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Opinnaytetytn tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien arvomaailmaa ja selvittdd sen merkitysta
matkailutuotteiden ostopaatostad tehtdessa. Lisdksi tydssa tarkasteltiin kuluttajien tietamysta
kestavasta matkailusta seka sité, miten tarkedksi kestédvan matkailun periaatteet koetaan ja onko
niilla vaikutusta ostopaatdkseen.

Tyon toimeksiantaja Laavu Oy on vastuullista matkailua ja paikallista toimintaa edistava
palvelukonsepti, jonka tarkoituksena on toimia verkkokauppa-alustana kestavaa kehitysta
tukevien tuotteiden ja palvelujen myymisessa.

Opinnaytetytn teoreettisena viitekehyksena kaytettiin  Shalom Schwartzin arvoteoriaa ja
teoriaosassa kasiteltiin matkailun perusasioita seka kestavan matkailun ja kestavan kehityksen
periaatteita. Teoriaosassa kasiteltiin kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja lopussa
esitelladn kestavan matkailjan muotokuva, joka esimerkkind auttaa tekemaan vastuullisia
valintoja ja matkustamaan kestavan kehityksen periaatteita noudattaen.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaé kayttden ja tydhon liittyvd Webropol-
tydkalulla tehty sahkoinen kysely toteutettin kevaalla 2021 julkisena internet-kyselyna
Facebookissa. Kysely oli avoinna 8 péivaa ja vastauksia saatiin 394 kappaletta. Kysely koostui
perustietokysymyksisté seka sen jalkeen erilaisista vaittamista, jotka koskivat kestavaa matkailua
seka vastaajan henkilokohtaista arvomaailmaa.

Teorian ja kyselyn pohjalta voidaan todeta, ettéa arvot voivat vaikuttaa kuluttajan valintoihin, mutta
sitd miten paljon ostopdatdés on kiinni omasta arvomaailmasta tai kestdvan matkailun
periaatteiden toteutumisesta ei voida yleistaa eika tehda suoria johtopaatdksia. Kyselyn tulosten
mukaan kuluttaja arvostaa pitkalti samoja asioita, kun kestdvan matkailun periaatteet ovat.
Ostopaatokseen kyselyn mukaan vaikuttivat eniten luonto ja sen aito kokeminen, hinta seka
mahdollisuus kayttaa paikallisia palveluita.

Vastausten perusteella huomattiin, ettd kolmasosalle kéasite kestdva matkailu on vieras.
Matkailuala tarvitsee siis uusia keinoja levittaa tietoa ja saada ihmiset ymmartamaan toimiensa
merkitys  ymparistélle.  Vaikka  hinta  mainittiin  toiseksi  tarkeimpéand  kriteerind
ostopaatoksenteossa, olivat kulttuurin suojeleminen ja luonnon merkitys monessa kohtaa arvioitu
erittain tarkeédksi, joten suhtautuminen kestavaan kehitykseen on kuitenkin positiivista ja kestéavia
arvoja kannatetaan.
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CONSUMERS” VALUES WHEN MAKING A
PURCHASE DECISION FOR TOURISM
PRODUCTS

The purpose of my study was to look into consumers” values and to find out the importance of
tourism products when making a purchase decision. The study also discusses consumers’
knowledge of sustainable travelling and in addition analyze how important the principles of
sustainable tourism are perceived and whether they have impact on the purchase decision.

The commissioner Laavu Qy is a service concept that promotes responsible tourism and local
activities. The purpose is to act as an e-commerce platform for the sale of products and services
that support sustainable development.

The theoretical framework was Shalom Schwarz’s theory of values. In addition, the theory deals
with the basics of tourism and the principles of sustainable tourism and sustainable development.
It also discusses factors affecting consumers’ purchase decisions and as a conclusion a persona
of a sustainable traveler is presented. This example can help in making responsible choices and
travel in accordance with the principles of sustainable development.

The study was conducted by using a quantitative research method and a public e-survey on
Facebook with the Webropol tool was done in spring 2021. The survey was open for eight days
and 394 responses were received. The survey consisted of basic information questions followed
by various statements about sustainable tourism and respondents” personal values.

On the basis of theory and survey, it can be stated that values can influence consumer choices,
but how much on the purchase decision depends on one’s own values or the implementation of
the principles of sustainable tourism. The statement above cannot be generalized, nor direct
conclusions made. The survey results show that the consumer appreciates largely the same
issues as are the principles of sustainable tourism. According to the survey, the purchase decision
was mostly influenced by nature and its authentic experience, price and access to local services.

Based on the responses, it was noted that for one third, the concept of sustainable tourism is
foreign. The tourism industry therefore needs new ways to disseminate information and to get
people to understand the significance of their actions for the environment. Although price was
mentioned as the second most important criterion in the purchase decision, the protection of
culture and the importance of nature were considered very important in many respects, so the
attitude towards sustainable development is positive and sustainable values are supported.

KEYWORDS:

Travelling, sustainable travelling, sustainable development, purchase decision, values, set of
values
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1 JOHDANTO

Matkailu kiinnostaa ihmisid ympari maailmaa, se avartaa maailmankatsomustamme ja
ajattelumaailmaamme ja sen avulla padsemme tutustumaan uusin asioihin ja paikkoihin.
Matkailulla on positiivisia seka negatiivisia seurauksia ja ihmiset ovat ymmartaneet, etta
teoillamme on seurauksia niin luonnolle kuin ihmisillekin. Monille ilmastoasiat, kestava
kehitys ja kestava matkailu ovat tuttuja, ja arjessa toimitaan jo kestévien periaatteiden
mukaisesti. Monet kierrattavat, miettivat tekojensa seurauksia, keraavat roskia ja ovat
huolissaan kulttuurien haviamisesta. Sita, paljonko kestavan kehityksen ja kestavan mat-
kailun mukaisia valintoja tehdaan ja vaikuttaako oma arvomaailmamme ostopaatok-
siimme, haluttiin talla tyolla selvittaa. Opinnaytetyoni tarkoituksena oli kartoittaa kulutta-
jien arvomaailman merkitystda matkailutuotteiden ostopaatosta tehtaessa. Kestava mat-
kailu oli osa opinnaytety6ta ja selvitin, oliko arvojen lisaksi kestavan matkailun periaat-
teilla merkitysta ostopaatdksessa. Halusin selvittaa arvojen heijastusta ostopaattkseen

seka kartoittaa kuluttajien mielipiteita ja arvostusta kestavaa matkailua kohtaan.

Opinnaytetyoni tutkimus tarvitsi vastauksia erilaisilta kuluttajilta, joten paadyin tekemaan
Webropol-kyselyn, jossa oli kysyttiin perustietoja vastaajasta, kestavaan matkailuun ja
arvoihin liittyvia asioita seka ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita. Kyselyn avulla sain no-
peasti, helposti ja maanlaajuisesti vastauksia. Tyon tarkoituksena oli tuottaa uutta ja tuo-
retta tietoa arvojen osuudesta ostopaatoksenteossa seka kestavan matkailun kiinnosta-

vuudesta ja tunnettavuudesta.

Tyoni toimeksiantaja Laavu Oy on vastuullisten valintojen elaméntapatoimisto, joka kes-
kittyy kestavan matkailun kehittamiseen ja paikallisen toiminnan edistdmiseen. Ymparis-
toa ja paikallisuutta kunnioittavan matkailun kysyntéa on nousussa, mutta markkinoilla on
hyvin vahan tarjontaa. Laavu vastaa tulevaisuuden tarpeisiin, ja tarjoaa konsultointia pal-
veluntuottajille, jotta toimijat l18ytaisivat tien kestavan matkailun tuotteidensa myyntiin ja
markkinointiin. Laavun palvelukonsepti siséltaa verkkokauppa-alustan, jonka kohderyh-
mana on palvelutuottajat, joiden toiminta on kestavan matkailun periaatteiden mukaista.
Yrityksen haluna on auttaa palveluntuottajia toimimaan kestavasti ja tarkoituksena on

auttaa palveluntuottajia oikeaan suuntaan ja tuoda heidat kuluttajien tietoisuuteen.

Arvot ovat olleet tutkimuksen ja kiinnostuksen kohteina vasta suhteellisen vahan aikaa.

1970- luvulla arvoja alettiin tutkia enemman, vaikka niité oli kasitelty jo aiemmin Thomas



ja Znanieck toimesta heidan teoksessaan The Polish Peasant in Europe and America
(1918-1920). Jo silloin arvot maariteltiin kulttuurin tai yhteison ominaisuuksiksi. Milton
Rokeach, Ronald Inglehart sek& Shalom Schwartz jatkoivat tyota ja he ovat esimerkillaan
innoittaneet muita arvotutkijoita. (Mikkola 2013, 29-31.) Osa tutkijoiden arvoista on sa-
mankaltaisia, mutta Schwartz kehitti teorian, joka patee universaalisti eri kulttuureissa
(Puohiniemi 2002, 27). Etsiesséni tietoa eri arvoteorioista ja tutkijoista, Schwartzin tutki-
mukset nousivat usein esille, ja monissa eri kansainvélisissa ja kotimaassa tehdyissa
tutkimuksissa viitattiin hénen arvoteoriaansa, joten valitsin teorian mukaan omaan tyo-
hoéni. Schwartzin arvot olivat myds selkeasti maaritelty ja ne oli rajattu selvaan kymme-

nen kappaleen maaraan.

Kerron teoriaosassa ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista seka esittelen kestavan mat-
kailijan muotokuvan. Keskityn tydssani Schwartzin arvoteorian arvojen ldytamiseen toi-
minnastamme seka kasittelen kyselyssa saamien vastausten perusteella ihmisten ar-
voja. Tybdsséni avaan kestavan kehityksen ja kestdvan matkailun kasitteita ja selvitéan
kyselyn vastausten avulla miten kiinnostuneita ihmiset niista ovat ja miten tarkeiksi ne
koetaan. Lopussa kerron johtopaatokset teorian ja tekemani kyselyn perusteella. Tutki-
mustulosten analysoinnissa ja esittelyssa kaytin taulukoita ja kuvioita esittdmaan selke-
asti ja yksinkertaisesti kyselysta saamaani tietoa. Kaytin Webropol-tydkalua analysoin-
nissa ja apuna toimi myds Excel-tydkalu. Tein ristiintaulukointia, jotta saisin monipuolista

tietoa keraamistani vastauksista.

Arvojen osuutta valintoihin ja ostopaatoksiin seka kestavan matkailun toteutumista on
tutkittu Suomessa seké muualla maailmassa. Osa tutkimuksista toteutetaan tasaisin va-
ligjoin, kuten European social survey (European social survey 2018), jossa tutkitaan ar-
vojen lisdksi vastaajien tapoja, taustoja sekd monia muita aiheita, joiden vastauksia ana-
lysoitaessa kaytetddn Schwarzin arvoteoriaa. Toiset tutkimukset ovat kertaluontoisia eri
yritysten tekemid, kuten Tiedostava kuluttajatutkimus (Tiedostava kuluttaja, 2021), jonka
tarkoituksena oli selvittda kuluttajan motiiveja, arvoja ja realiteetteja. Opinnaytetyoni jat-
koi ndiden tutkimusten jalanjaljissa ja pyrki tuomaan ajankohtaista tietoa nykypéaivasta ja
tasta hetkesta. Matkailun kehittyessa koko ajan ja kestavien arvojen muuttuminen kulut-
tajille yha tarkedmmaksi, aihe on erittain ajankohtainen ja kiinnostava ja uskon sen an-

tavat toimeksiantajalle hyvaa tietoa jatkotoimenpiteita varten.



2 MATKAILU

2.1 Matkailusta

"Matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolella
olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtajaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan.”
(Tilastokeskus 2021.)

Matkailuelinkeino Suomessa on viime vuosina kasvanut nopeasti ja on kansallisesti mer-
kittava tyollistaja. Vuonna 2018 matkailutulo oli 16 miljardia euroa. Suomessa matkai-
luelinkeinon politiikan painopisteista vastaa Tyo- ja elinkeinoministerit ja alaa kehitetaan
ja edistetddn yhdessa muiden toimijoiden seka ministerididen kanssa. Visit Finland vas-
taa Suomeen suuntautuvan matkustamisen edistamisesta. Tyo- ja elinkeinoministerio on
laatinut matkailustrategian vuosille 2019-2028, ja sen avulla on tarkoitus tehda Suo-
mesta Pohjoismaiden kestdvimmin kasvava matkakohde. (Ty6- ja elinkeinoministerio
2021 A)

Matkailu on yhteydessa eri toimialoihin ja siihen vaikuttavat monet eri asiat mm. trendit,
poliittinen ilmapiiri, muut toimialat seké globaalit ilmidt ja ongelmat. llmastonmuutos, la-
jien katoaminen, jatemaarien lisdantyminen seka resurssien lilkakaytto vaikuttavat myos
osaksi matkailun kehitykseen. Nama ongelmat ovat yhteiskunnallisia ja vaativat tasapai-
noa resurssien seka toimintaymparistoon vaikuttavien tekijdiden suhteen. Epidemiat ja
niiden nopea leviaminen ja muihin eri riskeihin varautuminen ja vastaaminen ovat nos-
taneet kestavyyden seka vastuullisuuden keskeiseen rooliin matkailun kehittdmisessa.
Matkailu on yhteydessa eri toimialoihin ja siihen vaikuttavat monet eri asiat mm. trendit,
poliittinen ilmapiiri, muut toimialat seka globaalit iimiét ja ongelmat. limastonmuutos, la-
jien katoaminen, jatemaarien lisdantyminen seka resurssien liikakaytto vaikuttavat myos
osaksi matkailun kehitykseen. Nama ongelmat ovat yhteiskunnallisia ja vaativat tasapai-
noa resurssien seka toimintaymparistoon vaikuttavien tekijoiden suhteen. Epidemiat ja
niiden nopea leviaminen ja muihin eri riskeihin varautuminen ja vastaaminen ovat nos-
taneet kestavyyden seka vastuullisuuden keskeiseen rooliin matkailun kehittamisessa.
(Konu ym. 2020, 10.)



Matkailun taloudellinen merkitys on kasvanut Suomessa merkittavasti vimeisen 20 vuo-
den aikana ja matkailualalla toimii Suomessa vajaa 30 000 yritysta ja se tyollistaa tuhan-
sia ihmisia. Maailmanlaajuisesti toimiala tydllistaa noin 10% tytssakayvista ja tuo valilli-
sesti tyota ja tuloa myds muille toimialoille. Matkailun taloudellinen merkitys on kasvanut
Suomessa merkittavasti vimeisen 20 vuoden aikana ja matkailualalla toimii Suomessa
vajaa 30 000 yritysta ja se tyollistaa tuhansia ihmisia. Maailmanlaajuisesti toimiala tyol-
listd&a noin 10% tyossakayvista ja tuo valillisesti tyota ja tuloa myods muille toimialoille.
(Konu ym. 2020, 9.)

Matkailu ndhddan monessa maassa taloudellisesti merkittdvana toimialana ja sen edis-
taminen tuo maahan tyopaikkoja seka tuloa. Matkailussa on myds monia muita positiivi-
sia vaikutuksia, joiden katsotaan edistavan tiettyjen kestdvan kehityksen tavoitteiden
tayttymista. Matkailun avulla voidaan esimerkiksi mahdollistaa koulutuksen kehittamista,
elidlajien suojelua, rauhan ja yhteisymmarryksen edistamista seké ymparistoystavallis-
ten energia- ja saniteettiratkaisujen edistamista. (Konu ym. 2020, 10.) Ei ole siis syyta
ajatella matkailun olevan vain kuluttava ja paha asia, vaan sen avulla pystytaan autta-
maan monia ihmisia ja varmistamaan tulonlahde monille ihmisille. Sosiaalisen median
viestiessa tehokkaasti ja nopeasti asioista, pystytaan kertomaan niin ikavista asioista ja
akuutista avuntarpeesta, kuin suojelua kaipaavista kohteistakin ympari maailmaa. lhmi-
set saavat lisaa tietoa ja sen seurauksena tulee liikehdintda oikeiden asioiden ymparille
ja mahdollistaa ymmarryksen siitd, millainen merkitys omilla teoillamme on ja mitd me

voimme itse tehda muiden hyvaksi.

