aske-
leelta tai kdy jokaisen hierarkian tasolla. Ihminen voi loman tai aktiviteettien kautta
toteuttaa kaikkia tarvetiloja tyydyttavaa toimintaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007,

148.)

Taloustieteellisen kdsityksen mukaan kulutuksen ydin on tarve. Jos kuluttajalla ei ole
tarvetta, ei ole mydskaan kulutusta, vaikka kaikki tarpeet eivat saa aikaan kulutusta.
Joskus my0s tarpeen kokemisen ja kulutuksen alkamisajankohdan valilla on viive.

Tarpeita on yritetty luokitella monellakin tapaa. Tarpeet voidaan jaotella voimakkai-
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siin ja piileviin. Voimakas tarve johtaa suoranaisesti ja/tai valittomasti kulutukseen,
kun taas piileva tarve, ei valttamatta johda valittomaan kulutukseen, koska kuluttaja
ei ole aina tietoinen siitd. Markkinointikielessa motiivi yhdistaa tarpeen ja kulutuk-

sen. (Valmiuksia kuluttajille 2003, 18-19.)

Jotkut tarpeet ovat fysiologisia perustarpeita, kuten ravinnon, levon ja turvallisuuden
tarpeet, joihin ihminen ei voi juuri vaikuttaa. Opittuja tarpeita ovat esim. paivittdinen
tv-uutisten katsomisen tarve, eli ne ovat opittuja joko oman tai sosiaalisen ymparis-
ton paineen vaikutuksesta ja niitd voi omilla valinnoilla hallita. (Valmiuksia kuluttajille
2003, 18.) Ostotarpeita on jaoteltu myos toiminnallisuuden ja nautinnonhalun mu-
kaan. Toiminnalliset tarpeet ovat fysiologisia ja hedonistiset tarpeet mielihyvan, nau-

tinnon tai elamyksen tunnetiloja. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 149-150.)

Motiivit

Motivaatio matkustamiseen muodostuu useista matkustusmotiiveista. Motiivia kut-
sutaan sisdiseksi arsykkeeksi, joka on suhteellisen voimakas. Matkustuskayttaytymis-
ta tutkimalla ja havainnoimalla ei saada tietaa mika motivoi matkailijaa matkusta-
maan ja lisaksi ihmiset eivat valttamatta halua kertoa tai he eivat ole tietoisia kaikista
matkustusmotiiveistaan. Tiedostamattomia motiiveja on varsin hankalaa saada selvil-
le, mutta esitietoisia motiiveja on mahdollista |6ytaa esimerkiksi syva- ja ryhnmahaas-

tattelujen keinoin. (Albanese & Boedeker 2002, 107-108.)

Matkustusmotiiveista on tehty erilaisia luokituksia. Crompton on jakanut matkus-
tusmotiivit sosiopsykologisin perustein seitsemaan luokkaan, jotka ovat: pako arjes-
ta, rentoutuminen, pako sosiaalisesti hyviksyttdvisté arkirooleista, itsetutkiskelu ja -
arviointi, statuksen kohottaminen, perhesiteiden tiivistdminen, sosiaalisen kanssa-
kéymisen lisddminen. Krippendorfin mallin mukaan eldamamme on taynna ristiriitaisia
tarpeita, kuten esimerkiksi tyo ja lepo tai seikkailunhalu ja turvallisuuden tarve, lo-
man avulla naita tarpeita voidaan tasapainottaa. Albanese ja Boedeker (2002) totea-
vat luokitusten erojen olevan pienia ja erot perustavat suurilta osin tutkijan tarkaste-
lundkdkulmaan. Huomioitavaa on, ettda matkailija ei yleensa lahde lomalle vain yh-

desta syysta. (Mts.108-110.)
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Swarbrooke ja Horner jakavat matkailussa motiivit ensisijaisiin ja toissijaisiin motii-
veihin. Ensisijaisia motiiveja ovat pdaasiassa tyohon liittyvat motiivit, fyysiset ja fysio-
logiset motiivit, kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtaiset motiivit, sosiaaliset ja
etniset motiivit, viihde, huvittelu ja nautinto seka uskonto. (Puustinen & Rouhiainen

2007, 152-153.)

Toissijaiset matkustusmotiivit liittyvat siihen, mika matkakohde valitaan, kenen seu-
rassa matkustetaan ja millainen matka ylipdansa valitaan, milloin ja milld matkuste-
taan, kuinka kauan, missa ja mita matkalla harrastetaan. Tarkea ostopaatosta rajoit-
tava tekija on matkan ja tuotteen hinta, jos tarjolla on vaihtoehtoisia matkakohteita,
palveluja ja tuotteita, voi viimeinen ostopaatdksen ratkaisija olla hinta. (Mts. 152—

153.)

Matkailijan kayttaytymiseen vaikuttavia toissijaiset motiivit voidaan edelleen jakaa
sisdisiin ja ulkoisiin. Sisdisia toissijaisia motiiveja voi olla olosuhteet, asenteet ja kasi-
tykset seka tiedot ja kokemukset. Ulkoisia toissijaisia motiiveja ovat kansainviliset,
poliittiset ja taloudelliset tekijat, teknologia, joukkotiedotusvalineet, matkailuelinkei-
non ja yritysten markkinointikeinot ja kanavat, seka ystavien tuttavien ja sukulaisten

ndakemykset ja mielipiteet. (Mts. 153—154.)

Kokemusten vaikutus

Matkailijoiden kayttaytymista ja kuluttamista on tutkittu paljon. Etela-Pohjanmaalla
toteutetun matkailijatutkimuksen mukaan tarkein matkakohteen valintaan vaikutta-
va kriteeri oli omat aiemmat kokemukset, ndma olivat 60 prosentin mielesta tarkein

kriteeri. (Tuuri, Kortesluoma ja Rintala 2010, 29.)

Suurin osa kulutuksestamme pohjautuu oppimiseen (Valmiuksia kuluttajille 2003,
19). Jokaisessa ostopaatdsprosessissa opitaan jotain uutta, joten kuluttaminen on
myo6s oppimista. Kuluttuja oppii, etta tiettyjen valintojen avulla han voi saada halua-
mansa. Valineellisen ehdollistamisen mallin paaajatus on myos tieto seurauksista,
mita kayttadytyminen on aiheuttanut aikaisemmin. Ostokadyttaytymiseen liittyy vah-
vistamisprosesseja, eli prosesseja joilla nostetaan todennakaoisyytta etta kuluttaja

valitsee vastaavassa tilanteessa samoin. Halo-efekti on vahvistamisprosessi, jossa
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kohteen ominaisuuksista luodaan ennakkokasitys yhden, jopa siihen kuulumattoman,
ominaisuuden perusteella. Halo-efekti on voimakkaampi silloin kun kuluttajalla on

omakohtaisia kokemuksia. (Albanese & Boedeker 2002, 117-118.)

Ostopaatokseen vaikuttavia vahvistajia voidaan luoda markkinoinnin keinoin. Tilan-
teessa jossa kuluttaja ei erota kahta matkailuyritysta toisistaan voidaan pyrkia eroja
pyrkia vahvistamaan markkinoinnin keinoin. Haasteena matkailumarkkinoinnissa on

oikeanlaisen vahvistamisen I6ytaminen tilanteisiin. (Mts. 117-119.)

4.6 Vapaa-aika

Vapaa-aika kasitteena on varsin nuori. Yleensa se on jotain hyvaa ja tavoiteltavaa,
omaa ja iloa tuottavaa, mutta sitd voidaan pitda edelleen myos laiskuutena ja turha-
na aikana, varsinkin monen vanhemman, maatalousyhteiskunnan kasvatin muistona.
Maaritteleminen on vaikeaa, voidaanko vapaa-ajan katsoa olevan kaikkea palkkatyon
ulkopuolista aikaa. Sanakirjamaaritelma on seuraava; (ansio)tyon, opiskelun tms.
ulkopuolinen, varsisanaiseen rentoutumiseen ja virkistaytymiseen kaytettavissa oleva
aika (tilastokeskus 2004.) Joka tapauksessa talouden ja ihmisten arkielaman muuttu-

essa vapaa-aika on yha tarkeampaa. (Liikkanen 2009,7-8.)

Vapaa-ajan kdytossa ja kaytanteissa on tutkimusten mukaan nyky-yhteiskunnassa
huomattu olevan seka erilaistumista etta yksil6llistymista, eri vdestoryhmien valinnat
ovat lahentyneet kohti toisiaan, mutta myos eroavat toisistaan. Ihmisten valinnat
ovat muuttuneet, mutta valinnoissa on myds tiettya pysyvyytta. Yksilolliset valinnat
eivat valttamatta olekaan sit4, silla valintoja tehddan yha samanlaisemmin, “ollaan
yksilollisesti samanlaisempia”. Vapaa-ajan toimintaan ja valintoihin vaikuttavat olen-

naisesti myos ikd, sukupuoli ja sukupolvi. (Mts. 16-17.)

Lomien ja vapaa-ajan takaaminen kuuluvat yhteiskuntapolitiikkaan. Levon, virkistay-
tymisen, ymparistovaihdosten ja henkisen seka fyysisen latautumisen kuvataan ole-
van nykyaan ihmisten valttamattomia tarpeita. Matkailemalla ihmiset voivat tyydyt-

tdaa naita tarpeita ja matkailuyritykset hyotyvat vapaa-ajan merkityksen korostumi-
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sesta. Yritykset etsivat keinoja uupuneiden ihmisten henkisten ja fyysisten tarpeiden

tyydyttamiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 37-38.)

Sarpilan ja Haanpdan tekemassa tarkastelussa huomataan, ettd Suomessa lomamat-
koista haaveilu on ollut yleisempaa vuonna 1999 kuin vuonna 2009. Matkailun yleis-
tyminen selittaa tilannetta ja lomamatkat ovat olleet tarkein kulutushalujen ja -
toiveiden kohde vuosina 1999 ja 2009, mutta ndiden valissa vuonna 2004 ovat suo-
malaiset haaveilleet ensisijaisesti kodin remontoimisesta ja kunnostamisesta. (Kulut-

tajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2010, 49-50.)

Ajan kaytto

Ihmisten ajankayttd on noussut ajankohtaiseksi teemaksi myds julkisessa keskuste-
lussa. Saksalainen Manfred Garhammer on tutkinut eurooppalaista aikakulttuuria ja

tiivistanyt aikakulttuurin trendit. Garhammerin mukaan muun muassa;

e Yhteiskunnallisen eliman tempo on nopeutunut, ja yha useampi kokee puu-
tetta ajasta.

e Aika on tihentynyt, ja eldamanvaiheiden valilla on vdahemman taukoja.

e Ajankayton rytmit yhtaldistyvat, ja esimerkiksi viikonpaivien eron merkitys
vdahenee.

e Tydajat muuttuvat joustavimmiksi.

e Yksilollistyminen johtaa vapaa-ajan muuttumiseen kotikeskeisemmaksi.

e Ajanhallinta korostuu.

e Ajan taloudellistumisen seurauksena vapaa-ajan kaupallistuminen johtaa
huono-osaisten syrjaytymiseen. (Paakkénen 2010,13.)

Garhammerin aikakulttuurin trendeissa nakyy kiire ja elamannopeutuminen. Eldman
nopeutumista vastustaa tietoinen hitauden liike, joka pyrkii rajoittamaan nopeutu-
mista kaikilla elamanalueilla. Hitauden liikkeen tunnus on englanninkielinen sana

"slow”. (Paakkonen 2010, 13, 23-25.)
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4.7 Ulkoiset tekijat

Seuraavissa luvuissa esitelladn matkan valintaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita. Matkan
ostopaatdkseen vaikuttavat nama tekijat, mutta tasta kyselytutkimuksesta ulkoiset
tekijat eivat ole tutkimusongelma. Vain markkinoinnin vaikutusta on kysytty kysely-

tutkimuksessa.

Kulttuuri

Kulttuuri ei ole teknologiaa, vaan rakentuu oleellisesti symboleista, arvoista ja
koko siitd herkkyydestd, joka mddrittéd ihmisend olemisen tapaa (Kurki 2008,
90-91).

Kulttuuria on maaritelty eri tavoin. Kulttuuri siirtyy sukupolvelta toiselle ja ihminen
oppii syntymastaan asti omaksumaan sisdisen ja ulkoisen kulttuurin. Ulkoisen kult-
tuuriin kuuluu esimerkiksi sydmis- ja juomistavat, musiikki ja vaatetus, kun sisdinen
kulttuuri on kasityksia hyvaksytyista asioista yhteiskunnassa, kuten uskomukset ja
normit. Kulttuuri on siis sosiaalista perint6a, johon voidaan sopeutua myos tiedosta-
mattomasti. Kurki (2008) arvelee turismin suuntautuvan yhda enemman suuntaan,
jossa ihmiset haluavat paasta kosketuksiin toisten kansojen kanssa ja kokea asioita
heidédn kanssaan. (Albanese & Boedeker 2002, 121; Kurki 2008, 88—89.) Kulttuuri on
tarkea ulkoinen vaikuttaja ja se vaikuttaa kaikkiin ostokayttaytymisen osaprosessei-
hin. Suhtautuminen kulutukseen vaihtelee kulttuureittain ja my&s palvelun maaran

tarve vaihtelee kansalaisuuksien vililla. (Albanese & Boedeker 2002, 122-124.)

Viiteryhmat

Viiteryhma on ryhma, johon ihminen kokee kuuluvuuden tunnetta ja jonka esimerk-
kid ihminen arvostaa. Yhteenkuuluvuus viiteryhmaan vaikuttaa uskomuksiin, asentei-
siin ja valintoihin. Henkilon eli viiteyksikon luonnollisin viiteryhma on perhe. Viite-
ryhmien vaikutus ndkyy eri tavoin kulutuskayttaytymisessa. Matkailijan kulutuskayt-
taytymiseen vaikuttavat viiteryhmat on jaettu informatiivisiin, vertaileviin ja toimin-
nallisiin. Tarkein viiteryhmien vaikutus on, ettd matkailija etsii viiteryhmilta tietoja

ostopaatoksen tueksi. (Albanese & Boedeker 2002, 119-121.)
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Eteld-Pohjanmaan matkailijatutkimuksessa sukulaiset ja tuttavat vaikuttivat kaikista
asioista toiseksi eniten matkan valinnassa. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta
omat ja tuttavien kokemukset vaikuttavat yha paljon, vaikka my6s keskustelupalsto-

jen ja sosiaalisen median merkitys korostuu. (Tuuri ym. 2010, 29.)

Sosiaalinen paine ja statusarvo

Yksi syy tuotteen ostamiseen on sosiaalinen paine tai status. Esimerkkina merkki-
tuotteet, ne ovat usein kalliimpia kuin massatuotteet ja niiden laadullinen parem-
muus merkityksetdn, mutta ostaja kokee vahvistavansa asemaansa sosiaalisesti vas-
tuullisena henkiléna ja hankkii muiden arvostusta kdyttaytymisestaan. Mita enem-
man yhteiskunnassa esimerkiksi ymparistOasioita painotetaan, sitd enemman yksit-
tadinen asiakas kokee saavansa arvostusta ymparistoystavallisesta valinnastaan. Laki-
en ja hintojen lisdksi kayttaytymista ohjaavat epdviralliset sosiaaliset normit. Yritys
voi vahvistaa markkinoinnillaan ymparistomyonteisia sosiaalisia normeja. (Ymparisto

ja liiketoiminta 2004, 41.)

Saatavuus

Jakelukanavat, ulkoinen saatavuus ja sisdinen saatavuus muodostavat matkailupalve-
lun kokonaissaatavuuden. Sijainti on tarkea valintakriteeri asiakkaalle. Markkinointi-
viestinndssa tulisi kiinnittdd huomiota yrityksen l16ydettavyyteen erityisesti silloin kun
yritys on uusi tai se sijaitsee syrjaisella paikalla. Maaseutumatkailuyritykset sijaitsevat
syrjdisissa paikoissa ja loydettavyytta yritetdan parantaa tienvarsiopasteiden ja tien-
viittojen avulla, mutta yritykset kokevat lupien saamisen usein liian vaikeaksi. (Al-

banese & Boedeker 2002, 149, 159-160.)

Markkinointi ja matkailuviestinta

Markkinointi on Kotlerin ja Armstrongin (2010, 28-29) mukaan kannattavien asiak-
kuussuhteiden hallintaa. Silla on kaksi tehtavaa, houkutella uusia asiakkaita lupaa-

malla parempaa lisdarvoa ja pitda seka kasvattaa nykyisia asiakkaita pitamalla heidat
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tyytyvaisind. Markkinointi on enemman kuin myymista ja mainontaa. Yksinkertainen
markkinointiprosessi alkaa markkinoiden seka asiakkaiden tarpeiden ja halujen ym-
martamisestd. Toinen vaihe on kehittaa asiakaslahtdinen markkinointistrategia. Ta-
man jalkeen kootaan markkinointiohjelma, joka tuo kilpailuetua. Sitten rakennetaan
tuottavia asiakassuhteita ja luodaan asiakastyytyvadisyytta. Viidennessa vaiheessa
otetaan haltuun asiakkailta tullut tieto, josta voidaan hydtya muun muassa myynnis-
sd ja tuloksissa. (Kotler & Armstrong 2010, 29.) Markkinointi on siis jatkuva prosessi,
tdssa tyossa tarkoituksemme on kartoittaa matkailijoiden tarpeita ja haluja markki-

noinnin avuksi.

Matkailuviestinta jaetaan kaupalliseen ja ei-kaupalliseen. Ei-kaupallisen sisalté on
informatiivista, eika tarkoitus ole matkailupalvelujen myynti. Matkailijan kulutuskayt-
taytymiseen viestinnan vaikutus vaihtelee. Vaikka yleensa ei-kaupalliseen viestintdan
luotetaan enemman, ei se kuitenkaan merkitse etta ostopaatds tehtaisiin taman pe-
rusteella. Ei-kaupallisen merkityksida ovat muun muassa mielenkiinnon herattaminen
ja mielikuvien luominen kun taas kaupallisessa viestinnassa sisallon ja kuluttajien
tarpeiden ja toiveiden kohtaaminen on tarkeas, jotta toivottu tulos saavutetaan.
Matkailupalvelujen erityispiirteista johtuen markkinointiviestinnan merkitys on suuri.

(Albanese & Boedeker 2002, 179, 122-124.)

Maaseutumatkailu ja Internet-sivut

Pienille yrityksille sahkdinen liiketoiminta on tehokas ja kustannuksia sdaastava valine.
Erottuminen, kustannustehokkuus ja verkottuminen mahdollistuvat sahkoisten verk-
kojen kautta. Hyvin toimivat kotisivut ovat selkeat, informatiiviset, kayttajaystavalli-
set ja yrityksen imagoa tukevat. Pienten yritysten on helppo olla yhteyksissa asiakkai-
siin henkilokohtaisemmalla tavalla. Maaseutumatkailukohteilla on potentiaalia kayt-
tda enemman Internet-sivuja hyddykseen. Markkinointi voisi olla enemman vuoro-
vaikuttavampaa ja kulttuurillista, esimerkiksi paivittamalla Internet-sivuja saannolli-
sesti sesonkien mukaan, tuottamalla kuvia ja juttuja paikallisesta kylasta ja yhteisos-
ta. Asiakas voisi seurata paikan kuulumisia ja tunnesidepaikkaan vahvistuisi. (Puusti-

nen & Rouhiainen 2007, 286.) AC Nielsenin tutkimuksessa, joka toteutettiin 41 maas-



47

sa, lomamatkojen ostamisessa “hakeminen internetista” oli yleisin paatokseen vai-

kuttava tekija (54 %) (Nielsen 2006).

Hinnan ja laadun vaikutus

Hinta on markkinoinnin kilpailukeino. Matkailijat tottuvat nopeasti yrityksen hintoi-
hin ja ovat harvoin valmiita maksamaan samoista palveluista enemman. Korkea hinta
viestii kuluttajalle laadusta, jolloin korkeaa laatua tavoitteleva matkailija voi sivuuttaa

matalahintaiset yritykset laatuperustein. (Albanese & Boedeker 2002, 162—-165.)

