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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen toimeksiantajana toimii Retkeilykeskus Tervarumpu, joka on Re-
poveden kansallispuiston sopimusyrittdja. Tutkimuksen tehtdvana on tutkia saksalais-
ten luontomatkailijoiden ostokayttaytymista. Tutkimuskohteena ovat saksalaiset luon-
tomatkailijat, joilla on kiinnostusta luontomatkailuun. Tavoitteena on saada profiili
potentiaalisesta saksalaisesta kansallispuistokévijasta. Aiheen analysointi auttaa Ter-
varumpua tarkentamaan kohderyhméénsa ja parantamaan kohderyhmélle kohdistuvaa
markkinointia. T&mén vuoksi kohderyhmaa tutkittiin ostok&yttaytymisen kautta.

Opinnaytetydn aihe muodostui toimeksiantajan nakokulmasta. Aluksi kohderyhmana
olivat keskieurooppalaiset luontomatkailijat, mutta aiheen laajuus aiheutti ongelmia,
jonka seurauksena aihetta tarkennettiin valitsemalla kohderyhméksi saksalaiset luon-
tomatkailijat. Tama siksi, koska tutkimuksen aikana asuin Saksassa, jolloin minulla oli

mahdollisuus saada suora kontakti kohderyhmaan.

Alussa ideana oli 16ytda luontomatkailutapahtuma Saksassa ja mahdollisesti jakaa
kyselylomake sielld. Saksan messusivuilta (www.messen.de) 16ytyi luontomatkusta-
miseen liittyva vaellus- ja retkeilytapahtuma, mutta sen ajankohtana oli elokuu-
syyskuu, joka ei sopinut aikatauluun. Sen jalkeen suunnitelmana oli jakaa kyselylo-
makkeita saksalaisessa kansallispuistossa, mutta kommunikaatio-ongelmien takia ide-
asta luovuttiin. Lopulta paatin tehda kyselylomakkeen Internetiin ja levittaa sitd foo-

rumeissa ja mahdollisesti muussa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusmenetelménd kéytettiin mé&aréllistd survey-tutkimusta. S&hkoinen kysely
luotiin Webpropol-jarjestelmén avulla, joka kartoitti kohderyhmén kiinnostukset, mie-
lipiteet, asenteet ja muut ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat. Kysely julkaistiin 21
keskustelupalstassa ja siihen oli mahdollisuus vastata 25.2 - 30.3.2012. Tulokset ana-
lysoitiin SPSS-ohjelmalla.


http://www.messen.de/

1.1 Tutkimuskysymykset

Hirsjarven ym. (2004, 119) mukaan paatutkimuskysymyksen avulla tutkittava koko-

naisuus hahmottuu. Paatutkimuskysymykseni keskittyy saksalaisen luontomatkailijan
ostokayttaytymisen kuvaamiseen, jotta ymmartaisimme mitka tekijat vaikuttavat sak-
salaisten luontomatkailijoiden matkan valintaan. Paatutkimuskysymyksen analysoin-
nin ja tarkennuksen avulla tutkimukseen saadaan alatutkimuskysymykset. Namé aut-

tavat vastaamaan paatutkimuskysymykseen.

Paatutkimuskysymys

- Millainen on saksalaisen luontomatkailijan ostokayttaytyminen?

Alatutkimuskysymykset

- Miten demograafiset, kulttuurilliset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat vaikut-
tavat ostokayttaytymiseen?

- Millainen on ostokayttaytymisprosessi?

Ostokayttaytyminen on aihealueena laaja: se tutkii henkildiden tai ryhmien valikoin-
tia, ostohetked, tuotteen tai palvelun kayttoa ja oston jélkeista kayttaytymistd. Se myos
sitoutuu kuvaamaan asioita, palveluja tai kokemuksia, jotka tyydyttavat asiakkaiden
haluja ja tarpeita. Tutkimalla ostokayttdytymistd saadaan laaja ja monipuolinen kuva
kohderyhmén luontomatkailijoista. Ensimmainen alatutkimuskysymys jakaa ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat osiin, jolloin aiheen tutkiminen selkiintyy ja ostokayt-
taytymisen tutkimiseen saadaan tietty nakokulma. Ostokayttaytymisprosessiin pereh-
tyminen kuvaa ostoprosessia vaihe vaiheelta, jolloin huomataan mitka tekijét vaikut-

tavat prosessiin missa vaiheessa.
1.2 Retkeilykeskus Tervarumpu
Yrityksen nimi tulee Tervarummun kyl&std, joka sijaitsi Repoveden alueella. Yrityk-

sen perustivat Sami ja Marika Hanninen Lokakuussa 2010. Yritys sijaitsee Repoveden

kansallispuiston pohjoisportilla.
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Tervarummulla on viisi avainperiaatetta, jotka opastavat heitd toiminnassaan oikeaan
suuntaan. Yrityksen mukaan ihminen on osa luontoa ja yhteisod, jolloin luonnon kun-
nioittaminen on osa ihmisen roolia. Toiminnassaan he yrittavéat olla kohtuullisia, hin-
noista Kierratykseen, uusia rakennuksia yritetdan valttda ja hyvéksikaytetddn mita on
jo saatavilla. Yrityksen toiminta on myos ekologisesti kestavéd, jolloin luonnon kuor-
mittamiselta valtytddn. Entisajan tarinoilla on vahva merkitys luoden vivahteikasta
historiaa ja muistuttaen juuristamme. Yritys uskoo pitk&janteisyyden luoden vahvaa ja

kestévaa arvoa. (Tervarumpu 2011a.)

vokkeita, karttoja ja Internet-yhteys. Tervarummun opastus- ja ohjelmapalveluista
vastaa Repovalkea Oy ja yhteistyokumppanit. Tarjonnassa ovat erdopas, kalastusopas,
rooliopas, GP-seikkailu, raataloity retki, maastoruokailut ja kokouspalvelut kansallis-
puiston alueella. Vélinevuokraus onnistuu my6s Tervarummulta, valikoimassa on
muun muassa kanootteja, rinkkoja ja retkikeittimid. Kunnostettu saunatila on vuokrat-

tavissa retkeilijoille Savottakampasta. (Tervarumpu 2011b.)

Hénnisilla on meneilldan "Kolmen vuoden Savotta” -projekti, jonka avulla yritys ke-
hittdd palveluitaan. Suunnitteilla on 50-luvun eldmysmuseo Savottakdmppéén, jossa
olisi majoitusta retkeilijoille. Aamiainen tarjottaisiin majoittujille Tolosen talolla.
Korpikahvilasta valmistettaisiin retkeilykeskus. Pitkén ajan tavoitteena on Mantyhar-
ju-Repovesi valisen luontopolun kunnostus. Tervarummun uudistus tapahtuu yhteis-
tyon kautta, silla mukana ovat UPM, Pohjois-Kouvolan kylaldiset, Metséhallitus, mo-

net alueen yritykset seké sukulaiset ja ystavat. (Tervarumpu 2011c.)

1.3 Repoveden kansallispuisto

Kalliomaalaukset ja esineist0 viittaavat ihmiskulttuuriin, joka saapui Repoveden alu-
eelle tuhansia vuosia ennen ajanlaskumme alkua. Alueen korkeat pinnanmuodot ja
vesistoverkosto estivédt pysyvan asutuksen, mutta Repovettd kéytettiin kuitenkin eri
tarkoituksiin: erakéyntiin, tervanpolttoon, metsatalouteen ja lopulta luonnon suoje-
luun. Repo-nimi on perdisin karjalaisilta, jotka tulivat Repoveden alueelle 1200 —
1300-luvulla. (Salpakivi-Salomaa 37 - 28; Metséhallitus 2011a.)
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1600-luvulla alueen metsia hakattiin ensimmaisen kerran terva- ja kaskenpolttoa var-
ten. 1700-luvulla alueella alkoi sahateollisuus, jolloin Voikoskelle ja my6hemmin
Siikakoskelle rakennettiin vesisahoja. My6s nykyisen Repoveden kansallispuiston
ytimeen perustettiin vesisaha, joka synnytti ympdrilleen pienen Tervarummun kylan.
Metsét olivat vuoteen 1812 saakka kylien yhteisomistuksessa, joka aiheutti vastuuton-
ta metsien kayttda ja valvonnan puutetta. Vuosisadan loppupuolella Kymijoen l&het-
tyville rakennettiin kolme paperitehdasta, jotka mydhemmin yhtyivat Kymiyhtioksi,
nykyiseksi UPM-Kymmeneksi. Vuonna 1913 Kymiyhtion saatua pd&dosan metsista,
yritys suoritti metsatarkastukset. Niiden yhteydessa metsien huonokuntoisuus huomat-
tiin, jolloin yritys valmisti suunnitelmat metsien kaytosta ja alkoi hoitaa aluetta laadul-
lisesti ja madrallisesti. (Salpakivi-Salomaa 2003, 41, 51; Metsahallitus 2004, 25 - 26.)

Alueen ensimmaiset luonnonsuojeluohjeet tulivat Kymiyhtiolta 1950-luvulla, jolloin
korostettiin s&&stometsien rauhoittamista ja luonnonmuistomerkkien suojelemista.
Kansallispuistokomitea ehdotti Repovetta kansallispuistoksi jo 1976, mutta ajatus ei
ollut viela kypsé toteutettavaksi. 1990-luvulla asetettiin Repovesi-tyéryhmaé, joka teki
selvityksia alueen luonnosta. Talouskéayttdon liittyvat hakkuut loppuivat vuonna 1992.
Vuonna 2001 UPM lahjoitti noin 560 hehtaarin alueen tulevaa kansallispuistoa varten
ja ehdotti Aarnikotkan metsan luonnonsuojelualueen perustamista omille mailleen (14
km?). Laki Repoveden kansallispuistosta astui voimaan 1.1.2003. (Heikkinen 2003, 5;
Metséhallitus 2004, 26 - 27; Metsahallitus 2011a. )

...';:'r;-’i skylH Jl-u'}"n"é shylé AKuapia,
1 Mikke Savonlinna
Tampere J An
"k\ -
52" (-REpovesi

& Mats3hallitus 2004

KARTTA 1. Repoveden sijainti (Metsahallitus 2011b.)
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Repoveden kansallispuisto ja siihen liittyva Aarnikotkan metsan suojelualue on 15
km2:n laajuinen alue, joka sijaitsee Kaakkois-Suomessa Mantyharjun ja Valkealan
kunnissa. Kansallispuisto sijaitsee 175 kilometria Helsingist4, 50 kilometria Kouvo-
lasta ja 70 kilometria Mikkelistd. Metsahallitus vastaa alueen luonnonsuojelusta ja
retkeilyreittien hoidosta. Osa puistosta on Pahkajarven ampuma-aluetta, jonne retkeili-
joilta on paasy kielletty. Kansallispuiston erdmainen alue muodostuu metsistd, kallio-
jyrkénteistd, soista ja jarvista. Alueella on kolme sisadnpédésya: Lapinsalmi, Saarijarvi
ja Tervajérvi. Geologisesti Repoveden kallioperd koostuu melkein kaksi miljardia
vanhasta graniitista ja erikoisesta rapakivestd. Alueen luonto tarjoaa muun muassa
200-vuotiaita méantyjd, harvinaisia metsdlehmuksia eli niinipuita ja valkolehdokkeja.
Repoveden monet jarvet ja lammet muodostavat alueelle tiheén vesiverkoston. Alueen
eldimistoon kuuluu muun muassa kaakkureita, karhuja, ilveksid, majavia ja liito-
oravia. (Kopperoinen 2003, 72, 81; Metsahallitus 2011c; Metsahallitus 2011d; Met-
séhallitus 2004, 14.)

Repoveden ndkdaloja voi ihastella Olhavanvuorelta, Mustalamminvuorelta, Lapinsal-
men riippusillalta ja Katajavuorelta. Retkeilyreitteja 16ytyy yhteensd noin 40 kilomet-
rig, joka mahdollistaa useamman paivén vaellukset. Kansallispuiston kautta kulkee
my6s Valkealan ulkoilureitti, joka on koko pituudeltaan 120 kilometrid. Alueella on
my06s vesi— ja melontareitteja, pyoréilyreitteja ja hiihtoreitteja. Kansallispuistolla on
kymmenkunta yhteistyotahoa, jotka jarjestavat erilaisia palveluita vesibusseista seik-

kailuohjelmapalveluihin. (Metsahallitus 2011e.)

Kansallispuiston kavijamaara on nousussa. Vuonna 2005 alueella vieraili noin 65 000
ja vuonna 2011 kavijoita kertyi 78 500 tehden Repovedestd kédvijamaaraltaan seitse-
manneksi suosituimman kansallispuiston Suomessa. Vuoden 2007 kévijatutkimus
kertoo retkeilijoiden profiilista. Suurin kdvijaryhma oli 35—44 vuoden ikaisid, miehia
oli hieman enemman kuin naisia (56 % ja 44 %). Suurin osa kavijoist4 oli suomalaisia,
jotka tulivat l&hialueelta (noin 26 %), Kouvolasta (12 %) ja Helsingista (10 %). Ul-
komaalaisten osuus oli véahdiset nelja prosenttia. Seurueet olivat yleisimmin 2-5 hen-
gen ryhmid koostuen perheesta tai ystavista. Tarkeimpid aktiviteetteja kansallispuis-
tossa olivat retkeily (21 %), vaellus (15 %) ja maisemien katselu (13 %). Paivéakavi-
joiden keskimaaréinen aika kansallispuistossa oli 4,7 tuntia. Vastanneista 97 % kertoi
Repoveden olevan ainoa tai matkan térkein kohde. (Hemmila 2007, 13 - 14, 17, 20;
Metséhallitus 2012a; Metséhallitus 2012b.)



2 LUONTOMATKAILU

2.1 Luontomatkailun maaritelmia

Luontomatkailu (englanniksi nature tourism tai nature-based tourism) on késitteeltaan
vaikeasti maériteltavd. Vaikka tdma matkailun muoto on kasvamassa, luontomatkai-
lulla ei ole vakioitua méaaritelméé. Luontomatkailun maarittdminen voi olla yleisluon-
toista tai rajattua kasittden eri nakdkulmia. Monet tutkijat ovat maarittaneet luonto-
matkailun oman tutkimustehtavansa- ja alueensa lahtokohdista, jolloin yleistettavaa

maéaritelmaa ei tavoitella. (Jarviluoma 2006, 55.)

Kaésitteet luonto ja matkailu esiintyvét luontomatkailun termissé. Biologian mukaan
luonto jakautuu elottomaan (muun muassa maaperd, ilma, vesi) ja elolliseen luontoon
(elaimet, kasvit ja sienet). Matkailussa ihmiset matkustavat syyn tai syiden vuoksi
vapaaehtoisesti tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolelle oleskellen sielld yhtdjaksoisesti
korkeintaan vuoden. Tarkennetussa maaritelmassé matkailija ei saa palkkaa tai muita
korvauksia ollessaan tavallisen elinpiirinsd ulkopuolella. Naiden maaritelmien avulla
voidaan yleisluontoisesti sanoa luontomatkailun olevan kaikkeen luontoon perustuvaa
matkailua. (Bowen & Clarke 2009, 3; Hemmi 2005a, 334; Tilastokeskus 2011.)

Jarviluoma (2006) on koonnut luontomatkailun maaritelmia eri julkaisuista, jolloin
huomataan maéaritelmédn monimutkaisuus. Monissa luontomatkailun mé&aritelmissa
aktiviteetit, liikkuminen tai toiminta on mainittu. Valkaman (1997) mukaan “luonto-
matkailun olennaisena osana on lihasvoimaan tai luonnonvoimiin perustuva liikkumi-
nen”. Myos Jokinen (2001) mainitsee luonnossa tapahtuvan toiminnan olevan keskei-
sesti merkityksellistd. Pouta ja Sievanen (2002) toteavat luontomatkailun matkustus-
motiivina toimivan osallistuminen ulkoilu- ja luontoharrastuksiin. VVoidaan sanoa, etta
edelld mainitut tutkijat ovat asettaneet liikunnan luontomatkailun yhdeksi kriteeriksi.
(Jarviluoma 2006, 54.)

Condit (1995) tavoittelee suppeampaa kasitettd luontomatkailusta, jonka méaritelma
on l&helld ekoturismia. Condit sitoo luontomatkailuun kaksi reunaehtoa: eettisyyden ja
yhteiskunnan paamaaran. Eettisyydelld ihmiselld on yksil6llisesti vastuuntunto ja vas-
tuullisuus luontoa kohtaan, jolloin luontoa ei vahingoiteta. Yhteiskunnan pdadmééaran

tulee noudattaa luonnon arvoja ja hyvéa, esim. taloudellinen toiminta ei tavoittele vain
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kaupallista etua, vaan muistaa luonnon koskemattomuuden suojelemisen. Tdémén luon-
tomatkailun maaritelman avulla Condit nostaa kestdavdn matkailun reunaehdoksi.
Luontomatkailu ei ole aina toiminnaltaan kestavaa, vaan kestava matkailu on mahdol-
linen ja toivottava periaate seka tavoitetila. My6ds Borg (1999) ja Hemmi (2005a) sito-
vat kestavan matkailun yhdeksi luontomatkailun reunaehdoiksi. (Condit 1995, 15 - 18;
Hemmi 2005a, 335.)

Hemmi (2005a) toteaa “kestdvdn ja ympéristoystdvéllisen luontomatkailun olevan
elamidn kunnioittamista”, jolloin esim. metsdstystd ei siséllytetd luontomatkailuun.
Kuitenkin, jos metsastystd harjoitettaisiin riistakantojen sallimissa rajoissa, se voisi
olla luontomatkailua. Puhuttaessa kalastuksesta luontomatkailussa esiintyy kaksi
suuntausta: joissain paikoissa kalat saatetaan padstda takaisin veteen ja joissain pai-
koissa ne tapetaan. Tapettaessa kaikki eivét pidd kalastusta luontomatkailuun liittyvéa-
nd, mutta se on kumminkin hyva luontomatkailutuote, jos kalakannat eivét vahene.
Talla esimerkilla voidaan jo néhdd, ettd madriteltdessa luontomatkailua esiintyy eri
mielipiteitd. (Hemmi 2005a, 336.)