2.2 Kestava matkailu

Kestava matkailu maaritelladn kansainvélisen Sustainable Tourism- viitekehyksen mu-
kaisesti. Kestavalla matkailulla tarkoitetaan matkailua, joka palvelun tuottajien toimesta
toteutetaan ja asiakkaan toimina toteutuu kestavan kehityksen mukaisesti. UNWTO:n
(World tourism organization) mukaan matkailu on ihmisen perusoikeus ja kestdvan mat-
kailun periaatteiden mukaisesti sita ei ole tarkoitus lopettaa tai rajusti rajoittaa, vaan mat-
kailua kehitetdan ja ihmisia kannustetaan matkustamaan kestavalla tavalla. Kestavan
matkailun toteutuminen riippuu kuluttajan liséksi myos viranomaisten ja palvelun tuotta-
jien valinnoista. Valinnat siis ovat kaytannon toimia palveluprosesseissa, tuotekehityk-

sessd, teknologian hyodyntamisessd, paatoksenteossa, lainsdadannossad seka



viranomaisohjauksessa. Kestavan kehityksen ajatellaan ja toivotaan olevan jo toimin-
taan sisaanrakennettu tapa, eika vain erikseen esille nostettu ominaisuus. Se pitaé si-
sallaan tavan tehda asioita ja kantaa vastuu tekemisistaan niin yksilo- kuin yritystasolla-
kin. Kaytdnndssa kestavan matkailun toiminnassa otetaan huomioon ymparisto ja sen
laatu ja ekologisten prosessien sailyminen otetaan huomioon ja niité pyritdan sailytta-
maan. Kult-tuuriperintéa hyddynnetéaén palvelujen tuotannossa, mutta niin ettéa se sailyy

ja etta paikallisvaestd myos hyotyy toiminnasta. (Verhela 2016, 143-144.)

Kestavastd matkailusta puhutaan paljon ja matkailijoita kannustetaan lentamaéan vih-
redmmin, olemaan tarkkana paastoista, joita syntyy matkustamisesta seké kiinnittamaan
huomiota kohdemaan oloihin. Matkailun kasvaessa vaikutukset kasvavat positiivisesti ja
negatiivisestikin kuin myos paikallisesti sek& kansainvalisesti. Matkailu vaikuttaa sosiaa-
lisesti, taloudellisesti, kulttuurisesti sekd ymparistollisesti ja aiheuttaa myds kestavan ke-
hityksen vastaisia lieveilmioita. Matkailu vaikuttaa esimerkiksi ilmastonmuutokseen len-
toliikennemaarien vuoksi, mutta vaikuttaa myos paikalliskulttuureihin, joissa elaméan-
laatu, oman asuinympariston kokeminen ja mm. perinteet voivat jAdda massaturismin

jalkoihin ja lisata kulutusta seké luonnonvarojen kayttéa. (Konu ym. 2020, 99.)

Matkailun aiheuttamat ympéaristbongelmat ovat olleet tiedossa jo vuosikymmenia ja kasi-
te kestava matkailu on muodostunut oletettavasti noin vuonna 1987, kun Brundtlandin
komissio julkaisi raportin Yhteinen tulevaisuutemme. YK oli antanut komissiolle tehtavan
pohtia miten luonnon tuhoutuminen ja sen haitallisen vaikutukset saataisiin kuriin ja ra-
portti esitteli kasitteen kestava kehitys. Silloin termi maariteltiin kehitykseksi, joka tyydyt-
taa nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdd omat tar-
peensa. Maaritelmassa otettiin huomioon ihmisten sosiaaliset ja taloudelliset tarpeet
luonnon kantokyvyn rinnalla. Raportissa kiinnitettiin huomiota siihen, etta taloudellinen
kasvu perustuu usein kestamattémaan luonnonvarojen kayttoon ja kdyhyydella ja ympa-
ristbongelmilla on yhteys. Raportti ei suoranaisesti maininnut matkailua, mutta sen peri-
aatteet kestavasta kehityksesté voidaan sellaisenaan soveltaa nykypaivan matkailuun.
Uusiutuvat energianlahteet, kdyhyyden vahentaminen ja kaupungistumisen ja teollistu-
misen haittojen minimointi on edelleen mukana aiheissa, kun puhutaan kestavasta kehi-
tyksesta. (Kalmari & Kelola 2009, 10.)

Visit Finland tdsmensi yhdessa eri sidosryhmien kanssa vuonna 2019 kestavan matkai-
lun periaatteita ja ndma kriteerit auttavat sisaistdmaan kuinka toimia kestavan kehityksen

toimintatapojen omaksumisessa. Lueteltujen asioiden avulla pyritdan tekemaéan reilua
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yhteisty6ta, jossa toimitaan yhdessa alan toimijoiden kanssa rehellisesti ja hyvien kay-
tostapojen mukaisesti. Periaatteet tukevat toimintaan, jossa huolehditaan luonnosta ja
kunnioitetaan kulttuuriperintdd. Toimissa suositaan paikallisuutta ja panostetaan turval-
lisuuteen seka laatuun. Toiminnan ajatuksena on kohdella ihmisié kunnioittavasti ja tasa-
arvoisesti, riippumatta heidan taustastaan seka nain edistaa ihmisoikeuksia seka tasa-
arvoa. Periaatteiden mukaan huomioidaan ilmastovaikutukset eri osa-aloilla ja néin pys-
tytaén vaikuttamaan hiilijalanjalkeen ja kuormitukseen. Viestinnassa pyritddn avoimuu-
teen seka kerrotaan onnistumisista mutta myds haasteista. Toiminnassa ollaan valmiita
uudistamaan palveluita seka tuotteita ja sitoudutaan kestavan matkailun periaatteisiin.
(Business Finland 2021.)

Kestavan matkailun yhtenéa kriteerind on Business Finlandin (Business Finland 2021)
mukaan ekologinen kestavyys, joka pitaa sisallaan jatteiden lajittelun, kierratyksen ja ja-
temaaran vahentamisen. Energian kulutuksen, vedenkulutuksen ja fossiilisten polttoai-
neiden kayton vahentadminen kuuluvat myds kestavan matkailun periaatteisiin. Ekologi-
suudella tarkoitetaan myos palveluiden tuottamista ymparistoystavallisesti ja luontoa ku-
luttamatta. Ruokahavikin vahentaminen ja hyddyntaminen yhdessa luomu- ja kasvis-

ruoan kayton lisddmisen kanssa ovat osa ekologista kestavyytta.

Sosio-kulttuurisella kestavyydella tarkoitetaan sita, ettéa kunnioitetaan, suojellaan ja vaa-
litaan paikallista kulttuuriperint6d, jotta matkailu ei toimillaan havittaisi kulttuuriperintda
ja sita ei kaytettaisi hyvaksi vaarin. Sosio-kulttuurinen kestavyys huolehtii yhteisosta ja
kunnioittaa sita olemalla vuorovaikutuksessa paikallisten kanssa ja huomioimalla ty6olot,

oikeudet ja suosimalla paikallisten tuotteita ja palveluja. (Business Finland 2021.)

Taloudellisella kestavyydella pyritddn siihen, etta matkailusta muodostuva tulo jaa pai-
kallisille ja yritysten toiminta olisi lapindkyvaa ja yritystoiminnalla olisi pitdjanteisyytta

seka investoinnit olisivat kestavia. (Business Finland 2021.)

Tutkimusten perusteella on huomattu, ettd matkailijat ovat kiinnostuneita matkakoh-
teidensa vastuullisesta ja kestavastéa toiminnasta ja arjessaan suhtautuvat positiivisesti
ymparistoon. Tastéa huolimatta vain harva asiakas valitsee vastuullisen matkailutuotteen
ja vaikka arjessa kestavan kehityksen arvot ja mallit ovat tarkeitd, ne eivéat pade loma-
matkoilla tai lomia suunniteltaessa. Kestavyytta ja vastuullisuutta arvostavien matkailijoi-
den joukko on pieni ja joukossa on paljon eroja sen suhteen, mita kukakin arvostaa. Eri

asiakassegmenteille on tarkeaad eri arvot, ja siséltd ja merkitys poikkeavat myos
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ihmisesta riippuen. Toisille on tarkeaé paikallisuus, toisille ymparistonsuojelu, taloudelli-
nen kestavyys tai vapaaehtoisty6. Vastuullisuuden syvyys vaihtelee kuluttajilla ja tutki-
mukset nayttavat, etté vastuullisen matkailutuotteiden markkinointia on kohdennettu pel-
kastaan kuluttajille, jotka ovat jo kiinnostuneita kestavastd matkailusta, koska on kat-
sottu, etta se vetoaa vain tahan pieneen joukkoon. (Konu ym. 2020, 99-100.)

Matkailu- ja liiketoiminnan kestavamman tulevaisuuden kasvattaminen vaatii tietoisuu-
den lisaamista. Matkailijoiden tietoa matkailuun liittyvista asioista pitaa lisata ja kohden-
taa markkinointia niin ettd myos tavallisen matkailijan mielenkiinto heraé. Oikeanlaisella
markkinoinnilla saadaan massat kiinnostumaan vastuullisemmin tuotetuista matkailupal-
veluista ja nain saadaan aikaan muutosta matkailijoiden kayttaytymisessa matkailutuot-
teita ostettaessa. (Konu ym. 2020, 100.)

Kestava kuluttaminen on lisédéntynyt ja ihmiset arvostavat kestavyyttd yhd enemman.
Ymparistotietoisuuden on nahty vaikuttavan kestavaan kayttaytymiseen ja kuluttami-
seen, mutta kestavyyttd suosivien matkailijoiden segmentin osuutta kaikista matkaili-
joista on vaikea arvioida, silla vastuullinen matkailija voidaan arvioida eri tavoin. Vastuul-
lisuus my6s merkitsee eri asioita eri kulttuureista tuleville ja termi tulkitaan matkailijoiden

kesken eri lailla, ellei sitd maaritella kaikille samalla tavalla. (Konu ym. 2020, 101.)

Matkailijat, jotka suosivat kestavyytta, kuluttavat matkakohteessa huomattavasti enem-
man rahaa ja aikaa verrattuna tavalliseen matkailijaan. Yli 60 prosenttia kestdvan mat-
kailun suosijoista uskoo, etté heilld on vastuu varmistaa, ettei heiddn matkansa vahin-
goita matkakohteen taloutta, ihmisia tai ymparistdd. He uskovat, ettd matkailu vaikuttaa
positiivisesti paikalliseen kulttuuriin ja auttaa paikallisia ihmisid ja tyontekijoitd. Kesta-
vassa matkailussa kulttuuriset arvot ovat nousseet ymparistotekijoiden rinnalle ja ollaan
kiinnostuneita kohteista, joilla on historiallista tai kulttuurista arvoa. Ollaan kiinnostuneita
aidoista, paikallisista elaméantavoista ja paikallisista tapahtumista ja elamyksista. Kuiten-
kin suurien massojen saaminen mukaan kestavaan matkailuun, vaatii toimia. Toiminta-
mallia, joka ohjaa matkailijaa oikeaan suuntaan ja oikeaan valintaan, kutsutaan "to-
naisyksi”, eli englanniksi nudging. Taman mallin ajatuksena on, ettd ihminen muuttaa
toimintaansa vapaaehtoisesti siten, ettd h&nelle ei tarjota muita kuin toivottuja kaytos-
malleja. Nain saadaan aikaan muutosta ja kaytosta kohti haluttua toimintaa. Esimerkkeja
tastd on mm. ruokahavikin pienentdminen lautasta pienentdmalla tai kertomalla ettd on
sallittua hakea ruokaa lisdd ennemmin kuin ottaa sité liikaa kerralla. Vastuullisten mat-

kailijoiden joukko on kasvussa, mutta vaikeasti maariteltavissa ja vaikeasti rajattavissa.
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Markkinoinnilla ja viestinnalla voidaan vaikuttaa tietoisuuteen vastuullisista matkailutuot-
teista ja siihen mitd on vastuullisuus matkailukohteessa sek& matkailijoiden ympéaristo-
tietoisuuteen yleisesti. Matkailijoiden pitdd saada tietaé saatavilla olevista kestavista
vaihtoehdoista, jotta valinta olisi helppoa ja johtaisi jatkossakin kestéavien valintojen te-
kemiseen. Digitaaliset kanavat antavat paljon tietoa, inspiraatiota ja ideoita matkailuun
ja niista on tullut myds ostopaatoksia ohjaavia kanavia. Digitaaliset kanavat voivat vai-
kuttaa ihmisten tietoisuuteen ja ndkemyksiin erilaisissa kestavan matkailun asioissa. Tie-
don vaihto on digitaalisissa kanavissa nopeaa ja tehokasta ja sieltd 16ytyy alustoja, joilla

on helpompaa tehda kestéavia valintoja ja vertailla niitd. (Konu ym. 2020, 101-107.)

2.3 Kestava kehitys kestavan matkailun perustana

"Kestava kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa jatkuvaa
ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka padmaarana on turvata nykyisille ja tuleville
sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet.” (Kestava kehitys 2021) Paatoksenteossa
jatoiminnassa on otettava tasavertaisesti huomioon ihminen, ymparist6 sekéa talous. Kun
kestava kehitys sai alkunsa vuonna 1987 YK:n toimesta on se vuosien aikana edennyt
kattavaksi ja monipuoliseksi kokonaisuudeksi. Kestavan kehityksen toimissa tarkeaa on
kansallinen ja kansainvalinen yhteistyd, jonka avulla pystytddn toimimaan biologisen mo-
nimuotoisuuden ja ekosysteemien sailyttdmisen seka ihmisten taloudellisen ja aineelli-

sen toiminnan sopeuttamista luonnon kestokykyyn. (Kestéava kehitys 2021.)

Kestavan kehityksen toimikunta (Kestdva kehitys 2021) jakaa kestavan kehityksen
kolme periaatetta ekologiseen kestavyyteen, taloudelliseen kestavyyteen seka sosiaali-
seen ja kulttuurillisen kestavyyteen. Pyritdan siis siihen, etta kaupankaynti olisi avointa,
luotettavaa ja tasapuolista. Ymparistollinen eli ekologinen kestavyys tahtaa luonnonva-
rojen hupenemisen pysayttdmiseen ja uusiutuvien luonnonvarojen maarén kasvuun. So-
siaalisella kestavyydella pyritdan terveydenhuollon, koulutuksen, vaestonkasvun hallin-
nalla ja kdyhyyden lieventamisella parantamaan paikallisen vaeston elinoloja seka kult-
tuurin sailyttamista. Jotta voidaan saavuttaa tuloksia pitaa jakaa tietoa, opettaa, valistaa
ja suunnitella. Kaytdssa on jo monia erilaisia hankkeita ja sopimuksia, joiden avulla tur-
vataan kestavan kehityksen toteutuminen, mutta tarkeintd on yrittdd muuttaa asenteita
ja kulutustapoja. Pitéaa kehittaa uusia ajattelutapoja ja kayttaytymismalleja sek& on luo-

tava uusia eettisia arviointiperusteita ja arvoja, jotta pystymme varmistumaan
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maailmanlaajuisen ongelman ratkaisemisesta ja kestavan tulevaisuuden toteutumisesta.
(Hemmi, 77-80.)
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3 ARVOT JA OSTOPAATOS

3.1 Arvot

"Arvot ovat valintoja ohjaavia periaatteita, joita kaytetaan jouduttaessa vaikeaan valintati-

lanteeseen, jota ei pysty ratkaisemaan toimimalla kuten ennen.” (Puohiniemi 2002, vii.)

Arvot liittyvat siihen mitk& ovat inhimillisen toiminnan korkeimmat paamaarat ihmisella,
eli mikd on hyvaa, arvokasta ja tavoiteltavaa. Yhteiskuntatieteellisessa arvotutkimuk-
sessa tehdaan erottelu arvojen, asenteiden ja mielipiteiden valilla. Mielipidetasolla ollaan
l&himpana pintaa ja se liittyy konkreettisiin asioihin ja on myds nopeimmin muuttuva.
Asenteet ovat mielipiteitd syvemmalla ja muuttuvat myds hitaammin. Arvot ovat kaikkein
syvimmalla, ovat abstrakteimpia ja muuttuvat kaikkein hitaimmin. (Levomé&ki 199-8, 8.)