Laadukkaaksi koettu palvelu johtaa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaan odotusten ja
kokemusten valinen ero muodostaa asiakastyytyvaisyyden. Puhuttaessa Matkailu-
palveluista toiminnallista laatua korostetaan, silla palvelut ovat suurilta osin naky-
mattdmia ja heterogeenisia. Asiakkaiden kokemaan laatuun vaikuttavat vuorovaiku-
tussuhteet palvelun tuottajien kanssa, naita vuorovaikutussuhteita kutsutaan “to-
tuuden hetkiksi”. Yrityksen imago vaikuttaa seka asiakkaan odotustasoon etta laatu-
kokemuksiin. My6s aiemmilla kokemuksilla ja asiakassuhteen lujuudella on merkitys-

t3. (Mts. 131-133.)

Suosittelu

AcNielsenin tutkimuksessa 2006 Internetin jalkeen kuluttajat luottivat ystavien suosi-
tuksiin ja aiempiin kokemuksiin. Lomamatkojen hankita paatoksissa keskeisia olivat
Internet (56 %), ystavien suositukset (40 %), aikaisemmat kokemukset samasta bran-
dista tai yrityksesta (40 %) ja perinteinen mainonta (TV/lehdet 34 %). (Nielsen 2006.)
Muiden matkailijoiden arviot vaikuttavat ostopadatoksiin paljon, silla 51 prosenttia
matkailijoista on valmis tekemaan lopullisen matkapaatoksen Internetissa sosiaalista
mediaa lukiessaan, muiden tuottaman sisallon perusteella ja 28 prosenttia on valmis
muuttamaan tekemédnsa paatoksen muiden Internetiin kirjoittaman arvostelun pe-

rusteella. (Valorinta 2011.)
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4.8 Matkailukayttaytymisen muutokset ja tulevaisuus

Se, millaisena kuluttajat ndakevat ja kokevat oman taloudellisen tilanteen ja sen kehit-
tymisen tulevaisuudessa, vaikuttaa rahankdyttoon ja uskallukseen tehda taloudellisia
sitoumuksia. Kansantalouden taantuma konkretisoituu kuluttajille vasta omien tai
oman talouden tulojen ollessa uhattuna. Kuluttajien luottamus omaan talouteen on
2000-luvun ollut myodnteista ja pysynyt melko samalla tasolla, vaikka luottamus Suo-
men talouteen on vaihdellut suuresti. (Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2010,

75, 81.)

Ekologinen ajattelu on tullut jaddakseen. Se muuttaa tietoisuuttamme, kuten sosia-
lismi muutti yhteiskunnallisia rakenteitamme pysyvasti tasa-arvoisempaan suuntaan.
Tulevaisuudessa eettisyys on entista tarkeampi osto- ja tuotantopaatosten teossa.
Aikanaan uskonto on antanut yhteisolle valineen kantaa oman aikansa huolet, nyt

yhteinen huolenaiheemme on luonto. (Merisalo 2010, 81.)

Matkailijat ovat yha kokeneempia, hinta-laatutietoisia ja oppivat nopeasti. Erilaisuut-
ta arvostetaan, vaikka elamyksissa haetaan aitoutta ja luonnollisuutta. Valintoja teh-
daan joustavasti, spontaanisti ja matkojen suunnitteluaika on lyhentynyt. Demografi-
set piirteet tulevat muuttumaan, kun vaesto ikdantyy ja talouksien koot pienenevat.
Tulevaisuuden matkailijan elamantapa ja tyyli ovat yha joustavampi. Tyo ei ole niin
suuressa roolissa kuin ennen, eika se ole paikka- tai aikasidonnaista. Tyosta makse-
taan enemman, vapaa-aika lisdantyy, matkaileminen kasvaa, ja matkailuun on kaytet-
tavissa yha enemman rahaa. Tai ainakin osalla vaestosta, silla vapaa-aika ja palkat
jakaantuvat yha epatasaisemmin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 184—185.) Karjista-
en eraan mielipiteen mukaan vastuullisen kuluttamisen voidaan sanoa olevan varak-
kaiden hupia. Eettiset valinnat ja eettisyys tulevat esiin vasta silloin, kun on taloudel-

linen mahdollisuus valita. (Pentikdinen 2009, 45.)
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5 MAASEUTUMATKAILUAT

Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus (2006) kertoo suomalaisten kuluttajien kasi-
tyksen muuttuneen mydénteisemmaksi koskien maaseutumatkailun imagoa, saata-
vuutta ja palvelun laatua. Tampereen yliopiston kauppakorkeakoulun tutkimus- ja
koulutuskeskus Synergon vuonna 2006 tekemaa tutkimusta voidaan osin vertailla
2003 vuonna tehtyyn tutkimukseen. Vuonna 2003 esimerkiksi maaseutumatkailun
hinta-laatusuhdetta piti vahvasti hyvana 9 prosenttia ja vahemman hyvana 34 pro-
senttia. Vastaavat luvut vuonna 2006 olivat 19 % ja 55 %. Maaseutumatkailuun koh-
distuvat hintalaatu-suhdekasitykset ovat muuttuneet positiivisemmiksi. (Maaseutu-

matkailun kuluttajatutkimus 2006, 2, 6, 15.)

Kestava matkailu -teos kuvaa tyypillisen matkailijan olevan idltaan 25—-44 vuotta ja
koulutukseltaan lukion tai ammatillisen koulutuksen kaynyt perheellinen henkil®.
(Kestava matkailu 1997, 27.) Paijat-Hameessa kesalla 2009 toteutetussa maaseutu-
matkailututkimuksessa vastaajista yli 75 prosenttia oli naisia, keski-idltaan 44-
vuotiaita. Vastaajista 27 prosenttia oli matkalla lasten kanssa. (Inna 2009, 18-19.)
Komppulan ja Pesosen tutkimuksessa, josta myéhemmin kerrotaan tarkemmin, vas-
taajista yli 80 prosenttia oli naisia. Tutkimuksen suurimmaksi ikdryhmaksi muodostui
45-54-vuotiaat. Maaseudulla lapsuudessa tai nuoruudessa asuneita oli lahes 60 pro-
senttia, ja 10 prosentilla vastaajista ei ollut minkdanlaisia juuria maaseudulla. (Peso-

nen & Komppula 2010, 3.)

5.1 Tyypillinen maaseutumatkailija ja segmentointi

Segmentoinnilla matkailuyritys jakaa matkailumarkkinat erilaisiin ryhmiin eli seg-
mentteihin. Segmentointiin liittyvat vahvasti kuluttajakayttaytymisen tutkiminen ja
ymmartaminen. Sen perusteina ovat kuluttajien tarpeet ja ostokdyttaytyminen. Seg-
menttien tulee olla riittdvan suuria, helposti saavutettavia, mitattavia ja toisistaan
eroteltavia. Segmentointikriteereja matkailussa ovat muun muassa kuluttajien mat-

kustusmotiivit ja -preferenssit eli motiivin ldhteet, kuluttajien ostotottumukset, per-
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soonallisuuspiirteet ja elaman kaari seka kuluttajien maksama hinta. Segmentointi
voidaan tehda kuluttajien elamanvaiheidenkin avulla. Matkailijat voidaan jakaa esi-
merkiksi perheisiin, yksin matkustaviin ja pariskuntiin. Yksin matkustavat ja pariskun-
nat voidaan segmentoida ian perusteella esimerkiksi elakeldisiin ja nuoriin. Perheet
voidaan ryhmitelld esimerkiksi lasten ian perusteella. (Albanese & Boedeker 2002,

133-138.)

Aiemmin maaseutumatkailua ja asiakkaita on tutkittu muualla Suomessa, kuten Poh-
jois-Karjalassa. Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun julkaisussa tutkittiin Etela-
Savon, Kainuun, Pohjois-Karjalan ja Pohjois-Savon maaseutumatkailumatkailijoiden
motiiveja ja mitd he haluavat harrastaa maaseutulomallansa. Tutkimuksen perusteel-
la muodostettiin nelja maaseutumatkailutyyppia, Perhematkailijat, Aktiivilomailijat,
Lepolomailijat ja Luontolomailijat. Perhematkailijat arvostavat perhetta, lasten viih-
tymista, matkustavat puolison tai lasten kanssa seka asuvat useimmiten kaupungissa
kuin maalla. Tarkeaa on, etta kohteessa on kotieldimia, jos matkustetaan lasten kans-
sa. Aktiivilomailijat ovat yleensa yli 55- vuotiaita aikuisseurassa matkustavia, kulttuu-
ririennoista tai liikuntaharrastuksiin osallistuvia matkailijoita. Heille tarkeaa ovat ruo-
kapalvelut. Lepolomailija toivoo rauhaa ja lepoa lomaltaan ja on useimmin nainen
kuin mies. Turvallisuus ja hinta-laatusuhde, palvelun sisalto ja sopiva sijainti on tar-
keaa heille. Suurin osa maaseutumatkailijoista voidaan luokitella johonkin naista
kolmesta tyypista, mutta useimmat ovat samalla myds luontomatkailijoita, jota

muutkin tutkimukset ovat tukeneet. (Komppula & Heikkinen 2006, 23-25.)

Komppulan ja Pesosen (2009) lomarengas.fi-sivuston kaikkiin motivaatiovaittamiin
vastasi 727 suomalaista, minka pohjalta klusterianalyysin perusteella vastaajat on
jaettu neljdan matkailijasegmenttiin. Segmentit ovat sosiaaliset, hyvinvointimatkaili-
jat, perhematkailijat ja kotiseutumatkailijat. (Pesonen 2010, 2-3.) Sosiaaliset arvosta-
vat muita enemman hemmottelua, uusia ja erilaisia kokemuksia sekd romanssin ko-
kemista ja vuorovaikutusta ihmisten kanssa. Tassa ryhmassa on eniten yksin ja ysta-
vien kanssa matkustavia, sekd nuoria. Matkan alhaiset kustannukset ovat sosiaalisille
tarkeitd. Perhematkailijoiden kohdalla matkakohteen turvallisuus korostuu ja he
my0s pitavat yrityksen ympadristovastuuta muita ryhmia tarkedampana. Hyvinvointi-
matkailijat haluavat rauhaa, kiireettomyytta ja mahdollisuuksia ulkoilla luonnossa.

Hyvinvointimatkailijoista yli 90 prosenttia on naisia. Kotiseutumatkailijoista 65 pro-
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senttia on asunut lapsuudessa tai nuoruudessa maaseudulla. Matkustuskumppanina
kotiseutumatkailijoilla on yleensa elamankumppani. (Pesonen & Komppula 2010, 11—

13.)

5.2 Maaseutumatkailijoiden arvot

Komppula ja Pesonen (2009) Lomarengas.fi -sivustolle tehdyn tutkimuksen tavoit-
teena on ollut tutkia asiakkaiden haluamaa arvoa maaseutulomalla. Suomenkielisen
lomakkeen avulla tutkimuksessa saatiin 1043 vastausta. (Komppula & Pesonen 2009,
3.) Komppula ja Pesonen (2009) ovat tutkimuksessaan maaritelleet maaseutuloman

seuraavasti:

Viéhintddn yhden yépymisen sisdltédvd vapaa-ajan matka, jonka pddasiallinen
tarkoitus on viettdd vapaa aikaa kaupunkien ja lomakeskusten (esim. hiihto-
ja golfkeskus) ulkopuolella ja harrastaa pddasiassa muita kuin kaupunkiympd-
ristélle tyypillisié toimintoja (esim. shoppailua) (Komppula & Pesonen 2009,
3).

Tutkimuksen tuloksena suomalaisista vastaajista 35 prosenttia kertoi suunnittelevan-
sa yopymista maaseutumatkakohteessa seuraavan vuoden aikana. Maaseutulomalle
[ahtemisen tarkeimmiksi syiksi tutkimuksen avulla Komppula & Pesonen saivat mah-
dollisuuden rentoutumiseen ja virkistadytymiseen. Olon mukavaksi tunteminen ja kii-
reisen arjen pako olivat seuraavaksi tarkeita syitd. Naiden tarkeimpien syiden keski-
hajonta oli my0s pieni eli kaikki vastaajat olivat melko yksimielisid nadiden asioiden

tarkeydesta. (Mts. 6-7.)

Paijat-Hameessa tehdyn tutkimuksen vastaajista 90 prosenttia piti erittdin tarkeana
kauniista maisemista nauttimisen mahdollisuutta maaseutumatkailukohteessa. Yli
puolelle vastaajista metsa oli myos tarkea ja tahan vastauksen heijastui vastaajan
mahdolliset juuret maaseutuun, silla matkailijat joilla oli juuret maaseudulla pitivat
metsaa tarkeampana kuin vastaajat, joilla ei ole juuria maaseudulla. (Inna 2009, 20—
21.) Maaseutumatkailun ominaisuuksista tarkeimmiksi Komppulan ja Pesosen (2009)
tutkimuksessa nousivat kohteen turvallisuus perheenjasenille ja tungoksen puuttu-
minen kohteessa. Vastaajat halusivat voida tuntea olonsa rentoutuneeksi ja kiireet-

tomaksi maaseutumatkailuyrityksessa. Yrityksen rauhallista ilmapiiria vastaajat ar-
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vostivat my6s. Maaseutumatkakohteen ominaisuuksia ja palveluita koskevassa ky-
symyksessa erityisesti lapsiin ja julkisilla kulkuneuvoilla kulkemiseen liittyvat kysy-
mykset, mika selittyy vastaajien erilaisilla elamantilanteilla. (Mts. 8-9.) Paijat-Hameen
tutkimuksessa yli 60 prosenttia ei pitanyt tarkeana mahdollisuutta ostaa retkia tai
paketoituja palveluja. Tassakin tutkimuksessa sosiaalinen kanssakayminen maaseu-
tulomalla korostui, silla yli 80 prosenttia vastasi matkalle [ahdon yksi tarkeimmista
syista olevan mahdollisuus perheen yhteiseen ajan viettoon. Inna (2009) mainitsee-
kin nuorten perheiden olevan tulevaisuuden potentiaalisia maaseutumatkailijoita.

(Inna 2009, 26-27.)

5.3 Maaseutumatkailijat ja ulkoiset vaikutukset

Matkailumarkkinoinnissa tulee muistaa, ettd matkustajalla on monenlaisia rooleja.
Matkailija on joskus ostaja, joskus suosittelija. Tydmatkailija voi hyvaa palvelua saa-
dessaan kayttdaa saman hotellin palveluita myds lomamatkallaan ja toisaalta myos
lomamatkan perusteella saatetaan palveluita ehdottaa myos tydpaikalla. (Albanese &

Boedeker 2002, 19.)

Maaseutuloman varaaminen kuluttajatutkimuksessa (2006, 17) koettiin aiempia vuo-
sia vaivattomammaksi. Palveluja kadyttdvien kuluttajaryhmien tiedonhankintaan ja
varausprosessiin liittyvat odotukset voivat poiketa vahvasti toisistaan. Tutkimuksen
(2006) vastaajista 20 prosenttia oli vahvasti sita mieltd, etta maaseutuloman varaa-
minen tulisi onnistua Internetin valitykselld, mutta kuitenkin on olemassa joukko ih-
misid, jotka kaipaavat henkilokohtaista palvelua prosessin eri vaiheissa. Mahdolli-
simman asiakaslahtoisen palvelun antaminen eri asiakasryhmien tarpeiden ymmar-
taminen on keskeistda maaseutumatkailuyrityksille. (Maaseutumatkailun kuluttajatut-

kimus 2006, 17-18.)

Maaseutumatkailijoiden ennakkotiedot ja rahankaytto

Eteld-Pohjanmaan tutkimuksen kesdamatkailijoista 96 prosenttia ja talvimatkailijoista

97 prosenttia kertoi |6ytdneensa kaiken tarvitseman tiedon matkapaatosta tehdes-
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saan. Parannettavaa vastausten perusteella koettiin olevan muun muassa Internetis-
ta loytyvien tietojen tarkkuudessa, hinnastoissa ja kohteen sijaintitiedoissa. (Tuuri,
Kortesluoma ja Rintala 2010, 29-30.) Eteld-Pohjanmaan tutkimuksen perusteella voi-
taisiin paatella, etteivat matkailijat kaipaa lisatietoa ymparistdasioiden huomioimi-
sesta, tai eivat ainakaan mainitse sita lisatarpeeksi matkapaatoskysymysten kohdalla.

Ekologista nakdkulmaa olisikin hyva tutkia vertailemalla arvoja ja ostopadatoksia.

Komppula ja Pesonen (2009) selvittivat tutkimusaineiston perusteella, etta tutkimuk-
seen vastaajista 75 prosenttia olisivat valmiita maksamaan enintaan 100 euroa henki-
|63 kohden paivassa seuraavalla maaseutulomalla. Puolet vastaajista oli valmiita
maksamaan enintaan 60 euroa henkiloa kohden. Kuluihin luettiin kaikki kulut, my&s
majoitus. Tutkimuksen tuloksena vastaajien keskimaarainen viipyma olisi kolme yo6ta.
Kohdelomat yhdessa kohteessa olivat 70 prosentin mieleen ja suosituimmaksi majoi-

tusvaihtoehdoksi saatiin mokki. (Mt. 13 & 16.)

6 KYSELYTUTKIMUS

6.1 Tutkimusongelmat

Johdannossa tuotiin esille keskeisimmat tutkimusongelmat ja -kysymykset. Kuvio 2
havainnollistaa tutkimuksen laajuutta ja tavoiteltua tietomaarda. Kuviossa on taus-
tamuuttujien lisaksi asiakassegmentointiin tarvittavia asioita. Jotta pystytaan suorit-
tamaan vertailua ja ristiintaulukointia, kyseiset taustamuuttujat olivat tarpeellisia ja
perusteltuja. Alla olevan taulukon lisdaksi yksi opinndytetydomme tutkimuskysymys
liittyi lohas-matkailijoiden 16ytdmiseen. Halusimme selvittad, onko Keski-Suomen
maaseutumatkailijoista [6ydettavissa ilmioon kuuluvia piirteita. Aiheeseen liittyvat

kysymykset ja tulokset 16ytyvat luvusta 7.10.
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Ika ja rahankayttod
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KUVIO 2. Opinnaytetyon tutkimusongelmat

6.2 Kyselytutkimus

Opinnaytetyo on toimeksianto, joten tutkimuskohde ja menetelmat seka tutkimuk-
seen etta aineistonhankintaan ovat ennalta maarattyja. Toimeksiantomme on tutkia
hankkeessa mukana olevien yritysten asiakkaita Keski-Suomessa. Aineistonhankin-
tamenetelmana opinnaytetydssa on kysely. Sama kysely ja asiakastutkimus tehddan
myo6s muille hankealueille Pohjanmaalla, Etelda-Pohjanmaalla ja Pirkanmaalla. Kysely-
tutkimuksen kysymykset olivat taysin samanlaiset jokaisella alueella, jotta tulokset
ovat vertailukelpoisia. Kyselytutkimuksen tavoitteeksi asetettiin vahintaan 100 vas-

tausta alueelta.

Maaseutumatkailuyrityksia on eri alueilla mukana vaihtelevasti hankkeen asiakastut-
kimuksessa. Siksi joissakin maakunnissa vastauksia on haettava myds tapahtumista
tarvittavan vastausmaaran saamiseksi. Myds Keski-Suomessa on tarkoitus menna
tapahtumiin ja kdyntikohteisiin, jos yrityksista ei tule riittavasti vastauksia. Taman
vuoksi toimeksiantoa varten tehdaan lomake tapahtumissa ja kdyntikohteissa kaytet-
tavaksi (tapahtumalomake, kts. liite 1), jossa ei ole yrityksiin liittyvia kysymyksia. Toi-

sen version (yrityslomake, kts. liite 2) sisdltd on muuten sama, mutta siind on mukana
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yrityksiin liittyvia kysymyksia, joihin tapahtumissa olisi mahdotonta vastata. Kysely-

lomakkeista tulee myds versiot englanniksi ja ruotsiksi.