Parhaimmillaan luontomatkailussa jérjestetddn mahdollisuuksia vierailla paikoissa,
joiden luonnonominaisuudet ovat niiden itseisarvon takia vetovoimaisia (Hemmi
2005a, 340). Hemmi kuitenkin toteaa luontomatkailun vetovoiman koostuvan yleensa
my06s kohteen imagosta, saavutettavuudesta, palveluinfrastruktuurista ja sen laadusta
(20054, 341). Luonnon itseisarvoa vetovoimatekijanéd korostavat myds Condit (1995),
Saarinen (1999) ja Jarviluoma (1999). Luontomatkailua méariteltdessa on epéolen-
naista onko kohdealue luonnon ympéristoa tai rakennettua ympaéristod, koska primaa-
risend rajauksena toimii kohdevalinnan syy ja sekundaarisena kohdealueen luonteen-
piirteet (Condit 1999, 31; Jarviluoma 2006, 54.)

Luonnosta kiinnostunut matkailija eli luontomatkailija voidaan profiloida monella eri
tavalla: motivaation, aktiviteetin, arvojen, kohdealueen yms. kautta. Luontomatkailijat
(tai muutkaan matkailijat) eivat ole homogeeninen ryhmé, vaan matkailijat eroavat
toisistaan. Puhuttaessa luontomatkailusta voidaan ajatella, ettd tarkein profilointi ta-
pahtuu luonnon riippuvuudesta ympéristond luontomatkailijalle. Cassells ja Valentine
(1991) ovat sen kautta jakaneet luontomatkailijat kolmeen eri ryhmaén: aktiviteetit ja
kokemukset, jotka riippuvat tdysin luonnosta, korostavat sita tai ovat sattumaltaan
luonnossa. (Valentine 1992, 110.)



Lindbergin (1991) mukaan on nelja eri luontomatkailijatyyppia. Kovia luontomatkaili-
joita, joita ovat tieteelliset tutkijat tai matkailijat, jotka osallistuvat matkoihin joissa on
opetusta, roskien poistamista tai muuta vastaavaa. Omistautuneet luontomatkailijat
matkustavat suojelualueisiin ymmartadkseen paikallista, luonnollista ja kulttuurillista
historiaa. Valtavirtaa edustavat luontomatkailijat matkustavat muun muassa Ama-
zonille tehdékseen erikoisen matkan. Satunnaiset luontomatkailijat osallistuvat sattu-
manvaraisesti luontoretkeen, joka on osa matkasta. Laarman ja Durst (1987) taas erot-
televat luontomatkailijat kiinnostuksen ja matkan fyysisen ankaruuden avulla. (Lind-
berg 1991, 3; Mehmetoglu 2007, 652.)

Acott ym. (1998) typologisoivat luontomatkailijat ekosentristen ja antroposentristen
arvojen valilla. Heidan mielestaan matkan kohteella ei ole niinkaan valia, vaikka koh-
teena ei olisi luonto, vaan esim. kaupunki, luontomatkailija voi silti olla ekosentrinen
eli pitd4 luontoa ja ihmistd tasa-arvoisena. Samoin kuin suojelualueelle matkustavan
ihmisen ajattelutapa voi olla antroposentrinen eli luonto on ihmisen ehdoilla. (Mehme-
toglu 2007, 652.)

2.2 Luontomatkailu Suomessa

Suomi néhdaan syrjaisena ja pohjoisena valtiona. Noin 80 % asukkaista asuu kaupun-
geissa, joka tekee maastamme harvaan asutun. Tama vahvistaa Suomen luontomatkai-
lua. Vaikka Suomen luonto ei ole niin monipuolinen kuin tropiikin tai subtropiikin
luonto, nelja selkedd vuodenaikaa antavat monipuolisuutta luontomatkailun kehityk-
selle. Maamme kuuluu havumetsavydhykkeeseen ja lauhkeaan ilmastotyyppiin. Luon-
tomme koostuu muun muassa soista, jarvistd, puroista, harjuista ja saaristoalueista.
Suomalaisille luontomatkailu kytkeytyy maamme kuvaan selkedsti, mutta kansainvali-
silla markkinoilla maakuva on erilainen. Ruotsi, Norja, Islanti, Skotlanti, Irlanti ja
erdat muut maat ovat kilpailevia luontomatkailumaita Suomen ohella. (Hemmi 2005b,
11-13))

Vuonna 2010 noin 6,2 miljoonaa ihmistd matkusti Suomeen. Yleisin matkan muoto
oli vapaa-ajan matka. Ymparistoministerion (2007) mukaan Suomen matkailusta noin
neljannes on luontomatkailua, mutta tarkkoja tilastoja luontomatkailusta ei ole. Luon-

non vetovoima korostui Suomessa 1990-luvulla, jolloin kansallispuistojen yhteenlas-
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kettu kayntiméara yli kaksinkertaistui (Saarinen 2005). Maamme luonnonelementit
esiintyvét alueellisesti, jolloin my6s luontomatkailu on alueellista. Hemmi (2005b)
toteaa Pohjois-Suomen ja Lapin olevan luontomatkailualueina vetovoimaisinta ja
luonnon ominaisuuksiltaan monipuolisinta. Han huomauttaa myods Etela-Suomella
olevan mahdollisuuksia luontomatkailun kehittdmiseen. Hemmi uskoo uusien luonto-
matkailijoiden olevan kiinnostuneita lyhytkestoisemmista ja kaupunkien ja taajamien
laheisyydesté 16ytyvistd luontomatkailutuotteista. (Hemmi 2005b, 113; MEK 2010a.)

Matkailun edistamiskeskus tutki vuonna 2003 mika on matkailijoiden mielesta parasta
Suomessa. Tutkimuksen kohderyhménd toimi seitsemdn Euroopan maata: Saksa,
Ranska, Alankomaat, Vendjd, Ruotsi, Iso-Britannia ja Italia. Puolet vapaa-ajan mat-
kustajista mainitsi luonnon olevan yksi tarkeimmisté tekijoista matkustamiseen. Suo-
men luonto nahtiin kohderyhmien nakokulmasta yleisend, vastaajat keskittyivat luon-
non yleismainintaan, jarviin, metsiin ja muihin luonnon elementteihin. Vain kuusi
prosenttia kuvasi luontoamme adjektiiveilla (kuten kaunis tai puhdas). Maiden valisil-
Ia mielipiteilla huomattiin eroja: matkailijat, jotka tulivat kauempaa, pitivéat luontoa
merkityksellisempéand kuin naapurimaiden kansalaiset. Matkailijat, jotka viipyivét
pidempéén ja tulivat kaupungeista, pitivat luontoa tarkedmpand. Matkan kesto ja
asuinalue kotimaassa vaikuttivat myds luonnon kokemukseen. (Aho & llola 2003, 9,
23-25.)

2.3 Kansallispuistot matkailukohteina

Luontomatkailun kiinnostavimpia kohdealueita maapallolla ovat suojelualueet edusta-
en kauneinta ja monipuolisinta luontoa. Matkailun vetovoimaltaan tarkeimpid ovat
kansallispuistot. Sanaa “’kansallispuisto” (national park) kéytettiin tiettavasti ensim-
maéisen kerran vuonna 1868 puhuttaessa Yosemiten osavaltiopuistosta. Alueen suoje-
lemisella haluttiin sailyttdd kauniit maisemat koko kansan kayttdoén. Maailman en-
simmainen kansallispuisto, Kalliovuorilla sijaitseva Yellowstone National Park perus-
tettiin vuonna 1872 Yhdysvalloissa, padmadrana suojella aluetta yksityiseltad hyvéksi-
kaytolta. Ennen 1900-lukua kansallispuistoaate levisi ympéri maailmaa, jonka seura-
uksena kansallispuistoja perustettiin muun muassa Kanadaan, Meksikoon, Australiaan
ja Uuteen-Seelantiin. Euroopan ensimmadiset kansallispuistot perustettiin Ruotsiin
vuonna 1909. (Borg & Ormio 1978, 6 -7, 11.)
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Kansallispuisto on valtion omistama suuri alue, joka on merkittdva monipuolisesta
luonnosta tai muista syista ja vahintdan valtakunnallisen tason suojelualue. Kansallis-
puisto sisaltdd maan monipuolisimman ja kauneimman luonnon, jota pyritadn yll&pi-
tdmaén tai palauttamaan. Puistojen tehtdvéana on ensisijaisesti luonnon suojelu ja tut-
kiminen ja toiseksi opetus seka virkistys. Kansallispuistot toimivat matkailun nako-
kulmasta ndhtavyyskohteina, jonne on vapaa paasy ja jotka tarjoavat kavijoille eri
palveluita kuten opastusta, ohjelmapalveluita ja majoitusta. K&vij6illd on mahdolli-
suus kayttada puiston palveluita, kuten telttailualueita, tulentekopaikkoja, laavuja, au-
tiotupia ja polkureitteja. Useimmissa puistoissa sallitaan virkistystapoja, kuten onki-
mista, pilkkimistd, marjastusta, sienestysté ja retkeilyd. Taloudellinen toiminta, joka
uhkaa luonnonsuojelua on kiellettya kansallispuistossa. Palveluita on perustettu rajoi-
tetusti sallien valttaméattomat rakennelmat kuten tulentekopaikat, sillat, leiriytymiska-
tokset jne. Majoitus- ja ravitsemispalvelut sekd muut luontoa raskauttavat palvelut
ovat sijoitettu puistojen reunoille tai ulkopuolelle. (Hemmi 20053, 223 - 225; Vuoris-
to 1998, 209.)

Suomen kansallispuistot

Suomessa puuteollisuuden, kaskitalouden ja tervanpolton havittdmé luonto synnytti
ajatuksen luonnonsuojelualueista. Punkaharjusta tuli Suomen ensimmadinen suojeltu
alue vuonna 1802. Suomen ensimmaiset kansallispuistot perustettiin 18.2.1938. Ny-
kyisin kansallispuistoja on Suomessa 37. Suomen luonnonsuojelualueiden lainsaadan-
t0 pohjautuu vuoden 1923 luonnonsuojelulakiin, joka méérittaa yleiset ja erityiset suo-
jelualueet. Suojelualueet ovat rauhoitettu osittain tai tdydellisesti asutus- ja elinkeino-
toiminnalta. Kansallispuistot ryhmitellaan erityisiin suojelualueisiin ja luonnonpuistot
yleisiin suojelualueisiin. Kansallispuiston ja luonnonpuiston suurin ero on matkailu-
palveluiden perustamisessa: kansallispuistoon saa rakentaa niit4, luonnonpuistoon ei.
Naiden puistojen lisaksi on myds olemassa erilaisia suojelualueita kuten aarnialueet ja
luonnonhoitometsat. Luonnossa voi olla myo6s erikseen rauhoitettuja luonnonmuisto-
merkkeja (esimerkiksi merkittavét puut tai siirtolohkareet). (Borg & Ormio 1978, 42,
49; Vuoristo 1998, 208.)

Kansallispuistojen k&yntimaariin vaikuttavat puistojen ominaisuudet ja palvelun laatu,
jolloin laadukkaita ja monipuolisia palveluita tarjoavat puistot ovat vetovoimaisempia.

Neuvonen ym. (2010) tutkivat Suomen kansallispuistojen ominaisuuksien vaikutta-
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mista kayntiméaariin. He analysoivat luonnollisia ominaisuuksia (maisemat), virkistys-
k&yton ominaisuuksia kansallispuistojen sisélla (muun muassa rakennukset, telttailu-
alueet) ja matkailupalveluita puistojen ulkopuolella (muun muassa matkailun infra-
struktuuri, sosio-ekonomiset tekijat). Tutkimus paljastaa kaupunkien ldheisyyden ole-
van yksi vaikuttava tekija puiston kavijaméaariin. Joka kymmenes kilometri vahentaa
kévijamaaraa 3-4 %:lla. Pohjois-Suomessa tamé ilmio ei ndy, koska suurin osa kavi-
joista tulee Etela-Suomesta. Virkistysmahdollisuudet lisadvat k&vijamaaraé. Positiivi-
suutta lisasivat monipuoliset maisemat seka kansallispuiston iké; mitd vanhempi kan-
sallispuisto sitd tunnetumpi ja palveluiltaan kehittyneempi. (Hemmi 2005a, 343; Neu-
vonen ym. 2010, 224 - 225, 227 - 229.)

Saksan kansallispuistot

Saksan kansallispuistoaate on varsin nuorta, ensimmaiset kansallispuistot perustettiin
maahan 1970-luvulla. Maassa on nykyaan 14 kansallispuistoa, jotka sijaitsevat ranni-
kolla, jarvien laheisyydessa ja eteldisella Alppien alueella. Kansallispuistojen asema
matkailussa korostui vasta vuonna 2002, kun Kansainvélisen luonnonsuojeluliiton
ekoturismin vuosi -tapahtuma ja Saksan matkailuhallituksen yhteinen kampanja ”Lust
auf Natur”, Luonnon into, nosti kansallispuistot matkailukohteiksi. Nykyinen projekti
”Nationale Naturlandschaften”, kansalliset luonnonmaisemat, mainostaa kansallis-

puistoja ja muita luonnonsuojelualueita. (Hubert ym. 2005, 14; Hubert 2008, 135.)

Kansainvalisen luonnonsuojeluliiton (IUCN) maédritelma kansallispuistoista eroaa
osittain Saksan séadetysta kansallispuistokésitteestd. Molemmat korostavat luonnon ja
ekosysteemien suojelua, mutta puhuttaessa matkailusta ja virkistyskéaytdstd, Saksan
maéaritelma jattad ndma taka-alalle korostaen opetusta ja luonnon kokemusta. Luon-
nonsuojeluliiton mukaan kansallispuistojen pitdisi korostaa maan monipuolisinta ja
kauneinta luontoa. Luoteisen ja eteldisen Saksan kosteikko- ja suoalueille seké alan-
goille ei ole viela perustettu kansallispuistoja, vaikka alueet kuuluvat maan monipuo-
lisiin luontoalueisiin. Tastd huomaa Saksan kansallispuistojen olevan vield perusta-
mis- ja kehittdmisvaiheessa. Puistojen hoidosta on vastuussa kyseinen osavaltio, jonka
takia puistojen hoitomenetelmét saattavat olla erilaisia. (BFN 2007, Job ym. 2005, 16;
Job 2008, 135; Nationale Naturlandschaften 2008, 3.)
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2.4 Saksalainen luontomatkailija

Saksalaisten kotimaanmatkailu on hyvin suosittua, esimerkiksi vuonna 2010 yli 40 %
matkusti maan sisalla. Suosituimmat kohteet kotimaassa olivat Baijerin, Mecklenburg-
Etu-Pommerin ja Baden-Wurttembergin osavaltiot. Suosituimmat ulkomaanmatkat
kohdistuvat Espanjaan, Italiaan ja Itavaltaan. Vilkkaammat matkailuajat ovat heina- ja
elokuu. Suomeen tulevia saksalaisia oli vuonna 2010 363 000, heist& 35 % olivat va-
paa-ajan matkalla. Saksalaiset muodostivat neljanneksi suurimman matkailijajoukon
Suomeen saapujista. Kaikkiaan vierailijat yopyivat Suomessa keskiméérin kahdeksan
y6té. Matka-ajoista heindkuu oli suosituin ja maaliskuu hiljaisin. (MEK 2010b, MEK
2011a; MEK 2011b, 6.)

Tourism Queensland tutki saksalaisia ekomatkailijoita. Tutkimusaineistona on kéytet-
ty DAMA:n (Destination Australia Market Alliance) haastattelutuloksia. Kohderyh-
mané toimi 1012 saksalaista, joita oli haastateltu omassa kotimaassaan. Demograafi-
sesti yli 35-vuotiaita oli 60 %. Naisia ja miehia oli tasapuolisesti. 21 % vastaajista
vieraili kansallispuistossa viime matkakohteessaan. Suosituimmat aktiviteetit olivat
kévely koskemattomassa luonnossa (79 %), villieldinten nakeminen luonnossa (73 %)
ja kaynti ympéristoystavallisessé tai ekologisessa kohteessa (47 %). Suosituimpia
luontomatkailukohteen tiedonléhteitd ovat matkatoimistot (52 %), matkakirjat- tai
oppaat (47 %) sekd ystavat tai sukulaiset, jotka ovat vierailleet kohteessa (44 %).

(Tourism Queensland, 1-3.)

MEK:n Kansainvalinen luontomatkailututkimus 2010 kohdistui Ranskan, Saksan, 1so-
Britannian, Venajan ja Alankomaiden henkil6ihin, jotka harrastavat tai olivat harras-
taneet pyorailya, kalastusta, melontaa, vaellusta tai lintujen ja el&inten katselua. Saksa-
laisten osuus kyselysté oli 22,6 % eli 764 vastausta, suurin osa heista (75,1 %) harras-
tivat edelld olevista aktiviteeteista pyoréilyd. Saksalaisten suosituimmat lomatyypit
olivat rantaloma (65,4 %), kaupunkiloma (36,5 %) ja aktiviteettiloma (26,9 %). Saksa-
laiset suosivat muita kohderyhmid enemmaén tdysin opastettuja matkoja (23 %). Mul-
tiaktiviteettien harrastus sai kannatusta (68,2 %). (MEK 2010c. 5, 8-9, 11-12, 32.)

MEK:n tutkimuksessa keskityttiin myds Suomi-tuntemukseen ja kiinnostavuuteen.
Saksalaisten Suomi-tuntemus (ympyrakuvio 1) oli heikkoa, alle puolet (39,6 %) tiesi-

vat Suomesta hieman ja alle 8 % vastaajista oli kdynyt Suomessa. Kysyttdessa suosit-
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telisivatko matkailijat Suomea matkailukohteena (ympyrékuvio 2), yli 35 % vastasi
“tietyin varauksin”. Y1i 25 % suosittelisi Suomea ja alle 25 % ei suosittelisi Suomea
lainkaan. Yli 10 % on jo suositellut Suomea matkailukohteena. Kysyttdessa Suomeen
matkustamista (ympyrakuvio 3) yli 20 % vastasi ajatuksen olevan erittain epatodenna-
kdinen. Vain noin kuusi prosenttia piti ajatusta erittdin todennakdista. (MEK 2010c,
33-35,40.)

Miten hyvin tunnette Suomen?
4%

H Tied&n Suomen nimelté

B Tieddn missé Suomi sijaitsee

® Tied&n Suomesta hiema

B Tuttavani tai sukulaiseni on kdynyt Suomessa
E Tieddn Suomesta paljon

= En tunne Suomea lainkaan

m Olen kdynyt Suomessa

= Olen harrastanut kalastusta/melontaa/pydrailya/vaellusta/lintujen ja eldinten
tarkkailua

YMPYRAKUVIO 1. Saksalaisten Suomi-tuntemus (MEK 2010c, 34.)

Suosittelisitko Suomea
luontomatkailukohteena?