Arvot ovat ihmisen toimintaa ohjaavia motiiveja. Arvot ovat ihmisen mielessa olevia us-
komuksia, joiden perusta on siina kulttuurissa, jossa eletaan. Arvot opitaan ja sisaiste-
taan elaman kuluessa ja ne ovat vahvoja tapoja toimia, ja niiden muuttuminen on hidas-
ta. Toimintaamme ohjaavat arvot muodostavat jarjestelman, ja tarkeimpia valintojamme
ohjaavat arvot ovat helposti lueteltavissa. Myds ne arvot, joiden mukaan ei haluta toimia
ovat kerrottavissa ja lueteltavissa. Ajan muuttuessa ja erilaisten tapahtumien vaikutta-
essa ihmisiin, joudumme muokkaamaan asenteitamme uudelleen silta osin, kun tapah-
tumat koskettavat meitd. Nama muutokset ihmiset tekevat arvojensa kautta eli arvot il-
maistaan asenteiden kautta ja arvoissa heijastuu ihnmisen suhde ymparistdonsa. Kun ih-
minen toimii omien arvojensa mukaan, tuntuvat ratkaisut oikealta, vaikka toisenlaisen

arvomaailman omaava Vvoi pitda ratkaisua taysin vaarana. (Puohiniemi 2002, 5-6.)

Useat eri tieteenalat ovat vakuuttuneet siité, etta ihmisten henkilokohtaiset arvot ohjaa-
vat tekemistd, seka toimivat tavoitteina ja motivaatioina elamassa. Arvolle on olemassa
monia erilaisia maaritelmia, mutta yhta oikeaa ja universaalista maaritelméaa ei ole ole-
massa, vaan lopputulos on kiinni siitd, missa kontekstissa asia on ja miten sita kasitel-
l[&an. Arvomaailmaa on tutkittu monissa eri yhteyksissa ja monilla eri tavoilla ja tutkijat
kertovat, etta tarvitaan suurempaa ymmarrysta siihen, miten paljon arvot vaikuttavat kay-
tokseemme seka erilaisiin tilanteisiin. Eri tutkimukset nostavat esille eri arvoteorioita ja
niité on tutkittu kaytanndssa eri maissa ja eri ikaisten ihmisten kesken. Ne nostavat esille

eri arvoja, eri periaatteilla valittuina, mutta kaikissa on selvaa, ettéd arvot vaikuttavat
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kayttaytymiseemme seké valintoihimme. Erilaisten arvoteorioiden ja -tutkimusten perus-
teella arvojen tutkimisen jatkuminen on tarke&a, jotta voidaan paremmin ymmartaa ku-

luttajan kayttaytymista. (The impact of values on consumer behavior, 2013.)

Shalom Schwartz on kehittényt teorian arvojen universaalista rakenteesta ja sisallgsta.
Teoriassa korostetaan sitd, etta arvoja ei keksita itse, vaan ne opitaan kotona, harras-
tuksissa, koulussa ja tydelamassé. Arvot siis perustuvat inhimillisen olemisen perusedel-

lytyksiin, jotka ovat samoja kaikilla.

- lIhminen on biologinen olento, joka tarvitsee virikkeita ja vaihtelua seka arvostaa mieli-

hyvaa jo aivan pienesta pitaen

- Ihmiselld on tarve vuorovaikutukseen muiden kanssa, siksi useimmiten pyritdan ela-

maan sovussa muiden kanssa ja osataan tarvittaessa alistua johdettavaksi

- Ihmiselld on halu sailya lajina, minka vuoksi ihminen pyrkii takaamaan oman ja laheis-
tensa turvallisuuden seka toimimaan neuvokkaasti selviytydkseen hankalista tilanteista.
(Puohiniemi 2002, 27.)

Schwarzin teoria perustuu malliin, joka on teoreettinen yleistys kymmenen eri arvon kes-
kindisistd suhteista. Arvot voivat olla toisiaan tdaydentavia tai konfliktissa keskenaan,
mutta liittyvat silti toisiinsa. Teoriaa sovellettaessa arvoja mitataan 57 osion arvomitta-
rilla. 57 kaytetysta arvosta 45 arvoa on osoittautunut niin vakaiksi, etta niista laskettua
kymmenta summa-asteikkoa kaytetdan arvotutkimuksessa. Kymmenen Schwarzin ar-
voa ovat itseohjautuvuus, virikkeisyys, hedonismi, suoriutuminen, valta, turvallisuus, yh-

denmukaisuus, perinteet, hyvantahtoisuus ja universalismi. (Puohiniemi 2006, 10-11.)

Itseohjautuvuus on omien paamaarien vapaata valintaa, ajattelun seka toiminnan va-
pautta seka uuden tutkimista ja luomista. Virikkeisyys on uuden ja jannittdvan etsimista
ja halua kohdata haasteita. Hedonismi on mielihyvan ja nautintojen etsimistd, itsensa
hemmottelua. Suoriutuminen on oman henkilokohtaisen menestyksen tavoittelua oman
kulttuurin standardeja noudattaen. Arvona valta on yhteiskunnallisen arvostuksen etsin-
téd ja statuksen kunnioitusta. Se on myds muiden ihmisten ja resurssien hallintaa. Tur-
vallisuus on oman eldman, lahipiirin sek& yhteiskunnan tasaisuutta ja jatkuvuutta. Yh-
denmukaisuus on pidattaytymistad mieltymyksisté ja teoista, jotka voivat hairitd muita tai
olla vastaan yhteis6d koskevia normeja. Perinteet koskevat kulttuurin tai uskonnon tapo-

jen noudattamista, hyvaksymistad ja niihin sitoutumista. Hyvantahtoisuus on omaan
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[&hipiiriin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnin edistamisté ja heidan etusijalle asettamista.
Uni-versalismi on muiden kuin omaan l&hipiiriin kuuluvien ihmisten ja luonnon tarpeiden

ymmartamista ja arvostamista, suvaitsemista ja suojelua. (Puohiniemi 2006, 10-13.)

Schwarzin teoria kiteyttéd kaksi tosiasiaa, joiden mukaan uuden tavoittelu vie tilaa van-
halta ja jos ajattelussa on ensimmaisena ja paallimmaisena mina itse, se vie tilaa ja ar-
voa muiden huomioimiselta. Naiden kautta muodostuu kaksiulotteinen kuva, jossa vas-
takkain ovat avoimuus muutokselle ja sailyttdminen ja toisella akselilla itsensa ylittami-
nen ja itsensé korostaminen. Arvokehan vierekkaiset alueet ovat toisiaan taydentavia ja
vastakkaiset alueet ovat keskenaan konfliktissa. Kohtisuorassa olevat alueet ovat toisis-
taan rippumattomia. Nama arvojen suhteiden kolme paatyyppia patevat kaikissa tutki-
tuissa kulttuureissa. (Puohiniemi 2006, 10-13.) Puohiniemi avaa keskinaisten suhteiden

paatyypit seuraavasti:

”1. Toisiaan taydentavat arvot, esimerkiksi suoriutuminen ja valta, sijoittuvat samalle
puolen karttaa. Jos ihminen haluaa parjata elamassaan muita paremmin, han on usein
mielissaan siita, ettd joku muukin huomaa hanen ponnistelunsa ja palkitsee sen jollain

tavoin. Tallaiset palkinnot, kuten muukin vauraus ovat vallan symboleja.

2. Toisilleen vastakkaiset arvot, esimerkiksi itseohjautuvuus ja perinteet, sijoittuvat eri
puolille karttaa. Jos eletddn omin pain, uteliaasti ja edetddn rohkeasti kohti uutta, ei voida
noudattaa perinteiden edellyttdmia tapoja. Vastaavasti, jos kunnioitetaan kaikessa perin-

teitd, jaavat uudet asiat kokematta.

3. Toisistaan riippumattomia arvoja ovat esimerkiksi universalismi ja virikkeisyys. Jos
tiedamme, ettd ihminen on kulttuurisesti avoin, ymparistoystavéllinen ja suvaitsevainen,
emme voi tasta vield paatelld, kuinka voimakkaasti hanen elamaéansa ohjaavat seikkai-

lunhalu ja uudet haasteet.” (Puohiniemi 2006, 12.)

Ympaéristonsuojelu liittyy Schwarzin teoriassa itsensa ylittamiseen, arvoina ovat univer-
salismi ja universalistinen maailmankatsomus. Tama koostuu kolmesta ulottuvuudesta:
tasa-arvosta, erilaisten ihmisten ymmartamisesta seka luonnosta ja ymparistosta valitta-
misesta. Tutkimuksien mukaan suomalaiset ovat kiinnostuneita ymparistdstaan ja luon-
nosta, ja sama ulottuvuus on muuallakin Euroopassa tarke&a. Individualistiset arvot eivat
ole ainoat, jotka ohjaavat ihmisia ymparistonsuojelussa. Myds muilla arvoilla on merki-

tysta ymparistoystavallisen toiminnan aikaansaamisessa. (Harju-Autti ym 2011, 38.)
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Suomi kuuluu globaalisti ymparistoystavallisimpien ja universalistisimpien maiden jouk-
koon ja asennemittauksien mukaan moni suomalainen kertoo olevansa ymparistoysta-
vallinen, ympéaristosta huolestunut, valmis muuttamaan toimintaansa ja tekemaan asi-
oista ymparistdn hyvaksi. Silti vain osa on valmis tekemdaan jotakin konkreettista luonnon
ja ympariston suojelemiseksi. Lakien ja asetusten kautta on mahdollista ohjata ihmisten
toimintaa ja tekemista ymparistonsuojelun hyvaksi, mutta valttmatta tama ei riita, vaan
on kaytettavd myos muita keinoja. Voidaan vedota erilaisiin motiiveihin, jotka eivat liity
ymparistonsuojeluun tai voidaan luoda sosiaalisia paineita toimia tietylla tavalla. Mahdol-
lisuutena on myos koittaa muuttaa arvoja, mutta sen ollessa pitka prosessi, on jarkevinta

kayttaa kaikkia mainittuja keinoja. (Harju-Autti ym 2011, 31.)

Suomalaisten ymparistoystavallisyydella ja ympadristbasenteissa on jatkuvuutta, joka
kertoo, etté jo 1990-luvun alusta alkaen, on lahes puolet ihmisista osoittanut valmiutta
tehda itse jotain ympariston suojelemiseksi. Tama liséksi noin kaksikymmenté prosenttia
ilmaisee huolestumisensa ympariston tilasta. Kuitenkaan oleellista muutosta ei ole tahan
paivaan mennessa havaittu ja asennemittaukset ovat pysyneet samana sen joukon kes-
ken, joka on valmis tekemaan itse jotain ympariston hyvaksi. Ympaéristdasioissa ennus-
taminen on vaikeaa, mutta valmius toimia ympariston hyvaksi on lisddntymassa ja asen-
teet ovat vuodesta toiseen samat tietylla joukolla. Naiset, idkkaat seka paljon koulutusta
saaneet ovat muita valmiimpia ymparistotekoihin, kun taas nuoret ovat ikaryhmista vahi-
ten ymparistoystavallisia. Jotta saadaan koko kansa mukaan ymparistétekoihin, on teh-
tava tyotd, joka motivoi monipuolisesti ja saa sen osan kansasta liikkeelle, joka ei ole
kiinnostunut aiheesta lainkaan. On vedottava erilaisiin arvoihin, jotka eivat valttamatta
koske universalismia lainkaan. Miesten kohdalla n&ma voisivat olla suoriutumisarvoon
tai statusarvoon vetoaminen ja nuorten kohdalla hedonismiin tai uusiin virikkeisiin vetoa-
mista. Suomalaiset kunnioittavat lakeja ja saadoksia ja ovat alttiita sosiaalisille paineille
muita eurooppalaisia enemman, ja nain ollen arvomaailmassamme esiintyy siis yhden-
mukaisuutta, jolla on tarked merkitys ymparisténsuojelun kannalta. Ymparistolainsaa-
dannollda on suomalaisille tarkea ohjaava rooli verrattuna useaan muuhun Euroopan
maahan. (Harju-Autti ym 2011, 46-47.)

Jotta voidaan vaikuttaa tulevaisuuteen ja ymparistonsuojeluun, pitda vedota arvoihin ja
asenteisiin. Suomalaisista puolet on kiinnostunut tekem&an konkreettisia ja omakohtai-
sia tekoja ympariston puolesta, joten keskeinen merkitys on yhteiskunnan teoilla, esi-

merkiksi infrastruktuurilla. Kierrattaminen esimerkiksi on helppoa, koska useimmissa
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suomalaisissa asuinpaikoissa kotitalousjatteiden kierrattdminen on tehty helpoksi. N&in
ihmiset voivat |0ytaa kierratyksesta muitakin hyodyllisia asioita kuin vain ymparisto. Voi-
daan vedota myos oikein tekemiseen ja siihen, ettd ihminen toimii vahingossa oikein.
Infrastruktuurissa l6ytyy esimerkki my0s asennekasvatuksesta ja fysiikan lakien yhdista-
misesta. Teiden toyssyt, kavennukset ja esimerkiksi erilaiset autoilijoiden mielesta oudot
istutukset ikaan kuin pakottavat autoilijat ajamaan hiljempaa, eli toimimaan oikein. Au-
toilijaa ohjataan siis infrastruktuurin avulla eri arvoihin kuin ymparistonsuojelu, mutta
hant& ohjataan kuitenkin tekeméaan oikein. Eri vaestoryhmilla on eri arvot ja naihin vedo-

ten voidaan vaikuttaa arvoihin ja asenteisiin. (Harju-Autti ym 2011, 46-47.)

3.2 Ostopéaatos

Kuluttajan ostohalun ja ostoprosessin aloittavat tarpeet ja kuluttajan ostokayttaytymista
ohjaavat maotiivit. Tarpeita ja motiiveja ohjaavat ja muokkaavat myos kuluttajan henkil6-
kohtaiset ominaisuudet sekd markkinointi. Yksilén elinpiiri, maailman tilanne ja yhteis-
kunnan normit ohjaavat kuluttajan asiakaskaytdsta ja siitd seuraavaa ostopaatdsta. Os-
topaatdkseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen eri tekijaryhmaan; demografiset

tekijat, psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppéanen, 93-94.)

Demografisilla tekijoilla eli vaestdtekijoilla tarkoitetaan sellaisia ominaisuuksia, joita on
helppo selvittaa, mitata ja analysoida. Ostajan ik, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja
asuinmuoto, perheen koko, tulot, koulutus, kieli ja uskonto ovat peruslahtékohtia ja nii-
den tietojen avulla analysoidaan ostamista ja niista saadaan tarkeaa tietoa ostajan mo-

tiiveista ja tarpeista. (Bergstrom & Leppanen, 94.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita, eli kuluttajan tarpeita, kykyja,
tapoja ja toimintamuotoja. Perustarpeet ovat valttamattémien asioiden tyydyttamista, ku-
ten ruoka, juoma ja uni. Lisatarpeet eli johdetut tarpeet tekevat elamén mukavammaksi
tuomalla seikkailua, statusta ja onnistumista. Kaytto- ja valinetarpeet ovat kiinni selkeista
tarpeista. Tarpeet voidaan jakaa myo0s tiedostettuihin ja tiedostamattomiin seka valtta-
mattomiin ja ei-valttAmattomiin. Tiedostetut tarpeet ymmarretddn, mutta tiedostamatto-
mat tarpeet ovat usein tunnepohjaisia, jolloin niiden olemassaolo ei ole selke&. Matiivit
eli syyt ovat ostajaa ohjailevia ja vaikuttavat valintoihin, ja ostomotiivi selittdd miksi ku-
luttaja hankkii tietyn tuotteen. Ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, tulot

seka markkinointi. (Bergstrom & Leppénen, 96-99.)
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Arvot ja asenteet kuuluvat ostopaatokseen vaikuttamalla ihmisen ajatteluun, valintoihin
ja tekoihin sek&a ohjaamalla ihmisen taipumuksia suhtautua asioihin tietylla tavalla. Ar-
voja ja asenteita on tutkittu paljon ja seurattu niiden muuttumista vuosikymmenien ai-
kana. Asennetutkimuksissa nahdaén erilaisia muutoksia yhteiskunnallisista, hengelli-
sista ja kaupallisista aiheista ja niiden avulla pystytddn kohdentamaan markkinointia,
seuraa-maan trendeja ja vertailemaan tietoja. Arvotypologioiden avulla seurataan mitka
arvot ovat yhteiskunnassa tarkeimpia ja mitka arvoista ohjaavat ostajan kayttaytymista.
(Bergstrom & Leppanen, 101-103.)