6.2.1 Kyselyn edut ja haitat

Kyselytutkimusta pidetdaan hyvana vaihtoehtona silloin, kun halutaan kerata laaja
tutkimusaineisto, haastateltavia voidaan saada paljon ja toisaalta voidaan myds ky-
syd montaa kysymystd. Menetelmana se on tehokas, koska se sdastda aikaa ja vai-
vannakoa. Tulokset on helppo dokumentoida. Kerdtyn tiedon analysointi ja rapor-
tointimuodot on kehitetty, joten uusia analysointitapoja ei tarvitse keksia. (Hirsjarvi
ym. 2009, 195.) Kyselytutkimus saa kavijatutkimuksen piirteitd, kun selvitetdan mm.
kdaynnin kestoa ja useutta, aluekohtaisia kysymyksia, rahankaytt6a ja kavijarakennet-
ta. (Hemmi 2005b, 457.) Kavijatyytyvaisyys ei ole mukana tutkimuksessa rajauksen

vuoksi, eika se kuulu viitekehykseen.

Haittapuolena kyselyssa voi joissain tapauksissa olla tulosten tulkinnan ongelmalli-
suus. Toisaalta my6s lomakkeen laadinnassa voi olla heikkouksia; kuinka onnistuneita
ovat kysymysten asettelu ja annetut vastausvaihtoehdot. Vastaajat eivat valttamatta
ole ymmartaneet esitettyja kysymyksia, tai kysymyksia ei ole luettu huolellisesti, vaan
vastaajat valitsevat jonkin vaihtoehdon satunnaisesti. Lisaksi ei tiedeta, kuinka vaka-
vasti he ovat suhtautuneet tutkimukseen, ja tall6in myds vastaamattomuus eli kato
voi nousta suureksi. Tutkimuksen luotettavuus saattaa karsia, jos vastaaja kokee pai-
netta vastata "mika on oikein” eika miten todellisuudessa ajattelee tai toimii. Vasta-
ustilanteessa vastaajaan voivat vaikuttaa ymparilld olevat ihmiset ja vastaustilanne

seka saattaa kysya neuvoja muilta ihmisilta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195-206.)

6.2.2 Lomakkeen laadinta

Lomakkeen laadinta aloitettiin toukokuussa 2011, ja siihen osallistui myds Etela-
Pohjanmaalla Pro gradu-tutkielmaa tekeva Ruralia-instituutin ymparistoekonomian

opiskelija. Myds muut eri alueilla hankkeessa tydskentelevat antoivat kommenttinsa
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ja palautteensa lomakkeen sisallostda. Lomakkeen sisdltoon vaikutti paljon yhteistyo
yliopiston kanssa, silla kysymyksilla piti olla tieteelliset perusteet ja mahdollisuus ver-
rata aiemmin tehtyihin vastaaviin tutkimuksiin. Pro gradun laajuus ja tieteellinen ar-
vo eroaa ammattikorkeakoulujen opinnadytetoistad, esimerkiksi meidan tydmme lah-

tokohtana oli linkittyminen elinkeino- ja tyoelamaan.

Kyselytutkimukseen sisallytettiin vaittamia, joihin vastaajien pyydettiin ilmaisemaan
mielipiteensa yleisesti (kts. liite 1 kysymys 11), mutta myds hypoteettisesti, jos he
menisivat maaseutulomalle. Yrityslomakkeessa kysyttiin mielipidetta yrityksesta, jos-
sa he olivat vieraana. Lomakkeen arvoasteikoksi valittiin Likertin asteikko, joka on
yleisimmin 5- tai 7 -portaisia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 200). Vaihtoehdot
ovat laskevalla skaalalla 5=Taysin samaa mielta ja 1= taysin eri mieltd. Vastausvaihto-
ehdot 4-2 sijoittuvat tahan valille. Kysymysten asettelu ja tutkimusmenetelma edus-
tavat tavanomaista asennetutkimusta (Hemmi 2005b, 460). Lisdksi jatimme mahdol-

lisuuden vastata “en osaa sanoa”, jos vastaaja ei tiedd mitd mieltad on asiasta.

Yritimme valttaa yleispatevia kysymyksia, jotta tulkinnanvaraa olisi mahdollisimman
vahan. Rajasimme kysymyksiamme paljon ja mietimme asettelua kauan. Valtimme

konditionaali-muotoja. Pyrimme pitdamaan kysymykset lyhyina ja ytimekkaina, jolloin
ne ovat helpompi ymmartdaa myos itsenaisesti taytettynd. Muokkasimme sanavalin-

toja moneen otteeseen, silla sanavalinnoilla voi olla merkittava vaikutus.

Lisaksi lomakkeeseen lisattiin muutama taysin avoin kysymys, joka tuo kvalitatiivista
nakokulmaa tutkimukseen. Ote on padasiassa maarallinen. Hyva puoli avoimissa ky-
symyksissa on, ettd vastaajat voivat omin sanoin ilmaista itsedan, mika osoittaa vas-
taajien tietamyksen aiheesta. Avoimet vastaukset auttavat monivalintatehtavissa
annettujen poikkeavien vastausten tulkinnassa ja antaa mahdollisuuden tunnistaa
motivaatioon liittyvia seikkoja ja vastaajan viitekehysta. Toisaalta vastaukset voivat
olla kirjavia, luotettavuudeltaan kyseenalaisia ja vaikea kasitella. (Hirsjarvi ym. 2009,

201.)
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Digium
Tehtdavamme oli tehda kyselytutkimus myds sdahkdiseen tiedonkeruuohjelmaan, Di-
giumiin, silla kaikki keratyt vastaukset kaikilta paikkakunnilta on tarkoitus koota yh-
deksi aineistoksi. Tieto voidaan myds helposti siirtda muihin ohjelmiin, kuten Spss:n
tai exceliin ja jatkaa analysointia ndissa ohjelmissa. Hankkeen kannalta informaatio
on siten helpommin kasiteltavissa. Digium-linkkia jaettiin myds vaihtoehdoksi yrityk-
sille, jotka eivat halunneet paperista lomaketta kaytettavaksi tai halusivat kayttaa
molempia toteutustapoja. Digiumiin tehtiin versiot my&s englanniksi ja ruotsiksi, ndin
aineisto eriytyy valmiiksi ja se mahdollistaa lahetyksen sahkdpostitse myos muillekin

kuin suomenkielisille.

Lomakkeen testaus

Saimme lomakkeen tekovaiheessa hankkeessa mukana olevilta ihmisilta kommentte-
ja ja neuvoja. Lomaketta myos testattiin kahteen kertaan. Ensimmaisen kerran opis-
kelijakollegamme testasivat lomaketta opinnadytetydseminaarissa, ja huomasimme
ongelmakohtia taman testauksen aikana. Lomake ei ollut viela lopullinen, eikd muo-
toilu viimeistelty. Jotkut kysymysmuodot olivat vieraita ja huomasimme monta kor-
jattavaa kysymysta. Jo testausvaiheessa havainnoimme vastaajien elehdinnastd, etta
kysymyksiin pitda todella keskittya ja kysely on suhteellisen vaativa ja pitka. Toisen
kerran valmista lomaketta testasi pro gradun tekijan Etelda-Pohjanmaalla noin 10

henkilolla ja lomakkeen kysymysasettelu vaikutti talléin olevan kunnossa.

6.3 Kaytannon toteutus

KESMA | -hankkeen suorittamien puhelinhaastattelujen pohjalta saimme listan yri-
tyksistd, jotka olivat ilmaisseet halukkuutensa osallistua asiakastutkimusvaiheeseen.
Aloitimme kyselytutkimuksen kdaytannon osuuden Keski-Suomessa soittamalla naille
yrityksille, joita oli noin 20. Sovimme asiakastutkimuksen toteutustavoista, silla vaih-
toehtoja oli monia. Toteutustapa riippui myos yritystyypista ja yritysten toiveista.

Muutama perui myos osallistumisensa kokonaan, osaa emme tavoittaneet soittamal-
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le emmeka sdahkopostitse. Sovittuamme toteutustavat ldhetimme yrityksille suurim-
malle osalle joka tapauksessa lomakkeet ennakkoon, silla osa sovituista kdynneista
oli vasta heindkuun puolessa vilissa. Halusimme tavoittaa asiakkaat, jotka kayvat
yrityksissa ennen tata ja joilla olisi halukkuutta vastata itsendisesti ja rauhassa lo-
makkeeseen. Lisaksi kavimme monissa yrityksissa paikanpaalla. Suurin osa kyselyista
taytettiin itsendisesti, osassa haastattelija oli my0ds tilanteessa lasna antaen tarvitta-
essa apua tayttamiseen. Jotkut halusivat, ettd emme mene paikan paalle, vaan etta
lahettaisimme postitse pelkdt lomakkeet. Heilla ei ollut varsinaista “kivijalkapistetta”,
vaan esimerkiksi pelkastaan mokkien vuokrausta. Lomake oli taytettavissa talloin
mokeissa. Osa halusi lahettaa vain Digiumiin tehdyn kyselyn linkkia asiakkaillensa

sahkopostitse, esimerkiksi laskun yhteydessa.

Tutkimuksen kohderyhma oli padasiassa suomalaiset matkailijat ja vield tarkentaen
maaseutumatkailijat. Lomakkeen valmistumisen aikataulu venyi ja helpottaaksemme
tyotamme kerdsimme vastauksia jo kesa-heindkuussa tapahtumista ja leirintdalueilta.
Ongelmallista oli |6ytaa juuri ne tapahtumat ja kayntikohteet jossa olisi juuri maaseu-
tumatkailijoita. Huomasimme, etta tapahtumista oli vaikeaa saada huolellisesti tay-
tettyja lomakkeita. Leirintdalueet osoittautuivat hyviksi paikoiksi, silla sielld vastaajilla
oli aikaa paneutua lomakkeen tayttamiseen kunnolla. Valitsimme leirintdalueet yri-

tysvierailujen yhteyteen, ajoreittien laheisyyteen.

Kaytannon toteutuksessa yrittajien aktiivisuus vaikutti paljon. Joissakin paikoissa
olimme pitkdan ja juttelimme yrittdjien kanssa. Jotkut kannustivat vastaamiseen esi-
merkiksi tarjoamalla kahvit vastaaville asiakkaille. Vastausten saaminen jdi vahaiseksi
niissa paikoista, joissa yrittajat olivat erityisen kiireisia. Emme voineet paljon vaikut-
taa siihen, kuinka hyvin asiakastutkimusta tuotiin yrityksissa esille kesan aikana. Jot-
kut yrittajat suhtautuivat neutraalisti tai epailevasti hankkeisiin. Yritimme korostaa,
ettd yrittajat saavat tulokset ja niita voi hyodyntaa tulevaisuudessa toiminnan kehit-

tamiseen. Mukana olevien yritysten maaraksi muodostui 8.

Lomakkeen lopussa oli avoin kysymys vapaa kommentti-kohta, johon pystyttiin kir-
jaamaan kaikki epakohdat lomakkeesta, jos joku kysymys oli ymmarretty tai taytetty
vaarin, tai jos lomakkeen tdytosta puuttui joitain kohtia. Vastaukset syotettiin Di-

giumiin, sitd mukaa kun niita saatiin, helpottaaksemme tyomaaran jakautumista ta-
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saisesti. Palautettuja tapahtumalomakkeita saimme 72 ja yrityslomakkeita 53. Kaksi
lomaketta hylattiin, niiden puutteellisen tayttamisen vuoksi. Englanninkielisia vasta-
uksia saimme ainoastaan yhden kappaleen. Opinnaytetydn kokonaisotanta on 125
vastausta ja tdma on yhteismaarallisesti tarvittava maara vaikka vastauksia hankkeel-
le voi vield tamankin jalkeen tulla. Yritysvastaukset olisi ollut hankala jakaa yritystyy-
peittdin, koska yritysvastaukset jakautuivat epéatasaisesti ja niitd oli 42 prosenttia
kokonaisotannasta. Kokonaisotanta siirrettiin Spss-ohjelmaan, jonka avulla analy-

soimme paaasiassa tuloksia.

7 TUTKIMUSTULOKSET KESKI-SUOMEN MAASEUDULLA MATKAILI-
JOISTA

7.1 Sosio-demografiset tekijat

Sukupuolta koskevaan kysymykseen vastasivat lahes kaikki vastaajat. Vastaajista oli
75 ja miehia 49. Naisten osuus vastausmaarasta on siis noin 60 prosenttia. Jaoimme
vastaajat 6 eri ikdluokkaan. Kuviosta 3 voidaan nahda vastaajien ikdjakauma prosent-
teina. Vastaajien keski-idksi saimme noin 51 vuotta. Vastaajista vain kaksi oli alle 26-

vuotiaita ja 26—35-vuotiaita oli 14 vastaajaa.

lka&luokka

Wale 26
W 2s5-35
3645
W45.55
[Js6-65
Wyi 65

KUVIO 3. Vastaajien lka
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Koulutus

Koulutusta koskevaan kysymykseen saimme 116 vastausta. Kuviosta 4 selviaa, etta
vastaajilla oli useimmiten opistotutkinto, jonka suorittaneita vastaajista oli noin 28
prosenttia. Toiseksi eniten oli ammattikoulun tai vastaavan suorittaneita (26 %) ja
kolmanneksi seka ylemman korkeakoulututkinnon etta alemman ammattikorkeakou-
lun suorittaneita, joita molempia oli 16 prosenttia. Tulotasoa emme ottaneet mu-
kaan tuloksiin, silld tiedamme vain kotitalouksien bruttotulot ilman talouden kokoa

(liite 1. kysymys numero 20). Saimme kuitenkin avoimia vastauksia tahan liittyen:

Tulotason noustessa tulevaisuudessa aion kiinnittdd entistd enemmdn huo-
miota ympdiristéasioihin kaikessa kulutuksessani.

Miké on ylin
suorittamanne
koulutus?

] Peruskoulu, kansakould tai
keskikoulu

B Ammattikoulu tai vastaava

O Lukio

M opistotutkinto

O Alempi korkeakoulututkinto,
ammattikorkeakoulututkinto

B Ylempi korkeakoulututkinto

KUVIO 4. Vastaajien koulutus

7.2 Matkustaminen

Paivakavijalla tarkoitetaan matkailijaa, joka ei yovy matkan aikana eika kohteessa
maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa. Kotimaassa paivakavijoita voivat olla

kiertomatkailijat, risteilymatkustajat tai erilaisiin tapahtumiin osallistuvat ei-yopyvat.
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(Puustinen & Rouhiainen 2007, 74.) Kuten kuviosta 5 voi nahda, paivamatkalla vas-
taajista oli 18 prosenttia (n=23) ja 1 - 3 yon matkalla 44 prosenttia (n=55). Pitkalla
matkalla, joka kestda nelja tai useamman yon, vastaajista oli 38 prosenttia (n=47).
Kysymyksessa on huomioitava erilaiset vastauspaikat varsinkin tapahtumalomakkei-
siin vastanneilla. Esimerkiksi leirintdalueilla vastaajista moni saattoi olla jopa useam-
man kuukauden samassa paikassa, mika nostaa pitkdn matkan vastausprosenttia.

Alla oleva kuvio havainnollistaa tietoa matkaseurueesta.

Matkanne kesto
oli?

.Péivématka (ei
yOpymista)

.Lyhyt matka (1-3
YOPYMIsts)

Pitka matka (4
Clyopymista tai
enemman)

KUVIO 5. Vastaajien matkan kesto

Matkaseurue

Kaikista vastaajista 53 prosenttia (n=65) ilmoitti matkaseurueen koon olevan kaksi
henkil6a. Vastaajien matkaseurueen koon keskiarvo oli kolme ja mediaani kaksi. Ku-
viosta 6 voi ndahda matka seurueiden jakautumisen. 44 prosenttia matkaajista mat-

kusti avo- tai aviopuolison kanssa ja perheen kanssa matkusti yhteensa 36 prosenttia.
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Miten matkustitte?

W vksin
Awvo-fAviopuolisan
.kanssa
FPerheen kanssa,
jossa alle
kouluikaisia lapsia

Ferheen kanssa (ei
Male kouluikaisia
lapsia)
DYstévien tai
sukulaisten kanssa

Muu waihtoehto,
mika

KUVIO 6. Vastaajien matkustustapa

Kyselyyn vastanneista 44 kertoi, etta matkaseurueella oli mukana alle 18-vuotiaita
henkil6ita. 19 (36 %) vastaajaa sanoi, etta heilla oli alle 18-vuotiaita mukana kaksi. 16

(30 %) vastaajaa sanoi, etta heilld on mukana yksi alle 18-vuotias.

Kysyttdessa matkaseurueen erityistarpeista esteettomyyteen liittyen (katso erityis-
tarpeet lueteltuna liitteestd 1, kysymysnumero 5.) vastaajista 20 prosenttia (n=24)
mainitsi heiddn matkaseurueessaan olevan jokin erityistarve. Eniten mainintoja sai-
vat pienet lapset (n=10). Lisdksi mainittiin ndkévamma (n=3), liikuntarajoite (n=3),
lemmikit (n=3) ja seniori (n=2). Muita mainintoja oli 4 kappaletta. Tutkimustulos tu-
kee aiempia tutkimuksia, joissa keskimaarin 10 % vdestosta tarvitsee joka pdiva es-
teetdnta ymparistda ja palveluja. Siihen, etta vastaajista 20 % sanoi matkaseuruees-
saan olevan jollain tavalla esteellinen henkil®, on saattanut vaikuttaa muutama asia.
Ensiksikin voi olla, ettd samasta seurueesta on taytetty enemman kuin yksi lomake ja
se, ettd erdalla leirintdalueella sattui juuri olemaan Invalidiliiton tapahtuma, kun ka-

vimme haastattelemassa matkailijoita.
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Matkan paaasiallinen tarkoitus

Kysyttdaessa matkan paaasiallista tarkoitusta kolmen karjeksi muodostui seuraava:
mokkeily (n=27), osallistuminen tapahtumaan (n=20) ja sukulaisten ja tuttavien luona
vierailu (n=17). Edelld mainittujen lisaksi myods luontoharrastus oli usean paaasialli-
nen tarkoitus (n=12). Lisdksi matkan paatarkoitukseksi valitsi muun kuin annetun
vastauksen 32 kappaletta (taulukko 1), ja eniten mainittiin Caravan ja/tai asuntovau-
nuilu (n=11). Lomaan tai lomailuun liittyvia syita mainittiin 7 kappaletta. Muita yksit-
taisia syita oli 17 kappaletta esimerkiksi kiertomatkailu, tyo, tuettu loma ja kaverei-

den kokoontumisajo. Eraskin vastaaja kommentoi matkustusajankohdasta:

Minulla on oma mékki (ranta, puusauna, aurinkopaneeli, kierréitys hoidettu)
matkustan vain talvella, IGhinnd kaupunkikohteissa, kulttuurikohteissa.

TAULUKKO 1. Vastaajien matkan paaasiallinen tarkoitus.

Muu

Mokkeily

Osallistuminen tapahtumaan
Sukulaisten tai tuttujen luona...
Luontoharrastus (esim....

Loma maatilalla

N&htavyys tai kdyntikohde

Ostosten teko

40

7.3 Kestdavaan matkailuun suhtautuminen

Tutkimuksemme on padasiassa kvantitatiivinen, mutta mukana oli myds muutamia
kvalitatiivisia kysymyksia. Halusimme tietda, mita ihmisille tulee mieleen kestavasta
matkailusta. Kysymys jatettiin avoimeksi ja sijoitettiin lomakkeen alkuun, koska ha-

lusimme vastauksia sellaisenaan, ilman johdatusta aiheeseen. Jotain voisi ehka paa-
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telld tulevista kysymyksista. Lisdksi sama kysymys kysyttiin identtisena hankkeen yri-

tyksilta, ja hanke saa tasta vertailumahdollisuuden.

Kysyimme avoimessa kysymyksessa, mitd kestavasta matkailusta tulee mieleen (liite
1 kysymys 9.). Vastausmaara oli kaikista vastaajista 75 kappaletta. Yksittdinen vastaa-
ja saattoi mainita eri asioita, jotka menevat eri luokkien alle. Tyypittelimme vastauk-
set eri aihealueiden alle (taulukko 2). Osa vastaajista on maininnut vastauksessaan

monta eri luokkaan menevaa asiaa. Ne jakautuivat seuraavasti:

TAULUKKO 2. Suhtautuminen kestavaan matkailuun.