= Kyll4, olen jo suositellut
mKyll, erittain lampimasti
= Kylla, tietyin varauksin

B En suosittelisi

YMPYRAKUVIO 2. Saksalaisten Suomeen matkustamisen suosittelu (MEK
2010c, 35.)
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Kuinka todennakoista on, etta
matkustaisitte Suomeen luontomatkailun
merkeissa seuraavan kolmen vuoden
aikana?

B Erittdin todennakoista
®m Melko todennékdista
Melko epatodennékoista

B Erittdin epatodenndkdisté

= En osaa sanoa

YMPYRAKUVIO 3. Suomi-matkan todennakaisyys (MEK 2010c, 40)

Newsbrokers Oy:n tuottama tutkimus Mielikuvia Suomen matkailumarkkinoista Sak-
sassa 2011 kuvaa saksalaisten matkailutottumuksia, -odotuksia ja -kokemuksia. Tut-
kimus paljastaa, ettd Suomea ei tunneta niin hyvin kuin sen naapurimaita. Jos maa
tunnettaisiin paremmin, myos matkailu Suomeen lisadntyisi. Saksalaisille matkai-
luideat 16ytyvat ystavien ja perheen matkailukertomuksista, muualla asuvien vierailus-
ta, harraste- ja erikoislehtien artikkeleista ja liikennevélinemainonnasta (esimerkiksi
metrossa mainostamisesta). Saksalaiset nakivat Suomen maana, joka on hiljainen ja
etdinen, mihin voi tulla rauhoittumaan ja viettdmaén laatuaikaa. Ominaisuudet, jotka
estdvat Suomeen matkustamista ovat Suomen heikko matkailumarkkinointi suur-
kaupunkien tai Alppien kohteisiin verrattuna ja Pohjoismaiden kiinnostamattomuus.
(Horelli ym. 2011, 3-5.)

IPK International teetti MEK:n pyynnostd Suomen talvimatkailusta tutkimuksen Sak-
san markkinoille. Talven 2000-2001 aikana 20,2 miljoonaa saksalaista matkustivat,
naista kuusi miljoonaa kohdistui talvikohteisiin. Loman pituus oli keskimé&arin viikon.
Talvimatkat kohdistuvat Alppien alueelle: suosituin talvikohde oli ylivoimaisesti Ita-
valta (62 %), toiseksi suosituin Italia (15 %) ja kolmantena Sveitsi (11 %). Yli 40 %
talvikohteiden matkaajista tulee Baijerin ja Nordrhein-Westfalenin osavaltioista. Tut-

kimuksessa haastateltiin myds kolme kohderyhméé (yhteensd 27 henkil6d), joiden


http://fi.wikipedia.org/wiki/Nordrhein-Westfalen
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henkil6t ovat kdyneet viimeisen kolmen vuoden aikana talvikohteessa ja ovat kiinnos-
tuneita kdymaan talvikohteessa tulevaisuudessa. Suurin osa kévijoista oli kaynyt Ita-
vallassa ja noin kolmasosa Suomessa. 75 % haastateltavista harrastaa talviaktiviteetti-
na laskettelua. Matkailijat ovat kiinnostuneita kokemaan lumen elamyksen, vuoret ja
aktiviteetit raikkaassa ilmassa. Haastatellut, jotka eivat ole kdyneet Suomessa kokevat
maan kylmana, pimeana, ihmiset hiljaisina ja maisemat jarvien ja metsien peittdméana.
Ne, jotka ovat k&yneet Suomessa, mainitsivat puhtaan, koskemattoman luonnon, re-
vontulet ja jarvet. Kysyttéessa tekijoitd, jotka estdvat Suomeen matkustamista, esille
tuli sijainnin kaukaisuus, vuorettomuus, laskettelumahdollisuuksien puuttuminen tai
niiden tuntemattomuus, valottomuus, kylmyys ja korkea hintataso. (IPK International
2002.1-5,8,27-28,31,79-82,95-96, 99, 101 - 102.)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymisessa tutkitaan miten kuluttaja kdyttaa resurssejaan (aika, raha, voi-
ma) erilaisiin tuotteisiin, palveluihin, aktiviteetteihin tai ideoihin tyydyttdékseen tar-
peita ja haluja. Ostokéayttaytyminen ei rajoitu ostotilanteeseen, vaan kyse on jatkuvasta
prosessista, jossa kuluttaja havaitsee, kuluttaa ja havittdd ostoksensa. Prosessiin kuu-
luu aineelliset sek& aineettomat tuotteet, kuten elokuvan valinta, puistossa kéynti tai
késityokurssiin ilmoittautuminen. Kuluttajana voi olla henkil®, organisaatio tai ryhma.
Useasti prosessissa on mukana enemman kuin yksi henkild, joilla voi olla useita kulut-
tajan rooleja, kuten vaikuttaja tai tiedon keréaja. Myos kuluttaja ei aina kay itse pro-
sessin kaikki vaiheet lapi, vaan ostajana tai kéyttajané voi toimia eri henkild. (Hoyer
& Maclnnis 2007, 3 - 5; Nair 2009, 5; Solomon 2008, 34 - 35.)

Ostokayttaytymisen kannalta Nair (2009, 5) on listannut kysymyksid, joilla kéayttay-
tymistéd voidaan tutkia:

o Ketké ostavat tuotteita/palveluja

e Mistd he ostavat tuotteita/palveluja

e Miten he ostavat tuotteita/palveluja

e Milloin he ostavat tuotteita/palveluja

e Miten usein he ostavat tuotteita/palveluja
e Miksi he ostavat niit4

e Miten usein he kayttavat niita
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Chamber ym. (1995) kiteyttivat ostokéyttdytymisen uskomukset. Ostokéyttaytyminen
on madratietoista, jossa asiakkaalla on vapaa valinta. Mainoksia ja muita arsykkeité ei
ole pakko havaita, vaan kuluttaja itse paattad mihin havaitsemisensa keskittaa. Mones-
ti ajatellaan, ettd ostokdyttaytyminen riippuu vain kuluttajasta, mutta mukana on ko-
konainen ympadristd, johon kuuluu my6s markkinoijat, jotka voivat vaikuttaa kulutta-
jan ostokayttaytymiseen valituilla &rsykkeill&dan. Joissain tilanteissa markkinoijilla on
moraalinen velvollisuus opettaa kuluttajia, koska he saattavat tiedonpuutteessa tehda

huonoja valintoja, kuten ajaa alkoholin alaisena. (Kotler ym. 1996, 179.)

Markkinointi Ympiristd Ostajan
drsykkeet drsykkeet mustalaatikko
Ostajan
i Ostajan Ostopaatds- Kkti
Tuote Taloudellinen : reaktio
ominaisuudet prosess!
Hinta Teknologinen = Fapeer Tuotteen valinta
Demograafiset | tiedostaminen Tuotemerkin valinta
Jakelu Poliittinen Sosiaaliset Tiedonkeruu Ostopaikan valinta
st Vaihtoehtojen Ostoajankoht
Kulttuurilliset vertailu BEORIANKONS
Myynninedistdminen Kulttuurillinen Psykologiset Paatos Ostomaard
tekijat Osto
Oston jélkeinen
kayttaytyminen

KUVIO 1. Ostokayttaytymisen malli (Kotler ym. 1996, 180.)

Jotta ymmarrettdisiin asiakkaan ostopédatds, on tiedettdva miten asiakas reagoi eri ar-
sykkeisiin. Kuvio 1 havainnollistaa Kotlerin (1996) ostokadyttaytymisen mallista néayt-
taa ostokayttdytymisen drsykkeista ostajan reaktioon asti. Markkinoinnin arsykkeisiin
kuuluu Kklassinen 4P-malli: tuote, hinta, jakelu ja myynninedistdminen. Muihin arsyk-
keisiin kuuluu ostajan ymparistdssa olevat tekijat: taloudellinen, teknologinen, poliit-
tinen ja kulttuurillinen ymparistd. Namé arsykkeet matkaavat ns. ostajan mustalaatik-
koon, joka koostuu niistd ostajan ominaisuuksista, jotka vaikuttavat arsykkeiden ha-
vainnointiin ja tulkintaan ja ostopé&tosprosessista, joka vaikuttaa lopputulokseen. Os-
tajan mustalaatikko reagoi tietylla tavalla, jolloin ostaja valitsee tietyn tuotteen, tuo-

temerkin, ostopaikan, ostoajankohdan ja ostomééaran. (Kotler 1996, 180 - 181.)

Matkailun ostokéyttdytyminen eroaa yleisestd ostokayttaytymisestd. Ostona on palve-
lu, josta saa aineettomia palautteita, kuten eldmyksid ja muistoja. Matkan osto on
yleensa suunniteltu ja tarkkaan harkittu, johon on kerétty mahdollisesti séast6ja pitkéal-
14 aikavélilla. (Moutinho 2000, 41) Clawson ja Knetsch (1966) 16ysivét viisi erilai-
suutta matkailun ja yleisen ostokéyttaytymisen valilla: Odotus ennen ostoa, matka

kohteeseen, kohteessa tapahtuva elamys, matka takaisin ja muisto matkasta. Matkaili-
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joiden odotus ennen ostoa on yleensé suuri, he saattavat unelmoida matkasta kuukau-
sia tai vuosia. Auton tai talon osto saattaa kehittdd myds unelmointia, mutta elintar-
vikkeiden ostot eivat sisalla unelmointia ja odotusta. Matka kohteeseen ja paluumatka
ei sisally yleisen ostokayttaytymisen malliin. Kohteessa tapahtuvassa aineettomassa
elamyksessd kaytetadn mahdollisesti kaikkia ihmisen aisteja. Muisto matkan jalkeen
saattaa séilyd vuosia, joka ei ole tavanomaista yleisessa ostokayttaytymisessa. Muihin
eroavaisuuksiin kuuluu matkailun sosiaalinen ymparistd: matkailijat tapaavat paljon
ihmisid. Joidenkin tuotteiden yhteydessa kuten auton ostossa tulee mukaan kayttéoh-
jeet. Matkailussa lahin kéyttopas 10ytyy matkaopaskirjoista, josta voi ottaa mallia,

mutta matkailija itse paattad lopulta millainen matkasta tulee. (Pearce 2005, 9 - 11.)

Tassa luvussa keskitytaan tekijoihin, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Ne ovat jaettu
neljaan kategoriaan: demografisiin, kulttuurillisiin, sosiaalisiin ja psykologisiin teki-
joihin. Vaikka jokaisella on oma kappaleensa, ne toimivat ostokayttdytymisessa koko-
naisuutena. Mukaan on liitetty ostopaatosprosessi, joka kuvailee ostotapahtuman tar-

peen tiedostamisesta oston jalkeiseen kayttaytymiseen.

3.1 Demografiset tekijat

Demograafiset tekijat ovat helpommin selvitettavissa ja mitattavissa kuin muut osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Tarkeimpiin demograafisiin tekijoihin kuuluu ika,
sukupuoli, tulot, ammatti, asuinpaikka- ja muoto, perheen koko ja elinvaihe, liikku-
vuus, kieli, uskonto ja rotu. Seuraavaksi esittelen demograafiset tekijat, joita on kysyt-

ty kyselylomakkeessa.

Miehet ja naiset eroavat monilla ominaisuuksilla, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Hoyer ja Maclnnis (2007, 309 - 310) ovat kuvailleet miehet yleisesti kilpailuha-
luisiksi, itsendisiksi, riskinottajiksi ja ulkoisesti motivoituneiksi. Naiset ovat sen sijaan
yhteistyOhaluisia, toisista riippuvaisia, riskin vélttdjia ja sisdisesti motivoituneita. Os-
tokayttaytymisessé naiset huomioivat mainokset yksityiskohtia mydéten ja keskittyvat
viesteihin, jotka ovat henkilokohtaisia sek& muille tarkoitettuja, kuin taas miehet huo-
mioivat mainoksien pdaateeman, keskittyen enemman viesteihin, jotka ovat heille
suunnattuja. Monissa kulttuureissa miesten ja naisten kayttaytymisessa on tiettyja odo-
tuksia ja normeja. Miehet ovat toimijan roolissa, jolloin heidén odotetaan olevan vah-

VOja, tunteettomia ja tulojen tuojia; naisten rooli on yhteisollinen, jolloin heidén pitéisi
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olla tunteellisia, alistuneita ja kotiorientoituneita. Nykyaikana sukupuoliin liittyvat

odotukset ovat alkaneet muuttua vaalien yhdenmukaisuutta naisten ja miesten valille.

Helposti mitattavissa on myos iké, jonka perusteella voi péatelld kiinnostuksia, aikai-
sempia kokemuksia ja aktiviteetteja. Ikaa voi mitata monella tavalla kuten fyysisesti,
psyykkisesti ja henkisesti, yleisin mittaus ollen fyysinen ik&. Fyysista ik&& mitattaessa
ikdryhmien motiivit, kiinnostukset ja kokemukset kuvaillaan. Moschis (1996) esittelee
harvinaisempaa ikdmittaustapaa, jossa biofyysinen, psykologinen, sosiaalinen ja fyy-
sinen ika paljastaa henkildiden ikdryhman. (Pearce 2005, 28; Solomon 2008, 574 -
575.)

Ihmisten asuinpaikka vaikuttaa myo6s ostokayttaytymiseen. Eri mailla on oma osto-
kayttaytymisensd, koska ostokayttaytymisen tekijat vaihtelevat alueittain. L&nsi-
Euroopassa on kuusi kertaa enemman autoja kuin Itd-Euroopassa, ladkareité tarvitaan
eniten Aasiassa ja Coca Colan kulutus on suurinta Pohjois-Amerikassa. Joihinkin
maihin kytketddn vahvasti tiettyja tuotteita, kuten Saksaan olut ja makkara ja Japaniin
sushi. Joissain maissa taas tietyt tuotteet ovat kiellettyja esim. uskonnon takia, kuten

alkoholin ja tupakan kéytté muslimimaissa. (Hoyer & Maclnnis 2007, 315 - 316.)

Laajemmissa markkinatutkimuksissa kaytetaan koulutusta, ammattia, perheen kokoa
ja tuloja. Joskus ammatista voi arvioida tulot tai perheen koosta voi arvioida menot,
jolloin tekijat voivat toimia toisten arvioina. Pearce (2005) huomauttaa, etta tulojen
arviointia edelld olevista tekijoista on jatetty véahaisiksi tutkimuksissa. Kirjailija toteaa
ostokayttaytymisen yhteydessa olevien ammattien samanlaisuuksien ja eroavaisuuksi-
en olevan yksi mielenkiintoinen tutkimusalue tulevaisuudessa. Han nostaa ladkarei-
den, opettajien, lakimiesten ja Kirjanpitdjien ostokayttdytymisen tutkimisen, koska
ndma ammatit pitavat sisallaan esimerkiksi suuret tulot ja tietyn statuksen. Ammattei-
hin saattaa olla myds epdsuorasti kytkeytynyt aiemmat matkailukokemukset ja harras-

teorganisaatioihin kuuluminen. (Pearce 2005, 40.)

3.2 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuuri koostuu aineellisista ja aineettomista asioista kuten rakennuksista, taiteesta,

perinteistd, arvoista, uskomuksista, haluista ja kayttaytymisestd. Kulttuuri esiintyy eri

ryhmissé, joilla on samanlaiset arvot ja kokemukset kuten valtioissa, organisaatioissa,
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ja tyOpaikoissa. Kulttuurillisia tekijoita on vaikea maarittad, koska yleensa ne ovat
tiedostamattomia, jolloin kulttuurilliset ominaisuudet huomataan paremmin kun niita
rikotaan. Kulttuuri opitaan yhteiskunnasta vuorovaikutusten avulla, mukautuen ihmis-
ten tarpeisiin, jotka periytyvét sukupolvelta sukupolvelle. (Kotler 1996, 181) On nelja
tekijad, jotka vaihtuvat kulttuureissa: sukupuoliroolien maarittely, yksilollisyyden ja
ryhman arvostus, auktoriteettien roolit eri suhteissa ja epavarmuuksien vélttely. (Mou-
tinho 2000, 43; Solomon 2008, 604, 606; Pizam & Mansfeld 1999, 393.)

Matkailussa kulttuuri toimii keskeisena tekijana, koska monien matkakohteiden veto-
voimaisuus koostuu juuri kulttuurista, jolloin kulttuuritekijoiden eroavaisuuksia ja
samanlaisuuksia tutkitaan. Nash (1978) ja Tyagi (1989) ehdottivat, ettd matkailijoilla
on oma kulttuuri. Jos tdma on totta eri kansalaisuuksien matkustajilla voi olla sama
kulttuuri, kuten retkeilijat ja myds oman maan kulttuuri. Silloin pohdintana olisi, mi-
ten pitkalle matkailijoiden kulttuurit olisivat riippumattomia kansallisuuksista. (Pizam
& Mansfeld 1999, 393).

Vuosikymmenien ajan kulttuurien valisia eroja ja samanlaisuuksia on tutkittu. Wagner
(1977, 43) seka Pizam ja Telisman-Kosuta (1989, 86 - 88) huomasivat tutkimuksis-
saan, ettd asukkaat pitivat ulkomaalaisia matkailijoita erilaisempina kuin kotimaalaisia
matkailijoita. Eri maiden valisissa matkailijoissa 10ydettiin myos erilaisia kayttayty-
mismalleja (Cho 1991, lbrahim 1991, Rodgers 1977). Eri maiden vélisiin kulttuu-
rieroihin on myo6s otettu kantaa, véittden tutkimuksia liian yleistaviksi ja puolueelli-
siksi (Peabody 1985). (Pizam & Mansfeld 1999, 393, 396, 397 - 400.)

Kulttuurien erilaisuuden takia markkinoijilla, jotka toimivat monissa maissa, on edes-
s&an valinta: tuotteen standardisointi tai muuttaminen niin, ettd se on kulttuurillisesti
hyvaksyttava jokaisessa maassa, jossa tuotetta tai palvelua on saatavilla. Standardi-
sointi on resurssillisesti halvempaa ja nopeampaa, mutta muuttamalla tuote tai palvelu
sopimaan jokaiseen maahan voi mahdollisesti tuottaa enemman tyytyvaisempié asiak-
kaita. (Kotler ym. 1996, 182.)