Sosiaaliset tekijat eli ulkoiset tekijat ovat kuluttajan perhesuhteet, ystava- ja tydyhteiso,
sosiaaliluokka, idolit ja alakulttuurit. N&ita tekijoita tarkastellessa tutkitaan kuluttajan toi-
mimista sosiaalisissa ryhmissa ja seka ryhmien vaikutusta ostamiseen ja ostopaatok-
seen. (Bergstrom & Leppéanen, 110-111.)

Harju-Autti ym. (2011, 157) toteavat ettd yleensé ihmiset osaavat arvostaa eniten sellai-
sissa asioita, joihin heilla on omakohtainen ja toiminnallinen suhde. Taméan takia ihmis-
ten olisi itse henkilokohtaisesti osallistuttava ymparistonsuojeluun ja koettava tekevansa
jotain sen eteen esimerkiksi ostamalla ekologisia tuotteita, parantamalla kotinsa ener-
giatehokkuutta ja kayttdmalla pyoraa sekd harjoittamalla kdytettyjen tavaroiden osta-
mista ja myymista. Ymparistotiedon lisaamiseksi ajatellaan, etta tiedon jakaminen on
tarkeintd. Yleistiedon lisddmisen avulla voidaan saada ihmiset ymmartamaan syy-seu-
raussuhteita, jolloin ihmiset pystyvat muuttamaan toimintaansa positiiviseen suuntaan.
Ympadristotietoisuuden jakaminen ja sen leviaminen on muutoksessa padaasemassa.
Koulujen ja harrastusten jakama tieto opettaa jo lapsille perusasioita luonnosta ja ympéa-
ristvaikutuksista, mutta myos aikuisille pitaa tarjota mahdollisuuksia saada ja omaksua
uusinta tieteellista tietoa ympariston tilasta ja julkisten tekojen ymparistdvaikutuksista.
(Harju-Autti ym. 157,160.)
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4 OPINNAYTETYON TOTEUTTAMINEN

4.1 Metodista

Kysely, eli englanniksi survey, tarkoittaa kyselyn, havainnoinnin tai haastattelun muotoa,
jossa aineistoa keratdan standardisoidusti ja jossa kohdehenkil6t muodostavat naytteen
tai otoksen perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2007,189.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sitd, etta sen avulla voidaan keréta laaja tutkimusai-
neisto ja tutkimukseen voidaan saada paljon henkilgitd ja kysya erilaisia asioita tehok-
kaasti aikaa ja vaivaa saastaen. Aineistoa on helppo kasitelld, tallentaa ja aikataulu ja
kustannukset voidaan arvioida melko tarkasti. Kyselylomakkeessa on myds heikkouksia,
kuten aineiston pinnallisuus, vastausten oikeellisuus seka tulosten tulkinta. On siis mah-
dollista, ettéd vastaajat eivat suhtaudu vakavasti kyselyyn tai ettd he eivat tieda kysytta-
vasté aiheesta riittavasti. Myds annetut vastausvaihtoehdot voivat olla ep&onnistuneita,
jolloin voi tulla vaarinymmarryksia. (Hirsjarvi ym. 2007,190.)

Kyselylomake paperisena on yksi perinteisimmistéa tavoista ker&td tutkimusaineistoa.
Sen rinnalle on tullut s&éhkoinen kysely, jota useimmiten jaetaan sdhképostilla, jollain so-
siaalisen median alustalla tai yrityksen verkkosivuilla. Kyselylomakkeen muoto vaihtelee
kohderyhman ja tarkoituksen mukaan ja kysymykset on muotoiltava huolellisesti, jotta
valtytaan vaarinymmarryksilta ja perusta tutkimukselle on hyva. Eniten virheitd tuloksiin
aiheuttaa kysymysten muotoilu niin, ettd vastaaja ei ajattele samalla tavalla kuin kysyja
on asian tarkoittanut, ja tulokset vaaristyvat. Sanamuodot ovat tarkeitd ja kysymysten

tulisi olla yksiselitteisia ja ne eivat saisi olla johdattelevia. (Valli 2018, 92-93.)

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus, jonka avulla selvitetaédn prosentti-
osuuksiin seka lukumaariin liittyvia kysymyksia ja se edellyttaa riittdvan suurta otosta.
Sen avulla selvitetddn asioiden valisia riippuvuuksia ja tai tapahtuneita muutoksia tutkit-
tavassa asiassa. Aineisto keratdan yleensa standardoituja lomakkeita kayttaen ja tutki-

muslomakkeissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2014, 15.)
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4.2 Kyselyn tekemisesta

Kysely on edullisin tapa kerata aineistoa ja saavuttaa iso maara vastaajia samanaikai-
sesti. Tutkijan ei tarvitse olla paikalla tekemassa kyselya, joten sédéastyy aikaa ja vastaus-
ten saaminen on vaivatonta. (Valli 2018, 98) Kyselyitd tehddan nykyaan paljon verkossa
tietokoneella ja sdhkoinen vastaus on helppo kasitella ja tutkijan omien virheiden osuus
vahenee, kun sahkoinen ohjelma ker&é tiedot valmiiksi ilman manuaalista syottamista.
Internetkyselyissé on helppo varmistaa, ettd vastaaja vastaa jokaiseen kysymykseen ja
paasee eteenpain vain toimimalla nain. (Valli 2018, 101-102.)

Jo opinnaytetytn aikaisessa vaiheessa vaihtoehtoja lapikdydessa kéavi selvaksi, etté olisi
nopeinta, tehokkainta ja selkeinta tehda kyselytutkimus ja tyokaluksi valikoitui Webropol-
ohjelma. Laajan jakelun kyselylld saataisiin paljon vastauksia, julkista kyselylinkkia olisi
helppo jakaa ja saataisiin mahdollisimman kattavasti vastauksia ympéari Suomea eri ika-
ryhmilta. Linkkia jaettiin erilaisissa Facebookin ryhmissa huhtikuussa 2021. Kysely oli
auki viikon ja vastauksia tdssa ajassa saatiin 394.

Ennen julkaisemista kysely testattiin testihenkililla kahteen kertaan ja selvitettiin etta
kysymykset olisivat selkeita ja kokonaisuus toimiva. Tutkimuksessa kaytettiin Likertin as-
teikkoa ja vaittamia, joiden sisaltd perustui teoriaan arvoista, kestavasta matkailusta ja
kehityksesta. Vaittamien avulla pyrin selvittdaméaén mika oli vastaajille tarkeda ja mitka
asiat vaikuttavat ostopaatodsta tehdessa. Teoriasta nostin esille kestdvan matkailun pe-
rusperiaatteita ja niistd muodostettiin vaittamia, joita vastaaja sai arvottaa asteikolla 1 —
5, joista 1= ei tarkedd, 2= vahan tarkeaa, 3= jonkin verran tarkeaa, 4= melko tarkeaa ja
5= erittain tarkedd. Arvojen osiossa vaittamat oli tehty Schwartzin kymmenen perusar-
von pohjalta ja mittasivat miten tarkeita kyseiset arvot ja asiat ovat vastaajalle. Ostopaa-
tosta kasitteleva kysymys oli tehty yhdistelemélla arvoteorian siséltoa seké kestavan

matkailun periaatteita.

Kysely sisalsi 11 perustietokysymysta. Kyselyn alussa kysyttiin vastaajan perustietoja ja
sen jalkeen siirryttiin aiheisiin, joista opinndytetydssa oli kyse, eli kestava matkailu ja
arvot. Kyselyssa oli vaittdmia Likertin asteikolla 1- 5, joihin vastaaja sai vastata tarkeata
ja ei tarkeata valintojen valilta. Lopussa kysyttiin monivalintakysymyksella omia ostopaa-

tokseen liittyvia asioita.
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Kyselylomakkeen alussa on taustakysymyksia, joilla tiedustellaan sukupuolta, ik&&, kou-
lutusta ja asuinpaikkaa. Nailla selvitetdé&dn muuttujia ja niiden avulla voidaan esimerkiksi

selvittdd sukupuolieroja. (Valli 2018, 94.)

Likertin asteikko on yleisimmin kéaytetty ja sopivin vaihtoehto kun mitataan asenteita tai
mielipiteita. Mittari on Rensis Likertin kehitteleméa vuodelta 1932 ja alun perin siind oli 7
vaihtoehtoa. Nykyisin vaihtoehtoja voi olla viisi tai yhdeksén ja parittomuus tuo mahdol-
lisuuden olla ottamatta kantaa, kun keskimmainen vaihtoehto on yleensa neutraali en
osaa sanoa. (Valli 2018, 106.)

Perustietokysymysten jalkeen kysyttiin matkustustapoja seka sitd, suuntautuvatko mat-
kat kotimaahan vai ulkomaille. Taman yhteydessa kysyttiin kestavasta matkailusta ja

sitd, tietaako vastaaja mita kasite tarkoittaa.

Seuraavaksi kyselyssa oli kestavan matkailun ja kehityksen periaatteiden pohjalta laa-
dittuja vaittamia, joihin sai vastata Likertin asteikolla 1 — 5. 1= ei tarke&a, 2= vahan tar-
kedd, 3= jonkin verran tarkeaa, 4 = melko tarkeaa, 5= erittdin tarkeaa. Vastauksilla ha-

[uttiin selvittda, onko kestdva matkailu kasitteena tuttu.

Tutkimus ei ole kattava eika siitd voida paatella suoraan ehdottomia lopputuloksia, mutta
suuntaviivoja seka nakemyksia saatiin selville. Suhteellisen suppeasta vastaajamaa-
rasta, jossa sukupuolia oli epatasainen maaréa, ja kyselyn sisallosta johtuen tutkimustu-

lokset eivat ole laajasti yleistettavissa eivatka taysin patevia.

Kestéava kehitys, kestava matkailu ja ihmisten kiinnostus yleisesti luontoon, ympéaristdon
ja elinolosuhteisiin on kasvanut selvasti viime vuosina. Yha useammat ihmiset ovat kiin-
nostuneita siitd, miten voi itse vaikuttaa asioihin ja miten omat teot vaikuttavat ymparis-
tooOn ja muiden ihmisten elamaan. Halusin siis selvittaa, onko arvoilla merkitysta matkai-
lutuotteen ostopaatdsta tehdessé, ja kuinka paljon kestavan kehityksen periaatteet vai-
kuttavat kuluttajan paatokseen ja kuinka tarkeana niita pidetaan. Matkailun muuttuessa
ja ihmisten tiedonsaannin kehittyessa koko ajan, myo6s tutkimustulokset muuttuvat ja
ajankohtainen tieto on tarkeaa yritysten tarjonnan kannalta. Kuten aiemmin teoriasos-
sassa todettiin, arvot muuttuvat hitaasti, mutta nakyvissd on muutosta, joka ohjaa kulut-

tajaa oikeaan suuntaan ja tekemaan kestavia valintoja.
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5 TULOKSET

Kyselyyn saatiin vastauksia 394 kappaletta. Vastausmaara jai yllattavan pieneksi, vaikka
kyselyn linkki& jaettiin monissa eri Facebookin ryhmissé viikon ajan. Vastausmaaré ol
kuitenkin kohtalainen ja tAman maaran perusteella pystytddan saamaan tarkeaa tietoa ja
tekemdaan joitain johtopaatoksia ja Ioytamaan viitteita siitd, ettd kestava matkailu on ih-
misille tarke&a ja tietyt arvot nostetaan tarkedmmiksi kuin toiset.

Webropol-kyselyssa (liite 1) kartoitettiin kuluttajan suhtautumista kestavan matkailun pe-
riaatteisiin sek& oman arvomaailman merkitysta ostopaéattksen teossa, seka sitd miten
oma arvomaailma vaikuttaa ostopaattkseen ja matkustuspaatoksiin. Opinnaytetyon al-
kuperainen tutkimuskysymys oli vaikuttavatko kuluttajan arvot matkailutuotteiden osto-
paatokseen, mutta tyon edetessa tyon alakysymykseksi tuli myods kestdvan matkailun
merkitys kuluttajalle ja kestdvan matkailun vaikutus ostopéatokseen.

Kyselyn reliabiliteettiin eli luotettavuuteen saattaa vaikuttaa kyselylomakkeen kysymys-
ten muotoilu. Osa vastaajista on voinut ymmartaa kysymykset vaarin tai vastaajat eivat
ole ymmartaneet lainkaan mita kysymyksella on tarkoitettu. Kyselylomake pidettiin suh-
teellisen lyhyend, jotta pitkd kysely ei karkottaisi vastaajia ja ettéa saisimme mahdollisim-
man paljon vastauksia. Tama aiheutti kuitenkin sen, ettd osa kysymyksista saattoi jaada

tulkinnanvaraisiksi ja taysia johtopaatoksia ei voida kyselyn perusteella tehda.

Analysointivaiheessa on voinut myds tulla virheitd, jos annettuja vastauksia on tulkittu
vaarin. Viimeinen kysymys, jossa kysytdan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, vastaaja
on pakotettu valitsemaan annetuista vastauksista, joten lopputulos voi olla vaaristynyt,
jos vastaaja ei I0yda itselleen sopivia vaihtoehtoja ja valitsee lahimpéna olevat vastauk-

set.

Aiheen ollessa jopa jonkin verran henkilékohtainen, ei voida tietdd kuinka tosissaan ja
totuudenmukaisesti inmiset ovat vastanneet ja kuinka paljon vastauksiin on vaikuttanut
ajatus, etta mika on moraalisesti oikein ja mika vaarin, ja miten tama on voinut vaikuttaa

vastauksiin.

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa Hirsjarvi, ym. (226) mukaan patevyytta eli tutkimus-
menetelman kykya mitata sitd, mita oli tarkoituskin mitata. Reabiliteetti tarkoittaa mittaus-

tulosten toistettavuutta eli tutkimustulosten toistettavuutta. Koska kyseessa ol
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verkkokysely pitaa miettig, onko vastaajien joukko valikoitunut jollain tavalla, joka vaikut-
taa mahdollisesti vastauksiin sek& onko jokin ihmisryhma, sukupuoli tai ikaryhma jaéanyt
aineiston ulkopuolelle, jolloin vastausten yleistaminen olisi virheellista. Vastaajia oli eri
ik&isia, mutta sukupuolet jakautuivat epatasaisesti niin etta miespuolisia oli 22 % ja naisia
77 %. 1 % vastaajista ei ollut halunnut vastata kysymykseen tai valitsi sukupuolekseen

muu.

Kyselya analysoitiin avaamalla kysymykset sanallisesti ja diagrammeilla kuvattiin tulok-
sia, jotta kysymysten sisaltd seké annetut vastaukset olisivat mahdollisimman selkeésti
esitetty. Saadusta tiedosta tehtiin ristiintaulukointeja ja verrattiin sukupuolieroja.

5.1 Perustiedot

Kyselyn alussa oli 11 perustietokysymysta, joista saatiin selville erilaisia muuttujia, joiden
avulla pystytdan vertailemaan saatuja tietoja. Kysely oli rajattu taysi-ikaisyydesta ylos-
pain, mutta ylaikarajaa kyselylle ei ollut. Alla olevia kuvio (kuvio 1.) kuvaa vastaajien

ikarakennetta.
Vastaajien ikajakauma
35%
30%
30%
25% 23% 22%
20%
15%
10% 10%
10%
5%
5%
0,5%
0%
18-25 26-34 35-45 46-55 56-65 65-75 76-

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Ensimmaisesséa kohdassa kysyttiin vastaajan ik&&. 18-25-vuotiaita vastaajia oli 41 kap-
paletta, 26-34-vuotiaita 89 kappaletta, 35-45-vuotiaita 117, 46-55-vuotiaita 86 kappa-
letta, 56-65-vuotiaita 40 kappaletta, 65-75-vuotiaita 19 kappaletta ja yli 76-vuotiaita oli 2
kappaletta.
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Toisessa perustietokysymyksesséa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 77 % eli
304 oli naisia ja 22 % eli 86 oli miehia. Kysymykseen vastattiin my6s muu kaksi kertaa
ja en halua kertoa kaksi kertaa.

Kolmas kysymys koski asuinmaakuntaa (Kuvio 2.), ja eniten vastauksia tuli Uudelta-
maalta (28%) seka Varsinais-Suomesta (19%).