Mita Teille tulee mieleen kestavastd matkailus- | Mainintojen
ta? maara

Luonto ja luonnon kunnioittaminen 19

Ymparistoon liittyvat 16

Kierrattaminen ja lajittelu ja jateasiat

[y
N

Jotain muuta

Paikallisuus ja perinteet

Ekologisuus

Taysin muuta vastattu

Lahiruoka ja luomu

Ei mitdan erityistd /ei osaa sanoa

Kotimaisuus ja suomalaisuus

Kestavyys

Julkinen liikkenne

Tulevaisuus

Siisteys

RIN|W|A_|lOU|IUW|UOW|OO|[OO]|0O| O

Esteettomyys

Eniten mainittiin luontoon liittyvia asioita (n=19); luonnon kunnioittaminen, luonto-
arvot, luonnon vahainen kuormittaminen ja luonnon sadstaminen seka sailyttdminen
tulivat vahvasti esiin. Toiseksi eniten mainittiin ymparistdon liittyvia asioita (n=16),
mika toisaalta liittyy vahvasti myds luontoon. Ymparistosta kerrottiin muun muassa
seuraavia asioita: ympariston huomioon ottaminen, tukeminen ja sen rasittamatto-
muus. Kestava matkailu nahtiin matkailuna, joka kuluttaa vahan ymparistoa. Kol-
manneksi eniten mainintoja sai kierrattaminen ja lajittelu ja jateasiat (n=12). Ekologi-

suus (n=8), paikallisuus ja perinteet (n=8) mainittiin seuraavaksi eniten. Myos lahi-
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ruoka ja luomu (n=5), kotimaisuus ja suomalaisuus (n=5), kestavyys (n=5) ja julkinen

liikenne (n=4) saivat mainintoja.

Tuloksista voidaan paatella, ettd ekologinen kestava kehitys tulee ensimmaisena mie-
leen, kun puhutaan kestavasta matkailusta. Kasite on edelleen suhteellisen tuntema-

ton, silla 5 vastasi, ettei osaa erityisemmin vastata ja 6 vastasi jotain sellaista, mika ei

liity kestavaan matkailuun. Toisaalta my6s kysymykseen vastaamattomuus (n=51)

kertoo kasitteen vaikeudesta. Muita mainintoja tai vastauksia, joita ei voi luokitella

ndiden kategorioiden alle, oli yhteensa 9. Niita olivat muun muassa maatilamatkailu,

virkistys, kunnan kyky vastata tarpeisiin ja kokonaisvaltaiset, toimivat matkailutoi-

minnot. Mainintoja saivat my0s tulevaisuus (n=3), siisteys (n=2) ja esteettomyys, joka

mainittiin yhdessa vastauksessa.

7.4 Maaseutulomakohteen valinta

Maaseutumatkakohteen valintaan liittyvia asioita kysyttiin kaikilta vastaajilta. Kysy-

myksessa vastaajia pyydettiin laittamaan maaseutulomakohteen ominaisuuksia tar-

keysjarjestykseen. Kysymys oli ymmarretty muita kysymyksia useammin vaarin tai se

oli taytetty muuten huonosti muihin kysymyksiin verrattuna.

TAULUKKO 3. Maaseutulomakohteen valinta

Luon- Kohteen Liikkumi-

non- kulttuuril- | Ymparis- nen on Palvelun

kaunis | linen aito- | toystaval- | Turvalli- esteeton- | laaduk-

sijainti us lisyys suus Hinta ta kuus
kpl 84 84 84 86 82 83 83
Keskiarvo 2,21 4,42 4,67 3,93| 3,46 5,84 3,43
Mediaani 1,00 5,00 5,00 4,001 3,00 7,00 3,00

Kuten taulukko 3 havainnollistaa, saimme hieman yli 80 oikein kysymykseen vastan-

nutta. Vastaajista 56 prosenttia (n=45) piti luonnon kaunista sijaintia tarkeimpana.

Hinta oli 11 vastaajan ja palvelun laadukkuus 10:n mielesta tarkein. Selvasti vahiten
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tarkedna vastaajat pitivat kohteessa esteetonta liikkkumista, silla vahiten tarkeimmak-

si sen oli valinnut 58 prosenttia (n=48) ja kysymyksen mediaaniksi tuli numero 7.

7.5 Vastaajien arvot ja asenteet

Yhteisia vaittamia lomakkeessa oli 37 kappaletta ja erillisia yritysvaittamia 9 kappa-
letta (katso liitteet 1 ja 2). Kaikkien arvovaittamien keskiarvot I6ytyvat liitteesta 3.
Ryhmittelimme kysymykset jo aiemmin tutkimusongelmien mukaisesti neljaan paa-
komponenttiin, joita ovat suhtautuminen maaseutumatkailuun ja maaseutuun, es-
teettdmyyden arvostus, ymparistdon suhtautuminen ja ekologisuus seka sosiokult-
tuuriset arvostukset. Vastaajien piti lomakkeessa arvioida mielipiteensa Likertin as-
teikolla 1-5 (pois lukien kysymys numero 12), jossa 1= taysin eri mielta ja 5= taysin
samaa mieltd. En osaa sanoa -vastausvaihtoehtoa valittiin vaittamissa suhteellisen
vahan, eika sitd huomioitu analysoinnissa. Muista vaittamista poiketen kysymyksessa
numero 10a on kaytetty Kahlen arvoasteikkoa 1-9, koska lomakkeesta tehddan myos
pro gradu -tutkielma. Ennakko-odotusten mukaisesti yleisimmin oli vastattu asioiden

tarkeyden olevan 6-9 vililld ja siitd alempia arvonumeroita kaytettiin vahan.

Valitkaa
edellisesta listasta,
minka naista
asinista koette
omassa
eldmassanne
tarkeimmaksi?

.Yhteenkuuluvuden
tunne
.Hyvét ihmissuhteet

[tsensa
toteuttaminen

Arvostuksen
saaminen

] Elamasta
nauttiminen

Turvallisuus
H tsekunnioitus
[CJaikaansaaminen

KUVIO 7. Vastaajien tarkein elamanarvo
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Opinnaytetydmme kannalta kysymys 10b (kuvio 7) oli merkittavampi, silld arvoista
piti valita itsensa kannalta tarkein. Vastaajista (n=117) 46 prosenttia ilmoitti hyvien
ihmissuhteiden olevan elaméssaan tarkein asia, ja 21 prosenttia ilmoitti elamasta

nauttimisen olevan tarkein asia.

Ymparist6on suhtautuminen ja ekologisuus

Ekologista nakékulmaa pyrimme selvittdmaan arvo- ja arvostusvaittamissa yleisella
tasolla. Katso liitteestd 3 kaikkien arvovaittamien keskiarvot. Tutkimme my6s maa-
seutulomailijoiden ja potentiaalisten maaseutulomailijoiden ekologisia arvoja ja mie-
lipiteita. Kysymykset liittyvat muun muassa ymparistoystavallisyyteen, kierrattami-
seen ja lajitteluun, luomu- ja ldhiruokaan, reiluun kauppaan ja julkisen liikenteen
kayttoon. Ekologisuutta tarkastellaan myos markkinoinnin nakékulmasta, ovatko

matkailijat kaivanneet lisatietoa yritysten ymparistoasioiden huomioimisesta.

Ymparistoasennetta ja ekologista ajattelua seka asennetta mitattiin 8 vaittamalla.
Olen mielestani ymparistotietoinen kuluttaja -vaittdman keskiarvo oli 3,89. Kierratan
aktiivisesti -vaittaman keskiarvoksi muodostui 3,86. Kahdesta tasavahvasta matkailu-
tuotteesta valitsen ymparistoystavallisemman -vaittaman keskiarvoksi muodostui
3,54. Taysin samaa mielta oli 22 prosenttia (n=26) ja numeron 4 valitsi 50 prosenttia

(n=58).

En viitsi lajitella jatteita lomallani -vaittaman kanssa tdysin eri mielta oli 62 prosenttia
(n=74) keskiarvon ollessa 1,8. Vaittaman kielteinen kysymysasettelu kertoo, etta vas-
taajat ovat lukeneet kysymykset huolellisesti. Vaittaman "Kaytan lomamatkoillani

julkista liikennettd aina kun se on mahdollista” — kohtaan saatiin vastauksia niin, ettd

keskiarvo oli 2,35.

Reilua kaupan, luomun ja luontaistuotteiden valintaa kysyimme kolmella eri vaitta-
malla. Jos tarjolla on reilun kaupan tuote ja tavallinen tuote, valitsen aina reilun kau-
pan tuotteen -vaittdman keskiarvoksi muodostui 2,89. “Valitsen yleensa luomuvaih-
toehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta kalliimpi” — vaittamaan vastattiin 2,84

keskiarvolla. Liséksi luontaistuotteita usein ostaa vastaajista keskiarvolta 2,78.
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Sosiokulttuuriset arvostukset

Sosiokulttuurinen nakékulma on otettu huomioon kyselytutkimuksessamme yleisissa
vaittamissa, mutta myds maaseutumatkailuun liittyvissa kysymyksissa. Arvoja ja ar-
vostuksia mitattiin yleisella tasolla. Vastaaja ei ole valttamatta kdaynyt maaseutulo-
malla aiemmin. Arvo- ja arvostusvaittamia kysytaan myos yrityslomakkeessa jo maa-
seutuloman valinneilta, joten saamme my6s taman nakokulman. Tahan aiheeseen
liittyvat tutkimuskysymykset linkittyvat vahvasti perinteisiin, sosiaaliseen kanssa-
kdymiseen ja aitouteen. Kyselyyn on otettu mukaan myds yhteisollisia ja yhteiskun-

taan ja maaseudun arvostamiseen liittyvia kysymyksia.

Tassa tutkimuksessa sosiokulttuurisia asenteita ja arvoja mitattiin neljalla vaittamalla.
Olen huolissani rikkaiden ja koyhien valisesta kuilusta -kohdan keskiarvoksi saatiin
3,94, josta voidaan paatelld etta vastaajat olivat melko huolissaan tasta asiasta. Va-
paa-ajalla jarjestétoiminnassa mukana oloa kysyttdaessa saimme keskiarvoksi 2,61,
vastaajat eivat olleet kovin aktiivisia tassa toiminnassa. Perinteita arvostettiin, silla
"arvostan perinteitd”-kohdan keskiarvoksi saimme 4,12. Kyselylomakkeessa oli kysy-
mys, jonka avulla pyritdan selvittdmaan maaseutumatkailijoiden halukkuutta olla
tekemisissa seurueen ulkopuolisten ihmisten kanssa lomansa aikana. Kyseessa on
vaittama: En halua lomallani olla tekemisissa seurueen ulkopuolisten ihmisten kans-
sa. Eri mieltd (numerot 1 ja 2) ilmoitti olevansa 68 prosenttia vastaajista (n=81). Nel-
jantena kysyttiin vastaajien asennetta pienyrittdjien palveluiden ja tuotteiden suosi-

miseen ja vastauksen keskiarvo oli 4,08. Eraskin vastaaja kertoi vapaasti, etta:

--Minulle merkitsee luonto, kauneus, aitous, kulttuuri, tdmmdiset asiat enem-
pi kuin energia kierrétys ym.

Lisdksi muita arvoja mitattiin 3 vaittamalla. Vastaajat eivat kokeneet voivansa vaikut-
taa paljoa ostopadatoksillaan, silla vaittaman keskiarvoksi saimme 2,55. “Luonnossa

liikkkuminen on rakkaimpia harrastuksiani” -vaittaman kanssa taysin samaa mielta oli
37 prosenttia (n=44). Lisdksi lomalta haluttiin myods uusia kokemuksia ja ideoita, silld

tdman vaittaman keskiarvo oli 3,85.
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Suhtautuminen maaseutumatkailuun ja maaseutuun

Maaseutumatkailuun liittyvia kysymyksia ja vaittamia oli yhteensa kolme. Vastaajista
53 prosenttia (n=63) ilmoitti kdyvansa maaseutulomalla 1-2 kertaa vuodessa. Kysy-
myksessa korostimme ja pyrimme saamaan vastaajat ymmartamaan, etta tarkoi-
tamme maaseutulomalla matkaa, joka sisaltaa kaytettyja palveluita (katso kysymy-
sasettelu lomakkeesta). Vastaajista 24 prosenttia ilmoitti kdyvansa 3 kertaa tai use-
ammin maaseutulomalla ja 20 prosenttia harvemmin kuin kerran. Kysymyksen kes-

kiarvoksi ja mediaaniksi saatiinkin 1-2 kertaa vuodessa.

Vaittdaman ”Oletan, ettd maaseudun matkailukohteessa on ymparistdasiat asiallisesti
hoidettu, vaikka sita ei ole erikseen mainittu” vastauksien keskiarvo oli 3,9. Taysin
samaa mielta oli 31 prosenttia (n=36) ja numeron 4 valinneita oli 35 prosenttia
(n=40). Tapahtumalomakkeeseen vastanneiden suhtautumisesta maaseutumatkai-
luun kertoo myos kysymys “Olisitko valmis harkitsemaan lomaa maaseudulla ldhi-
vuosien aikana?”. 61 vastaajaa (n=73) sanoi kyll3, ja 12 vastaajaa en osaa sanoa. Ta-
ma kysymys oli vain tapahtumalomakkeessa, johtuen siitd, etta yritysten asiakkaat
ovat jo tehneet taman valinnan, kun tapahtumissa ja muualla kavijat eivat valttamat-

ta.

Suhtautumista maaseutuun mitattiin kolmella vaittamalla. Maaseutu antaa minulle
mahdollisuuden rauhoittumiseen ja rentoutumiseen -vaittaman keskiarvo oli 4,44. 37
prosenttia (n=44) vastasi numeron 4, ja 56 prosenttia (n=66) oli tdysin samaa mielta
eli valitsi numeron 5. Vaittaman “Maaseudun tulisi pysya elinvoimaisena” kanssa
tdysin samaa mielta oli 78 prosenttia (n=94) ja lahes samaa mielta 18 prosenttia
(n=22), keskiarvon ollessa 4,71. Oletan, ettd maaseudulla ollaan vieraanvaraisempia
kuin kaupungissa -vaittdman kanssa tdysin samaa mielta oli 35 prosenttia (n=42) ja

kysymyksen kaskiarvo oli hieman alle 4.

Esteettomyyden arvostus

Kyselytutkimuksella haluttiin saada tietoa, kuinka paljon ihmiset kiinnittavat huomio-
ta esteettomyyteen ja esteettomaan matkailuun. Kuinka moni kokee itsensa jollain

tavalla liilkuntarajoitteiseksi ja kuinka paljon tietoa haetaan ennakkoon ja mista. Li-
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saksi haluttiin tietdaa, mita “tavallinen” matkailija ajattelee jollain tavalla estyneesta
matkailijasta, ovatko kaikki matkailijat hanen mielestadan samanarvoisia. Tutkimme
esteettomyyteen liittyvid asenteita kahdella vaittamalla. "Minusta on tarkeas, etta
my0s aisti- ja lilkuntarajoitteisilla on mahdollisuus vierailla samoissa matkakohteissa
kuin muut” -kohdan keskiarvo oli 4,56 ja vastaajia oli 119. Vaittamaan “Mielestani
aisti- ja liikuntarajoitteisilla on hyva olla omat, heille suunnitellut matkakohteensa”

vastaajia oli 120 ja se jakoi mielipiteita niin, etta vaittaman keskiarvoksi tuli 2,93.

7.6 Yritysten toimintatapojen arvostus

Kysymyksessa numero 14 kysyimme, kuinka tarkeina vastaajat pitavat, etta heidan
maaseutumatkansa yritys toimii vaittamien osoittamalla tavalla. Taulukko 4 havain-
nollistaa tuloksia. Huomionarvoista on, etta kaikkien vaittamien keskiarvo ylittaa rei-
lusti yli 3. Vaittamissa, joissa kysytdan uusituvan energian kaytosta ja erityistarpeiden
huomioimisesta on alhaisin keskiarvo, 3,6. Vastaajat pitavat yrityksen aitoa tunnel-

maa tarkeana, silla taman vaittaman keskiarvo on 4,3.

Kysymysasettelua mietittiin kauan, mutta taydelliseksi sita ei saatu. Vaittamaan jai
tulkinnan varaa, osaltaan sen vuoksi, etta erilaisia syita esteettémyyteen on paljon,
joten tulkinnanvaraa oli jatettdva. Esteettomyytta ja sen arvostusta on ehka helpom-
pi tutkia muilla menetelmilla ja kvalitatiivisella tutkimusotteella, kuten havainnoimal-
la ja haastatteluilla, jotta tulkinnanvaraisuutta voi vahentda. Viimeinen kysymys tassa
matriisissa oli “"Huomioi erityistarpeen yksildllisena palveluna”. Kysymysasettelua

arvosteltiin seuraavasti:

Miten mddirittelette "yksiléllisend palveluna” (esim. kys. 17)? --.



TAULUKKO 4. Yritysten toimintatapojen arvostaminen

Vastauksia | Min. Max. Keskiarvo | Keskihajonta
Kayttaa uusiutuvaa 105 3,60 1,071
energiaa®?
Tarjoaa ldhiruokaa 111 4,12 ,912
On ottanut fyysisessa 112 3,73 1,065
ymparistossa ja varuste-
lutasossa huomioon asi-
akkaat, joilla on jokin
erityistarve
On Internet-sivuillaan 112 3,93 1,037
antanut tarkat kuvaukset
varustelutasosta
On tunnelmaltaan aito 115 4,30 ,794
Kertoo paikallisesta 115 4,03 ,847
luonnosta ja sen erityis-
piirteista
Toimii perinteita kunni- 113 4,09 ,797
oittaen
Tuo esiin paikallisuutta 114 4,14 ,797
Huomioi erityistarpeen 105 3,66 1,134
(esim. aisti- tai liikunta-
rajoite) yksil6llisena pal-
veluna?

7.7 Palveluiden kaytté maaseutulomalla

Kyselyssa kysyttiin palveluiden kdaytosta maaseudulla. Kysymykseen vastaajilla oli

mahdollisuus laittaa monta vaihtoehtoa, ja niinpa lukumaaratkin ovat suurempia

kuin vastaajien maara. Seuraavia palveluita vastaajat kayttivat eniten: ravintolat ja

kahvilat (n=73), kulttuurikohteet (n=45), tapahtumat (n=40) ja leirintdalue (n=40),

seka putiikit (n=37). Vastaajista 5 ilmoitti, ettei kdytd mitaan palveluja. Muita kuin

kysymyksessa maariteltyja vaihtoehtoja ilmoitti kdyttavansa 15 vastaajaa. Alla taulu-
kossa 5 on havainnollistettu palvelujen kaytto prosentteina suhteessa koko vastaa-

jamaadraan:
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TAULUKKO 5. Palveluiden kdytté maaseudulla.

Prosenttia
Palveluiden kaytto vastaajista
Ravintolat ja kahvilat 60 %
Kulttuurikohteet (esim. museot, nayttelyt, kesateatteri) 37%
Tapahtumat (kylatapahtumat, urheilutapahtumat) 34%
Leirintdalue 32%
Putiikit (esim. alueen omat tuotteet, kasityot) 30%
Ulkoilureitit 21%
Maatilamajoitus 17 %
Maksulliset kdayntikohteet (esim. kotieldinpuisto) 17 %
Vuokramaokki 16 %
Hotelli/hostelli 13%
Muu palvelu 12 %
Muu majoitus 10%
Matkaopas- ja ohjelmapalvelut (esim. ratsastus, kalastus, re 8%
Hyvinvointipalvelut (esim. hieronta, kauneushoidot) 7%
Valinevuokraus (esim. pyora tai kanootti) 6 %

7.8 Rahankaytto ja ostopaatokset

Pyysimme lomakkeessa vastaajia arvioimaan rahankaytt6a matkan aikana. Vastaajat
pystyivat valitsemaan, halusivatko arvioida rahankaytén henkul6a vai seuruetta koh-
den. Taman kysymyksen vastausten syottaminen Digium-jarjestelmaan aiheutti pie-
nia ongelmia, silla Digiumissa oli vastauksen maaritelty annettavan numeerisena ja
tasalukuna. Vastaajan kirjoittaessa esimerkiksi 10 -20 € jarjestelma ei antanut laittaa
viivoja tai muita merkkeja. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin vastannut tasaluvun, ja
analysoimme ne. Seuruetta kohden saatuja vastauksia oli yhteensa 45, ja keskiarvo
(noin 547 euroa) poikkesi paljon mediaanista, joka oli 300 euroa. Henked kohden
vastauksia saatiin 69. Vastauksien keskiarvo oli noin 260 euroa ja mediaani 100 eu-
roa. Vastaajista 35 prosenttia ilmoitti kuluttavansa korkeintaan 50 euroa henkea
kohden ja noin 20 prosenttia ilmoitti kuluttavansa enemman kuin 300 euroa henkea
kohden. Liitteesta 4 |6ytyvat maksuhalukkuuteen liittyvat vaittamat ja keskiarvot.”En
ole valmis maksamaan lisdhintaa ymparistoasioiden huomioimisesta maaseutulomal-
lani” -vaittdmaan saatiin vastauksia 107, joista 35 prosenttia (n=37) oli vaittaman

kanssa taysin eri mielta.
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Minka
madkkivaihtoehdoista
valitsisitte: A B vai

c?