Alakulttuuri on valtakulttuurin sisélla oleva ryhma, joka eroaa esim. arvoilla, asen-
teilla, uskonnoilla tai elamantyylillaan valtakulttuurista. Nair (2009, 189) toteaa ala-
kulttuurien jakavan suuren osan valtakulttuurin ominaisuuksista, mutta poikkeavan

ominaisuuksista, jotka eivét tue omaa alakulttuuria. Thmiset kuuluvat moniin alakult-
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tuureihin. Alakulttuureita voivat olla esim. uskonnolliset, alueelliset tai kansalliset
ryhmét. Joissakin tapauksissa alakulttuuri nousee maailmanlaajuiseksi, kuten Aasia-
laisten ravintoloiden esiintyminen ympari maailmaa. Alakulttuurien tutkiminen auttaa
markkinoijia saamaan suorempi kontakti tietyn alakulttuurin kanssa. (Kotler ym.
1996, 182 - 183; Nair 2009, 190; Solomon 2008, 544)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Henkilo tai henkil6t vaikuttavat viiteryhméssa suoraan tai epasuorasti yksilon mielipi-
teisiin, uskoihin, asenteisiin ja valintoihin. Vaikka méiritelméssd on sana “ryhm&”
viiteryhma voi olla yksikin henkild. Viiteryhmill& on omat arvot ja normit, joiden mu-
kaan jasenet menettelevat. Ryhmaét voidaan jakaa eri tavalla kuten ryhman koon, sisal-
16N ja jasenyyden mukaan. Viiteryhmien avulla jasenet altistuvat uudelle elaméntyylil-
le, psykologiset tekijat kuten asenne voivat muuttua ja yksiloilla voi olla paineita
esim. tuotteen tai sen brandin valinnassa. Yksilon asema ryhmadssé voidaan méérittaa
roolin ja statuksen avulla. Rooli sisaltdd odotetut toiminnot, esim. tyttéren, isan tai
tyontekijan rooli. Status tarkoittaa taas yksilon arvoa yhteiskunnassa. Viiteryhmien
vaikutus yksilon ostokayttaytymiseen vaihtelee, riippuen mm. yksilon tuotteen tunte-
muksesta ja tuotteen nékyvyydestd, mitd tuntemattomampi ja nédkyvadmpi tuote sita
suurempi viiteryhmén vaikutus. (Bergstrom & Leppanen 1999, 85 - 86; Kotler ym.
1996, 185 - 187; Nair 2009, 214.)

Viiteryhmid voidaan jakaa eri tavalla. Jdsenryhmiin kuuluu primaariset ja sekundaari-
set ryhmat. Yksil6 kommunikoi primaarisen ryhman kanssa useasti kasvotusten (esim.
perhe). Sekundaarisissa ryhmissa kommunikointi on paljon virallisempaa ja harvem-
paa (esim. liitot), jolloin vaikutus yksilodn on myos heikompaa. Viiteryhma voi olla
my0s ryhm4, johon henkild ei kuulu, mutta haluaa samaistua, ihanneryhméné voivat
toimia esim. kuuluisuudet. On olemassa my0s positiivisia ja negatiivisia viiteryhmié.
Kuluttajat haluavat miellyttaé positiivia ryhmid, kun taas negatiivisten ryhman kaytta-
vid tuotteita yritetdan véltella. Valttdminen voi olla voimakkaampaa kuin miellyttami-
nen, jonka seurauksena markkinoijat laittavat negatiivisia ryhmid mainoksiinsa kéyt-
tavan kilpailijoiden tuotteita. Internetin suosion myotd on olemassa myos virtuaalisia
viiteryhmi. Internetin laajuus aiheuttaa virtuaalisten viiteryhmien erilaisuuden. Viite-
ryhmia voi I6ytya mm. keskustelupalstoilta, blogeista ja chat-huoneista. Kuluttajien

mielipide on térked, nykyaan monilla yrityksen sivuilla nakyy asiakkaiden palautetta
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tuotteesta tai palvelusta (esimerkiksi Amazon). (Bergstom & Leppanen 1999, 85 -
86; Kumra 2007, 212 - 214; Solomon 2008, 352 - 354.)

Sosiaalisina tekijoind voi toimia myods mielipidejohtajat. He toimivat vaikuttajina
toisten kayttaytymisiin tai asenteisiin persoonallisuuksillaan, tiedoillaan, kaytoksillaén
tai muilla ominaisuuksillaan, jotka tekevat heistd luotettavia tiedonlahteitd. Mielipide-
johtajina voi toimia esim. ladkarit tai kritiikit, jotka antavat tietoa tuotteesta tai palve-
lusta. (Hoyer & Maclnnis 2007, 397 - 399.)

Sosiaaliluokka on yhteiskunnallinen rakenne, joka erottelee ihmisia demograafisten
tekijoiden mukaan, esim. tulojen, ammatin, koulutuksen jne. Samaa sosiaaliluokkaa
jakavat samat arvot ja kayttaytymismallit. Luokat ovat yleensa hierarkkisia ja sosiaali-
luokkaisuus on jatkuvaa: yksilot voivat siirtyvd ylempiin tai alempiin luokkiin. On
hyvin mahdollista sosiaaliluokan vaikuttavan yksilon kayttdytymiseen, mutta kuinka
voimakkaasti tai heikosti vaikutus tapahtuu, riippuu yksilosté itsestaan. (Nair 20009,
75; Moutinho 2000, 43.)

3.4 Psykologiset tekijat

Havaitseminen

Jokainen ihminen ndkee asiat eri ndkokulmasta, tehden havaitsemisesta subjektiivisen
prosessin. Havaitsemisessa ihminen jérjestelee, tulkitsee ja kytkee tarkoituksia ympa-
rilla oleviin asioihin. Havaitsemisprosessiin- ja kykyyn vaikuttavat ulkoiset ja siséiset
tekijat. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat arsykkeiden ominaisuudet, kuten mainoksien
voimakkuus, koko, sijainti ja toisto. Sisdiset tekijat muodostuvat mm. valikoivasta
huomiosta ja altistumisesta, tulkitsemisesta ja odotuksista. (Nair 2009, 39 - 40, 44 -
45, 48 - 49.)

Informaatiotulvan takia emme voi havaita kaikkea, jolloin havaitsemisesta tulee vali-
koivaa. Persoonallisuustekijat, sosiaaliset tekijat, kiinnostuksen kohteet, tarpeet, asen-
teet, arvot ja uskomukset vaikuttavat mainoksien havaitsemiseen. Mainokset, jotka
esim. tayttavat tarpeita tai vahvistavat uskomuksia vastaanotetaan ja mainokset, jotka
uhkaavat edelld olevia tekijoita véltetddn. Markkinoinnin kannalta on tarkeétd saada

selville kolme asiaa ihmisen havainnoinnista: kuinka paljon matkailijalla on saatavilla
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tietoa, kuinka paljolle tiedonmé&éralle héan altistuu ja mikd maaré tiedosta sailytetaan.
(Nair 2009, 39 - 40, 44 - 51; Moutinho 2000, 45 - 46.)

Persoonallisuus ja mindkuva

Persoonallisuus koostuu ihmisen synnynnaisista ja ympéristollisistd piirteistd ja ta-
voista, jotka maarittelevat ihmisen ainutlaatuisella tavalla. Se on heijastus mm. yksi-
I6n erilaisuuksista, mieltymyksistd ja olotilasta. Persoonallisuus on ainutlaatuinen,
jatkuva ja yleensd vakaa, mutta voi muuttua tietyissd olosuhteissa. Persoonallisuus-
tyyppien tutkiminen auttaa markkinoijia ymmartdmaan mit& ihmiset hakevat matkal-
tansa. Persoonallisuutta on tutkittu psykologiassa laajasti, kuuluisimpiin teorioihin
kuuluu Sigmund Freudin psykoanalyysi, joka selittdd kayttaytymistd, (id, ego ja su-
perego). Perushalut ja tarpeet, jotka vaativat &killista tyydytysta tulevat id:std, super-
egoon kuuluvat sosiaaliset arvot sekd moraali ja ego edustaa tietoista id:n ja superegon
hallintaa. (Nair 2009, 94-95, 99-100; Kumra 2007, 70.)

Minakuva eli ndkemys ihmisesta itsesta liittyy vahvasti persoonallisuuteen. Meilla ei
ole vain yksi mindkuva, vaan niitd on monia erilaisia. Nairin (2009, 110) mukaan
meilld on mindkuva, ihanne mindkuva(miten haluaisimme n&hda itsemme), sosiaali-
nen mindkuva (miten luulemme ihmisten nédkevan meidat), ihanne sosiaalinen miné-
kuva (miten haluaisimme ihmisten nékevdn meidéat) ja odotettu minakuva (odotus it-
sestdmme tulevaisuudessa). Jotkut ostamat tuotteet tai palvelut viittaavat oikeaan mi-
nakuvaan, ihanne min&kuvaan tai odotettuun mindkuvaan. Td&mé on siksi, koska kulut-
tajat etsivat tuotteita ja palveluita, jotka parantavat mindkuvaansa. Mindkuva antaa

markkinoijille apua segmentointiin ja tuotteen asemointiin.

Oppiminen ja muisti

Markkinoinnin ndkdkulmasta oppiminen on prosessi, jossa ihminen keraa tietoa tuot-
teesta tai palvelusta, punnitsee vaihtoehtoja ja toimii ongelmanratkaisijana. Oppimi-
sessa ihmisen kayttdytyminen muuttuu suhteellisen pysyvésti kokemuksen seuraukse-
na. Kokemus voi olla tuotteen kaytto tai havaitseminen jonkun muun kayttavan tuotet-
ta. (Kumra 2007, 138; Jansson-Boyd 2010, 25.) Oppimisessa kaytetddn kolmea eri
prosessoria: kielellinen (verbaalinen kommunikaatio, katsominen, lukeminen), ei-
kielellinen (haju, maku, mielikuvat) ja tunteellinen. (Nair 2009, 71 - 73; Kumra 2007,
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158 - 159, 137 - 139). Oppimisella on monta eri tasoa: ehdollistuminen eli reagoimi-
nen &rsykkeisiin, mallioppiminen eli mallin mukaista kayttaytymistd, yritys-erehdys-
oppiminen eli kokemusten kautta oppiminen ja korkeatasoinen oppiminen eli ostos-
kayttaytymisessé ostopaatosprosessin lapikaymista (Bergstrom & Leppénen 1999, 83
- 84).

Oppiminen koostuu motiiveista, stimulaatiosta, reaktiosta, vahvistuksesta ja mieleen
palauttamisesta. Motiivi on arsyke, joka yllyttda toimintaan, aloittaen oppimisproses-
sin. Stimulaatio voi olla mik& tahansa havaittu objekti, esim. mainos, joka antaa suun-
nan motiiveille. Reaktio voi olla fyysinen tai psyykkinen vastaus stimulaatioon. Vah-
viste on positiivinen tulos, esim. tuotteeseen tyytyvéinen asiakas. Mieleen palauttami-
sessa kyseinen asia on tallennettu pitkdaikaiseen muistiin ja se palautetaan. (Jansson-
Boyd 2010, 25.)

Muisti on psyykkinen jarjestelmd, jolla on kolme vaihetta: tiedon tallentaminen, sai-
Iyttdminen ja palauttaminen. Muisti koostuu kolmesta eri osasta: sensorinen (aistitie-
to), lyhytaikainen (tydmuisti) ja pitkdaikainen (sailiomuisti). Jotta mainos muistettai-
siin, ihmisen on tallennettava tieto pitk&aikaiseen muistiinsa. Informaatio voidaan
tallentaa kahdella tavalla: passiivisesti ymparistostd ja aktiivisesti oppimalla. (Mou-
tinho 2000, 46.) Tallentamisen ja palauttamisen tilanteiden yhtalaisyydet ja mainoksi-
en ja tuotteiden eroavuudet auttavat asiakasta palauttamaan Kyseiset asiat paremmin.
My0s toistot ja visuaaliset arsykkeet antavat markkinoijille mahdollisuuden parantaa
kuluttajien muistia. (Jansson-Boyd 2010, 21 - 24.)

Asenne

Yleisesti ottaen asenne koostuu uskoista, arvoista ja mielipiteistd, joiden avulla ihmi-
nen suhtautuu tietylld tavalla elolliseen tai elottomaan kohteeseen, yleensd myontei-
sesti tai kielteisesti, voimakkaasti tai heikosti. Asenteet ovat opittuja niin kuin kulttuu-
ri. Ne ovat dynaamisia ja voivat muuttua. Niiden muodostumiseen vaikuttavat voi-
makkaammin sosiaaliset tekijat (perhe ja viiteryhmat), persoonalliset tekijét, kokemus
tuotteesta tai palvelusta, suora markkinointi ja altistuminen massamedialle. (Kumra
2009, 115 - 116, 118, 132, 134.)
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Kiinnostus asenteiden tutkimista kohtaan on yleista markkinoinnissa, koska asenteet
syntyvét ennen kayttaytymisté ja johtavat mahdollisesti mainoksen, tuotteen tai palve-
lun havaitsemiseen. Yleisesti ottaen asenteilla on kolme osaa: kognitiivinen (tuotteen
tiedostaminen ja havaitseminen), affektiivinen (subjektiivinen asenne tuotetta kohtaan,
positiivinen tai negatiivinen) ja toiminnallinen (reaktio kyseista tuotetta kohtaan).
(Nair 2009, 118.) Markkinoijat voivat kayttaa asiakkaiden asenteita kahdella tavalla:
vahvistaa ennalta olevia asenteita tai yrittdd muuttaa niitd (Kumra 2007, 170). Asen-
teita voidaan muuttaa monilla eri tavoilla kuten muokkaamalla tuotteen ominaisuuk-
sia, muuttamalla tuotteeseen kohdistuvia uskomuksia tai muuttamalla kilpailijoiden
tuotteisiin kohdistuvia uskomuksia (Mountinho 2000, 50).

Motivaatio

Motivaatio on biologinen, sosiaalinen ja psykologinen voima, joka saa ihmisen teke-
mé&an jotain. Motivaatiolla on kolme ominaisuutta: suunta (mihin kuluttaja tahtaa),
yritys (miten paljon vaivaa kuluttaja nakee asian saavuttamiseen) ja sinnikkyys (kuin-
ka pitkaan kuluttaja on valmis pyrkimédan padmaaransa). Ihmiset motivoituvat kun
heilld on tarve, jonka he haluavat tyydyttdd. Tarpeet voivat olla synnynnéisié, kuten
jano tai opittuja kuten itsetunnon korottaminen. (Jansson-Boyd 2010, 115- 116.) Tar-
peet voidaan jakaa myds markkinoijan nakokulmasta kéytto- ja valinetarpeisiin, auto
hankitaan kayttoa varten ja auton merkki (esim. Ferrari) viittaa kuluttajan valinetar-

peisiin, joka voi olla esim. statuksen korotus (Bergstron & Leppénen 1999, 80).

Kuuluisimpiin motivaatioteorioihin kuuluu Maslow’n tarvehierarkia, jonka avulla
ostokayttaytymistd, kuten muitakin késitteitd, on selitetty. Tarvehierarkia perustuu
viiteen eri osaan, jotka on tyydytettdva jarjestyksessa (fysiologiset, turvallisuuden,
yhteenkuuluvuuden ja rakkauden, arvonannon seké itsensa toteuttamisen tarpeet). Jos
fysiologisia tarpeita ei ole tyydytetty ihminen ei voi siirtyd tyydyttdmaan muita tarpei-
ta. Maslow’n hierarkiamalli selittdd ithmisen kéyttdytymisen, mutta teoriaa on vaikeaa

testata tieteellisesti. (Jansson-Boyd 2010, 119 - 120.)

Tutkijat ovat yksimielisia, ettd motivaatio on tarked osa matkailun tutkimista, mutta
yleistd motivaatioteoriaa ei ole kehitetty. Jotkut tutkijat uskovat matkailijoiden olevan
tyytyvaisida odotettuihin asioihin ja jotkut uskovat matkailijoiden saavan enemman

tyydytystd odottamattomista asioista. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat matkailijat
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vierailevat suosituissa ja kuuluisissa paikoissa, kun taas matkailijat, jotka etsivat aa-
vistamatonta, vierailevat tuntemattomissa paikoissa. (Moutinho 2010, 49.) Motivaati-
oita kansallispuistoihin matkustamiseen ei ole tutkittu laajasti. Kruger ja Saayman
(2010, 94) ovat luetelleet motivaatiotekijoitd, jotka toistuvat eri tutkimuksissa: opiske-
lu luonnosta, itsensé toteuttaminen, osallistuminen virkistysaktiviteetteihin ja sosiaali-
nen kontakti. Kuitenkin he muistuttavat, ettd motiivit ovat yleisi4 ja motiivit saattavat
olla erilaisia matkustaessaan eri kansallispuistoihin. Tdma saattaa johtua kyseisen kan-
sallispuiston tarjonnasta, sijainnista, aktiviteeteista tai muista paikkasidonnaisista teki-

jOista.

3.5 Ostopaatdsprosessi

Ostopaatosprosessissa kuluttaja havaitsee tarpeen, jonka motivaation riittdessa tyydyt-
taa ostamalla tuotteen tai palvelun muiden joukosta. Tutkijat ovat havainneet ostopéa-
tosprosessissa selkeitd vaiheita: tarpeen havaitseminen, tiedonetsintd, vaihtoehtojen
vertailu, ostopaatds ja oston jalkeinen kayttaytyminen. Vaiheiden kesto ja kuluttajan
aktiivinen osallistuminen riippuu tuotteesta tai palvelusta: jos kyseessa on vaativampi
osto, joka on taloudellisesti hintava ja jolla on suurta merkitysta kuluttajalle, ostopro-
sessi kdydaan yleensa perusteellisemmin 1&pi kuin ostaessa jokapdivaisia tuotteita
(vertaa auton ja elintarvikkeiden osto). Ostopéatokseen vaikuttaa monet psykologiset

tekijat kuten asenne, havaitseminen ja oppiminen. (Kumra 2007, 277.)

Ihmiset ovat paatoksentekijoina erilaisia. Kumra (2007) on jakanut kuluttajat neljaan
eri luokkaan: taloudelliseen, passiiviseen, kognitiiviseen ja monimutkaiseen paatok-
sentekijaan. Taloudellinen paatoksentekija keskittyy oston hintaan, passiivisen tekijan
vaikuttaja 16ytyy mediasta ja myyjistd, kognitiivinen henkilé toimii aktiivisena on-
gelmanratkaisijana ja monimutkaisen paatdksentekijan osto vaikuttaa vahvasti psyyk-
kisesti seka taloudellisesti (esimerkiksi leikkauksen maksaminen ilman takuuta para-
nemisesta). (Kumra 2007, 278)

Monesti prosessi koostuu monesta eri ihmisestd, joilla on eri rooleja. Aloittaja on en-
simmainen, joka ajattelee tai ehdottaa tuotteen tai palvelun ostoa. Vaikuttajan mielipi-
de voi mahdollisesti olla tdrked paatoksenteossa. Paattdja paattdd ostetaanko tuote

sekd mistd ja miten se ostetaan. Ostaja on henkild, joka fyysisesti ostaa tuotteen tai
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palvelun ja kéyttdja on henkild, joka lopulta kuluttaa tuotteen tai palvelun. (Nair 2009,
237.)