300, 28%
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15%

19%

10%

10% 0% %
. 3% 4% 4% Lo 2% 395 4% 394 o o
S% 0% 2% 1% 0% 1% 0% 1%
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Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden asuinmaakunta.
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Yhden hengen talous Pariskunta Lapsiperhe

Kuvio 3. Vastaajien talouden koko.

Vastaajien talouden koko (Kuvio 3.) oli 100 vastaajalla yhden hengen talous, pariskuntia

oli 161 vastaajaa ja lapsiperheita 133 vastaajaa.

Kysymyksessa 5 kysyttiin matkustustapoja, eli kenen kanssa yleensé matkustaa. Kysy-

mys matkustatko yleensa yksin, puolison kanssa, puolison ja lasten kanssa vai ystavien
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kanssa vastaukset jakaantuivat niin etta vastaajista yksin matkusti 12 % eli 47 vastaajaa.
Puolison kanssa matkusti 39 % eli 155 vastaajaa. Puolison ja lasten kanssa matkusti 26
% eli 103 vastaajaa ja ystavien kanssa 23 % eli 89 vastaajaa.

Kysymyksessa 6 kysyttiin vastaajien koulutusta. Kuvio 4. havainnollistaa miten koulutus
jakaantui vastaajien kesken. Korkeakoulututkinnon oli suorittanut vastaajista 68%, el

267 vastaajaa.

Tohtorin tai lisensiaatin tutkinto b 3%

Ylempi korkeakoulututkinto | 23%
Alempi korkeakoulututkinto /vastaavan 29
tasoinen tutkinto(opistoinsindori) e 0
Ammatillinen tutkinto [ 21%
Ylioppilas L 10%

Peruskoulu tai kansakoulu iy 1%

Kuvio 4. Vastaajien koulutus.

Kysymyksessa 7 kysyimme vastaajien vuosituloa (Kuvio 5.) 67 vastaajaa vastasi O-
20 000 €. 167 vastaajaa vastasi 20 000-40 000€, 113 vastaajaa 40 001-60 000€, 38 vas-
taajaa 60 001-90 000€ ja yli 90 000 euroa 9 kappaletta vastaajista.

Vastaajan vuositulo €

90 000 - 2%
60 001 - 90 000 |uund0% s
40 001 - 60 000 2000
20 001 40 000 | —
0-20000 | o

Kuvio 5. Vastaajien vuositulo.
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Kysymyksessd 8 kysyimme, kuinka usein vastaaja tekee vapaa-ajan matkoja koti-
maassa (Kuvio 6.). Vastauksista en lainkaan tai harvemmin kuin kerran vuodessa valitsi
5 vastaajaa. Kerran vuodessa matkustavia oli 12 kappaletta. 1-2 kertaa vuodessa koti-
maassa matkustavia oli 74 kappaletta, 2-4 kertaa matkustavia oli 158, 4-6 kertaa mat-
kustavia 74 ja yli 6 kertaa matkustavia oli 71 kappaletta. Miesten ja naisten valilla ei eroja
juurikaan ollut. Suurin osa siis matkustaa ainakin 1-2 kertaa vuodessa, mutta 2-6 kertaa
matkustavia on 59% vastaajista. 71 vastaajaa matkustaa yli 6 kertaa vuodessa.

40%

19% 19% 18%
0,
I
En lainkaan tai Kerran 1 - 2 kertaa 2 - 4 kertaa 4 - 6 kertaa yli 6 kertaa
harvemmin kuin vuodessa vuodessa vuodessa vuodessa vuodessa

kerran vuodessa

Kuvio 6. Vastaajien kotimaan matkailu.

Kysymyksessa 9 kysyimme ulkomaan matkustamisesta (Kuvio 7.), koska halusimme
selvittaa millaisia eroja koti- ja ulkomaan matkustusmaarissa on. Ulkomaan matkoja ei
lainkaan tai harvemmin kuin kerran vuodessa teki 133 vastaajaa. Kerran vuodessa ulko-
maille matkustavia oli 97 vastaajaa, 1-2 kertaa vuodessa ulkomaille matkusti 121 vas-
taajaa, 2-4 kertaa vuodessa 35 vastaajaa, 4-6 kertaa matkustavia oli 4 ja yli 6 kertaa

vuodessa matkustavia oli 4.
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En lainkaan tai Kerran 1 -2 kertaa 2 - 4 kertaa 4 - 6 kertaa yli 6 kertaa
harvemmin kuin vuodessa vuodessa vuodessa vuodessa vuodessa
kerran vuodessa

Kuvio 7. Vastaajien ulkomaan matkailu.

Vastausten mukaan (Kuvio 8.) eniten matkustetaan siis 2-4 kertaa vuodessa kotimaassa
(40 %) ja ulkomailla ei lainkaan tai harvemmin kuin kerran vuodessa (34 %). Seuraavaksi
eniten matkustetaan 1-2 kertaa vuodessa ulkomailla (31 %). Kotimaassa matkustetaan
selvasti useammin kuin ulkomailla ja monta kertaa vuodessa matkustavia on suuri osa

vastaajista.

Kotimaan- ja ulkomaan matkailu

1%
e 18%

1%
B 18,8%

8,9%
e —— 40,1%

30,7%

yli 6 kertaa vuodessa
4 - 6 kertaa vuodessa
2 - 4 kertaa vuodessa

1 - 2 kertaa vuodessa . 18.8%

_ 24,6%
Kerran vuodessa - 3%

En lainkaan tai harvemmin kuin kerran ; : : : 33,8%
vuodessa b 13%

Ulkomaat & Kotimaa

Kuvio 8. Koti- ja ulkomaan matkailu

Kysymys 10 koski matkustustapaa (Kuvio 9.). Annettuina matkustusvaihtoehtoina olivat
auto, juna, lentokone, laiva, joku muu, mikd. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd iso
osa vastaajista matkusti kotimaassa autolla ja ulkomaille matkustettiin lentokoneella. Ko-

timaassa matkustavista junamatkailun valinneita oli muutamia sekd moottoripyoralla ja
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veneella matkustaminen oli myds saanut mainintoja. Suurin osa (70%) vastaajista oli
vastannut yleisimmaksi matkustustavakseen auton. Junalla ja lentokoneella matkusta-
minen olivat seuraavaksi yleisimmaét valinnat. Kysymys oli huonosti laadittu koska avoi-
mien vastausten perusteella olisi pitanyt erotella matkustustavat kotimaan matkoilla ja
matkustustavat ulkomaanmatkoilla. Nain ollen saatua tietoa on hankala analysoida ja
tehda siita johtopaatoksia.

= Autolla = Junalla Lentokoneella = Laivalla = Jollain muulla, milla?

Kuvio 9. Vastaajien matkustustavat.

Kysymys 11 koski matkan varaamista. Silla haluttiin selvittdd misté ihmiset varaavat mat-
kansa ja mitké ovat suosituimpia varaussivustoja. Vastausvaihtoehtoina kysymykseen
mista yleensa varaat matkasi olivat: suoraan palveluntarjoajan verkkosivuilta, matkatoi-
mistosta, joku muu varaa matkani, seuran tai yhdistyksen kautta ja valittajasivuston
kautta; mink&? Vastaajista matkansa varasi suoraan palveluntarjoajan verkkosivuilta 319
vastaajaa, eli 81%. Matkatoimistosta varasi 13 vastaajaa eli 3 %, joku muu varasi vas-
taajan matkan oli valinnut 21 vastaajaa eli 5 %, seuran tai yhdistyksen kautta ei varattu
yhtaan matkaa ja valittdjasivuston kautta 41 matkaa eli 10 %. Avoimissa vastauksissa
oli mainittu useimmiten Booking.com, mutta myds Momondo, Trivago, AirBnB ja Eboo-

kers saivat mainintoja.

5.2 Kestadva matkailu

Seuraavassa kohdassa oli vaittdmia, joissa perehdyttiin kestavan kehityksen ja kestavan

matkailun periaatteisiin ja tekijéihin, jotka voivat vaikuttaa ostopaatokseemme.
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Kohdassa 12 ja 13 selvitettiin inmisten kasitysta kestavasta matkailusta seka pyydettiin
vastaajia kertomaan, mika on itselle tarkeaa.

Kyselyn kohdassa 12. (Kuvio 10.) vastaajilta tiedusteltiin, kuinka tuttua kestava matkailu
heille on. Talla vaittamalla halusimme selvittaa, miten tunnettua kestavan matkailun ka-
site on vastaajien parissa ja tietavatkod ihmiset mista aiheesta Ioytyy lisétietoa. Tiedan,
mita on kestava matkailu ja [0ydan siitd helposti tietoa vaittamassa, oli 4 vastausvaihto-
ehtoa, joista yhteen kuului avoin kommenttikentta.

Asia on tuttu ja |8ydan siita tietoa. Mista I6ydan
tietoa?

Asia ei ole tuttu, mutta tiedan mista saisin
halutessani lisatietoa

Asia on tuttu, mutta en tieda mista saisin lisatietoa

l

Asia ei ole minulle tuttu

Kuvio 10. Tiedan, mitd on kestava matkailu ja I6ydan siita helposti tietoa.

Vastausten mukaan asia oli tuttu 67% vastaajista, eli 268 vastaajaa kertoi, etta kestava
matkailu on heille tuttu kasite. Voidaan siis paatella, etta kestava matkailu on kuluttajille
tuttua, mutta ei valttamatta tiedeté mista loytyisi lisatietoa aiheesta (34 %). Kolmasosa,
eli 128 vastaajaa, oli kuitenkin sitéd mielta, ettd aihe ei ole heille tuttu, vaikka 22 % naista
vastaajista tiesikin mistd halutessaan loytyisi liséé tietoa aiheesta. Kolmasosa vastaa-
jista on suuri maara ja mielestani tutkimukseni mukaan merkittdva havainto tyéssani.
Suurelle maarélle vastaajia tietoisuus kestavastd matkasta ei siis ole silla tasolla, etta
sen voitaisiin katsoa olevan osa normaalia, osa vallitsevaa ajatusmaailmaa tai tekemista.
Tiedon lisddminen ja kestavien toimintatapojen tuominen jokapaivdiseen elamaan saat-
taisi auttaa ihmisia ymmartamaan ja omaksumaan kestavan kehityksen ja matkailun pe-
riaatteita ja lisdantynyt ymparistotietoisuus voisi saada ihmiset ajattelemaan asioita laa-
jemmin ja tiedostamaan omien valintojensa merkityksen. Vastaukset jakaantuivat suku-
puolien mukaan (Kuvio 11.) niin ettd 9 % naisista kestéava matkailu ei ollut tuttua, miehista
16 % se ei ollut tuttua. Avoimeen vaihtoehtoon sai kirjoittaa mista 10ytaa lisétietoa ja

eniten vastauksia sai internet, ilman tarkennuksia. Seuraavaksi eniten mainittiin
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tietolahteeksi tutkimukset aiheesta, palveluntarjoajan omat nettisivut, Visit Finland, sosi-

aalinen media seka blogit.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Asia on tuttu ja I6ydan Asia ei ole tuttu, mutta Asia on tuttu, mutta en Asia ei ole minulle tuttu
siité tietoa. Mista tiedan mist& saisin tied& mista saisin
|6ydéan tietoa? halutessani lisatietoa lisétietoa

= Mies = Nainen

Kuvio 11. Tiedan mit& on kestava matkailu, miehet ja naiset.

Kohdassa 13. esitettiin vaittami& kestavan matkailun periaatteiden pohjalta. Vaitteita oli
yhteenséa 14 (Kuvio 12.), joista jokaiseen piti vastata valitsemalla annetuista vaihtoeh-
doista parhaiten itselleen sopiva. Vastaajia pyydettiin kertomaan kuinka tarkein& han pi-
taa listattuja vaittamia matkustaessaan ja vastausvaihtoehtoja oli 5. Asteikon vaihtoeh-
dot olivat 1 ei tarkeda, 2 vahan tarkeada, 3 jonkin verran tarkead, 4 melko tarkeaa ja 5

erittain tarkeaa.

Vastuullinen ja kestéva ruuantuotanto on. . SIS 80
Ihmisoikeuksien ja tasa-arvon toteutuimmine . . w5055 03
Valitsen paikallisen yrittajan ja valtan. . s 37

Valitsen paikallisen palveluntuottajan . 3,9
Olen valmis maksamaan matkastani enemman,.. SIS 34
Minulle on térkeaa valita kestava matkailu e 36
Haluan suojella elaimia ja luontoa s A
Lajittelen ja kierratan jatteet mathkoillani w05 41
Kunnioitan matkakohteeni kulttuuria ja vaestOa s A
Matkakohteessa tuen paikallisia yritt&jia ja ostan. . s 43
Haluan tutustua matkakohteeni Kulttuuriin ja. . .m5%5—50505I—SLILILILLLs - 4.3
Haluan sy0da lahi- ja luomuruokaa e 3.6
Haluan hiilijalanjélkeni olevan mahdollisimman. . S 3,4
Haluan, ettd matkakohteessani lajitellaan ja.. s 3.8

Kuvio 12. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle.
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Ensimmaisend vaitteena oli, ettd haluan ettd matkakohteessani lajitellaan ja kierréate-
taén. 41 % koki sen olevan melko tarkeaa ja 25 % koki sen olevan erittain tarkeda. 66 %
vastaajille lajittelu ja kierratys matkakohteessa oli siis tarkeaa, mutta 9 % oli sita mielta,
etta se ei ole tarkeaa lainkaan tai vain vahan tarkeaa. Naisille kierratys oli hieman tarke-
ampaa kuin miehille ja miehista 18 % oli sitd mieltd, ettd kierratys matkakohteessa ei ole
tarkeaa.

Seuraavassa kohdassa vaittama oli, etta haluan hiilijalanjéalkeni olevan mahdollisimman
pieni. 16 % oli sitd mielta, ettéa se on erittain tarke&aé ja 31 % koki sen olevan melko
tarkeda. Lahes puolelle hiilijalanjaljen merkitys on siis oleellinen asia. Ei yhtéd&n tarkeaa
vastasi 5 % ja vahan tarke&aéa 14 %. Erot sukupuolien valilla olivat Iahinn& vaihtoehdossa
ei tarkeaa, eli 4 % naisille hiilijalanjaljella ei ollut merkitysta, miehista 10 % ei kokenut
sita tarkeaksi.

Haluan sydda lahi- ja luomuruokaa vaitteen keskiarvovastaus oli 3,6. Erittdin tarkeéa se
oli 18 % vastaajista ja melko tarkeda 40 % vastaajista. Tarke&ksi sen siis maaritteli vas-
taajista 58 %. Jonkin verran tarkeda se oli 26 % vastaajista ja vain vahan tarkeaa tai ei
lainkaan tarkeda 16 % vastaajista. Sukupuolieroja vastauksissa ei tdssa vaitteessa juuri
ollut.

Haluan tutustua matkakohteeni kulttuuriin ja tapoihin oli tarkeaa 84 % vastaajista, eli
suurin osa oli vastannut sen olevan melko tarkeaa tai erittain tarkeaa. Vain 4 % oli vas-
tannut sen olevan ei tarkeaa tai vain vahan tarkeda. Tasta voidaan paatella, etta kulttuu-
riin tutustuminen on tarkeaa ja kiinnostaa ihmisia sukupuolesta riippumatta. Naisilla se

oli arvostettu hieman tarkeammaksi kuin miehilla.

Matkakohteessa tuen paikallisia yrittdjia ja ostan paikallisia tuotteita vaittama toi ilmi, etta
suurin osa haluaa tukea paikallista toimintaa. 87 % vastaajista vastasi, etta se on tarkeéaa

ja vain 3 % maaritteli sen vahan tarkeaksi.

Kunnioitan matkakohteeni kulttuuria ja vaestta vaitteen keskiarvo oli 4,7, eli 97 % vas-
taajista sanoi sen olevan melko tarkeaa tai erittain tarkeda. Jonkin verran tarkeda se oli
3 % vastaajista ja vain 0,3 % ei pitanyt sita lainkaan tarkedna. Tama oli kyselyn vaitteista
kahden tarkeimman joukossa. Naisista kukaan ei ollut vastannut, etté asia ei olisi tarkea
vaan kaikki vastaukset olivat vlilla jonkin verran tarkeaa ja erittain tarkeaa. Miesten kes-

kuudessa ei tarkeda vastauksia oli vain 1 %. Kunnioitus ja kiinnostus matkakohteen
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vaestta kohtaan voidaan sanoa olevan tarkeda lapi kyselyn ja kertoo siitd, miten sosio-
kulttuurinen kestavyys on matkailijalle olennaista ja merkityksellista.