W ok A
Eiokki B
Clivokki C

KUVIO 8. Mokin valinta

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolmesta, erihintaisesta ja ymparistoystavallisyydel-
laan eritasoisesta, mokista mieluisin. Kuviosta 5 nakee, etta valinnat jakautuivat seu-
raavasti: vaihtoehdon A valitsi 17 prosenttia, B vaihtoehdon 59 prosenttia ja C vaih-
toehdon 24 prosenttia. Mékin valintaan liittyi lisakysymys, jolla pyrittiin selvittamaan,
mika asia on vaikuttanut valintaan eniten. Selvisi, ettd valintaan vaikuttavilla asioilla
ei ollut suuria eroja, vaan vastausten keskiarvot olivat numeron 3 tuntumassa. Eniten
vastausvaihtoehdoista valittiin hinta, (k.a=3,83) sitten luonnonsuojelu (k.a=3,77),
kierratys (k.a=3,77) ja energiankulutus (k.a=3,44). Kysymyksen sijoittelulla loppuun
on saattanut olla vaikutusta vastauksiin, silla keskittyminen on saattanut jo vahentya

tassa vaiheessa.

Hintamielikuvista ja rahankaytdsta mainittiin lomakkeen vapaassa kommentissa:

Tyéttémdnd yksinhuoltajana raha ratkaisee paljon, mutta haluan tarjota lap-
silleni eldmyksid ja kiireetontd eloa kesdlld mékilld.

Joskus herdttdd hdmmennystd, miksi luomusta pitéisi maksaa enemmdn?!?
Samoin ympdristéystdviillisyys!

Maaseutumatkailu loistava idea mutta mielestdini silldkin (ikévdé kylld) rahas-
tetaan nykyddn rankasti--
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7.9 Yritysvastaukset

Yrityksissa vastanneiden keski-ika oli noin 48 ja mediaani 51 vuotta. Yritysvastaajista
miehia oli 23 ja naisia 30. Yritysvastaajista 22 oli matkalla avio- tai avopuolison kans-
sa. Ystavien ja sukulaisten kanssa matkaili 14 ja yksin 4. Perheit3, joissa oli alle kou-
luikaisia lapsia, oli 8 kappaletta. Perheita, joissa ei ollut alle kouluikaisia lapsia, oli 4
kappaletta. Myos yritysvastaajista suurin osa (58 %) oli lyhyell3, 1 - 3 yopymista, sisal-

tavalla matkalla. Pitkalla matkalla yritysvastaajista oli 38 prosenttia.

7.9.1 Tietyn matkakohteen valintaperusteet

Vain yrityksissa olleilta matkailijoilta kysyttiin (liite 1), miksi valitsi taman kyseisen

maaseutulomakohteen, jossa oli asiakkaana. Yrityskyselyyn vastasi 53 asiakasta eri
yrityksissa ja tahan kysymykseen vastasi 49. Luokittelimme avoimet vastaukset eri
kategorioihin. Yleisin syy olivat palveluihin liittyvat syyt (n=15) seka sijainti tai etai-
syys (n=14). Vastauksissa tuli esille eri yrityksille ominaisia palveluita, jotka liittyvat

esimerkiksi harrastuksiin, ymparistoon, majoitukseen tai muuhun palveluun.

Lisdksi mainintoja saivat tunnelma ja palvelun laatu (n=10). Muita luokittelemattomia
syitd oli 11, kuten mielenkiinnosta tai tuntui mukavalta. Mainintoja saivat myds hinta
(n=8), ruoka (n=4), sattuma (n=3), eri markkinointikeinoihin liittyvat asiat (n=3), tarve

majoitukseen (n=2), ketjuttomuus (n=2) ja suosittelu (n=2).

Tarkeysjarjestysta kysyttiin my0ds yritysvastaajilta. Erittelimme heidan vastauksensa
koko otannasta, ja samoin ykkodseksi nousi luonnonkaunis sijainti 2,37 keskiarvolla.
Toiseksi tarkein oli palvelun laadukkuus ja kolmanneksi hinta. Yrityslomakkeeseen

vastanneiden vastaukset ovat linjassa kaikkien vastaajien kanssa.

7.9.2 Rahankaytto

Yrityksissa matkailevat kayttavat rahaa henked kohden keskimaarin 419,63 euroa ja

seuruetta kohden 585,24 euroa. Henkilod kohden saimme mediaaniksi noin 190 eu-
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roa ja seuruetta kohden 500 euroa. Henkea kohden -vastauksen keskiarvo ja medi-
aani poikkeavat paljon, mika kertoo vastausten suuresta hajonnasta. Jos tietdisimme
jokaisen matkan keston tarkasti, voitaisiin laskea euromaarainen rahankaytto vuoro-

kautta kohden, mika kertoisi tarkempaa ja luotettavampaa tietoa matkailijoista.

7.9.3 Yritysten loydettavyys

Yrityslomakkeessa (liite 1) on yksi sivu vain yrityksessa vierailleille asiakkaille. Siina
kysyttiin, mistd on alun perin saanut tietaa tasta yrityksesta, jossa vieraili. Taulukko 6
havainnollistaa tiedonsaantia. Vastaajista 18 oli saanut tietaa yrityksesta alun perin
sukulaiselta/tuttavalta, 12 jostain muualta kun valituista vaihtoehdoista. 10 oli hake-
nut hakukoneella. ”"Milld hakusanalla hait?” -vastauksista voi paatella, etta kaikki ei-
vat ole ymmartaneet kysymysta, silla vastauksia olivat esimerkiksi google tai inter-
netsivut. Jonkun muun Internet-sivun tai sivuston kautta tiedon oli saanut 7 vastaa-
jaa, lehdesta tai esitteesta 6 vastaajaa, mainoksen oli ndhnyt Internetissa 4 vastaajaa,
sosiaalisesta mediasta tiedon oli saanut 3. Vain 2 vastaajaa ilmoitti, ettei ollut hake-

nut itse tietoa.

TAULUKKO 6. Yritysvastaajien tiedonsaanti

Sukulaiselta/tuttavalta

Muualta

Hain hakukoneella

Jonkun muun internet-sivuston kautta
Lehdestd/esitte

Nain mainoksen internetissa
Sosiaalisesta mediasta

En hakenut itse

Luin internetin keskustelupalstalta
Tapahtumasta

Messuilta

Sain sahkopostia
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Tulokset kertovat vain siitd, mistad asiakas haki tietoa, ei siitd, miten suuri merkitys
kullakin tietolahteellad oli paatoksenteossa. Tama olisi ollut hyodyllisempaa ajatellen
markkinoinnin kehittamiseen tarvittavaa tietoa. Erdskin matkailija otti kantaa seu-

raavasti:

Suomea kannattaa markkinoida meille ja muualle! Teiden kunto - pienemmdit
pddillystetiet yhtd monttua - Kaikilla ei ole niin kiire - aikaa ajella pikkuteitd. --

Lisdtiedon tarve

Vastaajista 9 kertoi kaivanneensa lisdtietoa jostain asiasta ja 38 vastaajaa ilmoitti,
ettei ollut kaivannut lisdtietoa. Lisdtiedon tarve oli sekalainen, muun muassa seuraa-
via mainittiin: jatehuolto/kierratys, ei maksupaatettd, navigaattorisovellus... Maati-
lamatkailu ja ruokapaikat kannyn navigaattoriin, parempia valokuvia ja useampia ja

enemman tietoa mita kohteessa voi tehda ja kuinka ldhella sita.

”0Olen usein kaivannut lisatietoa ymparistoasioiden huomioimisesta matkakohteessa”
-vaittama (huom. Kysymys esitetty kaikille vastaajille) jakoi mielipiteita niin, etta kui-
tenkin vain hieman yli 3 prosenttia (n=4) ilmoitti olevansa taysin samaa mielta. Ky-

symyksen keskiarvoksi saatiin 2,88 ja mediaaniksi 3.

7.9.4 Yrityslomakkeen viittamat

Yrityslomakkeessa kysyttiin matkailijoilta, miten asiat (kts. yritysversion kysymysnu-
mero 17) ovat heiddan mielestadn toteutuneet kyseisessa paikassa. Kaikkien vaittami-
en keskiarvot ovat |0ydettavissa liitteesta 5. Eniten ja siten helpoimmaksi arvioida
koettiin vaittamat: tunnelma oli aito (vastaajia n=51), rakennukset ja lahiymparisto
ovat hyvin hoidetut (n=48) ja paikallisuus oli tuotu esiin (n=45). Vaikeammin arvioita-
vissa vastaajien mielesta oli kysymys ”erityistarpeet ovat huomioitu yksildllisena pal-

veluna”, silla siihen kohtaan saatiin ainoastaan 26 vastausta/mielipidetta.

Ei haastateltavalla voi olla kuin ajatus majoituspaikan ympdristoystdviillisyy-
destd tietysti siisteys kertoo jo paljon.
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Esteettomyyden toteutumisesta kysyttiin kysymyksella: Asiakkaat, joilla on erityistar-
peita (aisti- tai muu rajoite), on huomioitu fyysisessa ymparistdssa ja varustelutasos-
sa. Kysymykseen vastasi vain 34 vastaajaa. Kysymyksen hajontaa kuvastaa esimer-
kiksi seuraava tieto: vastaajista taysin eri mielta oli 18 prosenttia (n=6) ja taysin sa-
maa mielta 24 prosenttia (n=8). Vaittamassa erityistarpeet (aisti- tai muu rajoite) on

huomioitu yksilollisena palveluna, oli myds hajontaa keskiarvon ollessa 3,2.

Tunnelman aitoudesta oltiin eniten taysin samaa mielt3, silla tdman kysymyksen
kohdalla keskiarvo oli noin 4,4. Tarjolla on Iahiruokaa -kysymykseen 47 prosenttia
vastasi olevansa taysin samaa mielta (5). Perinteet ndkyvat toiminnassa -kohdassa
vastauksissa oli paljon hajontaa, tdysin eri mielta (1) oli 21 prosenttia (n=11) ja taysin
samaa mielta (5) 27 prosenttia (n=14) vastaajista. Tulokset ovat havainnollistettu

prosentteina kuviossa 9.

Erityistarpeet oli huomioitu
Paikallisuus oli tuotu esiin
Perinteet nékyivat toiminnassa

Rakennukset ja lahiymparistd hyvin hoidetut

‘ Wtaysineri mieltd

Henkilokunta kertoi paikallisesta luonnosta ja sen nz0
erityispiierteista 30
‘ 4,0

Tunnelma oli aito tdysin samaa mieltd

Erityistarpeelliset asiakkaat otettu huomioon

Tarjolla lahiruokaa

Lajittelu ja kierrétys hoidettu hyvin

0 200 400 600 80,0 1000 1200

KUVIO 9. Yritysvastaajien mielipiteet toteutuneista asioista (prosentteina)
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7.10 Lohas-matkailijoiden loydettavyys

Kyselytutkimukseen sisadllytettiin arvovaittamia, jotka tukevat lohas-matkailua, tar-
koituksena selvittaa voidaanko tasta vastaajien joukosta |6ytaa eri lohas-
kategorioihin kuuluvia ihmisid. Tassa tutkimuksessa lohas-kuluttajuutta on valittu

edustamaan 12 eri arvovaittamaa, jotka ovat:

e Olen mielestani ymparistotietoinen kuluttaja

e Jos tarjolla on reilun kaupan tuote ja tavallinen tuote, valitsen aina reilun
kaupan tuotteen

e Valitsen yleensa luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta kal-
liimpi.

e Ostan usein luontaistuotteita

e Kierratan aktiivisesti

e Olen huolissani rikkaiden ja kdyhien valisesta kuilusta

e Olen mukana jarjestétoiminnassa vapaa-ajallani

e Luonnossa liikkuminen on rakkaimpia harrastuksiani

e Elan mielestani terveellisesti

e En viitsi lajitella jatteitani lomalla

e Kahdesta tasavahvasta matkailutuotteesta valitsen ymparistoystavallisem-
man.

e Suosin pienyrittdjien palveluita ja tuotteita
Erittelimme naista arvovaittamista vastaukset johon oli vastattu 4 tai 5. Muodostim-
me vastauksista ryhmat seuraavasti; lohas heavy, lohas medium, lohas light ja ei lo-
has. Vastaajat, jotka olivat vastanneet vaittamista enintaan viiteen numeron 4 tai 5
eivat ole jaottelussamme lainkaan lohas elamantyyliltdan. Lohas light on vastannut
kuuteen tai seitsemaan vaittdmaan numeron 4 tai 5 ja lohas medium kahdeksaan tai
vhdeksdan vaittdmaan. Lohas heavy ihminen on valituista 12 vaittamasta vastannut
10-12 vaittamaan korkean numeron. Vastaajista 12 prosenttia on jaottelumme mu-
kaan lohas heavy -ihmisia ja 3 ihmista vastasi kaikkiin 12 vaittdmaan numerolla 4 tai

5. Alla oleva kuvio 10 havainnollistaa jakoa.
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Lohasluckat

Mei (ohas
Miight
CImedium
Mheavw

KUVIO 10. Vastaajat jaettuna Lohas-luokkiin.

Valitsemamme summamuuttujan Cronbachin alfa on,780. Cronbachin alfa kertoo
osaltaan mittarin luotettavuudesta ja luku voi olla 0 ja 1 vailla. Saamemme luku on yli

0,7, eli voimme pitaa lohas-mittaristoamme toimivana.

Tutkimme ristiintaulukoiden erilaisia vaihtoehtoja, joilla saisimme lisatietoa ja mah-
dollisia eroavaisuuksia esimerkiksi ei lohas ja lohas heavy -vastaajien kesken. Ristiin-
taulukoinnissa kaytettavan Khii-nelio -testin avulla saimme selville, ettd miesten ja
naisten vastauksissa on erovaisuuksia. Vastaajista naisista |0ytyy enemman Lohas-

kuluttajia. Khiin nelidtestin p-arvo on alle 0.05, eli tulos tilastollisesti melkein merkit-

seva.



80
TAULUKKO 7. Khii-nelidtesti ja Sukupuoli ja Lohas-luokat

Khii-nelidtesti

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,891° 3 ,048
Likelihood Ratio 8,257 3 ,041
Linear-by-Linear As- 5,600 1 ,018
sociation
n 124

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The mini-

mum expected count is 5,14.

Sukupuolenne? Ristiintaulukoiden lohas-luokkien kanssa

Sukupuolenne? Lohas luokat Yhteen-
eilohas | light [medium| heavy sa
Mies  Maara 24 14 7 4 49
% 49,0%| 28,6%| 14,3% 8,2% | 100,0%
Nainen Madra 24 16 26 9 75
% 32,0%| 21,3%| 34,7%| 12,0%| 100,0%
Kokonaisuu- Maara 48 30 33 13 124
dessa % 38,7%| 242%| 26,6%| 10,5%| 100,0%

Yll3 oleva taulukko 7 havainnollistaa |6ydettya tutkimustulosta, ettd maaseutumat-
kailijoista naiset ovat enemman lohas-ihmisia kuin miehet. Miehista 49 prosenttia

kuului jaottelussamme ei lohas-ryhmaan.

Tarkasteltaessa ristiintaulukoiden lohas-luokkia ja ikdluokkia saimme Khii-nelio -
testissa p-arvoksi 0,796, joten tarkastelussa ei I6ydeta ikdluokkien vilisid eroavai-
suuksia. Sukupuolen vaikutuksen lisdksi I6ysimme pienen vivahteen, ettd lohas-
ihmiset kayttavat vahemman rahaa matkoillaan kuin ei lohakset. Edelld mainittua
tutkimustulosta emme kuitenkaan voi yleistaa ja lisdksi rahaan liittyvassa kysymyk-
sessa ongelmaksi muodostui se, ettda emme kysyneet kuinka paljon vastaajat kaytta-

vat rahaa vuorokautta kohden vaan kysyimme koko matkan ajalta.
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7.11 Aineiston kasittely ja luotettavuus

Kritiikkia saimme lomakkeiden kautta kyselyn vaativuudesta, silla sen tayttamiseen
tarvittiin keskittymistd. Mutta saimme suullisesti my0s positiivista palautetta, joten

mielipide lomakkeen hyvyydesta on myds yksildllinen.

Aavistuksen liian pitkd kyselykaavake. Jotkut kysymyksistd/ vaihtoehdoista
olivat vaikeita tulkita (liian pitkié lauseita).

Kaikki eivat osanneet myodskaan yhdistaa tai hahmottaa mita tutkimuksessa haettiin,
mika on toisaalta hyva, silla emme halunneet johdatella vastaajia. Toisaalta huono,

silla kaikki kysymyksista eivat olleet tarpeeksi selkeita vastaajille.
Kaikki ei ollut minusta oikein tarpeellisia kysymyksid.

Arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja voidaan
kayttaa ja puhutaan validiteetista ja reliabiliteetista. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten
toistettavuutta, tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2005, 216.) Kun mittari, kuten asennevaittama- tai kysymysjouk-
ko on taysin reliaabeli, siihen ei vaikuta satunnaisvirheet tai olosuhteet. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tulosten reliabiliteetin mittaamiseksi kdytetty paljon Cronbachin
alfan arvoa, jolla mitataan mittarin yhtendisyytta. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkis-
to 2008.) Alfa voi olla 0:n ja 1:n valilla. Yli 0.7 arvo katsotaan olevan jo hyvaksyttava.
Opinnadytetyossa reliabiliteetin todentamiseksi riittavat, etta kaikki ratkaisut tutki-
muksessa on perusteltuja ja eri vaiheet dokumentoitu. (Kananen 2011, 123). Tutki-
muksen luotettavuutta nostattaa se, etta tapahtumalomakkeiden kerayksen suori-
timme itse ja haastateltavat olivat matkailijoita, joita ei ollut valittu etukateen eli

kaytettiin niin sanottua satunnaisotantaa.

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin hyvyytta, eli kuinka hyvin se mittaa sitd, mita sen
on tarkoituksin mitata. Tassa kyselyssa se voi tarkoittaa muun muassa sita, miten
kysymyksiin on vastattu, ovatko vastaajat kasittaneet kysymykset samalla vai eri ta-

valla kuin lomakkeen laatijat. (Hirsjarvi ym. 2005, 216—-217.)

Vastauksia saimme 125 kappaletta erilaisista paikoista, joten otanta oli riittava aina-

kin kahden eri lomakkeen yhtenevaisiin kysymyksiin. Kokonaismaarallisesti padsim-
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me tavoitteeseen, mutta vastaussuhde tapahtuma- ja yrityslomakkeiden valilla ei
mennyt niin kuin suunniteltiin vaan lopputuloksena tapahtumalomakkeita oli enem-
man. Yritysvastauksia saimme maaraltdan vahemman, joten nama tulokset ovat hei-
kommin yleistettavissa. Ongelmaksi luotettavuuden kannalta esille nousi lomakkeen
pituuden vaikutus viimeisien kysymysten vastauslaatuun, jonka vuoksi emme koke-
neet tarpeelliseksi tehda kaikista kysymyksista syvallisempia tarkasteluja. Tutkimuk-
sen edetessa mietimme jo valmiiksi, etta tuleeko tutkimustuloksista olemaan mah-
dollista segmentoida asiakasryhmia. Saatuamme tulokset paadyimme jakamaan vas-
taajat Lohas-vaittamien mukaan ja tekemaan lisdksi vastaajaprototyypin, tama vaih-

toehto osoittautui parhaimmaksi vaihtoehdoksi.