Tarpeen havaitseminen

Prosessin ensimmaisessé vaiheessa kuluttaja huomaa ongelman, tarpeen jonka haluaa
tyydyttad. Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja havaitsee kaksi tilaa: nykyisen ja
ihanteellisen olotilan. Fyysiset tekijat, kuten tuotteen puuttuminen tai rikkimeneminen
vaikuttaa nykyiseen olotilaan. Ulkoiset tekijat voivat muuttaa nykyisté tilaa eli tapaa
jolla kuluttaja ajattelee: ostoksien jélkeen vaatteet eivét yllattden mahdu kaappiin,
jolloin huomataan tilan puute. Ihanteellinen olotila muokkautuu aikaisempien koke-
muksien kautta esim. miten hyvin tuotteet tai palvelut ovat tayttdneet aikaisemmat
tarpeet. lhanteelliseen olotilaan voi myds kytkeytya kuluttajan tulevaisuuden tavoittei-
ta. Elamanmuutokset, kuten lapsen saanti, voi synnyttdd uusia ihanteellisia olotiloja.
Mit& huomattavampi ero nykyisen ja ihanteellisen tilan valilla on, sitd suurempi moti-
vaatio on tyydyttaa tarve. ( Hoyer & Maclnnis 2007, 195 - 197.)

Tiedon etsinta

Tarpeen havaitsemisen jalkeen kuluttaja etsii tietoa sisdisesti ja ulkoisesti. Sisdinen
tieto koostuu aikaisemmista tiedoista, tunteita ja kokemuksista ja ulkoinen erilaisista
lahteista kuten Kirjat, lehdet, Internet ja muut henkilot. Taysin uuden tuotteen ostami-
sessa (ensimmainen auto) kuluttajalla ei ole aikaisempaa siséistd tietoa mita kayttaa
hyvaksi, jolloin ulkoisella tiedonetsinnélld on suuri vaikutus. Jos taas kuluttajalla on
paljon tyydyttavad kokemusta tuotteen ostamisesta, ulkoinen tiedonetsintd on suppea-
ta. Riskilla on suuri vaikutus tiedonetsintdan. Jos ostoon kuuluu suuri riski (talon osto)
kuluttajalla on enemman motivaatiota etsié tietoa kuin yleisempien tuotteiden ostossa
(vaatteiden osto). Monesti tiedonetsinndssa kaytetaddn sisdista ja ulkoista tiedonetsin-
t44, jolloin ne tukevat toisiaan. (Nair 2009, 242; Kumra 2007, 281.)

Sisdinen tiedon etsinta

Sisdisessa tiedon etsinnéssa kuluttaja voi muistaa bréandejd, ominaisuuksia, arviointeja

ja kokemuksia. Kuluttaja muistaa tavallisesti 2 - 8 brandia eli asioita, jotka liittyvat

yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Muistin palauttamisen jalkeen kuluttaja voi joko
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hylata brandin tai liittdd sen ns. harkintaryhméén. Tunnetut ja brandit, joita kohtaan
kuluttajilla on mieltymys, palautuvat helpommin mieleen. My6s merkit, kuten logot
laukaisevat muistamisen. Jos bréndeja ei palaudu mieleen, ulkoiset tekijat, kuten
myyjien mielipide sekd hyllyjen tuotevalikoima vaikuttaa péatokseen. Kuluttajat
muistavat yleenséd ominaisuuksia tuotteesta, joka on yksinkertaistettu kuva kokonai-
suudesta. Tutkijoiden selvityksess tieto, joka on helppo saavuttaa, erilaista, esiinpis-
tavaa, varikasta ja liittyy kuluttajan tavoitteisiin muistetaan paremmin. Ominaisuuksia
helpommin muistetaan oma mielipide tuotteesta tai palvelusta eli arviointeja, asenteita
ja mieltymyksia. Kuluttaja voi myds muistaa kokemuksia, jotka ovat mahdollisesti
negatiivisia tai positiivisia. Ajan kuluessa ja muistin rajallisuuden takia, kuluttajat
muistavat vain osan kyseisesté tiedosta. Taman takia markkinoijat ovat kiinnostuneita
selvittdméaan kuluttajien tiedon etsinnan laajuuden, sen lajin ja prosessin, jossa tieto
palautetaan takaisin muistiin. (Hoyer & Maclnnis 2007, 198 - 203.)

Sisainen tiedonetsinté on subjektiivista. Tiedon tdsmallisyyteen vaikuttavat vahvistuk-
sen vaaristymat, estot ja mielialat. VVahvistuksen vaaristymassd muistetaan asioita,
jotka vahvistavat nykyisid uskomuksia, kuin niitd, jotka kyseenalaistavat meidan aja-
tusmaailmaamme. Taman seurauksena muistamme paremmin bréandit, joista meilla on
positiivisia mielikuvia. Estot ovat tilanteita, jossa tekijat jotka auttavat meitd muista-
maan asioita (varikkyys, esiinpistavyys jne). estdvat muiden ominaisuuksien muista-
mista. Kuluttajat muistavat kokemuksia, mieltymyksia ja tunteita, jotka vahvistavat
sen hetkistad mielialaa. (Hoyer & Maclnnis 2007, 204 - 205.)

Ulkoinen tiedon etsinta

Monissa tapauksissa, joissa kyse on vaativammasta tuotteesta tai palvelusta (matka,
auto, talo), kaytetaan sisaisen tiedon etsinnan tueksi ulkoista tiedon etsintad. Ulkoista
tiedon etsintdd on kahdenlaista: ennen ostoa tapahtuva tiedonhaku ja jatkuva tiedon-
haku, jossa tyytyméatonta tarvetta ei ole viel& esiintynyt. Ulkoinen tiedon etsinté vaih-
telee lahteeltdan, laajuudeltaan, sisalloltaén, jarjestykseltédan ja luokittelultaan. (Hoyer
& Maclnnis 2007, 205 - 206.)

Ulkoiseen tiedonetsintddn kuuluvat jalleenmyyjat, media, muut henkil6t, itsenéiset
lahteet (esimerkiksi Kirjat) ja kokemusperdiset lahteet (ndytteiden kokeilu). Jalleen-

myyjat, media ja itsendiset etsinnat ovat suosituimmat lahteet ja markkinoijien kannal-
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ta tarkeitd, koska he voivat vaikuttaa siihen, millaisen kuvan kuluttaja saa heidan tuot-
teista tai palveluista. Muut henkil6t vaikuttavat ostopdatokseen enemman, jos kulutta-
ja ei itse tiedd tuotteesta paljon tai jos kyseinen tuote vaikuttaa siihen miten muut ih-
miset ndkevat hanet. Hoyer & Maclnnis 2007, 206 - 207.)

Internet on muuttanut vahvasti kuluttajien tiedonhakua. Nyky&én kuluttajat voivat
I0ytaé lahes kaiken tarvittavan tiedon Internetistd ja mahdollisesti ostaa tuotteen tai
palvelun sieltd. Internetin visuaalisuuden (esim. videot) lisddntymisen ansiosta yrityk-
set nayttavat monipuolisemmilta. Internetista 10ytyy paljon muiden kuluttajien mieli-
piteitd esim. keskustelupalstoilta. Kuluttajien mielestd nd&mé lahteet ovat yleensa luo-
tettavia, koska markkinoijat eivat voi puuttua tai valvoa ihmisten mielipiteisiin. (Ho-
yer & Maclnnis 2007, 207 - 208.)

Korkealla motivaatiolla, kyvylld ja mahdollisuudella etsid varmistaa laajan tiedonet-
sinndn. Korkea motivaatio saavutetaan parhaiten, jos kuluttaja on itse osallisena pro-
sessiin, ostoon kuuluu riski, edut ovat korkeammat kuin hinta, harkintaryhma on mo-
nipuolinen ja kiinnostava, on epdvarmuutta brandeistd, uskoo etsinnan tuottavan etuja
ja léhteiden tiedot sopivat yhteen. Kyky etsid tietoa paranee korkealla alyk-
kyysosaméaérélld ja korkealla koulutuksella. Vapaa aika, tiedon paljous, monipuoli-
suus ja helppo saatavuus seké useiden tuotteiden osto parantaa mahdollisuutta etsid
tietoa. (Hoyer & Maclnnis 2007, 210 - 213.)

Markkinoijat ovat kiinnostuneita siitd, millaista tietoa kuluttaja etsii, koska tieto vai-
kuttaa kuluttajan paatdkseen ja arviointiprosessiin. Kaikkein yleisin tieto ulkoisista
lahteista on brandin nimi, koska sen ympérille voi liittdd muun tiedon. Hinta on myos
tarked, koska sen avulla voidaan paatelld tuotteen tai palvelun laatu ja arvo. Lisétiedot
riippuvat kuluttajan tavoitteista, mieltymyksistd ja muista persoonallisuustekijoista.
Usein kuluttajilla on tietty jarjestys tiedon etsinndssa. Median kéyttd ja vetovoimais-
ten bréndien etsintd painottuu alkuvaiheessa ja muiden ihmisten mielipiteet muuttuvat
tarkedmmiksi ennen ostoa. Jokaisella kuluttajalla on oma tapansa luokitella tietoa,
useimmiten se tapahtuu brandin tai ominaisuuden avulla. (Hoyer & Maclnnis 2007,
214 - 216.)
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Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailussa kaytetddn harkintaryhmaa, johon kuuluu valitut brandit ja
kriteerit, joilla arviointi tapahtuu. Tamén jalkeen kuluttaja paattdaa kuinka paljon pai-
noa jokaiselle kriteerille annetaan. Vertailu voi tapahtua joko bréndi tai ominaisuus
kerrallaan. Todenn&koisyyden arviointi esim. miten hyvin tuote tyydyttaa tarpeet, aut-
taa kuluttajaa paatoksenteossaan. Mielikuvilla on myos tarkeéd osa vaihtoehtojen ver-
tailua, niiden visualisointi voi auttaa kuluttajia tuntemaan positiivisuutta tuotetta koh-
taan. Arviointiin liittyy korvaava ja korvaamaton malli. Korvaavassa mallissa kulutta-
ja valitsee bréandin, jolla on eniten positiivia ominaisuuksia. Korvaamattomassa mal-
lissa kuluttaja hylkda bréndin heti jos negatiivisia ominaisuuksia ilmenee. (Hoyer &
Maclnnis 2007, 226 - 227; Kumra 2007, 285.)

Arvioinnit ovat harvoin objektiivisia. Monet kuluttajat valttavat tietoa, joka kyseen-
alaistaa heidan uskomuksiaan. Arviointiin liittyy ns. itsepositiivisuus, usein kuluttajat
ajattelevat, ettd heilld on alhaisempi alttius riskeille (ryostokohteeksi tuleminen mat-
kakohteessa) kuin muilla. Monesti negatiivisuudella on suurempi paino kuin positiivi-
suudella. Jos kyse on tunnetusta brandistd, negatiivisuus alenee. Positiivinen tunnetila
vastaanottaa uusia asioita paremmin kuin negatiivinen. Jos kuluttaja on aikaisemmin
arvioinut kyseista brandia, niin uuden tiedon vastaanottaminen saatetaan hylata. (Ho-
yer & Maclnnis 2007, 223.)

Ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostoja on kolmenlaisia: ensiosto, uudelleen osto tai ostoon sitoutuminen pitkélla aika-
valilla eli samaa tuotetta ostetaan koko ajan. Oston jalkeen kuluttaja paattaé oliko ka-
sitys tuotteesta oikea vai vaara. Jos osto ei tunnu oikealta kuluttaja voi tuntea ristiriitaa
tai katumusta, joiden tuntemus voi aiheuttaa epdmukavuutta. Tdm& on useimmiten
vaativimmissa ostoissa ja jos vertailevia tuotteita oli monta. Tuotteen tai palvelun ko-

kemuksiin kuuluu hypoteesin testaus: tayttiko kyseinen tuote tai palvelu odotukset.

Monesti kuluttajat hyotyvat kokemuksista enemman kuin tiedon lukemisesta, koska ne
ovat varikkadmpid, lisddvat motivaatiota ja ovat helpompia muistaa. Testauksen jal-
keen kuluttaja tuntee tyytyvéisyytta tai tyytyméttomyytté tuotetta kohtaan. Tyytyma-

ton asiakas voi valittaa tuotteesta tai kertoa negatiivisesta kokemuksesta ystavilleen ja
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laheisilleen. Viimeinen vaihe oston jalkeisessa kayttaytymisessd on tuotteen havitys.
Hévitys voi tapahtua myymalld, antamalla eteenpdin, vaihtamalla, kierrattamalla, lop-
puun kuluttamalla, pois heitolla, tuhoamalla tai jattaméall4. Tuotteen h&vitys voi olla
valiaikaista kuten lainaus ja tahatonta, kuten tuotteen katoaminen. (Hoyer & Maclnnis
2007, 272 - 276, 279 - 280, 288 - 290, 292; Kumra 2007, 290 - 291, Nair 2009, 247.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Taméan opinndytetydn tutkimus toteutetaan Internet-kyselylld, joka kuuluu méaralli-
seen tutkimusmenetelm&én. Maaréllisessa eli tilastollisessa tutkimusmenetelméssé on
yleista tiedon strukturointi eli tutkittavien asioiden vakioiminen kysymyksiksi ja vaih-
toehdoiksi, tiedon esittdminen numeerisesti, objektiivisuus, kausaalisuuden eli syy-
seuraus suhteiden etsiminen, asioiden operationalisointi eli muuttaminen kaikille ym-
maérrettdvddn muotoon ja vastaajien suuri maara. Tutkimusmenetelman tavoitteena on
selittdd, kuvata, kartoittaa, vertailla ja ennustaa asioita ja ominaisuuksia. Priméaarisen
tutkimusaineiston kerdys tapahtuu postikyselyn, lomakehaastattelun ja systemaattisen
havainnoinnin kautta. Sekundaarisen aineiston lahteind toimivat jonkun muun henki-
I6n keratty materiaali esimerkiksi Kirjoista, artikkeleista tai tilastoista. Tama tutki-
musmenetelma valittiin, koska strukturoidut kysymykset vastaavat parhaiten tutki-
muskysymyksiin. (Vilkka 2007, 14 - 17, 19, 23, 27, 33.)

Maarélliset tutkimukset voidaan jakaa esimerkiksi tutkimuksen tarkoituksen, tutki-
musotteen tai tiedonkeruumenetelmén mukaan eri tutkimustyyppeihin. Taman opin-
néytetyon tutkimus on survey-tutkimus eli kyselytutkimus, joka toteutetaan Internetis-
s& keskustelupalstoilla. Tutkimus on luonteeltaan strukturoitu, operationalisoitu ja
vakioitu eli kysyjiltd kysytddn samat asiat samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla.
Tutkimuksen muuttujat eli asiat, jotka halutaan tietdd, johdetaan teoriasta, jonka jal-
keen liitetddn mittarit eli tavat, joilla muuttujat saadaan selville. Kyselyéd kéytetéan,
kun tarkoituksena on muun muuassa selvittaa ihmisten mielipiteitd, asenteita, kayttay-
tymistd ja ominaisuuksia. Aineisto voidaan keraté postikyselylla, Internet-kyselylld tai
paikan paalla. Kysely sopii tutkimukseen, jossa tutkimusryhmé on suuri ja hajallaan.
(Heikkila 2008, 14; Hirsjarvi ym. 1997, 182; Vilkka 2005, 75; Vilkka 2007, 28.)
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Ennen lomakkeen tekoa on tdrkedd maarittdd tutkimuksen kasitteet seké tavoite, valita
tutkimusasetelma, tdsmentdd tutkimuskysymys, tutustua kirjallisuuteen ja paattad mi-
ten aineisto k&sitelladn. Suunniteltaessa on tiedettdva, kuinka tarkkoja vastauksia halu-
taan ja kuinka tarkkoja voidaan saada. On myos tarkeda tietdd, mitka taustatekijat
mahdollisesti vaikuttavat tutkittaviin asioihin. Kyselylomakkeen on oltava selkeé ja
yksiselitteinen. Ulkonaoltadn lomakkeen on hyvé olla houkuttelevan ndkoinen, hyvin
aseteltu ja loogisessa jarjestyksessa. (Heikkild 2008, 47 - 49.)

Kyselylomaketta tehdessd valitaan kysymystyypit. Monesti kyselyissa on suljettuja
kysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Tata kdytetdan kun vas-
tausvaihtoehtoja on rajoitetusti ja ne tiedetadn etukédteen. Kun vaihtoehtoja ei tunneta
etukateen, kdytetdadn avoimia kysymyksid. Lomakkeeseen voi siséllyttad sekamuotoi-
sia kysymyksid, jotka ovat suljettujen ja avoimien kysymysten vélimuotoja eli kysy-
myksessd on annettu vaihtoehtoja ja osa niistd on avoimia. Tat4 on hyvé kayttaa jos ei
olla varmoja katetaanko kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. Ennen varsinaista
tiedonkeruuta lomake on testattava, jotta kyselyn onnistuminen varmistetaan. Esites-
tauksessa arvioidaan muun muassa vastausohjeiden selkeyttd, kysymysten yksiselittei-
syyttd, mitataanko asioita, joita on tarkoitus mitata ja lomakkeen pituutta. Tassé tut-
kimuksessa kaytettiin kaikkia ennalta kuvattuja kysymystyyppeja. (Heikkila 2008, 49
- 52, Vilkka 2007, 78.)

Edustavan otoksen saamiseksi on térkedtd valita oikea otantamenetelma eli tapa, jolla
havaintoyksikot valitaan perusjoukosta. Havaintoyksikot on ryhma, josta tietoa halu-
taan kuten henkil6t, yritykset ja ilmiét. Otos on perusjoukon osa, joka edustaa kohde-
ryhman ominaisuuksia ja ilmenemistapoja. Heikkila (2004) kuitenkin huomauttaa, etta
otos ei koskaan kuvaa taysin kohderyhmaa (Vilkka 2007, 56 - 57). Suuremmat kohde-
ryhmat takaavat suuremmat otokset ja sitd kautta suuremmat otokset takaavat luotetta-
vamman tiedon. Otokseen valittujen yksikdiden on tarkoitus maardytya satunnaisesti,
jolloin harhaan johtavien tulokset ja otantavirheiden suuruudet voidaan mitata. Otan-
tamenetelmid on erilaisia: kokonaisotanta, yksinkertainen satunnaisotanta, systemaat-
tinen satunnaisotanta, ositettu otanta, ryvéasotanta sekd harkittu otanta. T&ssd tutki-
muksessa on kaytetty jalkimmaisté eli harkittua otantaa, jossa otanta valitaan tutkijan
parhaaksi katsomalla tavalla. Tama valittiin siksi, koska saksalaisista luontomatkaili-
joista ei ole saatavilla rekisterejd, jolloin muun muassa satunnaisotannat eivét onnis-

tuisi. Otantamenetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon
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koko ja sen maantieteellinen sijainti, perusjoukon jasenten ominaisuuksien samankal-
taisuus tai erilaisuus, tutkimuksen resurssit seka kéytossa olevat rekisterit ja luettelot.
(Vilkka 2007, 51 - 52, 56 - 58; Heikkila 2008, 35.)