Sukupuolieroja ei kulttuurin ja vaesttn kunnioittamisen yhteydessa ilmennyt, vaan se ol
tarkeda kummallekin ryhmalle. Vastausten mukaan voidaan paatelld, etta kunnioitus niin
ihmisia kuin kulttuuriakin kohtaan on tarkeaa, ja yhdessa kulttuurit, tavat ja paikallisuus

ovat merkittavia asioita matkustamisessa ja kuluttajat arvostavat naita.

Seuraavassa kohdassa kysyttiin, miten matkailija itse toimii matkoillaan eli kierrattaako
ja lajitteleeko han itse jatteet. Jonkin verran tarkeaa (16 %), melko tarkeda (44 %) ja
erittdin tarkeda (35 %) se oli 94 % vastaajista. Lopuille 6 % se ei ollut tirkeda. Taman
perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa ihmisista siis myds lomamatkoillaan kierrattaa
vastuullisesti. Naisten huomattiin kuitenkin kierrattdvan enemman, ja ei tarkeata vas-

tauksia naisten joukossa oli 3 %, miesten kesken vastaus oli 14 %.

Haluan suojella eldimia ja luontoa vaite nousi myds tarkeimpien asioiden joukkoon. 78
% vastasi sen olevan erittain tarkeaa, 19 % melko tarkeaé ja jonkin verran tarkeaa se ol
3 % vastaajista. Vain 0,3 % vastaajista oli vastannut ei lainkaan tarkeaa. Tassa suku-

puolierot olivat erittain pienet.

Vaitteella, minulle on tarkeaa valita kestava matkailu, halusimme selvittda inmisten mie-
lipiteen ja nakokannan yksinkertaisella kysymyksella. Kysymyksen kestava matkailu ter-
miad ei avattu lainkaan, joten vastaukset perustuvat nyt kunkin ihmisten mielikuvaan ja
tietoon kestavasta matkailusta. 17 % vastasi sen olevan erittain tarkeaa ja 46 % vastasi
melko tarkeda. 62 % sanoisi siis kestavan matkailun valitsemisen olevan itselleen tar-
kedd. 25 % vastasi sen olevan jonkin verran tarkeaa ja ei tarkeaa tai vahan tarkeaa
vastasi 13 %. Kaksi kolmasosaa vastaajista siis koki, etté kestavan vaihtoehdon kannat-
taminen on itselle oleellista. Kun vaitetta rinnastetaan kyselyn aiempaan kohtaan, kuinka
monelle kasite kestava matkailu on tuttu, voidaan huomata, etta sama maara ihmisista

tietdd mita on kestava matkailu ja samalle maaralle on tarke&a valita kestava vaihtoehto.

Seuraava vaite koski hintaa ja sitd, olisiko valmis maksamaan matkastaan enemman,
jos se tukisi kestavaa matkailua. Kysymykseen ei oltu laitettu summaa, joten vastaajan
piti itse maaritella mitd tarkoittaa enemman. VAaittamaan olisi pitanyt lisdtd summa ja tar-
kentaa kysymystd monivalintojen avulla, kuinka paljon enemman olisit valmis maksa-
maan, jotta olisimme saaneet tarkempaa ja oikeanmukaisempaa tietoa. Vastaajista kui-

tenkin koki sen tarkeaksi 48 % ja jonkin verran tarkeaksi jopa 34 %. 19 % vastaajista



34

asia ei ole tarked, joten ei maksaisi matkastaan enempaa. Sukupuolieroja 16ytyy vait-
teesta paljon. Naisten erittéin tarke&a vaihtoehdon valinneita oli 16 % ja melko tarke&a
34 %, kun taas miesten kesken prosentit jakautuvat erittain tarkeda 5 % ja melko tarkeda
35 %. Jonkin verran tarkeda vastaukset olivat sukupuolesta riippumatta samat mutta ei
lainkaan tarke&a oli valinnut naisista 4 % ja miehista 15 %.

Valitsen paikallisen palveluntuottajan valitsi melko tarkeéksi ja erittain tarkeaksi 74 %
vastaajista. Jonkin verran tarkeda se oli 20 % ja ei tarkeéksi sen koki 6 % vastaajista.
Keskiarvo vaitteelle oli 3,9, kun seuraavaan kohdan valitsen paikallisen yrittajan ja valtan
monikansallisia hotelleja seka ravintoloita keskiarvo oli 3,7. Monikansallisia yrityksia valt-
taa valitsemalla paikallisen yrittdjan vastausten mukaan 62 % vastaajista, kun taas silla
ei ole valia 11 % vastaajista.

Ihmisoikeudet ja tasa-arvo olivat vastaajien mukaan tarke&aéa 83 % vastaajista. 12 % vas-
taajille se oli jonkin verran tarkeéata ja ei tarkeda se oli 5 % vastaajista. Miesten ja naisten
eroja oli jonkin verran huomattavissa, naisille tasa-arvo ja ihmisoikeudet vaikuttivat ole-

van hiukan tarkedmpia kuin miehille.

Ravintopuolesta haluttiin selvittda miten tarkeédna vastaajat pitaisivat vastuullista ja kes-
tavaa ruuantuotantoa. Vastuullinen ja kestava ruuantuotanto oli tarkedd 73 % vastaa-

jista. 21 % sanoi sen olevan jonkin verran tarke&a ja 6 % se ei ollut tarkeaa.

Kestavan matkailun osioissa kaytiin lapi kestavan kehityksen ja matkailun paaperiaat-
teita ja suurelle osalle vastaajista oli tirkedd noudattaa niita ja tehd& osansa my6s mat-
koilla. Tarkeimmiksi vaittamiksi vastaajien kesken valikoitui elaimien ja luonnon suojele-
minen sekd matkakohteen kulttuurin ja vaeston kunnioitus. Vastausten perusteella
voimme paatelld, ettd matkailijat ovat kiinnostuneita kestavista arvoista ja ymparistotie-

toisuus on tarkeda myds matkoilla.

5.3 Arvot ja ostopaatos

Kyselyn seuraavassa 0siossa vastaajaa pyydettiin vastaamaan vaittamiin, jotka oli joh-
dettu Schwartzin arvoteorian pohjalta. Kysymykseen kuinka tarkeité seuraavat asiat ovat
sinulle (Kuvio 13.) vastaaja sai valita viidesta vaihtoehdosta: ei tarked, vahan tarked,

jonkin verran téarked, melko tarkea ja erittain tarkea.
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Matkakohteen trendikkyys Ll 1,6

Teen minua kiinnostavia asioita, riippumatta.. e 1,7

Pidan luonnossa olemisesta ja haluan suojella.. 4,8
Haluan matkallani tehda jotain hyvaa.. 3,3
Kunnioitan kulttuuria, tapoja ja ihmisia 4,6

Toivon matkaltani hemmottelua, mielinyvaa ja.. e 2,8

Haluan kokea matkallani uusia ja jannittavia.. 4
Matkakohteeni on turvallinen 4.5
Saan vapaasti valita minne matkustan ja.. 4,5

Kuvio 13. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle.

Ensimmaisessa kohdassa kysyttiin matkustamisen vapaudesta. Saan vapaasti valita
minne matkustan ja koska matkustan vaittaméan koki melko tarkeé&ksi ja erittain tarkeaksi
89 % vastaajista. Sukupuolieroja vastauksissa ei juurikaan ollut, joten miehet ja naiset

arvostivat vapautta valita yhta paljon.

Turvallisuutta koskeva kysymys oli vastaajille selvasti myos tarked ja 65 % vastaajista
se oli erittain tarkeda ja melko tarke&é se oli 25 % vastaajista. Naisille turvallisuus oli
hieman tarkedmpaéa kuin miehille, ja erittain tarkeéksi tai melko tarkeaksi sen koki 91 %
naisvastaajista. Miehilla sama luku oli 85 %. Kuitenkin turvallisuutta pidettiin yleisesti

tarkeana ja vain muutamalle prosentille silla ei ollut lainkaan merkitysta.

Haluan kokea matkallani uusia ja jannittavia asioita vaite oli erittain tarkeaa 32 % vas-
taajista ja melko tarkeda 42 % vastaajista. Sukupuolten valilla ei juuri ollut eroja taman
vaitteen kohdalla.

Toivon matkaltani hemmottelua, mielihyvaa ja luxusta vaite koettiin selvasti vdhemman
tarkeaksi kuin aiemmat vaitteet ja erittain téarkeaksi sen koki vain 6 % vastaajista. Melko
tarkeda se oli 19 % vastaajia ja jonkin verran tarkedd 34 % vastaajista. Ei tarkeaa ja
vahan tarkeaa se oli 42 % vastaajia. Naisille hemmottelu ja mielihyva oli hieman tarke-

ampéaa kuin miehille, mutta suurta eroa ei vastauksissa ollut ndhtavissa.

Kunnioitan kulttuuria, tapoja ja ihmisia oli arvovaittamien kohdalla yksi tarkeimmaksi
asiaksi valittu. 68 % koki sen erittain tarkeéksi ja 29 % melko tarkeaksi. Vain alle prosen-
tille vastaajista kunnioitus ei ollut lainkaan tarkeda. Sukupuolierot nakyivat selkeina vas-

tauksissa erittain tarkeadd, joka oli naisilla 73 % ja miehilla 49 %, ja melko tarkeaa naisilla
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25 % ja miehilla 43 %. Kuitenkin kummatkin valinnat ovat positiivisia suuntia, joten joh-
topaatdsten kannalta nama erot eivat olleet merkityksellisia.

Haluan matkallani tehda jotain hyvaa paikallisten auttamiseksi vaite antoi suuntaa siita,
miten matkustaessa ollaan kiinnostuneita auttamaan muita. Vastauskeskiarvo oli 3,3, el
40 % vastaajista tdma oli melko tarkeaa ja erittdin tarkeaa. Ei tarkeda ja vain vahan
tarkeda se oli 19 % vastaajista. Naisille auttaminen oli hieman enemman tarkeaa kuin

miehille, mutta suurta eroa vastauksissa ei ollut.

Pidan luonnossa olemisesta ja haluan suojella sita, oli tarkeimmaéaksi asetettu vaite. 80
% vastaajista oli kertonut sen olevan erittain tarkeda ja melko tarkeaa se oli 17 % vas-
taajista. Vain vahan yli 3 % vastaajille se ei ollut tarke&dd. Sukupuolieroja ei juurikaan
ollut, mutta valinta ei tarke&a ei oltu naisvastaajien keskuudessa valittu yhtaén kertaa,
miesten keskuudessa vastaus oli 1 %. Luonto nousi uudestaan tarkedksi arvostetuksi

asiaksi ja onkin koko kyselyn lapi kantava aihe.

Teen minua kiinnostavia asioita riippumatta siitd onko se oikein tai sallittua koski oikein
tekemista ja matkalla tehtyja valintoja, jotka voisivat olla eettisesti vaarin tai kiellettyja.
87 % vastaajista sanoi sen olevan ei tarkeaa tai vain vahan tarkeaa. Oikein tekeminen
on ihmisille merkittavaa, ja taman kysymyksen kulttuurin kunnioittamisen kanssa uskon
olevan tarkea huomio vastausten joukossa. Se kertoo, ettd kunnioitus on kattavaa ja
ihmiset haluavat tehd& oikein ja toimia reilusti. Naisille tam& oli viel& hieman tarkedmpaa
kuin miehille, mutta molemmille sukupuolille vastausten perusteella on kuitenkin selvaa

toimia oikein lahes aina.

Matkakohteen trendikkyys ei ollut vastaajille tarkeda. Se koettiin erittain tai melko tarke-
aksi vain alle 2 % vastaajista. Jonkin verran tarkeaa se oli 11 % vastaajista, ja ei tirkeda

ja vahan tarkeéa valitsi 87 % vastaajista.

Kyselyn seuraavassa kohdassa (Kuvio 14.) vastaajaa pyydettiin kertomaan miten tar-
keita mainitut arvot ovat hanelle ja valitsemaan asteikolla 1 — 5 hénelle parhaiten sopiva

vaihtoehto.

Kohdassa 15. oli listattuna erilaisia arvoja, johdettuna Schwarzin arvoteoriasta ja talla
kartoitettiin miten tarkedna vastaajat nimettyja arvoja pitavat. Talla saatiin lisatietoa mita
arvostetaan ja mitk& asiat voivat vaikuttaa ostopdatokseen seka sitd, mitad yhtenevai-

syyksiéa voidaan katsoa olevan kestavan matkailun osion vastausten kanssa.



37

Tasa-arvo 4,5
Varallisuus 2,6
Turvallisuus 45
Kohteliaisuus ja tottelevaisuus 4.1
Perinteet ja kunnioitus 4.1
Auttavaisuus ja rehellisyys 4,6
Luonto ja ymparisto 4,8
Vapaus ja riippumattomuus 4,3
Seikkailu ja jannitys 3,3
Valta ja status 1,8
Hemmottelu 2,7
Menestys ja saavutukset 2,5

Kuvio 14. Arvojen tarkeys

Menestys ja saavutukset arvioitiin ei tarkedksi tai vain vahan tarkeaksi 47 % vastaajista.
Jonkin verran tarkeda se oli 38 % vastaajista ja melko tarkeaa tai erittain tarkeéksi sen

valitsi 15 % vastaajista. Miesten ja naisten valilla eroja ei juurikaan ollut.

Hemmottelu koski hedonismia ja oman nautinnon korostamista. Sita ei pidetty erikoisen
tarkedna ja sen valitsi erittéin tarkedksi 3 % ja melko tarkeaksi 20 %. Jonkin verran tar-
keda se oli 35 % vastaajia ja ei tarkeaa tai vahan tarkeéa se oli 42 % vastaajista. Naisille
hemmottelu oli vastausten mukaan hieman miehia tarkedmpaa, mutta merkittavaa eroa

vastauksissa ei ollut.

Valta ja status oli vahiten arvostettu arvo, ja sen valitsi jonkin verran tarkeéksi, melko
tarkedksi tai erittain tarkeaksi vain 17 %. Miesten ja naisten valilla oli kuitenkin eroja, ja
miehille status ja valta olivat selkeasti tarkeampia kuin naisille (Kuvio 15).
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Kuvio 15. Valta ja status

Seikkailu ja jannitys koettiin jonkin verran tarkeaksi vastaajien keskuudessa. 11 % kertoi
sen olevan erittain tarkeaa ja 35 % melko tarke&a. Jonkin verran tarkeaa se oli reilulle

kolmannekselle vastaajista ja vahan tarkeaa ja ei tarkeaa se oli 19 % vastaajista.

Vapaus ja riippumattomuus oli tarkeaa vastaajille. Vastausten keskiarvo oli 4,3 ja erittain
tarkeaa se oli 41 % vastaajia. 46 % vastaajista koki sen melko tarkeaksi ja vahan tarke-

aksi ja ei tarkeéksi vain 1 % vastaajista.

Luontoa ja ymparistba arvostettiin koko kyselyn lapi ja yksittdisten arvojen kohdalla se
maairiteltiin kaikista tarkeimmaksi keskiarvolla 4,8. 79 % vastaajista koki sen erittdin tér-
kedna arvona ja melko tarkeédksi sen arvioi 19 %. Naisten ja miesten eroja oli eniten
valinnassa erittain tarked, jonka oli naisista valinnut 84 % ja miehista 63 %. Melko tar-

keada se oli 15 % naisista ja 31 % miehista.

Auttavaisuus ja rehellisyys oli myds vastaajille tarkeaa ja erittdin tarkeéksi sen olikin va-
linnut 63 % vastaajista. Kolmasosa koki sen melko tarkeaksi, ja ei tarkeaksi, vahan tar-

keéksi ja jonkin verran tarkeéksi noin 4 % vastaajista.

Perinteet ja kunnioitus oli arvioitu erittiin tarkeéksi 36 % vastaajista ja 43 % se oli melko
tarkeda. Jonkin verran tarkeda 18 % vastaajia ja ei tarkeaa ja vahan tarkeaa vain 4 %

vastaajia.
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Kohteliaisuus ja tottelevaisuus oli hieman reilulle kolmasosalle erittain tarkeaa ja melko
tarkeaksi sen valitsi 45 %. 15 % se oli jonkin verran tarkeaa.