8 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Yhteenvetona Keski-Suomen maaseutumatkailijat arvostavat aitoutta, perinteita ja
luontoa. Maaseutumatkailijat suosivat pienyrittdjia, ja heiltd halutaan aitoa tunnel-
maa, paikallisuutta ja Idhiruokaa. Maaseudulla matkailijat ovat keski-ikdisia ja matkai-

levat perheen tai kumppanin kanssa.

Hyvat ihmissuhteet ovat tarkeitd, ja matkalla halutaan myos olla tekemisissa muiden
ihmisten kanssa. Matkailijat kokivat olevansa ymparistotietoisia kuluttajia ja kertoivat
myos kierrdttavansa jatteensa. Mokkeily, tapahtumat seka sukulaisten ja tuttavien
luona vierailu olivat saaneet vastaajat matkalle. Maaseutu halutaan sailyttaa elin-
voimaisena ja antaa mahdollisuus kaikkien ihmisten kayttaa samanlaisia palveluita.
Kestava matkailu kasitteena on vield tuntematon, vaikka suurin osa yhdistaakin sen

kestavaan kehitykseen.

Tietysta yrityksesta saatiin tietdd useimmiten sukulaiselta tai tuttavalta. Matkan ai-
kana kaytettiin erityisesti ravintola- ja kahvilapalveluita. Matkan aikana rahaa arvioi-

tiin kaytettavan keskimaarin noin 100 euroa henkil6a kohden. Maaseutumatkailijois-
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ta 37 prosenttia ei kuulunut luokituksessamme mihinkdan lohas-luokkaan ja 12 pro-

senttia kuului korkeimpaan eli Lohas heavy -luokkaan.

8.1 Maaseutumatkailijan prototyyppi tutkimustulosten perusteella

Tutkimustulosten perusteella loimme tyypillisen maaseutumatkailijan. Prototyyppi

on koottu keskiarvojen mukaan tarinan muotoon.

”Ritva on 51 -vuotias, koulutukseltaan laskentamerkonomi. Han asuu miehensa Erkin
kanssa ja heilla on oma mokki Hankasalmella. Lapset ovat muuttaneet pois kotoa.
Kesaisin he kdyvat maaseutulomailemassa yhden tai kaksi kertaa vuodessa kdayden
erilaisissa tapahtumissa, kahviloissa, ravintoloissa ja kulttuurikohteissa. Matkat ovat
usein lyhyitd, noin kolmen paivan mittaisia matkoja. Erilaisista kohteista Ritva kuulee
muun muassa ystavien ja sukulaisten kautta, mutta tarkeinta kohteessa on, etta se
sijaitsee luonnonkauniissa maisemissa. Joskus kohde on sopivasti matkan varrella.
Maaseudulla Ritva kay, koska han ajattelee sen antavan mahdollisuuden rauhoittu-
miseen ja rentoutumiseen. Hanen mielestaan maaseudun tulisi pysya elinvoimaisena.
Han ajattelee olevansa ymparistotietoinen kuluttaja, mutta valitsee useimmin kulku-
valineekseen matkalla muun kuin julkisen liikenteen. Lomallaan han lajittelee jat-
teensd. Han arvostaa perinteitd ja on huolissaan kdyhien ja rikkaiden valisesta kuilus-
ta. Lomallaan han haluaa nahda ja tavata muita ihmisia, onhan hanelle yksi tarkeim-

mista arvoista eldmassdan hyvat ihmissuhteet.”

8.2 Kehitysehdotukset

Yksi tutkimuksen tarkoituksista on tuottaa tietoa maaseutumatkailuyrittajille alueel-
lansa matkaavista ihmisista, jotta yrittdjat saisivat pohjaa tuotekehitykseen ja mark-
kinointiin. Kokosimme yhteen kehitysideoita tutkimustulosten pohjalta. Kehitysideat

on annettu myos toimeksiantajamme jatkohanketta ajatellen.



84

8.2.1 Tuotekehitys

Opinndytetyon jatkotoimenpiteend on maaseutumatkailuyritysten tuotekehitys.
Opinndytetyon yksi tulos on, etta perinteita ja aitoutta arvostetaan. Mutta miten
aitous sailytetaan, jottei se vaikuta liian tuotteistetulta? Jos niin sanottu massaturis-
mi nakyy palveluissa ja tuotteissa, aitous ja perinteisyys karsivat tai jopa haviavat.
Ongelman voi jo nahda esimerkiksi joissain Lapin matkailukohteissa. Maaseudun koe-
taan antavan mahdollisuuksia rauhoittumiseen ja rentoutumiseen, mika vahvistaa
maaseudun hoiva- ja hyvinvointipalveluiden seka green care -toiminnan edistamista.
Lisaksi suuri osa vastaajista haluaa maaseudun pysyvan elinvoimaisena ja suosii pien-

yrittdjien palveluita ja tuotteita.

Yrityksen taloudenkin kannalta tulee suunnitella, mita palveluja tarjotaan, kenelle,
koska, miten ja milla hinnalla. Kalenterivuodesta tulee tiedostaa sesongit ja hiljaiset
ajanjaksot. Hiljaisia ajanjaksoja voidaan elavoittaa erilaisin keinoin. Taloudesta olisi
pyrittava karsimaan kaikki mahdolliset riskit. Erityisesti pienyrittajille ovat niin sano-
tut “no show” -asiakkaat vahingollisia. Palvelun varanneita, mutta saapumattomia

asiakkaita voidaan minimoida esimerkiksi varausmaksukdytannon avulla.

Esteettomyys

Tuotekehityksen kannalta tuloksista ilmeni, etta tavallinen matkaaja ei osaa ajatella
esteettomyytta eika se vaikuta matkapaatdkseen. Aisti- ja liikuntarajoitteisia ei silti
syrjitd, silla suurimman osan mielesta heille kuuluu mahdollisuus vierailla samoissa

matkakohteissa kuin muut. Erds henkilo vastasikin:

Emme osaa asemoitua liikunta- tai muuten erityistarpeita vaativien asemaan.
Emme tee lomapddtdksié niiden mukaan.

Tasta voi paatelld, ettd esteettomyyden huomioon ottaminen ei ole etusijalla yrityk-
sissd. Mutta tavallinen matkailija ei valttamatta osaa katsoa tulevaisuuteen, eikd eh-
kd osaa ennakoida tilannetta 5:n tai 10 vuoden paahan, kun edessa on eldakditymi-

nen, perheen perustaminen tai vaikkapa lemmikin hankkiminen. Vasta elamanmuu-
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toksen myota he osaavat ajatella asiaa laajemmin ja eldytya esteellisen henkilon ti-
lanteeseen. Yrittdjan on oltava tarpeeksi pitkdkatseinen asiakkaan puolesta. Yrittajan
on osattava ottaa esteettdmyys huomioon jo nyt, silla se voi olla huomisen kilpailu-
valtti. Erds henkil6 (jolla oli jo este) kuitenkin haluaisi maaseutuyritysten kiinnittavan

huomiota enemman esteellisiin henkil6ihin, silld hdn vastasi:

Vammaispalveluiden kehittéiminen.

Palveluiden kohdistaminen segmenteille

Tuotekehityksen, asiakassegmentoinnin ja prototyyppien kannalta merkittdavaa oli se,
ettd pariskuntia ilman lapsia oli vastaajista jopa 44 % ja lapsellisia perheita yhteensa
33 %. Nuoria vastaajia oli vahan. Yritysten segmentoidessa palveluja on hyva muis-
taa, ettda taman hetkinen tyypillinen maaseutumatkailija on keski-ikdinen. Toisaalta
monien arvioiden mukaan nuoret perheet ovat yksi tulevaisuuden maaseutumatkai-
lusegmentti. Koska ruoka- ja ravintolapalvelut olivat kdytetyin palvelu maaseutumat-
kailussa, tulisi erityisesti pdivakavijoita havittelevien yritysten muistaa tama. Hyva
ruoka ja palvelu toimivat erdanlaisena kayntikorttina my6s muihin palveluihin. Lisaksi
suurin osa vastasi paatarkoituksekseen mokkeilyn. Emme tiedd, mika suhde vastauk-
sissa on kakkosasuntojen ja vuokramokkien maarassa, mutta mokkipalveluista maa-
seutuyritykset, varsinkin maaseutumatkailuyritykset, voisivat tehda palveluja ja tuot-
teita. Suurin osa mokeista ei ole talviasuttavia, joten yrityksilld voisi olla hiljaisemmal-

le talvelle tassa mahdollisuus tehda liiketoiminnastaan ymparivuotista.

Vahiten arvostettiin mahdollisuutta julkisen liikenteen kdytto6n lomamatkalla, mika
ehka kuvaa maaseutumatkailun luonnetta. Useimpiin kohteisiin ei paase julkisilla
kulkuvalineilld, joten maaseutumatkalle Iahdetdan usein omalla kulkuvélineella. Ta-
ma voi olla yksi syy myos nuorten aikuisten vahaisyyteen tassa tutkimuksessa ja maa-
seutumatkailussa. Keskiarvoltaan alle kolmen olivat myos luomuvaihtoehdon ja rei-
lunkaupan tuotteen valitseminen, seka luontaistuotteiden ostaminen. Néissa kysy-
mysasettelu oli ehdoton; “valitsen aina”, “valitsen yleensa” tai “ostan usein”. Tama

on luultavasti vaikuttanut vastauksiin ja karsinut "taysin samaa mieltd” -vastauksia.

Tuotekehitykseen tuli myds muita vinkkeja asiakkailta;
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Ravintola voisi erikoistua vieldkin enemmdn ja ndkyvdmmin paikallisuuteen
(ldhiruokaa).

MAASEUTUA EI VOI OSTAA" on ollut hyvd sanonta. Sen voisi ottaa uudelleen
kdyttdén.

Kysymys “En halua lomallani olla tekemisissa seurueen ulkopuolisten ihmisten kans-
sa” ymmarrettiin oikein, silld keskiarvo oli 2,05. Eli ihmiset paasaantoisesi haluavat
olla tekemisissa muiden kanssa. Todiste siita, ettd ihmiset ovat erilaisia. Tuotekehi-
tyksellisesti maaseutumatkailuyrittdjan on hyva muistaa, ettd antaa siihen mahdolli-
suuden. Voisiko esimerkiksi yksittaisilla mokkivuokraajilla olla mahdollisuus halutes-

saan osallistua jarjestettyyn ohjelmaan yhdessa?

Perhematkailijoiden kohdalla turvallisuuden arvostaminen korostuu. Perheen valites-
sa matkakohdetta esille nousee uusia asioita. Onko esimerkiksi kulkeminen lasten-
vaunujen kanssa helppoa, joka on osa esteettomyytta. Onko mahdollinen ranta tur-
vallinen? Kilpailussa perheasiakkaista parjaavat yritykset, jotka ovat ottaneet tdman

asiakasryhman huomioon jo markkinointivaiheessa.

8.2.2 Markkinointi

Asiakkaat saivat yleisimmin tiedon yrityksestd puskaradion kautta sukulaiselta tai
tuttavalta. Tama kannattaa ottaa huomioon markkinoinnissa, mutta myos asiakas-
palvelussa, ovathan WOM tehokasta markkinointia ja suosittelijat kullanarvoisia asi-
akkaita. Tutkimuksemme tukee jo tutkittua tietoa, etta messuille ja vastaaviin ei kan-
nata enda hirvedsti panostaa. Toki on messuillakin hyvat puolensa, kuten tunnettuu-
den lisddminen ja yrityskontaktien luominen. Mikroyrityksiltd ne kuitenkin vievat
aikaa ja resursseja, siis rahaa. Aiemmat tutkimukset puolsivat verkostoitumista ja
vaikka tutkimuksemme viitekehykseen tdma ei kuulu, mutta sen tarkeytta ei voi jat-

taa mainitsematta.

Hyvat Internet-sivut ovat edelleen Internetissa kaikkein tarkein. Nama pitaisi olla
kunnossa ennen kuin lahdetadan kehittdmaan muita sahkodisen markkinoinnin ulottu-

vuuksia. Pienten yrityksille suosiollista on sissimarkkinointi. Panostuksia kannattaa
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tehda hakukoneoptimointiin, myonteisia tuloksia voi saada pienella vaivalla ja sum-
malla. Emme juuri saaneet vastauksia, milla hakusanalla asiakkaat ovat hakeneet
tietoa maaseutumatkailuyrityksista, silti l0ydettavyytta voi parantaa helposti mietti-
malla milla hakusanalla omaa yritysta etsitdaan, kuten “mokki”, “kartanot” tai vaikka-
pa “maatilamatkailu”. Havainnoimme myds, etta kaikki maaseutumatkailuyritykset
eivat ole onnistuneet Internet-sivujen realistisuudessa, osalla esimerkiksi sivuilla ole-
vat kuvat eivat vastanneet todellisuutta. Asiakkaan nakdkulmasta kuvat eivat saa olla
lilan hienoja, silla asiakas luultavammin pettyy vaan mahdollisimman realistisia, jotta
odotukset ylittyisivat. Toisaalta niiden pitdisi olla sen verran houkuttelevia, ettda mat-
kailija vierailisi yrityksessa niiden perusteella. Internet-sivuja rakentaessa olisi ehka

hyvaa pitdaa mielessa maaseutumatkailijoille muutenkin tarkea sana, eli “aitous”.

Ex-tempore- asiakkaita yrityksissa oli suhteellisen vahan, vaikka niitakin [6ytyi. Suurin
osa oli siis suunnitellut matkaansa edes sen verran, etta tutki mita matkan varrelta
|oytyy. Siksi korostetaan edelleen Internet-sivujen tarkeytta. Tietojen taytyy olla ajan
tasalla myds muissa markkinointikanavissa, seka uusimmat paivityksen paivamaara
esilla. Moni saattaa ajatella, ettei yritystoimintaa ole, jos viimeisin paivitys on monen
vuoden takaa. Jatkokehitysideaksi nousee nakyvyys mobiilipalveluissa. Havainnoim-
me itsekin tutkimuksen tiedonkeruuvaiheessa, miten eri tavalla yritykset 16ytyvat tai
eivat loydy mobiililaitteella etsiessa. Asioita, kuten internetsivujen kaytettavyytta eri
mobililaitteilla, kuten kannykalla tai tabletilla, ei ole juuri mietitty. Laitteet yha use-
ammalta matkaajalta kuitenkin 10ytyy. Yrityksilla pelkdstdaan yhteystietojen Ioydetta-
vyyteen Internet-sivuilta olisi kehittamisen varaa. Monilla epdselvaa oli, mika on yri-
tyksen kayntiosoite ja mika yrittdjan kotiosoite, vai ovatko ne samat. Nama toimenpi-
teet voisivat vaikuttaa ex-tempore asiakkaiden maaraan positiivisesti. Pyynto tuli

myo0s erdalta asiakkaalta.

Navigaattori sovellus... Maatilamatkailu ja ruokapaikat kéinnykdn navigaatto-
riin.

Yritykset voivat lisdta oman sijaintinsa Internetin erilaisiin karttapalveluihin, joka
osaltaan toisi heille toivottua nakyvyytta. Yhteistyo ja verkostoituminen ovat edel-
leen suureessa roolissa, jota myos erilaisten portaalien avulla voidaan parantaa. Asi-

akkaat hakevat matkailuportaaleista koko alueen palveluja ja mukana oleminen nais-
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sa antaa mahdollisuuden parantaa myds Internet- sivujen kavijamaaria ja sita kautta
myo6s asiakasmaaria. Yrityksen sisalla voitaisiin kehittaa asiakkuuksien hallintaa ja
asiakasrekisterien yllapitoa. Asiakasrekisterin avulla yritys tunnistaa helposti muun
muassa kanta-asiakkaat ja esimerkiksi sen mista pain Suomea heidan tyypillisin asia-
kas saapuu. Asiakasrekisterin avulla yritys voi siirtya myos kohdennetumpaan mark-

kinointiin.

Kysyimme vastaajilta kuinka tarkeana pitavat, ettd maaseutumatkailuyritys toimii
tietylla tavalla ja yritysvastaajilta, etta miten asiat ovat toteutuneet. Yrittajan nako-
kulmasta ja tulevaisuuden kannalta tarkedana koetut asiat olivat myds toteutuneet
kaikki yli 4 keskiarvon mukaisesti. Ruokaan liittyvat trendit kannattaa hyddyntaa ja
korostaa olemassa olevaa paikallisuutta ja mahdollista luomua. Vastaajat kertoivat
haluavansa maaseutumatkailuyrityksilta lahiruokaa. Lahiruoan korostaminen markki-
noinnissa voi tuoda muidenkin palveluiden asiakkaiksi ihmisia, jotka suosivat lahiruo-

kaa.

Yritystarinat kehitysehdotuksena

Lappalainen (2007, 59) on pro gradu- tutkielmassaan tutkinut yritystarinoiden merki-
tysta asiakkaille maaseutumatkailuyritysten Internet-sivuilla. Tutkimuksen tuloksena
todetaan, ettei matkailija kiinnita aktiivisesti huomiota yritystarinaan saapuessaan

yrityksen sivuille ensimmaista kertaa. (Lappalainen 2007, 59-60.)

Internet-sivujen ensivaikutelmalla on merkitysta sivuilla vierailijalle ja positiivisen
kayttajakokemuksen syventyessa matkailija lukee yhda enemman tietoa yrityksesta.
Lappalainen (2007, 60) toteaa, ettd vahainen linkkien maara sivuilla edesauttaa yri-
tystarinan luetuksi tulemista. Yritystarinoiden merkityksesta kertoo se, ettad osa Lap-
palaisen (2007) tutkimukseen osallistuneista informanteista olisi halunnut lisdtietoa
yrittdjasta yritystarinan perusteella kuitenkaan haluamatta matkustaa kyseiseen yri-

tykseen. (Lappalainen 2007, 59-60.)

Edelld kuvatun pro gradu-tutkimuksen tuloksiin pohjautuen ehdottamme myds Keski-
Suomen maaseutumatkailuyrityksille yritystarinoiden hyodyntamistd markkinoinnis-

sa. Maaseutumatkailutiloilla voi olla pitkat sukujuuret, joka ei talla hetkella tule esille
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ennen kuin asiakas tilalle saapuu. Erilaiset yritystarinat voivat vedota myds hyvin eri-
laisiin matkailijoihin, esimerkiksi on olemassa matkailijoita jotka hakeutuvat koke-
maan historian tunnelmaa ja haluavat mieluummin yopya rakennuksessa, jossa on

ollut toimintaa jo esimerkiksi sota-aikaan.

Karavaanarit

Tehdessamme aineiston keruuta havainnoimme samalla, ettd karavaanareilla on os-
tovoimaa kotimaan maaseutumatkailukentallad ja he ovat melko potentiaalinen asia-
kasryhma. Yhteisollisend ryhmana karavaanareille WOM tuntuu vaikuttavan enem-
man ostopaatosprosessissa, mutta koska tama on vain tuntuma, tulisi asiaa tutkia
enemman ja laajemmin. Emme erotelleet karavaanien rahankayttoon liittyvia vasta-
uksia kokonaisotannasta, silld asia ei ole kovinkaan yksiselitteinen. Karavaanareiden
lomabudjetista suuri osa menee vaunupaikan ja sahkén maksuun, mutta jos maaseu-
tumatkailuyritys pystyisi tarjoamaan vaunupaikan edullisempaan hintaan, jaisi talloin

myo6s muiden palveluiden kayt6lle enemman sijaa lomabudjetista.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyon tutkimusprosessi oli mielestimme kohtalaisen pitka, joten raport-

timmekin on suhteessa siihen. Tallaisessa kyselytutkimuksessa lomakkeen laadintaan
on varattava aikaa, ja siihen menikin muutama kuukausi. Siihen ndhden lomakkeisiin
olisi voinut tulla enemman virheita. Olisimme silti voineet miettia kauemmin joiden-

kin kysymysten tarpeellisuutta, asettelua ja lisakysymyksia.