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tamaén tutkimuksen kyselylomake oli saksaksi, ja siind oli 30 kysymystd. Suljetuissa
kysymyksissd 1 ja 2 kysyttiin luontomatkojen maéraa kotimaassa sekd ulkomailla ja
niiden kestoa ulkomailla. Naiden avulla saadaan tietad kuluttajien aiempia kokemuk-
sia. Kolmas kysymys oli avoin mielipidekysymys, jossa vastaajien oli nimettavé kol-
me heiddn mielestdén parasta luontomatkailukohdetta. Luontokohteiden nimedminen
havainnollistaa kohderyhman kiinnostukset tarkemmin. Neljas oli sekavalintakysy-
mys, jossa vastaajat valitsevat kolme heidan mielestaan kiinnostavinta luontoaluetta,
jolloin vastauksista voidaan paatella olisiko Repovesi kohderyhmalle suosittu luonto-

matkailualue.

Viidennessa kysymyksessa mitattiin kansallispuistojen kiinnostavuutta ja kuudennessa
sekd seitsemannessa kysymyksessé selvitettiin kansallispuistojen vierailumaaria Sak-
sassa ja ulkomailla. N&iden kysymysten avulla saamme tietdd miten kiinnostavia kan-
sallispuistot ovat kohderyhmalle ja kuinka usein he niissa vierailevat. Kahdeksas ky-
symys mittasi eri tekijoiden tarkeytta kansallispuistossa asenneasteikolla. Kysymyk-
sessa kartoitetaan mitkd tekijat ovat tarkeimpid kohderyhmélle. Yhdeksannessa ja
kymmenennessa suljetuissa kysymyksissa selvitettiin parhaita majoitusvaihtoehtoja ja
ryhman kokoa kansallispuistossa. Néiden avulla saadaan selville mitd majoitusvaih-
toehtoja kansallispuistoon on parhaiten perustaa ja missa sosiaalisissa ryhmissa koh-
deryhmé& matkustaa. Kysymyksessa 11 vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme palve-
lua, jotka he haluaisivat kansallispuistoretkellensd. Jos Tervarumpu haluaa luoda pa-

kettimatkan, vastauksien avulla tiedetdan suosituimmat pakettimatkan ominaisuudet.

Kysymykset 12 - 21 liittyivat Suomeen. Kysymyksissé 12, 13 ja 14 selvitettiin vastaa-
jien Suomi-tuntemusta, heiddan mielipidettddn Suomesta luontomatkailumaana as-
teikoilla sekd parasta vuodenaikaa matkustamiseen. Vastaajien Suomi-tuntemusta ky-
syttiin, jotta saataisiin selville kohderyhman aiempi tieto maastamme. Tama kysyttiin

myos, koska aiempi tieto voi olla syy negatiiviseen asenteeseen, esimerkiksi kun koh-
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teesta ei ole aiempaa tietoa, silloin myds matkustusmotiivi on alhainen. Vuodenaikaa

kysyttiin, jotta tiedettaisiin suosituin matka-aika.

Kysymyksessé 15 vastaajilla oli mahdollisuus valita yhdestétoista aktiviteeteista nelja,
joita he haluaisivat harrastaa suomalaisessa kansallispuistoissa ja kysymyksessa 16
kysyttiin haluaisivatko he mahdollisesti harrastaa monia aktiviteetteja kansallispuis-
tossa. Ndama kysymykset antavat suuntaa mihin aktiviteetteihin Tervarummun pitdisi
panostaa. Kysymyksessa 17 selvitettiin halukkuutta matkustaa suomalaiseen kansal-
lispuistoon ja kysymyksessd 18 halukkuutta pakettimatkaan, jossa vierailtaisiin mo-
nessa kansallispuistossa. Suomalaiseen kansallispuistoon matkustaminen kertoo koh-
deryhmé&n mielipiteistd ja kiinnostuksista. Toimeksiantaja toivoi pakettimatka-
kysymystd, jotta nahtaisiin olisiko kohderyhmalld kiinnostusta vierailla monessa suo-
malaisessa kansallispuistossa. Kysymyksessa 19 vastattiin Suomen matkan pituuteen
ja kysymyksessé 20 selvitettiin olisiko kansallispuisto padkohteena ja jos ei, avoimes-
sa kysymyksessé 21 td&smennettiin, missd muualla haluttaisiin vierailla. Matkan pituus
ja paakohteen selvittdminen liittyy myods kohderyhmén mieltymyksiin ja kiinnostuk-

siin.

Kysymykset 22 - 24 liittyivat tiedon etsintdan. Kysymys 22 oli monivalintakysymys,
jossa valittiin kolme tarkeinta tiedonlahdetta luontokohteiden etsimiseen. Kysymys 23
toimi avoimena kysymyksend, jossa vastaajat nimesivat heidan kolme tarkeintéd l&h-
dettadn tarkemmin, kuten lehden nimi tai Internet-osoite. Kysymyksessa 24 selvitettiin
mitd kautta luontomatkailijat varaavat matkansa. Kohderyhmien tarkeimmét tiedon-

lahteet on tarkeatd tuntea, jotta yrityksen markkinointia voi kohdistaa heille.

Jaljelld olevat kysymykset olivat demograafisia kysymyksid. Kysymyksessa 25 kysyt-
tiin palkan sijasta vuosittainen arvio matkustamisen rahankaytosta. Kysymyksissa 26 -
29 kysyttiin sukupuolta, asuinpaikkaa osavaltioittain, ik&& ja ammattia. Viimeisena
kohtana vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa kommentteja, ajatuksia ja mielipiteita

vapaasti avoimeen kysymykseen.

Sosiaalinen media ja keskustelupalstat

Sosiaalinen media on teknologian kautta tapahtuvaa vuorovaikutusta virtuaalisesti eri

kanavien kautta kuten blogien, tekstiviestien, sdhkopostin ja henkilékohtaisien sosiaa-
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listen verkostojen kautta. Se on kommunikaatiotapa, jossa ihmisilla on mahdollisuus
toimia aktiivisena tiedon luojana ja vastaanottajana. Evans (2008, 31) toteaa sosiaali-
sen median koostuvan luonnollisista ja aidoista keskusteluista, jotka perustuvat ihmis-
ten ajatuksiin, mielipiteisiin tai kokemuksiin. Ihmisilla on halu olla sosiaalisia, jolloin
mielipiteiden jakaminen ja vastaanottaminen on ihmisten odotuksissa. Kuten muut
teknologian keksinnot, sosiaalinen media on muuttanut meidan kayttaytymistamme.
Koska se perustuu aitouteen, perinteiseen mediaan, kuten TV mainoksiin, uskominen
on vahentynyt. (Agresta 2011, 2 - 3, 7; Evans 2008, 44; Safko 2010, 4.)

Keskustelupalsta eli foorumi on Internet-sivujen sovellus, jossa ihmiset voivat keskus-
tella eri aiheista, kysyé, neuvoa tai véitelld. Palstoilla voi aloittaa uusia keskustelunai-
heita tai kommentoida vanhoja, ne tallennetaan automaattisesti mahdollistaen niiden
lukemisen monien viikkojen jélkeen. Usein palstojen lukijat muistuttavat toisiaan jol-
lain tavalla, esim. ajatusmaailmoiltaan tai harrastuksiltaan. Palstan ryhmé& koostuu
kayttajista (rekisterdityneet ja mahdollisesti rekisterdiméattomat riippuen palstan ase-
tuksista) yhdesta tai useammista moderaattorista, joka tarvittaessa muokkaa palstan
kirjoituksia ja yllapitajasta, joka luo palstan saannét ja varmistaa, ettd niitd noudate-
taan. Sosiaalisen median kehittyessa monissa foorumeissa voi postittaa videoita, kuvia
ja musiikkia, luoda omia profiilisivuja ja mahdollisesti keskustella reaaliaikaisessa
chatissa, tehden sivuista sosiaalisempia. (Safko 2010, 119 - 122, 129.)

Internet-kysely valittiin parhaaksi aineiston keruutavaksi alhaisten kustannusten ja
kohderyhmén vuoksi. Internet-kysely tuottaa huomattavasti vahemman kustannuksia
verraten esimerkiksi postikyselyyn ja vastausten palauttaminen on nopeampaa. Koh-
deryhmésté eli saksalaisista luontomatkailijoista ei ole tarkkoja rekistereitd, jolloin
heitd on vaikeampi tavoittaa. Taman vuoksi on mietittdvd missé kohdeyleiso liikkuu.
Kun kyselylomakkeen jakaminen tapahtumassa tai kansallispuistossa ei onnistunut,
paéatin yrittda 16ytad kohdeyleison Internetin kautta. Koska keskustelupalstat saavutta-
vat suuren yleison, valitsin ne keskeisemmaksi aineiston keruutavaksi. (Vilkka 2007,
28.)

4.3 Reliaabelius, validius ja kokonaisluotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta ja validiteettia eli patevyytta pyritaan

arvioimaan kaikissa tutkimuksissa. Nama kaksi arviointimenetelméaa luovat kokonais-
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luotettavuuden. Tutkimuksen arviointia heikentaa erilaiset virheet, kuten késittelyvir-
heet, peitto- ja katovirheet, mittausvirheet seka otantavirheet. (Heikkild 2008, 185;
Hirsjarvi ym. 1997, 216.)

Luotettavuus koostuu tulosten tarkkuudesta eli kyvysta antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Toisin sanoen toistettaessa tutkimus antaa saman tuloksen riippumatta tutkijas-
ta. Tutkimuksen luotettavuutta on tarked4 arvioida tutkimuksen jalkeen seka sen aika-
na. Tutkimus on luotettava, jos vastausprosentti on korkea, otos on suuri ja perusjouk-
koa edustava, mittausvirheitd on véhan seka havaintoyksikkdjen muuttujia koskevat
tiedot on syotetty tarkasti. (Vilkka 2007, 149 - 150.)

Patevyydellad tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sitd, mitd oli tarkoitus mitata.
Patevyys liittyy tutkimuksen teoriaan ja késitteisiin. Kyselytutkimuksessa patevyyteen
vaikuttaa kysymysten onnistuneisuus eli voidaanko niiden avulla saada vastaus tutki-
muskysymykseen. Jotta tutkimuksen tulos olisi pateva, kasitteitd ja teoriaa on tarkas-
teltava ennen tutkimusmenetelmén toteuttamista. Tutkimuksen pétevyyttd arvioidessa
keskitytaan kasitteiden operationalisoimiseen, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
strukturointiin, valitun asteikon toimivuuteen ja epatarkkuuksien olemiseen. (Heikkila
2008, 186; Vilkka 2007, 150.)

Hyvé kokonaisluotettavuus saavutetaan huolellisuudella ja perusteellisuudella. Suun-
nitteluvaiheessa on tarkedd madritelld tutkimuskysymys tasmallisesti, jotta tutkitaan
mité pitaékin tutkia. Tutkimuksen perusjoukko ja otos on valittava huolellisesti, jotta
tutkimuskysymykseen saadaan vastaus. Otantamenetelmén, aineistonkeruumenetel-
méan ja analyysimenetelmén valinnassa on otettava huomioon tutkijan omaava tieto,
perusjoukko, tutkittava asia ja resurssit. Aineistonkeruumenetelmd, kuten kysely on
oltava tarkasti operationalisoitu ja strukturoitu ja kysely on testattu sekd korjattu. Ai-
neistoa on saatu riittdvasti saavuttaen suuren vastausprosentin. (Vilkka 2007, 152 -
153.)

5 TUTKIMUSTULOKSET
Kysely julkaistiin Internetissé erilaisilla keskustelupalstoilla, yleisilld matkailufooru-

meilla ja luontomatkailun foorumeilla. Taulukosta 1 nékyy keskustelupalstat joissa

kysely julkaistiin ja lyhyet kuvaukset kyseisesté palstasta.
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Foorumi

Kuvaus

Ingrids Reisewelt

http://www.ingrids-reisewelt.de

Yleinen matkailufoorumi sisaltaen

matkailusta ympari maailman

Wander Forum

http://www.wanderforum.de

Vaellukseen liittyvé foorumi kasitta-
en eniten Euroopan ja Saksan mat-
kailukohteita.

Globetrotter
http://lwww.reise-preise.de/globetrotter/forum

Yleinen matkailufoorumi koko maa-

ilman kohteista.

Swedenfriends

http://www.schwedentor.de/forum

Foorumi Ruotsista, musiikista naa-
purimaihin. Sisaltaa matkailun Ruot-

siin teeman.

Weltreiseforum

http://www.traveltalk.weltreiseforum.com/

Yleinen matkailufoorumi maailman
kohteista.

Wandern & Trekking

http://forum.outdoor-
magazin.com/forum/outdoor-wandern-und-
trekking/

Vaellukseen ja retkeilyyn liittyva

foorumi maailman kohteista.

Outdoor Foren
http://www.outdoor-foren.de/

Ulkoiluun liittyva foorumi erilaisista
aktiviteeteista.

Finnland Forum

http://www.finnland-forum.de/index.php

Foorumi liittyen Suomeen, erilaisia
teemoja maan luonnosta politiik-
kaan. Teemana myds Suomesta mat-

kailumaana.

Norwegen Freunde

http://forum.norwegen-freunde.com

Foorumi Norjasta maana ja matkai-

lukohteena.

Oudoorseiten

http://www.outdoorseiten.net/forum/forum.php

Foorumi ulkoaktiviteeteista kuten
pyorailystd, vaelluksesta ja valoku-

vauksesta.

Fernwehforum

http://www.fernwehforum.de/

Yleinen foorumi matkailusta.

Reisezielforum

http://www.reisezielforum.de/

Yleinen foorumi matkailusta maail-

man kohteisiin.

GEO Reisecommunity

Yleinen matkailufoorumi maailman
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https://www.geo-reisecommunity.de/forum

kohteista.

Landlive

http://www.landlive.de

Yleinen foorumi luonnosta: puutar-
hoista, kasveista, eldimistd ja luon-

toon matkustamisesta.

Reisen

http://community.reisen.de/forum/

Yleinen matkailufoorumi maailman
kohteista.

Vivien und Erhard
http://www.vivien-und-

erhard.de/forum/index.php

Yleinen matkailufoorumi maailman

kohteista.

Join My Trip
http://www.joinmytrip.de/reiseforum/

Yleinen matkailufoorumi maailman

kohteista.

Campen

http://www.campen.de/

Foorumi retkeilysta.

Outdoor Wandern

http://www.outdoor-wandern.de/forum/

Foorumi vaelluksesta.

Tripadvisor

http://www.tripadvisor.de/ForumHome

Yleinen matkailufoorumi maailman
kohteista.

Lonely Planet
http://www.lonelyplanet.de/forum

Yleinen matkailufoorumi maailman

kohteista.

Kysely siis julkaistiin 21 keskustelupalstassa, mutta valitettavasti jopa neljéltatoista

keskustelupalstalta postini poistettiin. Moderaattorit viittasivat foorumeiden saantoi-

hin, joissa tutkimuksia ei sallita. VVaikka kysely oli monessa foorumissa, kyselyyn saa-

tiin vain 61 vastausta. Alhaista vastausmaaraa pohditaan myéhemmin.

5.1 Demograafiset tekijat

Vastaajista 37 oli miehi& ja 24 naisia. Luulisin, ettd suuremmalla vastausmaaréalla ti-

lanne olisi tasoittunut miesten ja naisten valill4. Suurin ik&ryhma oli 25 - 34 vuotiaat.

Toiseksi suurimmaksi ryhmaksi tuli 15 - 24 vuotiaat ja 45 - 54 vuotiaat. VVahiten vas-

tauksia saatiin yli 55-vuotiailta. T&m& saattaa johtua heidan véhittaisestd Internetin

kéytosta verrattuna nuorempiin ik&luokkiin. Kaavio 1 kuvastaa vastaajien ikéluokkaa.
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Koska suurimmaksi ik&luokaksi osoittautui 24—35-vuotiaat, vastaajista 18 oli opiskeli-

joita. Toiseksi suurin ammattiryhma oli tyontekijat ja kolmanneksi suurin ylemmat

toimihenkilot ja yrittajat. Ympyrédkaaviosta 5 10ytyy kaikki ammatit prosenteittain.

Ammattijakauma
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YMPYRAKUVIO 4. Ammattijakauma

Vastaajista kolmasosa tuli Baden-Wirttembergin ja Baijerin osavaltioista. Toinen

kolmasosa vastaajista tuli Berliinin, Thuringenin ja Nordhein-Westfalenin osavaltiois-

ta. Loput jakautuivat melko tasaisesti. Saarin osavaltiosta ei tullut yhtd&n vastausta.

Kartasta 2 16ytyy vastaajien asuinpaikka osavaltioittain.
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Vastaajat osavaltioittain
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KARTTA 2. Vastaajat osavaltioittain

Tulojen kysymyksen sijasta kysyin saksalaisten luontomatkailijoiden vuosittaisia mat-
kakuluja. Valitettavasti vaikka kyselylomake oli tarkistettu ja testattu huomasin vir-
heen analysointivaiheessa: valinnoista puuttui vaihtoehto 300 - 600€, joka ei ollut edes
testausversiossa. Taman vuoksi matkakuluissa esiintyy pieni vaaristyma. Noin neljés-
osa vastaajista kayttad matkustamiseen 1200 - 1500 euroa. Noin yksi kuudesosa vas-
taajista kayttda 600 - 900 euroa, yksi kuudesosa 900 - 1200 euroa ja yksi kuudesosa
2000 - 3000 euroa matkustamiseen. Vertaillessa matkakuluja ammateittain, yli puolet
opiskelijoista kayttaa alle 900 euroa matkailuun vuosittain. Noin puolet yrittdjista ja
ylemmista toimihenkildista kayttaa yli 2000 euroa matkoihinsa vuosittain. Kuten voi
paatelld matkakulut sitoutuvat vahvasti vastaajien ammatteihin, mitd parempi palkka

ammatissa, sitd enemman on rahaa matkustamiseen.
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Matkakulut sitoutuvat myds vahvasti ikdén, vanhemmat ihmiset kayttavat matkoihinsa
enemman rahaa kuin nuoret. Tdmé saattaa liittyd mukavuuden haluun, joka kasvaa
vanhetessa. Vuosittainen rahankaytto ikaluokkia katsoen on nouseva: noin 38 % 15 -
24 vuotiaista kéayttad 900-1200 euroa matkoihinsa, 42 % 25 - 34 vuotiaista kayttaa
1200-1500 euroa ja 40 % 25 - 44 vuotiaista kayttda 2000-3000 euroa matkoihinsa.