Turvallisuus oli naisille hieman tarkeampaa kuin miehille. 91 % naisista arvioi sen erittain
tai melko tarkeéksi. Miehilla sama luku oli 86. Jonkin verran tarkeda se oli naisten mie-

lesta 8 % ja miehista 10 %.

Varallisuus oli arvioitu jonkin verran tarkeaksi 39 % vastaajista ja vahan tarkeaksi 33 %
vastaajia. 15 % arvioi sen olevan itselleen erittain tarkeaa tai melko tarkeaa. Vastaajista

44 % vastasi varallisuuden olevan vain vahan tarkeéda tai ei lainkaan tarkeaa.

Tasa-arvo oli 90 % vastaajista erittdin tarkeaa ja 8 % arvioi sen olevan jonkin verran
tarkeaa. Tasa-arvo oli yksi tarkeimmiksi luokitelluista arvoista turvallisuuden, luonnon ja

ympariston seka auttavaisuuden ja rehellisyyden kanssa.

Kyselyn viimeinen kohta kartoitti mita valintoja kuluttaja tekee ostaessaan matkaa ja talla
kysymyksell& haluttiin selvittda mitka asiat vaikuttavat ostopdatoksen hetkelld ja [6ytyyko
vastauksilla yhtenevaisyyksia kyselyn aiempiin kohtiin ja aiheisiin. Kuluttajalta kysyttiin
mitka asiat vaikuttavat ostopaatdkseen, kun han on ostamassa matkaa. Vastaaja sai
valita annetuista vaihtoehdoista 3 tarkeintd. Kysymys oli siis monivalintakysymys ja tar-
keimmiksi asioiksi nousivat luonto, jonka oli valinnut 83 % vastaajista seka hinta, jonka
oli valinnut 73 % vastaajista. Seuraavana tarkeimmaksi nimettiin mahdollisuus kayttaa
paikallisia palveluita, tuotteita ja yrityksia, ja tamén vaihtoehdon oli valinnut 46 % vas-
taajista. Aitoon kulttuuriin tutustumisen oli valinnut 41 % vastaajista ja seuraavaksi eniten
valintoja sai ihmisoikeudet ja tasa-arvo 25 %. Kuviossa 16. havainnollistetaan vastaus-

ten jakaantuminen.
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Hinta - | 73%
Kohteen luonto ja mahdplllsuus kokea sita . 82%
aidosti

Ympéristosertifikaatti kohteen hotellissa | 2%

Aitoon kulttuuriin tutustuminen L 41%

Matkustamisen hiilijalanjaljien kompensointi g 5%

Kohteen ravintolat, joissa tarjotaan lahi- ja o
luomuruokaa - 9%

Kestavé ja vastuullinen ruuantuotanto g 4%

Kohteessa toteutuvat ihmisoikeudet seka tasa-
anvo B 25%

Mahdollisuus kayttaa paikallisia palveluita, B s
tuotteita ja yrityksia 0

Kuvio 16. Mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseen.

Vastauksissa oli nahtavissa vain pienia eroja sukupuolten valilla (Kuvio 17.), mm. ihmis-
oikeudet ja tasa-arvo seka ravintoloissa tarjottava lahi- ja luomuruoka jakoivat vastauk-

sia, mutta kolmelle tarkeimmaksi nousseella aiheella ei ollut juurikaan vastauseroja.

Ostopaatokseen vaikuttavat asiat

Mahdollisuus kayttaa paikallisia palveluita, tuotteita = 46%
ja yrityksia 45%
Kohteessa toteutuvat ihmisoikeudet seka tasa-arvo =190 % 27%

. ) 0
Kestava ja vastuullinen ruuantuotanto rzf,%/"

Kohteen ravintolat, joissa tarjotaan lahi- ja [ 8%
luomuruokaa b 12%

6%
3%

: . - B 1%
Aitoon kulttuuriin tutustuminen — 40%

A ristdsartifikaatt ; | 1%
Ympaéristosertifikaatti kohteen hotellissa 2%

Kohteen luonto ja mahdollisuus kokea sita aidosti =8?§/2&

it —_72%
T — 74%

Matkustamisen hiilijalanjéljen kompensointi

Kuvio 17. Naisten ja miesten vélinen ero.
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6 KESTAVAN MATKAILIJAN MUOTOKUVA

Nykypaivana matkustaa voi l1&hes mihin maailmankolkkaan tahansa ja monia erilaisia
matkustustapoja kayttden. Myds matkakohteessa voi toimia monella eri tavalla, valita
mita palveluita ostaa ja mita matkallaan tekee. Voi mygs valita lahteekd matkalle lain-
kaan, mutta jos paattaa lahtea, voi sen tehda jarkevasti, kunnioittaen ja auttaen. Kestava
matkailu ei ole pelk&staan hiilijalanjalijen kompensointia eiké jatteiden kierratysta, vaan
paljon muutakin, jonka eteen jokainen voi tehda osuutensa, jotta voimme tulevaisuudes-

sakin matkustaa.

Kestavaa matkailijaa voidaan kutsua valistuneeksi matkailijaksi, joka ymmartaa matkus-
tamisen ekologisen ja eettisen puolen, joka ymmartda maailmasta ja tekee taustatyota
ennen matkalleen lahtemista. Han tietd& kotimaansa olevan ekologisin matkustusvaih-
toehto ja lentda vain, jos on pakko. Kun h&n matkustaa kauemmas, han viipyy kauemmin
ja matkustaa eri aikaan kuin muut, suosien aikaa, joka on sesongin ulkopuolella. (Kal-
mari&Kelola, 17-20.)

Kestava matkailija suunnittelee matkansa etukateen ja liikkuu harkiten ja lentaa jos on
pakko, mutta kayttad myds muita kulkuvalineitd. Matkalla han suosii ymparistomerkittyja
ravintoloita ja majoituspaikkoja ja tukee paikallista toimintaa aina kun se mahdollista.
Kestavyys on myo6s kunnioitusta, joten olemalla ystavallinen ja kohtelias ja noudatta-
malla paikallisten saantdja, matkasta voi tulla entistd parempi. (Vastuullinen kuluttami-
nen: Matkustus, 2021.)

Vesipula on todellinen ongelma maailmassa, ja matkustaminen pahentaa osaltaan tilan-
netta, kun mm. golfkenttien kasteluun, vesipuistoihin ja pitkiin suihkuihin kaytettaan vetta
yli kapasiteetin. Pystyt vaikuttamaan suoraan ongelmaan suosimalla meresséa uintia,
kayttamalla paikallisten palveluita, jotta raha jaa heille, kayttdmalla samoja lakanoita ja
pyyhkeité pidempaan ja yksinkertaisesti kayttamalla vetta harkiten. (Kalmari&Kelola, 27-
28) Jotta pystyt varmistamaan, ettd matkasi ei vahingoita luontoa, ota selvaa asioista ja
tutki suojelualueita ja luonnon tilaa. Kestava matkailija ei hairitse elaimid eika osta tuot-

teita, joissa on kaytetty eldinten osia. (Kalmari&Kelola, 33.)

Kestava matkailu ei ole vain ekologisuutta, vaan myds ihmisoikeuksia, reilua kauppaa ja

hyvia tapoja. Toimimalla itse oikein ja selvittdmalla asioita padsee jo pitkalle, mutta
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matkassa auttavat lukemattomat nettisivut, kirjallisuus seka sertifikaatit, jotka kertovat

sitoutumisesta kestavan matkailun periaatteisiin.

Elaimet ja luonto ovat osa kestavan matkailijan perusasioita, joiden tukeminen ja suojelu
on erittain tarkead. Ala siis jata luontoon merkkeja itsestasi ja alaka hairitse elaimia.
Kayttaydy annettujen ohjeiden mukaisesti ja vieraile mieluummin eldinten pelastuskes-
kuksissa kuin elaintarhoissa. Kun menet retkelle tai harrastat, kaytéa paikallisten palve-
luita ja kulje merkityilla poluilla seka kiinnita huomiota ymparistd6n ja katso eldimia vain
kaukaa. (Kalmari&Kelola, 138-157.)

Yhta tarkeaa kuin ympariston suojeleminen, on myos ihmisten ja kulttuurin suojeleminen.
Ihmisoikeudet ja perinteet ovat osa kestavaa kehitysta ja kestavaa matkailua ja niiden
kunnioittaminen on tarkeaa. Pukeudu siis kohdepaikan kulttuurin mukaisesti, alaka ku-
vaa ihmisid ilman lupaa. Myos joidenkin rakennusten kuvaaminen saattaa olla kiellettya,
joten varmistu ja toimi saamiesi ohjeiden mukaisesti. Erilaiset kasimerkit tarkoittavat eri-
kulttuureissa eri asioita, joten ole tarkkana. Vaikka matkakohteessasi olisi tavallista an-
taa lahjuksia, ala pahenna korruptiota antamalla rahaa. Ala kayta hyvaksi inmisten koy-
hyytta tai hataa, alaka ole osa ihmiskauppaa tai seksiturismia. Kummatkin ovat laitonta
toimintaa, vaikka se juuri matkakohteessasi olisikin yleista ja ndkyvaa. (Kalmari&Kelola,
99-109.)

Tarkeinta toiminnassamme kestavan matkailun suhteen on se, mitd toimemme saavat
aikaan ja miten matkustamiseen suhtaudutaan tulevaisuudessa. Kasvavien vaatimusten
ja yksilokeskeisyyden sijaan pitddkin tarjota pehmeampié arvoja, jotka kunnioittavat ih-
misia ja luontoa. Matkailijoiden pitda tiedostaa omat vaikutuksensa ja suosia paikallisia
palveluita, laadukkaita ja pitkaikaisia tuotteita ja [ahimatkailua. Pienilla asioilla on merki-
tysta kokonaisuuteen, kun matkailijoiden tavat ja arvot muuttuvat ja tietoisuus lisééntyy.
(Kalmari&Kelola, 179-181.)
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni pddaiheina oli kuluttajan arvomaailma seké kestdva matkailu ja niiden
mahdolliset vaikutukset matkailutuotteiden ostopaatokseen. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli selvittdé arvojen sekéa kestavan kehityksen merkitysta ostopaatoksessa. Tavoit-
teena oli tutkia miten kuluttajan henkilokohtaiset arvot vaikuttavat siihen, mita paatoksia
tehd&éan ja kuinka tarkeina niita pidetaan ostopaatoksen hetkelld. Lisaksi haluttiin selvit-
ta& miten kestavan kehityksen ja matkailun merkitys ilmenee matkailutuotteita ostetta-
essa. Tutkimuskysymyksenani oli vaikuttavatko kuluttajan arvomaailma matkailutuottei-
den ostopaatosta tehdessa. Toinen tutkimuskysymykseni oli kuluttajan kestavan matkai-

lun huomiointi ostopaatdsta tehtaessa.

Teorian ja kyselyn pohjalta voidaan todeta, ettéa kuluttajan arvot voivat vaikuttaa valintoi-
hin, mutta kuinka paljon ostop&&tds on kiinni omasta arvomaailmasta, ei voida yleistaa
eika tehda suoria johtopdatoksia. Teoriaosassa todettiin, miten ostopaatokseen vaikut-
tavat monet eri tekijat ja jokaisella kuluttajalla valintaan vaikuttavat eri asiat mm. arvot ja
motiivit. Arvot ovat psykologinen tekija, ne koetaan tarkeaksi ja ne ohjaavat toimin-
taamme seka kertovat mika on hyvaa ja oikein. Teoriaan ja saatuihin tuloksiin perustuen
voidaan paatelld, etta kuluttajan arvomaailmalla on merkitystd matkailutuotteita ostetta-
essa. Kyselyn tulosten mukaan kuluttaja arvostaa pitkalti samoja asioita, kun kestavan
matkailun periaatteet ovat. Kyselyn vastausten perusteella luonto seka turvallisuus ja
tasa-arvo koettiin tarkeéksi niin arvojen kuin matkailunkin kohdalla. Matkailutuotteen os-
topaatdkseen kyselyn mukaan vaikuttivat eniten luonto ja sen aito kokeminen, hinta seka

mahdollisuus kayttaa paikallisia palveluita.

Opinnaytetydn kyselyn pohjalta voidaan tehda paatelma, etta ihmiset ovat kiinnostuneita
kestavasta matkailusta ja omia arvoja kaytetaén ostopaatosta tehtdessa, mutta sita mika
lopulta johtaa valittuun lopputulokseen ei voida varmaksi tietda. Arvoja pohtiessaan ky-
selyssa vastaajat ilmoittivat tarkeiksi juuri niitd arvoja, jotka ovat myos kestavan matkai-
lun periaatteita, ja ne koettiin suurelle osalle hyvinkin samanlaisiksi. Suurta poikkeamaa
sukupuolten valilla ei ollut. Ostopaatokseen suurimpina vaikuttavat tekijat olivat luonto ja
mahdollisuus kokea sitd aidosti (82 %), hinta (73%) sek& mahdollisuus kayttaa paikallisia

palveluita, tuotteita ja yrityksié (46 %). Tarkeimpana arvona valittiin luonto ja ymparisto,
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joka liittyy Schwartzin arvoteoriassa universalismiin. Jopa 79 % vastaajista oli valinnut
sen erittain tarkeaksi.

Toiseksi tarkeimmaksi vaikuttajaksi ostopaatoksessa 73 % valitsi kriteeriksi hinnan, joten
hinta on merkitseva asia ostopaattksen hetkelld. Tuloksista kavi ilmi, ettd paikallisuus ja
paikalliset palvelut koetaan myos tarkeédksi. Ostopaatosta tehtdessa kolmanneksi eniten
valintoja saanut vaihtoehto mahdollisuus kayttaé paikallisia palveluita, tuotteita ja yrityk-
sia oli saanut 46 %. Taman perusteella voidaan siis todeta, ettd kuluttaja haluaa toimia
vastuullisesti matkakohteessaan ja paikallisten palveluiden kayttaminen on tarke&a. Ai-
toon kulttuuriin tutustuminen sai myds 161 valintaa, joten vaikka se ei yltanyt kolmen

tarkeimman joukkoon, on tulos silti tarkea.

Verratessa aiempia tutkimuksia aiheesta seka tyohoni kéytettya teoriaa, tulokset ovat
linjassa niiden kanssa. Kuluttajat ovat kiinnostuneita ja haluavat toimia oikein, mutta kui-
tenkin on viela joukko ihmisid, joille nailla asioilla ei ole merkitysté. Arvojen ollessa hi-
taasti muuttuvia, voidaan ajatella, ettéa tiedon jakaminen, asioista keskusteleminen ja asi-

oiden lapinakyvyys tekevat tulevaisuuden ty6ta ja jossain vaiheessa nahddan muutosta.

Arvojen osuutta tutkittaessa tarkeimpana asiana esille nousi luonto ja sen kunnioitus.
Luonto on ihmisille tarkeaa ja sitd halutaan suojella ja kokea se aidosti. 82 % vastaajista
oli valinnut sen tarkeimmaksi kriteerikseen ostopéattsta tehtaessa. 324 vastaajaa siis
valitsi luonnon ja sen kokemisen tarkeimpana vaikuttajana ostopaatésta tehtdessa. 78%
valitsi kyselyn arvokohdassa luonnon ja ympariston tarkeéksi arvoksi, ja kestavaa mat-
kailua mittaavassa kohdassa haluan suojella eldimia ja luontoa 78 % koki sen olevan
erittain tarke&d. Ymparisto ja luonto ovat selke&sti kiinnostavia, tarkeita ja vaikuttavia

tekijbita.