Opinndytetydomme tavoite hankkia uutta tietoa kyselylomakkeella Keski-Suomen
maaseudulla liikkuvista matkailijoista onnistui odotetusti. Saimme haluamiamme
taustatietoja ja mielipiteita. Myo6s toimeksiantajamme sai tietoa, jota voi hyodyntaa.
Arvokysymyksista nousivat esille tietyt teemat, joita vastaajat ainakin sanovat arvos-
tavansa. Jatkossa voidaankin tutkia, miksi juuri nama teemat olivat tarkeita. Jotkut
kysymykset, kuten kestavaa matkailua koskeva kysymys, olisi ollut hyva esittaa suulli-
sesti. Nain olisi ehka saatu viela erilaisempia vastauksia. Nyt emme tieda, missa vai-
heessa kysymykseen on sijoittelusta huolimatta vastattu ja onko lomakkeesta “haet-
tu” vastauksia tahan kysymykseen. Jatkossa kannattaa ehdottomasti tehda kvalitatii-

vinen tutkimus tdydentamaan kyselytutkimuksen tietoja.

Jatko kehitysideoita esitimme edellisessa kappaleessa. Vastauksia voidaan yleistaa
kaikkien 125 vastaajien pohjalta, mutta 53 yritysvastauksesta ei voi vield vetda taysin
luotettavia johtopaatoksia. Arvojannitteita emme lahteneet ristiintaulukoinnin avulla

etsimaan, silla vastausmaara on liian pieni, jotta se olisi kannattavaa.

Kuten monissa muissakin tutkimuksissa, opinnaytety6ssamme naisvastaajia oli hie-
man enemman kuin miehid, mika voi olla seurausta siitd, ettd naiset ovat innok-
kaampia vastaamaan kyselyihin. Keski-ikd on ollut aiemmissa maaseutumatkailutut-
kimuksissa 50:n molemmin puolin, kuten se oli tassakin tutkimuksessa. Tutkimukses-
sa tietoa on keratty satunnaisesti, emmeka tavoitelleet mitaan tiettya ikaryhmaa,
joten voidaan sanoa, ettd maaseutumatkailija on usein keski-ikdinen. Segmentointia
ei voi tehda pelkastdan tutkimuksemme perusteella, mutta kaikkien hankealueiden
vastausten perusteella se on jo mahdollista. Maaseutusuhdetta arvioitaessa oleellista
olisi ollut kysya, onko matkailija kotoisin maaseudulta vai ei, silla se luultavasti vaikut-

taa matkailijoiden vastauksiin kauttaaltaan. Lisdksi aiemmista tutkimuksista kavi ilmi
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ettd matkailijoiden aiemmat kokemukset vaikuttavat matkan valintaan, tama olisi
kannattanut sisallyttaa kyselytutkimukseen. Lisaksi tulotasokysymys sellaisenaan oli
turha, koska emme kysyneet talouden kokoa, joten johtopaatoksia ei voitu tulotasos-
ta tehda. Postinumerokysymysta tai paikkakuntakysymysta emme ottaneet huomi-
oon, silla ne eivat olleet relevantteja opinnaytetydmme kannalta, vaikkakin hyvaa

tietoa toimeksiantajalle.

Esteettomyytta ja arvoja on vaikea tutkia ihmisten tietoisella tasolla, silla moni vastaa
kysymykseen tasa-arvosta siten, miten ajattelee sen olevan korrektia. Kukaan ei ha-
lua leimautua erilaisuutta syrjivaksi. Esteettomyyden tutkimisessa pitaisi padsta pin-
taa syvemmalle, esimerkiksi ihmisten kayttaytymisen tutkimisella havainnoinnin
kautta, puhtaasti ulkopuolisena. Matkailijoilta kysyttiin suora kysymys siita, pitdisiko
esteellisille matkaajille olla omat matkakohteensa. Vastauksia kysymykseen saatiin
seka adripaista, ettd myos neutraalin (3) vastanneita ja lopputuloksena olikin suhteel-

lisen neutraali keskiarvo.

Tarkea tutkimustulos liittyi vield vahan tutkittu ilmiéon. Vastaajat jaettiin lohas-
luokkiin ja tulokset tukivat aiemmin tehtyja tutkimuksia. Innovatiivista oli myds ana-
lysointitapa, ei pelkdastaan keskiarvoilla luokitteleminen ryhmiin. Heavy lohas-ihmisia
oli vahan. Heidan nakyminen matkailumarkkinoilla voi olla vield niche-tasolla. Heita
on varmasti kohderyhmana vaikea tavoittaa, silla vaatimukset yrityksen ja palvelujen
kestavyydesta saattavat olla korkealla ja monen yrityksen on vaikea niihin vastata.
Yrittajalta vaaditaan omaa kiinnostusta kestavaan kehitykseen ja matkailuun. Lisaksi
tallaisten aivan marginaaliryhmien tavoittelu ei ole ehka kannattavinta toimintaa.
Yrityksen pitaa tosiasiassa olla kestavan kehityksen mukainen, jotta siihen kannattaa
ryhtya. Toisaalta ulkomaalaiset asiakkaat, kuten saksalaiset ja ruotsalaiset, ovat
osoittaneet olevansa ymparistotietoisia. Heille esimerkiksi kierratys on itsestdansel-
vyys, joten ulkomaalaiset asiakkaat antavat oman painostuksensa yritysten kestavaan

kehitykseen.

Matkan valintaan vaikuttavat niin monet tekijat, ettei kaikkea pysty tutkimaan yhdel-
Ia kyselylomakkeella. Tarvitaan monta eri tutkimusta eri menetelmilla. Tassa tutki-
muksessa ei otettu kantaa esimerkiksi vapaa-ajan kdyttéon tai persoonallisuuteen,

vaikka ne on esitelty tietoperustassa. Ne kuitenkin vaikuttavat matkan valintaan.



92

Nakemyksemme on, etta kaikki ihmiset ovat potentiaalisia maaseutumatkailuyrityk-
sille jossain vaiheessa elamaansa. Yritysten haasteena on tunnistaa muutokset ihmis-
ten eldmadssa ja osata tarjota oikeanlaista palvelua ja ratkaisua oikeaan aikaan. Yhta
tarkeita ovat viidakkorumpu ja imago seka positiivisen maaseudun maineen yllapi-
taminen. Katse suuntautuu kuitenkin markkinointiin; miten asiakkaat voivat ylipaa-
taan valita maaseutukohdetta tai aluetta, jos asiakas ei edes tieda niiden olemassa-

olosta.

Maailman taloudellinen tilanne ei herata suuria toiveita ja edellisesta taantumasta on
vain vahan aikaa. Enda ei puhuta, ettd kestava kehitys on tarkea innovaatio tulevai-
suutta ajatellen, se on sita jo nyt. Suomi tuntuu tulevan vield vahan jaljessa kehityk-
sessa, vaikkei aikaa ole tuhlattavaksi. Olemme velkaa luonnolle ja sille takaisin mak-
saminen pitdisi aloittaa jo nyt, silld se tulee vield vaistamatta eteen. Tuleva sukupolvi
ihmettelee, milla tavalla olemme kohdelleet luontoa huolimatta kaikesta tiedosta
mita meilla on. Maaseutumatkailuyritykset voisivat sisdistda taman ja toimia inno-
vaattoreina, jos ei matkailun kannalta, niin ainakin yhteiskunnan kannalta ja maaseu-

dun elinvoimaisena ja kilpailukykyisena pitamisena.

Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ovat tarkea asia maaseu-
tumatkailuyrittdjille. Yritysten on pysyttava ajan hermolla siitd mitad matkailijat halua-
vat ja tunnistettava heikkoja signaaleja, joista voi kehittya uusia trendeja. Oikeiden
asiakkaiden loytamisen lisdaksi myos asiakkaiden on |0ydettava yritys fyysisesti ja na-
emmekin uusimpien teknisten sovellusten osaamisen tarkeaksi tulevaisuuden mat-
kailuyrityksille. Yritysten haaste on myds hallita tuotteistaminen ilman, etta aitous
karsii. Suomen maaseudulla on paljon annettavaa matkailijoille ja maaseudun yrityk-

sillda mahdollisuuksia kehittda asiakaslahtoisia palveluita.
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LIITTEET
Liite 1. Kyselylomake, yritysversio
Kyselytutkimus matkailijoille kesalla 2011  Vastauspaikka
Sukupuoli a) mies b) nainen Asuinpaikkakunta
Syntymavuosi Postinumero
1. Miki on matkanne paaasiallinen tarkoitus? Ympyroikaa yksi vaihtoehto.
a) sukulaisten tai tuttavien luona vierailu e) luontoharrastus (esim. kalastus, retkeily, Kii-
b) loma maatilalla peily)
c) mokkeily f) osallistuminen tapahtumaan, mihin?

d) ndhtavyys tai kdyntikohde, mika?

g) ostosten teko

h) muu, mika?

2. Matkan kesto
a) paivamatka (ei yopymista)

b) lyhyt matka (1-3 yopymistd)

c) pitkd matka (4 yopymista tai enemman)

3. Miten matkustatte?
a) yksin
b) avo-/aviopuolison kanssa
c) perheen kanssa, jossa alle kouluikaisia lapsia
d) perheen kanssa (ei alle kouluikaisia lapsia)
e) ystavien tai sukulaisten kanssa
f) ryhmamatkalla (vdhintdan 10 henkil6a)

g) muu vaihtoehto?

4. Montako henkiloid matkaseurueeseenne kuuluu?

henkil63, joista alle 18-vuotiaita on henkil6a

5. Onko matkaseurueenne jiasenelli erityistarpeita, jotka vaikuttavat matkaan? (aisti- tai liikunta-
rajoite, pienet lapset, seniori, valiaikainen liikkumiseen vaikuttava rajoite, sairaus, kieli- tai kulttuu-
rierot, muu)

a) ei
b) kylla, mika?
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6. Arvioikaa, kuinka paljon rahaa kulutatte timan matkanne aikana (sisaltda myos matkakulut)

Henkea kohden

€ TAI seuruetta kohden €

7. Arvioikaa, mita seuraavista palveluista kaytitte timidn matkanne aikana maaseudulla (kau-
punkimaisten alueiden ulkopuolella)? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

10.

a)
b)
<)
d)
e)
f)

g)
h)

En kaytd mitdan palveluita maaseudulla
Vuokramokki

Leirintdalue

Maatilamajoitus

Hotelli / hostelli

Muu majoitus

Ravintolat ja kahvilat

Matkaopas- ja ohjelmapalvelut (esim.
ratsastus, kalastus, retket)

Tapahtumat (kylatapahtumat, urheiluta-
pahtumat)

j)

k)

D)

p)

Kulttuurikohteet (esim. museot, ndytte-
lyt, kesateatteri)

Maksulliset kdyntikohteet (esim. koti-
eldinpuisto)

Hyvinvointipalvelut (esim. hieronta, kau-
neushoidot)

Ulkoilureitit

Valinevuokraus (esim. pyora tai kanootti)
Putiikit (esim. alueen omat tuotteet, kasi-
tyot)

Muu, Miki?

Kuinka usein kdytte maaseutulomalla, jolla kaytitte jotain edelld mainituista palveluista?

a)
b)
)
d)

En koskaan
Harvemmin kuin kerran vuodessa
1-2 kertaa vuodessa

3 kertaa vuodessa tai useammin

Mita teille tulee mieleen kestivasti matkailusta?

a) Kuinka tiarkedksi koette seuraavat asiat elimassanne: (9=erittiin tarke, 1=ei ollenkaan tar-
ked)

a. Yhteenkuuluvuuden tunne
b. Jannityshakuisuus

c. Hyvatihmissuhteet

d. Itsensa toteuttaminen

e. Arvostuksen saaminen

f. Eldmasta nauttiminen
g. Turvallisuus

h. Itsekunnioitus

i. Aikaansaaminen
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b) Lukekaa edellinen lista uudelleen ja miettikda, minka néista asioista koette omassa ela-

massanne tirkeimmaksi. Merkitkaa sen kirjain tihan:
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11. Mita mieltd olette seuraavista vdittamista yleisesti? Merkitkda mielipidettdnne parhaiten vastaava

numero: asteikolla 5=tdysin samaa mieltd, 1=tdysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Olen mielestani ympaéristotietoinen kuluttaja

Jos tarjolla on reilun kaupan tuote ja tavallinen tuote, valitsen aina reilun
kaupan tuotteen

Valitsen yleensd luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta
kalliimpi

Koen, etten juurikaan pysty vaikuttamaan ostopaatoksillani
Ostan usein luontaistuotteita

Kierratan aktiivisesti

Olen huolissani rikkaiden ja kdyhien valisesta kuilusta

Olen mukana jdrjest6toiminnassa vapaa-ajallani

Mielestani aisti- ja liikuntarajoitteisilla on hyva olla omat, heille suunnitellut
matkakohteensa

Luonnossa liikkuminen on rakkaimpia harrastuksiani
Eldan mielesténi terveellisesti

Arvostan perinteita

Maaseutu antaa minulle mahdollisuuden rauhoittumiseen ja rentoutumi-
seen

Maaseudun tulisi pysya elinvoimaisena
Oletan, ettd maaseudulla ollaan vieraanvaraisempia kuin kaupungissa

Haluan lomaltani uusia ideoita ja kokemuksia
En halua lomallani olla tekemisissa seurueen ulkopuolisten ihmisten kanssa

En viitsi lajitella jatteitani lomalla

Kaytdn lomamatkoillani julkista liikennettd aina kun se on mahdollista

Olen usein kaivannut lisatietoa ymparistoasioiden huomioimisesta matka-
kohteessa

Kahdesta tasavahvasta matkailutuotteesta valitsen ymparistdystavallisem-
man.

Suosin pienyrittdjien palveluita ja tuotteita

Minusta on tarkea3, ettd myos aisti- ja liikuntarajoitteisilla on mahdollisuus
vierailla samoissa matkakohteissa kuin muut

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS




102

12. Kun itse valitsette maaseutulomakohdetta, kuinka tirkeina piditte seuraavia asioita? Laittakaa

tarkeysjarjestykseen 1-7 (1=tédrkein jne.)
___Luonnonkaunis sijainti

___Kohteen kulttuurillinen aitous
__Ymparistoystavallisyys
___Turvallisuus

___Hinta

___Liikkuminen kohteessa on esteetonta

___Palvelun laadukkuus

13. Mita mielti olette seuraavista viittamista? Merkitkai mielipidettdnne parhaiten vastaava numero:

asteikolla 5=tdysin samaa mieltd, 1=taysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Oletan, ettd maaseudun matkailukohteessa on ymparistdasiat asiallisesti

5 EOS
hoidettu, vaikka siti ei ole erikseen mainittu
Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta 5 EOS
sen pihapiirissa korostuu aito perinnekulttuuri
Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta 5 EOS
yrittdja aktiivisesti kehittda toimintaansa ymparistoystavallisemmaksi
Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta EOS
kaikilla on mahdollisuus kdyttaa kyseista palvelua (huolimatta aisti- tai lii-
kuntarajoitteista)
En ole valmis maksamaan lisdhintaa ymparistéasioiden huomioimisesta 5 EOS
maaseutulomallani
14. Mita mielta olette seuraavista vaittamista? Merkitkdaa mielipidettanne parhaiten vastaava numero as-
teikolla 5=tdysin samaa mieltd, 1=tdysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Kuinka tarkeana pidatte, ettda maaseutumatkanne yritys...
Kayttaa uusiutuvaa energiaa (esim. hake, tuuli- ja vesivoima)? 5 4 3 2 1 EOS
Tarjoaa lahiruokaa? 5 4 3 2 1 EOS
On ottanut fyysisessd ymparistdssa ja varustelutasossa huomioon 5 4 3 2 1 EOS
asiakkaat, joilla on jokin erityistarve (aisti- tai muu rajoite)?
On Internet-sivuillaan antanut tarkat kuvaukset varustelutasosta? 5 4 3 2 1 EOS
On tunnelmaltaan aito? 5 4 3 2 1 EOS
Kertoo paikallisesta luonnosta ja sen erityispiirteista? 5 4 3 2 1 EOS
Toimii perinteita kunnioittaen? 5 4 3 2 1 EOS
Tuo esiin paikallisuutta? 5 4 3 2 1 EOS
Huomioi erityistarpeen (aisti- tai muu rajoite) yksilollisena palvelu-

5 4 3 2 1 EOS

na?
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15. Miten saitte alun perin tietda tasta yrityksestd, jossa olette nyt? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

1. En hakenutitse tietoa 7. Nain mainoksen internetissa

2. Lehdesta/esitteesta 8. Sain sdhkopostia

3. Messuilta. Miltd messuilta? 9. Luin internetin keskustelupalstalta

4. Muusta tapahtumasta. Mista tapahtumas- 10. Jonkun muun internetsivun/-sivuston kautta
ta? 11. Hain hakukoneella. Milla hakusanalla haitte?

5. Sukulaiselta/tuttavalta

6. Sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook tai Twit- 12. Muualta, mista?

ter)

Olisitteko kaivannut lisdtietoa jostain asiasta ennen yritykseen saapumistanne?
a) Ei
b) Kylla, mista?

16. Miksi valitsitte juuri timin maaseutumatkakohteen, jossa olette nyt?

17. Miten seuraavat vaittamat toteutuivat yrityksessa, jossa olitte asiakkaana? Merkitkaa asteikolla
5=tdysin samaa mielta, 1=tdysin eri mieltd, EOS=en osaa sanoa.

Jatteiden lajittelu ja kierratys on hoidettu hyvin 5 4 3 2 1 EOS

Tarjolla on ldhiruokaa 5 4 3 2 1 EOS

Asiakkaat, joilla on erityistarpeita (aisti- tai muu rajoite), on huomioi- 5 4 3 2 1 EOS
tu fyysisessd ymparistossa ja varustelutasossa
Tunnelma on aito 5 4 3 2 1 EOS

Henkilokunta on kertonut paikallisesta luonnosta ja sen erityispiir-
5 4 3 2 1 EOS

teista

Perinteet nakyvat toiminnassa 5 4 3 2 1 EOS
Rakennukset ja lahiymparisto ovat hyvin hoidetut 5 4 3 2 1 EOS
Paikallisuus on tuotu esiin 5 4 3 2 1 EOS

Eritystarpeet (aisti- tai muu rajoite) on huomioitu yksildllisena palve-
5 4 3 2 1 EOS

luna
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18. Jos valitessanne majoitusta maaseutumatkalle teilli olisi kolme eri moékkivaihtoehtoa (MokKi A,
Mokki B ja Mokki C), minkad niisté valitsisitte? Mokit ovat neljan hengen hirsimokkeja omalla rantasau-
nalla jarven rannalla. Alla olevassa taulukossa naette mokkien eri ominaisuuksia. Niiden varustetaso on
muilta osin sama.

Ominaisuus Mokki A Mokki B (sisaltaa lisdksi | MokKi C (sisaltaa lisaksi
mokin A ominaisuudet) mokkien A ja B ominaisuu-
det)

Energiankulutus | Mokin kdyttoohjeissa Energiansdast6 huomioi- | Osa mokissa kulutetusta
muistutus valojen sam- | tu kodinkoneiden ja energiasta tulee katolle
muttamisesta pois ldhti- | lamppujen valinnassa asennetuista aurinkopanee-
essa leista

Luonnonsuojelu | Tarjotaan asiakkaille Sailytetty metsdan moni- Kunnostettu pihapiirin niit-
tietoa ldhiluonnosta ja muotoisuus mokin lahei- | ty
ulkoilureiteista syydessa

Kierratys Mokin pihalta l6ytyy Mahdollisuus lajitella Hyoddynnetaan kierratetta-
roskis jatteet via materiaaleja hankin-

noissa

Hinta 70 € /vrk 80€ /vrk 90 € / vrk

Minka naisti vaihtoehdoista valitsisitte: A, B vai C?