Vuosittaisia matkakulut nékyy kaaviosta 2.
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KAAVIO 2. Vuosittaiset matkakulut

5.2 Luontomatkat

Noin 60 % vastaajista tekee 2 - 3 luontomatkaa vuosittain. Yli kolmasosa vastasi teke-
vansa ei yhtaén tai yhden luontomatkan vuosittain. Luontomatkojen maara on sidok-
sissa vapaa-aikaan, ammattiin ja sitd kautta palkan suuruuteen. Puolet opiskelijoista
matkustaa kerran vuodessa kuin taas 80 % tyOntekijoistd matkustaa 2 - 3 kertaa vuo-
dessa. Opiskelijoilla ei ole ehké& niin paljon rahaa tai vapaa-aikaa kuin tyontekijoill,

koska opiskelevat padtoimisesti ja loma-aikoina ovat tdissa.

Yleisin vastaus ulkomaan luontomatkojen pituuteen oli kaksi viikkoa tai enemman.
Né&in vastasi 42,3 %. 18 prosenttia vastaajista matkustaa luontomatkalle viikoksi ja
noin 13 % viideksi tai kuudeksi péivéksi. 2 - 3 paivan matkat jakautuvat tasaisesti eri
ammattien kesken. Parin pdivan matkoja harrastavat eniten opiskelijat. Kaaviosta 3

nékee tarkat ulkomaan luontomatkojen pituudet.
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KAAVIO 3. Luontomatkojen pituus ulkomailla

Luontoalueiden monivalintakysymyksessa analysointiin 55 vastausta, koska kuusi
valitsi yli tai alle kolme aluetta. Namé& kuusi aiheuttasivat vaaristyman, jonka takia
nama hylattiin. Kolme suosituinta luontoaluetta olivat vuoristot (25,6 %), jarvialueet
(22,0 %) ja metsédalueet (16,7 %). Epasuosituimmat olivat suoalueet (0,6 %) ja
kaupungin laheisyys (1,8 %). Vuoristoalueet olivat ylivoimaisesti suosituin alue, 78,2
% valitsi sen kaikkein kiinnostavammaksi luontoalueeksi. Siksi ei ole ihme, ett4
aiemmat  luontomatkailututkimukset  paljastivat ~ Alppien  alueen  yhdeksi
suosituimmaksi luontomatkailukohteeksi. Alla taulukosta 2 nakyy luontoalueiden

kiinnostavuus prosenteittain.

TAULUKKO 2. Kiinnostavimmat luontoalueet

Kiinnostavimmat luontoalueet

Luontoalue Maara | Prosentit Prosentit vaihtoehdoittain
Metsaalueet 28 16,7 % 50,9 %
Jarvialueet 37 22,0 % 67,3 %
Rannikkoalueet 25 149 % 45,5 %
Vuoristo 43 25,6 % 78,2 %

Eramaa 31 18,5 % 56,4 %
Suoalueet 1 0,6 % 1,8 %
Kaupungin lahella 3 1,8 % 5,5 %
Yhteensa 168 100 % 305,5 %

Kysymyksessd numero kolme vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme heidan
mielestdan kiinnostavinta luontokohdetta. Yleisimmat maat, jotka mainittiin olivat
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Norja, Islanti, Ruotsi, Kanada, Australia ja Nepal. Yleisimmét kohteet olivat Grand
Canyon, Alpit ja Machhu Pichhu. Suomi mainittiin viidesti, kaksi néist4d maininnoista
sisaltdvat Nuuksion ja Linnansaaren kansallispuiston. Kaikista kohteista kymmenen
oli kansallispuistoja (muun muassa Yosemiten kansallispuisto, Serengeti ja
Skaftafellin kansallispuisto) ja niistd kaksi saksalaista kansallispuistoa (Jasmundin
kansallispuisto ja Ala-Saksin Wattenmeerin kansallispuisto). Kaikki avoimet

vastaukset 10ytyvat liitteesta 2.

5.3 Kansallispuistot

Taulukosta 3 nékee vastaajien mielipiteet kansallispuistojen kiinnostavuudesta. 55,7
% piti kansallispuistoja erittdin mielenkiintoisina ja 42,6 % melko mielenkiintoisena.
Vain yksi vastaajista piti kansallispuistoja ei kovin mielenkiintoisina. Kansallispuisto-

jen mielenkiintoisuus antoi positiivisen kuvan vastaajista.

TAULUKKO 3. Kansallispuistojen mielenkiintoisuus

Kansallispuistojen mielenkiintoisuus
Vaihtoehto Maara | Prosentti
Erittain mielenkiintoinen 34 55,7%
Melko mielenkiintoinen 26 42,6%
Ei kovin mielenkiintoinen 1 1,6%
Yhteensa 61 100%

Melkein 28 % vastaajista oli kaynyt Saksan kansallispuistoissa kolme kertaa tai
enemman. Noin 32 % oli vieraillut kahdesti ja noin 25 % oli vieraillut kerran kansal-
lispuistossa. Yllatykseksi melkein 15 % ei ole kdynyt kertaakaan Saksan kansallis-
puistoissa. Verrattaessa ndita lukemia kansallispuistojen kaynteihin ulkomailla huo-
mataan selva ero: kansallispuistoissa vierailu on yleisemp&a ulkomailla, melkein 46 %
vastaajista on kaynyt kolmesti tai useammin kansallispuistossa. Kuitenkin yli 19 % ei
ole kaynyt kansallispuistossa ulkomailla. Kaaviosta 4 nakee kansallispuistojen kayn-

timéérien vertailun Saksassa ja ulkomailla.
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KAAVIO 4. Kansallispuistojen kayntimaarat Saksassa ja ulkomailla

Vastausten perusteella tarkein tekija kansallispuistossa oli ylivoimaisesti luonto ja
maisemat. Tdma on ehka itsestdénselvyys, mutta kuitenkin yllatykseksi noin kuudes-
osa vastanneista piti luontoa tarkednda tai melko térkedna eika erittdin tarkeanda. Yli
puolet vastaajista piti luonnosta oppimista tarkeana tekijana kansallispuistovierailussa.
Noin 75 % piti vallitsevan kulttuurin oppimista tarkedna tai melko tarke&na. Vahiten
tarkeimmaksi nousi lounas ravintolassa tai kahvilassa, yli 54 % piti ominaisuutta ei
tarkedna tai ei ollenkaan tarkeana. Noin 35 % vastanneista piti myds suihkuja ja sau-
noja ei tarkedna tai ei ollenkaan tarkeana. Kumminkin, majoituksen kannattajia oli
melkein 92 %. Kaksi vastaajista ei valitettavasti vastannut valineiden vuokrauksen
tarkeyteen, mutta otin heidat mukaan analysointiin. Seuraavalla sivulla kaavio 5 kuvaa

vastaajien mielipiteita eri tekijoistd kansallispuistossa.
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KAAVIO 5. Tekijoiden tarkeys kansallispuistossa

Yli 34% valitsisi majoitusmuodoksi kansallispuistovierailun aikana kodan. Toiseksi
suosituin majoitus vastanneiden kesken oli lomamokki tai loma-asunto ja leirialue,
molemmat 18 prosentin kannatuksella. Hotellissa yopyjié oli alle 7 %. Ympyrakuvio 5

kuvaa vastaajien valittua majoitusmuotoa kansallispuistovierailun aikana.

Majoitusmuoto
kansallispuistovieralun aikana

m Hotelli

® Jomamokki tai loma-
asunto

® Gasthaus

M |eirialue

m Kota

YMPYRAKUVIO 5. Majoitusmuoto kansallispuistovierailun aikana

Noin 47 % vastaajista vierailee kansallispuistossa kaveriporukassa. 29 % menee kan-
sallispuistoon perheensé kanssa. Pienessakin otoksessa nakyy tietty erilaisuus matka-
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seurassa verratessa ikéluokkia. Yli 60 % kavereiden kanssa vierailijoista ovat iké&luo-
kaltaan 15 - 34-vuotiaita. T&sta voi paatelld, ettd mitd vanhempaan ik&luokkaan men-
néan, sita todennakdisemmaksi matkaseuraksi valitaan perhe. Ympyrékuvio 6 kuvaa

vastaajien matkaseuraa kansallispuistossa.

Matkaseura

myksin
m kavereiden kanssa
perheen kanssa

B muun ryhmén kanssa

YMPYRAKUVIO 6. Matkaseura

Seuraavassa kysymyksessé vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme palvelua, jotka
haluaisivat valita kansallispuistoretkellensa. Suosituimmat vaihtoehdot olivat hotelli,
aktiviteetit ja aamupala. Kaiken kaikkiaan noin 80 % vastaajista valitsi hotellin yhdek-
si vaihtoehdoksi, 47,5 % valitsi aktiviteetit ja 44,3 % valitsi aamupalan. Kuljetus len-
tokentaltd matkakohteeseen sai kaikkein véhiten suosiota. Taulukosta 4 nékee vaihto-

ehdot monivalintavaihtoehdoittain ja jokainen vaihtoehto yksitellen.

TAULUKKO 4. Pakettimatkan ominaisuudet

Ominaisuudet
Prosentit vaihtoehdoit-
Pakettimatkan vaihtoehdot Prosentit tain
Hotelli 28 % 80,3 %
Aamupala 15,4 % 44,3 %
Aktiviteetit 16,6 % 47,5 %
Kuljetus lentokentaltd matkakohteeseen 6,3 % 18,0 %
Vilinevuokraus 11,4 % 32,8 %
Lounasevéaat 13,7 % 39,3 %
Muut evaat 8,6 % 24,6 %
Yhteensa 100 % 286,9 %
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5.4 Mielipiteet Suomesta matkailukohteena

Vastaajien Suomi-tuntemus on keskinkertaista. 38,8 % toteavat tietdvansa vain vahan
Suomesta. 13,8 % paljastaa tietdvansad vain maan sijainnin ja kolme vastaajista ei tieda
maasta mitdan. 11,3 % vastaajien tuttavat ovat vierailleet Suomessa. Vastaajista yksi-
toista on k&ynyt Suomessa ja heistd yhdeksan vieraili juuri luontokohteessa. Taulukko
5 esittad tarkat lukemat vastauksista.

TAULUKKO 5. Vastaajien Suomi-tuntemus

Suomi-tuntemus
Toteama Maara Prosentit
Tiedan Suomesta paljon 6 7,5 %
Tuttava on vieraillut Suomessa 9 11,3 %
Min& olen k&ynyt Suomessa 11 13,8 %
Olen kéaynyt luontokohteessa Suomessa 9 11,3%
Tiedan véhan Suomesta 31 38,8 %
Tiedan sen sijainnin 11 13,8 %
En tiedd Suomesta mitaan 3 3,8%
Y hteensa 76 100 %

Saavutettavuuden kannalta vastaajien mielikuvat ovat olleet hyvin positiivisia. Noin
42 % vastaajista pitdd Suomen saatavuutta hyvané ja noin 37 % melko hyvéana. Noin 5
% mielesta saavutettavuus on huono, mutta tdma ei ole uutta. Aikaisemmat tutkimuk-
set myds paljastivat matkailijoiden ajattelevan Suomea kaukaisena maana, vaikka si-
jaitseekin Euroopassa ja on suosittujen matkailumaiden rajanaapurina. Noin 80 %
vastaajista pitdd Suomen hintatasoa hyvéna tai melko hyvéna. Myds noin 67 % vastaa-
jista ndkee maamme markkinoinnin hyvén tai melko hyvana. 21 % taas on sité miel-
t4, ettd se on huono. 75 % pitdd Suomen sddoloja hyvéna tai melko hyvané. Noin 16 %
mielestd sédolomme ovat huonoja. Yllattavasti melkein 20 % mielestd maassamme on
erittdin kiinnostavia luontokohteita. Melkein puolet vastaajista pitad luontokohtei-
tamme hyviné ja melkein kolmasosa melko hyvind. Vaikka maamme sai positiivista
palautetta kohteistamme, vain 13,8 % vastanneista oli vieraillut Suomessa. Seuraaval-

la sivulla kaavio 6 esittad osion prosentuaaliset vastaukset tarkemmin.
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KAAVIO 6. Mielikuva Suomesta

Paras vuodenaika matkustaa Suomeen oli ylivoimaisesti kesd. Kevét ja syksy saivat
noin 13 % kannatusta, mutta vain 8,2 % matkustaisi Suomeen talvella. T&mé& on huo-
lestuttavaa, koska maamme sijaitsee pohjoisessa ja monet aktiviteetit ja kohteet riip-
puvat vahvasti kyseisestd vuodenajasta. Ympyrakaaviosta 7 esittda tarkat lukemat vas-

tauksista.

Paras vuodenaika matkustaa Suomeen

m Kevat
B Kesa
m syksy
= Talvi

YMPYRAKAAVIO 7. Paras vuodenaika matkustaa Suomeen

Kysymyksessé 15 valittiin nelja aktiviteettia, joita haluaisi harrastaa suomalaisessa
kansallispuistossa. Viisi vastaajista valitsi alle tai yli nelja aktiviteettia, mutta otin
heidan tulokset myds mukaan tahén, koska monivalintakysymyksessa vaaristymén
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luku on pienempi. Kuten kaaviosta nékee suosituimmaksi aktiviteetiksi paljastui vael-
lus: 77 % vastanneista valitsi kyseisen aktiviteetin. Noin 54 % valitsi eldintentarkkai-
lun osaksi kansallispuiston vierailuansa. Melonnan valitsi noin 44 % vastanneista.
Myos talviaktiviteetit saivat kannatusta: melkein 40 % valitsi koiravaljakkoajelun ja
yli 27 % hiihdon tai lumikévelyn. Talviaktiviteettien valinnan suuruus on yllatys, kos-
ka katsoessa edellistd ympyrékaaviota huomataan, ettd vain 8 % valitsi matkustusajak-
si talven, mutta silti talviaktiviteetit saivat monenkertaisen suosion. Kysyttéesséa halu-
aisivatko vastaajat harrastaa monta aktiviteettia kansallispuistossa 82 % vastasi myon-

teisesti. Kaavio 7 kuvaa kaikki vastaukset.

Suosituimmat aktiviteetit Suomen kansallispuistossa

KAAVIO 7. Suosituimmat aktiviteetit Suomen kansallispuistossa

Kysyttéessa haluavatko vastaajat vierailla suomalaisessa kansallispuistossa 77 % vas-
tasi kylla ja ndistd 55 % valitsisi kansallispuisto paakohteeksi. Muita vierailukohteita
olivat muun muassa Helsinki, Turku ja Lappi. Liitteesta 2 10ytyy kaikki kysymyksen
avoimet vastaukset. Noin 31 % Suomen kansallispuistoon matkustavista oli kiinnostu-
nut pakettimatkasta, joka tarjoaisi mahdollisuuden vierailla monessa kansallispuistos-

Sa.

Vastaajista, jotka haluaisivat vierailla Suomen kansallispuistoissa, olisivat Suomessa
pitempaan. Yli 30 % oleskelisi Suomessa kaksi viikkoa tai enemman ja alle 30 % teki-

si viikon matkan. Alle 10 % vierailisi Suomessa 5 - 6 pdivaa ja vain noin 3 % olisi
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Suomessa 3 - 4 péivaa. Valitettavasti kaksi ei vastannut kysymykseen. Kuvio 8 kuvaa

vastaajien ajateltua Suomen matkan pituutta.

Suomi-matkan pituus

4%

m 3-4 péivaa
m 5-6 péivaa
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YMPYRAKUVIO 8. Suomi-matkan pituus

5.5 Tiedon haku ja matkan varaus

Informaation lahteet —osiossa vastaajille annettiin ohjeeksi valita kolme tarkeinta in-
formaation lahdettd etsiessa tietoa luontomatkailukohteesta. Valitettavasti jopa 12
vastaajista valitsi joko alle tai yli kolme, jonka takia syntyy véaristymada. Kuitenkin
taulukosta 6 voidaan huomata, ettd Internet toimii melkein jokaisen vastailijan tiedon
lahteend. Toiseksi suosituin ldhde oli aikakausilehdet ja kolmanneksi ystévét ja tutta-
vat. Hyvin alhaisena tiedon lahteena toimi radio ja harrastejarjestot seka tapahtumat ja
messut. Vastaajilla oli myds mahdollisuus tarkentaa tiedon lahdettadnsa. 19 vastaajista
mainitsi Googlen, viisi Internet-sivun www.lonelyplanet.de ja nelj& www.geo.de ja
www.tripadvisor.de. Kaikki osion avoimet vastaukset ovat liitteesséd 2. Taulukko 6

kuvaa vastaajien informaation l&hteitd prosenteittain.

TAULUKKO 6. Informaation lahteet

Informaation lahteet

Prosentit lahdeit-
Lahde Prosentit tain
Internet 34,3 % 98,4 %
Sanomalehdet 11,4 % 32,8 %
Paikalliset sanomalehdet 3,4 % 9,8 %
Aikakausilehdet 17,7 % 50,8 %



http://www.geo.de/
http://www.tripadvisor.de/

Tapahtumat ja messut 2,3% 6,6 %
TV 8,0 % 23,0 %
Radio 0,6 % 1,6 %
Harrastejarjestot 1,7 % 4,9 %
Ystévét ja tuttavat 13,7 % 39,3 %
Muu 6,9 % 19,7 %
Yhteensa 100,0 % 286,9 %
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69 % vastanneista varaa luontomatkansa Internetista. 15 % varaa sen suoraan kohtees-

ta ja kahdeksan prosenttia varaa matkatoimistosta tai matkanjarjestajalta. Y mpyréaku-

vio 9 antaa tarkat tulokset matkan varausreitista.

Matkan varaus

M Internet
B suoraan kohteesta
matkatoimisto tai

matkanjarjestdja
® Muu

YMPYRAKUVIO 9. Matkan varaus

5.6 Tulosten yhteenveto: tyypillinen saksalainen luontomatkailija

Toimeksiantaja toivoi saavansa opinndytetyon avulla profiilin tyypillisestd saksalai-

sesta luontomatkailijasta, koska totesi saksalaisten olevan yksi iso potentiaalinen koh-

deryhmé4, johon he haluaisivat panostaa. Heille oli tarkeétd tietdd mitk& ovat saksalai-

sen luontomatkailijan kiinnostukset luontomatkailussa, mitd ominaisuuksia he pitévéat

tarkeénd kansallispuistoissa ja misté he etsivat tietoa luontokohteestansa.

Tyypillinen saksalainen luontomatkailija tekee 2-3 luontomatkaa vuodessa. Ulko-

maanmatkoilla han on 2 viikkoa tai enemman. Luontomatkailuun han kayttda vuodes-

sa noin 1200 — 1500 euroa. Etsiesséan tietoa luontomatkailukohteista suurimpana tie-
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don lahteend toimivat Internet, aikakausilehdet seka ystavat ja tuttavat. Matka vara-

taan Internetin kautta.

Luontoalueista vuoret, jéarvialueet ja erdmaa ovat kiinnostavimmat. Kansallispuistot
ovat hdanen mielestaan erittdin kiinnostavia tai kiinnostavia. Keskimaarin hén on kay-
nyt saksalaisessa kansallispuistossa 1,74 kertaa ja ulkomaalaisessa 1,89 kertaa. Luon-
toa ja maisemia pidetdan erittain tarkednd. Kahvilat ja ravintolat sekd suihkut ja sau-
nat eivat ole tarkeiden joukossa. Tyypillisin majoitusvaihtoehto kansallispuistovierai-
lun aikana on kota ja matkaseurana ystavat. Pakettimatkaan hén haluaisi siséltdd mah-

dollisesti majoituksen, aktiviteetteja ja aamupalan.

Suomesta hén tietdd védhan. Maamme saavutettavuus on hénen mielestdan hyva tai
melko hyva. Hintataso, markkinointi ja sddolot ovat melko hyvat. Maassamme on hé-
nen mielestddn kiinnostavia kohteita. Matka-ajaksi valittaisiin kesa. Suosituimmat
aktiviteetit olisivat vaellus, eldinten tarkkailu ja melonta sek& monien aktiviteettien
kokeilu olisi hyvin mahdollista. Han haluaisi aika varmasti vierailla jossakin Suomen
kansallispuistossa, mutta pakettimatkasta, jossa olisi mahdollisuus vierailla monta
Suomen kansallispuistoa, hén todennakoisesti kieltaytyisi. Suomessa han viipyisi ai-

nakin viikon.

6 POHDINTA

Opinndytetyd on monimuotoinen prosessi, joka muuttuu monta kertaa eri vaiheissa
ennen kuin lopullinen muoto on saavutettu. Ainut asia, mika pysyi kohtuullisen sama-
na opinnadytetydssani, oli tutkimuksen aihe, josta olin kiitollinen. Aihe oli mielestéani
mielenkiintoinen ja samalla haastava, joka lisdsi motivaatiotani. Teorian Kirjoittami-
nen ei ollut niin vaikeata kuin aluksi luulin. Ainut, mik& ihmetytti minua, oli yksimie-
lisen luontomatkailun mééaritelman puuttuminen. Huomasin myds, ettd englanninkieli-
set materiaalit sisalsivat suurimmaksi osaksi ekomatkailun mééritelmia ja pohdintoja,

jolloin yleisen luontomatkailun méaaritelma jai taka-alalle.

Tutkimukseni aikataulutus venyi hyvin paljon, jonka takia jossain vaiheessa motivaa-
tioni laski. Tutkimusmenetelmén vaihto hidastutti opinnédytetyotani kaikkein eniten.
Koska lopullinen paatos oli julkaista kyselylomake Internetissé, sopivien keskustelu-

palstojen l6ytaminen ja kyselylomakkeen tekeminen Webpropolissa vei odotettua
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enemman aikaa. Myo6s kaannokset veivat enemmaén aikaa kuin alussa arvioin. Koska
saksan osaamiseni on alkeellista, jokainen korjaus jonka tein saatetekstiini, kysymys-
lomakkeeseeni tai jokainen viesti, joka lahetettiin keskustelupalstaan, hidastutti pro-

sessia.

Vaikeinta opinnaytetyoni puolesta oli sopivan tutkimusmenetelmén I6ytaminen. Aluk-
si suunnitelmana oli aineiston keruu tapahtumassa, sen jalkeen kansallispuistossa ja
lopulta ratkaisuksi péatyi aineiston keruu Internetissd. Tamén vuoksi luulen, etta vas-
tausprosentti jai alhaiseksi. Mielesténi kyselylomakkeen jakaminen tapahtumassa olisi
ollut vastausprosentin kannalta paljon parempi ratkaisu, mutta opinndytetyoni ajan-
kohdan takia tdma4 ei onnistunut. Myods monien keskustelupalstojen postitukseni poisto
vaikutti vastausmaaraan. Uskon myds, ettd henkilokohtainen viesti toimii paremmin
kuin yleinen postitus, tatakin vaihtoehtoa yritin keskustelupalstoilla ja sen seurauksena

moni keskustelupalsta poisti kayttajatilini.

Kyselylomakkeeni oli mielestani kdannoksen takia keskinkertainen. Jotkut kysymyk-
set ja vaihtoehdot eivét olleet ehké parhaiten kadnnetty, mutta olen silti erittdin kiitol-
linen kaverilleni, joka uhrasi monta tuntia auttaakseen minua. Siksi myos kyselylo-
makkeen kommenteissa osa vastaajista mainitsi kysymyksiin liittyvat huonot sanava-
linnat. Saatesanani olivat mielesténi hyvét: tekstisséani tuli ilmi aihe, kohderyhma, tut-
kimuksen tarkoitus, toimeksiantaja, luontomatkailijan maaritelma ja kyselyn pituus.
Kyselylomake olisi ehka voinut olla hieman lyhyempi, mutta mielesténi kaikki kysy-
mykset olivat térkeitd tutkimukselle.

Ostokayttaytyminen aiheena on hyvin laaja ja sisaltdd monta eri tapahtumasarjaa.
Laajuuden takia tavoitteenani oli saada kokonaiskuva prosessista: tiedon havaitsemi-
sesta ostotapahtumaan saakka, vaikka tutkimuksen aiheena voisi hyvinkin olla ainoas-
taan tiedon etsintd. Aiheesta on myds monta eri nakokulmaa. Eri tutkijat keskittyvat
eri asioihin, jos tutkijana olisi joku muu, kyselylomake olisi kenties erilainen ja teori-

an alueet keskittyisivat aiheisiin eri tavalla.

Hoyer ja Maclnnis (2007, 205 - 206) mainitsivat, ettd vaativamman tuotteen tai palve-
lun ostoon (esimerkiksi auto tai matkat) ké&ytetdan siséisen tiedonetsinndn tueksi ul-
koista tiedon etsintdd. Tarkeimmaét ulkoisen tiedon lahteet ovat media ja itsendiset

etsinnat. Tutkijat huomauttavat Internetin muuttaneet kuluttajien tiedonhakua. Tama
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tulee ilmi tuloksissa: yli 98 % mainitsi Internetin tdrkeimmaksi tiedonléhteeksi, jossa
Google—hakukone mainittiin 19 Kkertaa. Internetin sosiaalisen median sivuilta, kuten
keskustelupalstoilta 10ytyy paljon kuluttajien omia mielipiteitd, joita pidetd&dn mielen-
kiintoisina ja luotettavina. Tuloksissa mainittiin erilaisia keskustelupalstoja tiedon
ldhteind ja sivustoja, joissa kuluttajat itse arvioivat matkakohteitansa, kuten

www.lonelyplanet.de ja www.tripadvisor.de.

Paatutkimuskysymyksenéni oli millainen on saksalaisen luontomatkailijan ostokéyt-
taytyminen”. Asetettuun paatutkimuskysymykseen onnistuttiin vastaamaan melko
hyvin. Tutkimuksen avulla Tervarummulla on kasitys siit4, mink&lainen on tyypillinen
saksalainen luontomatkailija. Koska tutkimukseni aihe oli laaja kasittden koko osto-
kayttaytymisen, jatkotutkimusaiheeksi ehdottaisin syventymaan saksalaisten luonto-
matkailijoiden tiedon etsintddn. Silloin saataisiin tarkempi kuva esimerkiksi siitd, mi-
ten kohderyhm@ valitsee tiedon lahteensd ja mik& tiedonldhde toimii parhaiten. Sen

jalkeen Tervarumpu voi alkaa markkinoimaan kohderyhmallensa.


http://www.lonelyplanet.de/
http://www.tripadvisor.de/
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LIITE 1.

Kyselylomakkeen saatesanat suomeksi

Hyva luontomatkailija!

Nimeni on Laura ja opiskelen matkailua. Opinndytetyotani varten tutkin saksalaisten
luontomatkailijoiden mielipiteitd, mieltymyksia ja tiedon etsintdd Repoveden kansal-
lispuiston yhteistyolla. Tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa saksalaisia luontomatkai-
lijoita paremmin, jotta voimme tarjota parempaa palvelua teille ja muille luontomat-

kustajille.

Mitéd tarkoitan luontomatkustajalla? Luontomatkustaja on henkil®, joka matkustaa
jonnekin luonnon itseisarvon takia kokeakseen erilaisia kokemuksia ja aktiviteetteja
luonnon ymparistossa kuten vaellusta, hiihtoa, veneilya, kalliokiipeilyd, kalastusta,
valokuvausta tai eldinten katselua. Jos tdmé kuvaa sinua silloin palautteesi on erittdin

tarke& kehittdessamme Repoveden kansallispuistoa.

Kyselylomake vie noin 10 minuuttia aikaasi ja on nimeton. Vastanneiden kesken arvo-

taan kirjapalkinto.

Kiitos avustasi!
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Avoimet vastaukset

KIINNOSTAVIMMAT LUONTOKOHTEET:

Eurooppa:
o Norja yleisesti (14)

= More og Romsdalen, Sogne og Fjordane, Hordaland, Fjorde (3),
Vestkapp, Nordkapp, Lofoten, jotunheimen kansallispuisto,
Hardangervidda

o Ruotsi yleisesti (6)
o Suomi yleisesti (3)
= Nuuksion kansallispuisto, Linnansaari,
o Skotlanti yleisesti
= Ylangot (2)
o Lappi
o Itavalta (1)
o Alpit (4)
o Saksa yleisesti (2)

= Darss, Jasmund (2), Mecklenburger jarvialue, Wattenmeerin
luonnonpuisto, Schwarzwald, Hainichin luonnonpuisto, Bayern,
Ala-Saksin Wattenmeerin kansallispuisto

o Italia yleisesti (2)
= Etel&-Tiroli, Toskana (2), Dolomiitit (2), Garda-jarvi,
o Kreikka
o Sveitsi yleisesti
= Graubiinden
o Ranska yleisesti (2)
= Rannat, vuoret, Korsika (2), Pyreneet
o Islanti yleisesti (11)
= Ring Road (2), ylangdt, Skaftafell
o Tanska yleisesti(2)
=  ROmMO saaret (2),
o lIrlanti yleisesti (3)

= Cliffs of Moher (2), Killarneyn kansallispuisto, Ring of Kerry,

Kerry (2)
o Puola yleisesti (2)
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= Zakopane

o Latvia: Kemerin kansallispuisto

(@]

Espanja yleisesti (2)

= Teneriffa, Galicia,
o Slovenia: Julian alpit
Gronlanti: Artic Circle Trail (2)

(@]

o Sveitsi

o Unkari

Pohjois-Amerikka:
o USA yleisesti (2)
= Kansallispuistot (2), Alaska, Yosemite, Grand Canyon (5),

Maine, Appalakien polku
o Kanada yleisesti (7)

= Peninsula Bruce, vuoret

Etela-Amerikka

o Argentiina: Iguazu, Patagonia

o Bolivia yleisesti

o Peru: Macchu Picchu (3)

o Falklandinsaaret

o Chile

o Brasilia ja Ecuador: Amazon-joki

o Kirgistan: Pik Lenin
o Vietnam
o Intia: Vuoret
o Nepal yleisesti(4)
= Annapurna
o Thaimaa
o Filippiinit
o Tiibet
o Vendja yleisesti (1)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Falklandinsaaret
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= Kamtschatka (2), Siperia
o Bhutan
o Sri Lanka

Australia
- Australia yleisesti (4)
o Ayersrock
- Uusi-Seelanti (2)

Afrikka
o Botswana: Okawanga
o Kenia: Masai Mara
o Marokko: Atlas
o Tansania
= Kibo, Game Drive,Kilimanjaro (2), Zanzibar
o Etela-Afrikka: Kapin niemi,

o Serengeti
- Antarktis: Pingviinit ja luonto
MUUT AKTIVITEETIT, JOITA HALUAISI HARRASTAA SUOMI-MATKAN

AIKANA, AVOIMET VASTAUKSET:
- Moottorikelkkailu

- Metsastys

- Miksi minun taytyy valita noin monta? Haluan valita vain vaelluksen enka
muuta.

- Ratsastus

- Jarvikavelyt

MUUT KOHTEET SUOMESSA, JOITA HALUAISI VIERAILLA:
- Helsinki (5)

- Rauman vanha kaupunki

- Erilaisia, olen hyvin spontaani

- Kaikki n&htavyydet



LIITE 2(4).
Avoimet vastaukset
Turun linna ja tuomiokirkko
Muut kaupungit, kiertoajelut
Kaupunki (2)
Meri
Ystavien vierailu (2)
Heavy Metal festivaalit
Kulttuuri
Pietariin junalla
Vaellus (ei pakollisesti kansallispuiston nakeminen) jadkiekkoilu, jarviristeily,
Lappi, Helsinki
Metséstys, kalastus, shoppailua, palatsien jne. vierailu
Kalastus

En ole koskaan kaynyt Suomessa, joten vaikea maéritell&

INFORMAATION LAHTEET, AVOIMET VASTAUKSET:

Keskustelupalstat:
o Ingrids Forewelt
o Norwegen-Angelforum (3)
o Www.geo-reisecommunity.de
o www.schwedentor.de

o www.outdoorseiten.net

Erilaiset Internet-sivut:
o www.lonelyplanet.de (5)
o www.sehenswertes-weltweit.de
o www.google.de (19)
o www.finnpart.com/
o www.visitnorway.com (2)
o www.wikipedia.de (3)
o www.geo.de (4)
o www.merian.de (2)
o www.sueddeutsche.de

o www.zdf.de


http://www.schwedentor.de/
http://www.outdoorseiten.net/
http://www.lonelyplanet.de/
http://www.sehenswertes-weltweit.de/
http://www.finnpart.com/
http://www.visitnorway.com/
http://www.wikipedia.de/
http://www.geo.de/
http://www.merian.de/
http://www.sueddeutsche.de/

www.diamir.com
www.wwf.de
http://www.reisezielinfo.de/
www.reise.de
www.fewo-direkt.de
www.neon.de
www.ab-in-den-urlaub.de
www.islandreise.info (2)
www.fernweh.de (2)
www.tripadvisor.de (4)
www.wandertipp.de (2)
www.outdoor-magazin.de (3)
www.active-magazin.com
www.alpenverein.de
www.trip-navigator.de

www.reise-preise.de

- Lehdet:

o

o

GEO-lehti (2)
GEO-Special

Stern

Outdoor-lehti (2)

Spiegel (2)

Mondo

Rute&Rolle

National Geographic

Die Zeit

Vaellus —ja retkeilylehdet
Paikallislehti Ostfriesland
Nordis

Globetrotter

- Matkaoppaat

o

Michael Mller Verlag (2)
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http://www.wwf.de/
http://www.reisezielinfo.de/
http://www.fewo-direkt.de/
http://www.ab-in-den-urlaub.de/
http://www.fernweh.de/
http://www.tripadvisor.de/
http://www.wandertipp.de/
http://www.outdoor-magazin.de/
http://www.active-magazin.com/
http://www.alpenverein.de/
http://www.trip-navigator.de/
http://www.reise-preise.de/
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o Martin Velbinger

o CMT tai muu

o arte, 3sat jne (tv-kanavat)
o Erilaiset hakukoneet

o Erilaiset kirjat

o Bibo

o Luontodokumentit (2)

o Hitran matkailuinfo

o Sukulaiset

o Valokuvauksen opas

o Kiinnostusten vaihtaminen
o Alkuperdisesti vain internet
o Matkatoimisto

o Kirjat (4)

o Matkaopas

MATKAN VARAUS, AVOIMET VASTAUKSET:

En varaa etukéteen.
Joko matkatoimistosta tai varaan itse.
Minulla ei ole yleista varaustapaa

Varaan matkani itse

AVOIMET KOMMENTIT:

’Miké on kansallispuiston maéaritelma?*
”Hyva aihe- kansallispuistot ja luonnonsuojelu, samalla kiinnostava kohde vie-
railijoille.”

”Olemme vaeltajia, jotka haluavat nauttia luonnosta rauhallisesti — kaikki ra-
joitukset ja esteet haittaavat tatd. Onnea yrityksellesi Suomessa — laaja maa,
jonka pitéisi pysyd niin.*

”Kun saan viestin, ettd olen unohtanut rastia vastauksen se ei ndytd missi. Ky-

selylomake on vahan hienostunut, valinnat ei ole mietitty tarkkaan esim: ky-


http://martin-velbinger-verlag.travelbooks.de/
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symys 11, valinnat eivét sovi kysymykseen. Analysointi ei tule olemaan help-
poa koska oli vaikeata vastata kysymyksiin.”
”Koska en ole kdynyt Suomessa enkd suunnittele niin en voinut vastata kysy-
mykseen 13. Mutta kysymyslomaketta ei voinut muuten lahettaa joten valitsin
neutraalin.”
”Kysymys 11 oli vaikeata ymmirtéd, miten minun pitéisi ottaa kuljetus mu-
kaan KP:hen?Tai miten minun pitaisi ottaa aktiviteetit mukaani?”
- 7 Olen erittéin kiinnostunut Skandinaviasta, mutta Suomesta ei 16ydy paljon
tietoa, jos ei todella etsi sitd.”
Kiinnostavat kysymyset, kaikkea hyvai“
”Mielenkiintoinen aihe. Asuinpaikkani ei ole tdysin oikein, kun en asu Saksas-
sa, mutta ennen asuin Bayernissa.”
”Misté voin 10ytda hostelleja tai Bed & Breakfast majoitusta Suomessa? Kuin-
ka paljon ne maksavat? Enta kuinka monta ihmista on huoneessa? Mita majoi-
tusvaihtoehtoja minulla on, jos minulla ei ole paljon rahaa? Onko patikoijalle

Suomessa kiinnostavia kohteita?”