Kuinka paljon huomioitte seuraavia ominaisuuksia, kun valitsitte vaihtoehtoa?
Merkitkaa vastauksenne asteikolla 5=erittdin paljon, 1=en lainkaan, EOS= en osaa sanoa

a) Energiankulutus 5 4 3 2 1 EOS
b) Luonnonsuojelu 5 4 3 2 1 EOS
c) Kierratys 5 4 3 2 1 EOS
d) Hinta 5 4 3 2 1 EOS
19. Mika on ylin suorittamanne koulutus? 20. Mitka ovat kotitaloutenne bruttotulot vuo-
a) Peruskouly, kansakoulu tai keskikoulu dessa? (kaikki tulonlidhteet kuten palkka,

' ' liike, lapsilis j .
b) Ammattikoulu tai vastaava elike, lapsilisi ja tuet ennen veroja)

C) Lukio a) Alle 10 000 euroa/vuosi
b) 10000-14999

d) Opistotutkinto
c) 15000-19999

e) Alempi korkeakoulututkinto, ammatti- d) 20 000-24 999

korkeakoulututkinto e) 25000-29 999

f) Ylempi korkeakoulututkinto f)  30000-39 000
g) 40 000-49 999

h) 50 000-59 999

i) 60000-79 999

j)  viigo o000
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21. Muuta kommentoitavaa:

Ndkemyksenne on meille tarked ja voitte halutessanne osallistua jatkohaastatteluun, joka tehdaan osalle
kyselyyn vastanneista. Kiinnostuksenne ilmaiseminen ei sitouta teitd mihinkdan. Haastattelu toteutetaan
elo-syyskuussa 2011.

Olen kaytettavissa jatkohaastatteluun

1. Kylla
2. Kylla ja osallistun myos arvontaan
3. Ei, osallistun vain arvontaan

Miten haluaisitte, etta teihin otetaan ensisijaisesti yhteytta jatkohaastatteluun liittyen?
a) sahkopostitse
b) kirjeitse
c) puhelimitse

Tayttamalla yhteystietonne voitte voittaa 255 euron arvoisen lahjakortin maaseutumatkalle Keski-Suomeen.
Arvonnassa voittaneille ilmoitetaan henkilokohtaisesti 30.9.2011 mennessa. Voittajien nimet julkaistaan myo6s
osoitteessa www.kestavamatkailu.fi. Yhteystietoja ei kdytetad markkinointitarkoituksiin eika niita yhdisteta yk-

sittaisiin vastauksiin.

nimi: sahkoposti:

puh:

postiosoite:

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 2. Kyselylomake, tapahtumaversio

Kyselytutkimus matkailijoille kesdlla 2011 Vastauspaikka
Sukupuoli a) mies b) nainen Asuinpaikkakunta
Syntymavuosi Postinumero

1. Miki on matkanne paaasiallinen tarkoitus? Ympyroikaa yksi vaihtoehto.

i) sukulaisten tai tuttavien luona vierailu m) luontoharrastus (esim. kalastus, retkeily, kii-
j) loma maatilalla peily)
k) mokkeily n) osallistuminen tapahtumaan, mihin?

1) nahtavyys tai kdyntikohde, mika?

0) ostosten teko

p) muu, mika?

2. Matkan kesto
d) paivamatka (ei yopymistd)

e) lyhyt matka (1-3 yopymista)

f) pitkd matka (4 yopymistd tai enemman)

3. Miten matkustatte?
h) yksin
i) avo-/aviopuolison kanssa
j) perheen kanssa, jossa alle kouluikaisia lapsia
k) perheen kanssa (ei alle kouluikaisia lapsia)
I) ystéavien tai sukulaisten kanssa
m) ryhmamatkalla (vahintdan 10 henkil6a)

n) muu vaihtoehto?

4. Montako henkiloid matkaseurueeseenne kuuluu?

henkil64, joista alle 18-vuotiaita on henkiloa

5. Onko matkaseurueenne jiasenelli erityistarpeita, jotka vaikuttavat matkaan? (aisti- tai liikunta-
rajoite, pienet lapset, seniori, viliaikainen liikkumiseen vaikuttava rajoite, sairaus, kieli- tai kulttuu-
rierot, muu)

c) ei
d) Kkylla, mika?

6. Arvioikaa, kuinka paljon rahaa kulutatte timan matkanne aikana

Henkea kohden € TAI seuruetta kohden €
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7. Arvioikaa, mita seuraavista palveluista kaytitte tamidn matkanne aikana maaseudulla (kau-
punkimaisten alueiden ulkopuolella)? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

q) En kdytd mitdan palveluita maaseudulla z) Kulttuurikohteet (esim. museot, naytte-
r) Vuokramokki lyt, kesateatteri)
s) Leirintaalue a) Maksulliset kdyntikohteet (esim. koti-
t) Maatilamajoitus eldinpuisto)
u) Hotelli/hostelli d) Hyvinvointipalvelut (esim. hieronta, kau-
v) Muu majoitus neushoidot)
w) Ravintolat ja kahvilat 6) Ulkoilureitit
x) Matkaopas- ja ohjelmapalvelut (esim. aa) Valinevuokraus (esim. pyora tai kanootti)
ratsastus, kalastus, retket) bb) Putiikit (esim. alueen omat tuotteet, kasi-
y) Tapahtumat (kylatapahtumat, urheiluta- tyot)
pahtumat) cc) Muu, Mika?

8. Kuinka usein kaytte maaseutulomalla, jolla kdytatte jotain edelld mainituista palveluista?
e) En koskaan

f) Harvemmin kuin kerran vuodessa
g) 1-2 kertaa vuodessa

h) 3 kertaa vuodessa tai useammin

9. Miti teille tulee mieleen kestavasta matkailusta?

10. a) Kuinka tirkeiksi koette seuraavat asiat elamdssdnne: (9=erittiin tarked, 1=ei ollenkaan tarkea)

j-  Yhteenkuuluvuuden tunne 9 8 7 6 5 4 3 2 1
k. Jannityshakuisuus 9 8 7 6 5 4 3 2 1
I.  Hyvatihmissuhteet 9 8 7 6 5 4 3 2 1
m. Itsensa toteuttaminen 9 8 7 6 5 4 3 2 1
n. Arvostuksen saaminen 9 8 7 6 5 4 3 2 1
o. Eldmastd nauttiminen 9 8 7 6 5 4 3 2 1
p. Turvallisuus 9 8 7 6 5 4 3 2 1
g. Itsekunnioitus 9 8 7 6 5 4 3 2 1
r. Aikaansaaminen 9 8 7 6 5 4 3 2 1

c) Lukekaa edellinen lista uudelleen ja miettikad, minka naisti asioista koette omassa eliméassin-
ne tairkeimmiksi. Merkitkaa sen kirjain tdhan:
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11. Mitad mieltd olette seuraavista viittamista yleisesti? Merkitkda mielipidettdnne parhaiten vastaava nu-
mero: asteikolla 5=tdysin samaa mieltd, 1=tdysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Olen mielestani ympaéristotietoinen kuluttaja 5 4 3 2 1 EOS
Jos tarjolla on reilun kaupan tuote ja tavallinen tuote, valitsen aina reilun
kaupan tuotteen

Valitsen yleensa luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi tavanomaista tuotetta

5 4 3 2 1 EOS

5 4 3 2 1 EOS

kalliimpi

Koen, etten juurikaan pysty vaikuttamaan ostopaatoksillani 5 4 3 2 1 EOS
Ostan usein luontaistuotteita 5 4 3 2 1 EOS
Kierratan aktiivisesti 5 4 3 2 1 EOS
Olen huolissani rikkaiden ja kdyhien valisesta kuilusta 5 4 3 2 1 EOS
Olen mukana jarjestotoiminnassa vapaa-ajallani 5 4 3 2 1 EOS

Mielestdni aisti- ja liikuntarajoitteisilla on hyva olla omat, heille suunnitellut 5 4 3 5 1 EOS

matkakohteensa

Luonnossa liikkuminen on rakkaimpia harrastuksiani 5 4 3 2 1 EOS
Eldn mielesténi terveellisesti 5 4 3 2 1 EOS
Arvostan perinteita 5 4 3 2 1 EOS

M inull hdolli hoi i j i-
aaseutu antaa minulle mahdollisuuden rauhoittumiseen ja rentoutumi s 4 3 5 1 EOS

seen
Maaseudun tulisi pysya elinvoimaisena 5 4 3 2 1 EOS
Oletan, ettd maaseudulla ollaan vieraanvaraisempia kuin kaupungissa 5 4 3 2 1 EOS
Haluan lomaltani uusia ideoita ja kokemuksia 5 4 3 2 1 EOS

En halua lomallani olla tekemisissa seurueen ulkopuolisten ihmisten kanssa 5 4 3 2 1 EOS

En viitsi lajitella jatteitani lomalla 5 4 3 2 1 EOS

Kaytan lomamatkoillani julkista liikennetta aina kun se on mahdollista 5 4 3 2 1 EOS

Olen usein kaivannut lisatietoa ymparistdasioiden huomioimisesta matka-
kohteessa

5 4 3 2 1 EOS

Kahdesta tasavahvasta matkailutuotteesta valitsen ymparistdystavallisem-
man.

5 4 3 2 1 EOS

Suosin pienyrittdjien palveluita ja tuotteita 5 4 3 2 1 EOS

Minusta on tarkea3, ettd my0s aisti- ja liikuntarajoitteisilla on mahdollisuus c 4 3 5 1 EOS
vierailla samoissa matkakohteissa kuin muut

12. Olisitteko valmis harkitsemaan lomaa maaseudulla lahivuosina?

a) Kylla b) En osaa sanoa c) Ei, miksi?

Jos vastasitte kysymykseen kohdan C, siirtykaa suoraan viimeiselle sivulle kysymykseen 16.
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13. Kun itse valitsette maaseutulomakohdetta, kuinka tiarkeina piditte seuraavia asioita? Laittakaa tar-

keysjarjestykseen 1-7 (1=tdrkein jne.)

___Luonnonkaunis sijainti

__Kohteen kulttuurillinen aitous
__Ymparistoystavallisyys
__Turvallisuus

___Hinta

___Liikkuminen kohteessa on esteetonta

__Palvelun laadukkuus

14. Mitad mielti olette seuraavista viittamista? Merkitkad mielipidettdnne parhaiten vastaava numero: as-

teikolla 5=tdysin samaa mieltd, 1=tdysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Oletan, ettd maaseudun matkailukohteessa on ymparistdasiat asiallisesti
hoidettu, vaikka siti ei ole erikseen mainittu

Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta
sen pihapiirissa korostuu aito perinnekulttuuri

Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta
yrittdja aktiivisesti kehittda toimintaansa ymparistoystavallisemmaksi
Olen valmis maaseutulomallani valitsemaan kahdesta muilta osin tasaver-
taisesta majoitusvaihtoehdosta 15 prosenttia kalliimman, jos tiedan, etta
kaikilla on mahdollisuus kdyttaa kyseista palvelua (huolimatta aisti- tai lii-
kuntarajoitteista)

En ole valmis maksamaan lisdhintaa ymparistéasioiden huomioimisesta
maaseutulomallani

EOS

EOS

EOS

EOS

EOS

15. Mita mielta olette seuraavista vaittamista? Merkitkdaa mielipidettanne parhaiten vastaava numero asteikolla

5=tdysin samaa mieltd, 1=tdysin eri mieltd, EOS=En osaa sanoa

Kuinka tarkedna pidatte, ettd maaseutumatkanne yritys...

Kayttad uusiutuvaa energiaa (esim. hake, tuuli- ja vesivoima)?
Tarjoaa lahiruokaa?

On ottanut fyysisessd ymparistdssa ja varustelutasossa huomioon
asiakkaat, joilla on jokin erityistarve (aisti- tai muu rajoite)?

On Internet-sivuillaan antanut tarkat kuvaukset varustelutasosta?
On tunnelmaltaan aito?

Kertoo paikallisesta luonnosta ja sen erityispiirteista?

Toimii perinteita kunnioittaen?

Tuo esiin paikallisuutta?

Huomioi erityistarpeen (aisti- tai muu rajoite) yksilollisena palvelu-

na?

v o o un 1 n

~ A B B B

w w w w w

N N N NN

L = S = =

EOS
EOS

EOS

EOS
EOS
EOS
EOS
EOS

EOS
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16. Jos valitessanne majoitusta maaseutumatkalle, teilli olisi kolme eri mokkivaihtoehtoa (MokKi A,
Mokki B ja Mokki C), minkad niisté valitsisitte? Mokit ovat neljan hengen hirsimokkeja omalla rantasau-
nalla jarven rannalla. Alla olevassa taulukossa niette mokkien eri ominaisuuksia. Niiden varustetaso on

muilta osin sama.

Ominaisuus Mokki A MOKKi B (sisaltda lisaksi | MokKi C (sisaltaa lisaksi
mokin A ominaisuudet) mokkien A ja B ominaisuu-
det)

Energiankulutus | Mokin kayttoohjeissa Energiansddsté huomioi- | Osa mokissa kulutetusta
muistutus valojen sam- | tu kodinkoneiden ja energiasta tulee katolle
muttamisesta pois ldhti- | lamppujen valinnassa asennetuista aurinkopanee-
essa leista

Luonnonsuojelu | Tarjotaan asiakkaille Sailytetty metsdan moni- Kunnostettu pihapiirin niit-
tietoa ldhiluonnosta ja muotoisuus mokin lahei- | ty
ulkoilureiteista syydessa

Kierratys Mokin pihalta loytyy Mahdollisuus lajitella Hyoddynnetdan kierratetta-
roskis jatteet vid materiaaleja hankin-

noissa

Hinta 70 € /vrk 80€ /vrk 90 € / vrk

Minka naisti vaihtoehdoista valitsisitte: A, B vai C?

Kuinka paljon huomioitte seuraavia ominaisuuksia, kun valitsette vaihtoehtoa?
Merkitkda vastauksenne asteikolla 5=erittdin paljon, 1=en lainkaan, EOS= en osaa sanoa

e) Energiankulutus 5 4 3 2 1 EOS
f) Luonnonsuojelu 5 4 3 2 1 EOS
g) Kierratys 5 4 3 2 1 EOS
h) Hinta 5 4 3 2 1 EOS

17. Miki on ylin suorittamanne koulutus?
g) Peruskouly, kansakoulu tai keskikoulu

h) Ammattikoulu tai vastaava

i) Lukio

j) Opistotutkinto

k) Alempi korkeakoulututkinto, ammatti-

korkeakoulututkinto

1) Ylempi korkeakoulututkinto

18. Mitka ovat kotitaloutenne bruttotulot vuo-

dessa? (kaikki tulonldhteet kuten palkka,
elike, lapsilisa ja tuet ennen veroja)

k) Alle 10 000 euroa/vuosi

) 10000-14 999
m) 15000-19 999
n) 20 000-24 999
0) 25000-29 999
p) 30000-39 000
q) 40000-49 999
r) 50000-59 999
s)  60000-79 999

t) Y1i80 000
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19. Muuta kommentoitavaa:

Nadkemyksenne on meille tarkea ja voitte halutessanne osallistua jatkohaastatteluun, joka tehdaan osalle
kyselyyn vastanneista. Kiinnostuksenne ilmaiseminen ei sitouta teitd mihinkdan. Haastattelu toteutetaan
elo-syyskuussa 2011.

Olen kaytettdvissa jatkohaastatteluun

4. Kylla
5. Kylla ja osallistun my6s arvontaan
6. Ei, osallistun vain arvontaan

Miten haluaisitte, etta teihin otetaan ensisijaisesti yhteytta jatkohaastatteluun liittyen?
d) sahkopostitse
e) kirjeitse
f) puhelimitse

Tayttamalla yhteystietonne voitte voittaa 255 euron arvoisen lahjakortin maaseutumatkalle Keski-
Suomeen.

Arvonnassa voittaneille ilmoitetaan henkilokohtaisesti 30.9.2011 mennessa. Voittajien nimet julkaistaan

my0s osoitteessa www.kestavamatkailu.fi. Yhteystietoja ei kdytetda markkinointitarkoituksiin eika niita yh-
disteta yksittdisiin vastauksiin.

nimi: sahkoposti:

puh: postiosoite:

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 3. Vastaukset keskiarvoina kysymykseen numero 11

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Olen mielestéani ymparisto- 114 1 5 3,89
tietoinen kuluttaja
Jos tarjolla on reilun kaupan 114 1 5 2,89
tuote ja tavallinen tuote,
valitsen aina reilun kaupan
tuotteen
Valitsen yleensa luomuvaih- 118 1 5 2,84
toehdon, vaikka se olisi
tavanomaista tuotetta kal-
limpi
Koen, etten juurikaan pysty 116 1 5 2,55
vaikuttamaan ostopaatoksil-
lani
Ostan usein luontaistuotteita 116 1 5 2,78
Kierratan aktiivisesti 118 1 5 3,86
Olen huolissani rikkaiden ja 119 1 5 3,94
kdyhien vélisesta kuilusta
Olen mukana jarjestotoi- 118 1 5 2,61
minnassa vapaa-ajallani
Mielestani aisti- ja liikkuntara- 116 1 5 2,93
joitteisilla on hyva olla omat,
heille suunnitellut matka-
kohteensa
Luonnossa liikkuminen on 119 1 5 3,84
rakkaimpia harrastuksiani
Elan mielestéani terveellisesti 119 1 5 3,76
Arvostan perinteita 121 1 5 4,12
Maaseutu antaa minulle 119 1 5 4,44
mabhdollisuuden rauhoittu-
miseen ja rentoutumiseen
Maaseudun tulisi pysya 120 1 5 4,71
elinvoimaisena
Oletan, ettd maaseudulla 119 1 5 3,94
ollaan vieraanvaraisempia
kuin kaupungissa
Haluan lomaltani uusia 119 1 5 3,85
ideoita ja kokemuksia



En halua lomallani olla te-
kemisissa seurueen ulko-
puolisten ihmisten kanssa
En viitsi lajitella jatteitani
lomalla

Kaytan lomamatkoillani jul-
kista liikennettd aina kun se
on mahdollista

Olen usein kaivannut lisa-
tietoa ymparistbasioiden
huomioimisesta matkakoh-
teessa

Kahdesta tasavahvasta
matkailutuotteesta valitsen
ymparistoystavallisemman
Suosin pienyrittgjien palve-
luita ja tuotteita

Minusta on tarkeaa, etta
my®s aisti- ja likuntarajoit-
teisilla on mahdollisuus vie-
railla samoissa matkakoh-
teissa kuin muut

Valid N (listwise)

118

119

116

113

108

121

118

86

2,05

1,80

2,35

2,88

3,54

4,08

4,56

113
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Liite 4. Vastaukset keskiarvoina kysymykseen numero 13

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean

Oletan, ettd maaseudun 115 1 5 3,86
matkailukohteessa on ym-
paristdasiat asiallisesti hoi-
dettu, vaikka sita ei ole erik-
seen mainittu

Olen valmis maaseutulomal- 115 1 5 3,52
lani valitsemaan kahdesta
muilta osin tasavertaisesta
majoitusvaihtoehdosta 15
prosenttia kallimman, jos
tiedan, ettd sen pihapiirissa
korostuu aito perinnekult-
tuuri

Olen valmis maaseutulomal- 112 1 5 3,57
lani valitsemaan kahdesta
muilta osin tasavertaisesta
majoitusvaihtoehdosta 15
prosenttia kallimman, jos
tiedan, etta yrittaja aktiivi-
sesti kehittéda toimintaansa
ympaéristoystavallisemmaksi
Olen valmis maaseutulomal- 111 1 5 3,41
lani valitsemaan kahdesta
muilta osin tasavertaisesta
majoitusvaihtoehdosta 15
prosenttia kallimman, jos
tiedan, etta kaikilla on mah-
dollisuus kayttaa kyseista
palvelua (huolimatta aisti-
tai liikuntarajoitteista)

En ole valmis maksamaan 106 1 5 2,25
liséhintaa ymparistdasioiden
huomioimisesta maaseutu-

lomallani
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Liite 5. Vastaukset keskiarvoina kysymykseen numero 17 (yritysversio)

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Lajittelu ja kierratys hoidettu 38 1 5 3,92
hyvin
Tarjolla l&hiruokaa 36 1 5 4,08
Erityistarpeelliset asiakkaat 34 1 5 3,32
otettu huomioon
Tunnelma oli aito 51 2 5 4,37
Henkildkunta kertoi paikalli- 44 1 5 3,70
sesta luonnosta ja sen eri-
tyispiierteista
Rakennukset ja lahiympéris- 48 1 5 3,56
t6 hyvin hoidetut
Perinteet nékyivat toimin- 52 1 5 3,15
nassa
Paikallisuus oli tuotu esiin 45 2 5 4,02
Erityistarpeet oli huomioitu 26 1 5 3,23
Valid N (listwise) 21