Kuluttajat tiedostavat kestavan matkailun periaatteet seké ottavat nama asiat huomioon
matkustaessaan seka toimivat myds matkoillaan niiden mukaisesti. Vastausten perus-
teella oltiin kiinnostuneita erityisen paljon luonnosta seka paikallisuudesta ja aitoon kult-
tuuriin tutustumisesta. Vastausten mukaan enemmisto olisi myds valmis itse tekemaan
toimia matkustaakseen kestdvammin ja toimiakseen matkakohteessa kestavasti. Kyse-
lyyn vastanneista jopa l&hes puolet oli valmis maksamaan matkastaan enemman, jos se
tukisi kestavaa matkailua. 62 % vastanneista oli tarkeda valita kestava matkailu. Yli puo-
let siis ovat kiinnostuneita asiasta, haluavat tehdé asian eteen jotain ja se on heille tar-

keda. Vaikka suuri joukko vastaajia suhtautui positiivisesti kestavaan matkailuun, oli
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joukossa kuluttajia, joita asia ei kiinnosta ja jotka eivat halua tehda mitdéan asian eteen.
Rakentavaa kuitenkin on, ettd saadessaan lisaa tietoa asiasta seka kestavan matkailun

tullessa osaksi normia, voivat loputkin muuttaa ajatusmaailmaansa seka arvojaan.

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettéd ihmiset ovat kiinnostuneita kestavasta mat-
kailusta ja suhtautuminen siihen on myoénteista. Yleisesti ollaan kiinnostuneita siitd mika
on oikein ja mika vaarin. Tulosten perusteella kuluttajat tietavat miten pitaisi toimia ja

usein oikein tekeminen ja kuluttajien valinnat osuivat yhteen.

Kestava matkailu ei ollut niin tunnettua kuin arvelin sen olevan. Kyselyn tuloksia analy-
soitaessa huomattiin, etta vaikka kestavan matkailun periaatteita noudatettiin ja arvos-
tettiin, oli joukossa myos kuluttajia, joille aihe oli kokonaan vieras. Tietoisuus kestavasta
matkailusta on lisdantynyt ja kyselyn vastaukset tukevat tata paatelmaa selvasti. Kol-
masosa vastaajista kuitenkin kertoi kestavan matkailun olevan itselleen vieras termi. On
tarked huomio, ettd noin suuri osa vastaajista kertoo, etta kasite ei ole heille lainkaan
tuttu. Vaatii siis vield paljon tyota, tiedottamista seka aikaa, jotta aihe ja sen sisaltama
tarke& tekeminen tulee yleisesti ihmisten tietoon ja sen periaatteet sisaistetaan.

Jotta kestava matkailu saataisiin paremmin kuluttajien tietoisuuteen, pitaisi ihmisille olla
tarjolla vaihtoehtoja ja tietoa kestavammista vaihtoehdoista, ja tiedon pitéisi olla helpom-
min saatavilla. Vaikka monilla matkanjarjestajilla seka yrityksilla on vastuullisuussivuja ja
sertifikaatteja, ne eivat auta, jos ihmiset eivat tieda mita ne tarkoittavat ja milla periaat-
teilla sertifikaatit on saatu. Tieto on keino, jolla voidaan auttaa ihmisia ymmartamaan
mit& toimia voidaan tehda, mitk& ovat omia valintoja ja mihin voidaan konkreettisesti itse
vaikuttaa. Matkailu on kasvava trendi, mutta samoin on kestava kehitys ja kestava mat-
kailukin, joten keinoja, joilla ndma kaksi voidaan yhdistda on jo tehty, mutta viela tarvi-
taan lisdéa tietoa, tekemista ja avoimuutta. Osa ihmisista ei tiedd mita kestava matkailu
on ja miten sita voisi tukea. Aina se ei ole enemman maksamista vaan omilla teoilla
valitsemista matkakohteessa, ajattelemalla jarkevésti ja kuluttamalla ja ostamalla kesta-
vasti. Vaikka pystyt kompensoimaan hiilijalanjalkesi matkustamisesta, pystytkd kompen-
soimaan oleilusi kohdemaassa tukemalla paikallisia ja ostamalla paikallisia tuotteita ja
palveluita, jolloin raha ja& kohteeseen. Tietoa tulisi jakaa niin matkanjarjestajien kuin len-
toyhtididen ja hotelliketjujen seka palveluntarjoajien toimesta aktiivisesti ja lapindkyvasti.
Vastuullisempia ja kestdvampia vaihtoehtoja ei ole tarkoitettu vain varakkaille, vaan kai-
killa on mahdollisuus tehda osansa ja tehd&d monissa asioissa kestdvampia valintoja,

ilman lisdhintaa.
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Tuloksista kavi ilmi, ettd kestavan matkailun ekologinen osa tunnetaan parhaiten ja
luonto tuli kyselyssé esille usein. Kuitenkin sosio-kulttuurinen ulottuvuus tuli esille myo6s
monessa kohtaa ja sai paljon valintoja. Ennen kestava matkailu on saatettua kokea vain
ympaéristolle suuntautuvana toimintana ja periaatteina, mutta nyt kuluttajat ja matkailijat
ymmartavat sen olevan paljon muutakin ja ulottuvan ihmisiin ja palveluihin saakka. Taméa

on positiivista kehitystd, joka tuo kestavan matkailun osaksi kaikkien matkailua.

Aihe kiinnosti minua henkilokohtaisesti ja tyota oli mielenkiintoista tehda. Toimeksianta-
jani toimialue on erittain kiinnostava ja uskon etta Laavun kaltaiselle yritykselle on paljon
kysyntaa nyt ja tulevaisuudessa. Ihmisten tietoisuus lisdéantyy, matkustaminen muuttuu
ja tietoa on entista helpommin saatavilla, joten myos vaihtoehtoja pitda olla. Toimeksi-
antajani saa ty6stani arvokasta tietoa, jota he pystyvat kayttdmaan jatkossa markkinoin-
titoimenpiteisiinsa ja ndin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin entista paremmin. Myos
tiedon jakaminen ja ihmisille viestinta helpottuu, kun perusasiat ovat selvilla ja on tietoa
siitd, mitd ihmiset jo tietdvat ja mista viela pitéisi viestia ja valistaa. Kestavan matkailun
periaatteet olivat [ahellda ihmisten arvoja, joten yhtaldisyys ja niiden vertailu ja yhdistami-

nen tyossa oli helppoa ja selkeaa.

Kyselya analysoitaessa mieleen nousi paljon kohtia seké vastauksia, joista olisi mielel-
l[aan kysynyt jatkokysymyksid, jotka olisivat voineet syventda vastauksia ja tuloksia. Ky-
selyn ollessa suhteellisen lyhyt, jai asioita kysymatta ja avoimien kysymysten puuttuessa
lahes kokonaan, emme saaneet tarkkaa tietoa vastaajien arvomaailman vaikutuksesta
ostopaatdkseen. Tydn edetessa huomasin monta kohtaa, joka oli saattanut olla epaselva
vastaajille, joten kyselyyn olisi mielenkiintoista tehda jatkoa, jossa syvennyttaisiin viela
tarkemmin arvomaailmaan ja pyydettaisiin vastaajia kertomaan omin sanoin arvoistaan
ja ostopaatdkseen vaikuttavista asioista. Avoimet ja syventavat kysymykset olisivat tuo-
neet lisdarvoa analyysiin ja johtopaatdksia olisi ollut helpompi tehda. Uskon ty6n kuiten-
kin onnistuneen ja vaikka tutkimuskysymykseen ei taysin suoraa vastausta saatu, ovat

vastaukset kuitenkin suuntaa antavia ja johdattavat oikeaan suuntaan.

Opinnaytetydn tekeminen oli haastavaa, mutta opettavaista. Tyon edetessa huomasin
usein jalkikateen mita olisin voinut tehda toisin, tai miten asioita olisi voinut selvittaa eri
kysymyksella tai eri nakodkulmalla, mutta tyd oli tehtava annetun ajan puitteissa. Aihe oli
itselle vieras ja uuteen tietoon tutustuminen ja kirjallisuuden lukeminen ennen kirjoitus-
prosessia vei aikaa seka sai mieleen koko ajan uusia kysymyksia ja jopa uusia aiheita

opinnaytetyoksi. Oli hankalaa pitaytya rajatussa aiheessa, koska mielenkiintoista tietoa
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oli niin paljon, ettd teksti meinasi lahtea ajatusten lisdksi ronsyilemaan. Kyselysta jai sel-
vasti pois osa tarkeista kohdista ja kysymyksistd, jotka olisivat tuoneet enemman tietoa,
mutta olen silti tyytyvainen sen sisaltéon ja saatuihin vastauksiin. Nakisin kyselyyn eh-
dottomasti jatkoa, jolla voitaisiin avata paremmin vastaajien arvomaailmaa ja kestavan
matkailun periaatteita ja niiden vaikutusta ostopaatokseen. Avoimien kysymysten kautta
olisi voinut saada tarkempaa tietoa, mutta ne rajattiin pois muutamia lukuun ottamatta.
Kyselyyn olisi enhdottomasti pitanyt saada myds enemman miesvastaajia, koska nyt ana-
lysointi miesten ja naisten valilla jai heikoksi, ja eron ollessa suuri, eivét johtop&éatokset
ole kovin luotettavia. Vaikka opinnaytetyoni ei tuonut mullistavia tosiseikkoja eika radi-
kaaleja johtopaatoksia, uskon sen olevan hytdyksi Laavulle, joka pystyy markkinointitoi-

menpiteissdan hyddyntdmaan saatua tietoa ja tarttumaan tekemiini paattelyihin.



48

LAHTEET

Booking.com. Sustainable Travel Report 2020. Viitattu 10.4.2021. https://news.booking.com/boo-
kingcom-reveals-key-findings-from-its-2020-sustainable-travel-report/

Business Finland. Kestavan matkailun periaatteet. Viitattu 19.1.2021. https://www.businessfin-
land.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/kestavan-matkai-

lun-periaatteet

The impact of values on consumer behavior. 2013. Viitattu 10.3.2021. file:///C:/Users/Kau-
hax/Downloads/TheimpactofValuesHTEIbel.pdf

European social survey 2018. Viitattu 1.3.2021. http://www.europeansocialsurvey.org/docs/fin-
dings/ESS_Findings HVS.pdf

Harju-Autti; Neuvonen; Hakkarainen. 2011. Ympaéristotietoisuus. Suomalaiset 2010-lukua teke-
massa. Helsinki: Rakennustieto Oy

Hemmi, J. 2005. Matkailu, ympéristd, luonto. Osa 1. Jyvaskyla: Gummerus

Hirsjarvi, S; Remes, P; Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13., osin uudistettu painos. Helsinki:
Tammi

Kalmari, H.; Kelola, K. 2009. Vastuullisen matkailijan kasikirja. Keuruu: Otavan kirjapaino Oy

Kestéva kehitys. 2021. Viitattu 15.3.2021. https://kestavakehitys.fi/kestava-kehitys

Konu, H.; Pesonen, J.; Reijonen, H. 2020. Matkailuliiketoimintaa teoriasta kaytantoon. Tampere:
Vastapaino

Levomaki, 1. 1998. Arvojen moninaisuus tietoyhteiskunnassa. Helsinki: Sitra 178

Mikkola, T. 2003. Muuttuvat arvot ja uusi keskiluokka Helsingin yliopiston sosiologian laitoksen
tutkimuksia No. 241. Vaitoskirja. Viitattu 1.4.2021. https://helda.helsinki.fi/bitstream/han-
dle/10138/23347/muuttuva.pdf?sequence=5

Puohiniemi, M. 2002. Arvot, asenteet ja ajankuva. Espoo: Limor Kustannus.
Puohiniemi, M. 2006. Tasmaelaman ja uusyhteisollisyyden aika. Espoo: Limor Kustannus

The impact of values on consumer behavior. 2013. Viitattu 10.3.2021. https://www.re-
searchgate.net/profile/Agnes-Drhofmeister/publication/264812989 The impact of va-

lues _on_consumer_behaviour/links/5705007f08ae13eb88b938b5/The-impact-of-values-on-con-
sumer-behaviour.pdf

Tiedostava kuluttaja. 2021. Viitattu 10.4.2021. https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/evermade-
kuudes-kerros/wp-content/uploads/2019/10/08141727/Kuudes_Tiedostava_ Kuluttaja 2.pdf

Tilastokeskus. 2021. Kasitteet. Viitattu 18.11.2021. http://www.stat.fi/meta/kas/matkailu.html
Ty6- ja elinkeinoministerit. 2021 A. Matkailu. Viitattu 18.1.2021. https://tem.fi/matkailu

Tyo- ja elinkeinoministerié. 2021 B. Matkailu. Viitattu 18.1.2021. https://tem.fi/suomen-matkailu-
strategia

Valli, R. 2018. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. 5., uudistettu painos. Jyvaskyla: PS-Kustannus


https://news.booking.com/bookingcom-reveals-key-findings-from-its-2020-sustainable-travel-report/
https://news.booking.com/bookingcom-reveals-key-findings-from-its-2020-sustainable-travel-report/
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/kestavan-matkailun-periaatteet
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/kestavan-matkailun-periaatteet
https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/vastuullisuus/kestavan-matkailun-periaatteet
file:///C:/Users/Kauhax/Downloads/TheimpactofValuesHTEIbel.pdf
file:///C:/Users/Kauhax/Downloads/TheimpactofValuesHTEIbel.pdf
http://www.europeansocialsurvey.org/docs/findings/ESS_Findings_HVS.pdf
http://www.europeansocialsurvey.org/docs/findings/ESS_Findings_HVS.pdf
https://kestavakehitys.fi/kestava-kehitys
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/23347/muuttuva.pdf?sequence=5
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/23347/muuttuva.pdf?sequence=5
https://www.researchgate.net/profile/Agnes-Drhofmeister/publication/264812989_The_impact_of_values_on_consumer_behaviour/links/5705007f08ae13eb88b938b5/The-impact-of-values-on-consumer-behaviour.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Agnes-Drhofmeister/publication/264812989_The_impact_of_values_on_consumer_behaviour/links/5705007f08ae13eb88b938b5/The-impact-of-values-on-consumer-behaviour.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Agnes-Drhofmeister/publication/264812989_The_impact_of_values_on_consumer_behaviour/links/5705007f08ae13eb88b938b5/The-impact-of-values-on-consumer-behaviour.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Agnes-Drhofmeister/publication/264812989_The_impact_of_values_on_consumer_behaviour/links/5705007f08ae13eb88b938b5/The-impact-of-values-on-consumer-behaviour.pdf
https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/evermade-kuudes-kerros/wp-content/uploads/2019/10/08141727/Kuudes_Tiedostava_Kuluttaja_2.pdf
https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/evermade-kuudes-kerros/wp-content/uploads/2019/10/08141727/Kuudes_Tiedostava_Kuluttaja_2.pdf
https://tem.fi/suomen-matkailustrategia
https://tem.fi/suomen-matkailustrategia

49

Vastuullinen kuluttaminen: Matkustaminen. 2021. Viitattu 13.3.2021. https://www.kuluttaja-
litto.fi/materiaalit/vastuullinen-kuluttaminen-matkustaminen/

Verheld, P. 2016. Matkailun perusteet. 2. painos. Kuopio: SH Traveledu Oy

Ympéaristoministerio. 2021. Viitattu 20.4.2021. https://ym.fi/mita-on-kestava-kehitys



https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/vastuullinen-kuluttaminen-matkustaminen/
https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/vastuullinen-kuluttaminen-matkustaminen/
https://ym.fi/mita-on-kestava-kehitys

Liite 1 (1)

Kuluttajan arvojen kartoitus ja kestavan kehityksen merkitys
ostopaatoksessa.

Hyva kyselylomakkeen vastaaja. Taman Turun ammattikorkeakoulun tradenomitutkintooni (AMK)
liittyvan opinnaytetydkyselyn tarkoituksena on kartoittaa kuluttajan kestavaan kehitykseen liittyvia
painotuksia seka henkildkohtaisia arvoja matkailutuotteiden ostopaatosta tehtaessa.

Covid -19 pandemia on viimeisen vuoden estényt matkailun kokonaan tai tuonut siihen rajoituksia. Nyt
kartoitamme tilannetta ennen koronarajoituksia ja mahdollista tulevaa matkustamista koronan jalkeen.
Vastaa kyselyyn normaalien vapaa-ajan matkustustottumustesi perusteella.

Kysely tehdaan anonyymisti, eika yksittaisia vastaajia voida tunnistaa. Vastaaminen vie noin viisi
minuuttia. Kyselyn loppuun voit halutessasi jattaa yhteystietosi ja ndin osallistua vastaajien kesken
arvottavaan 50 euron VR:n lahjakortin arvontaan.

Kiitos vastauksistasi.

Lisatietoa: tea.haapaniemi@edu.turkuamk.fi

Téhdella * merkatut kysymykset ovat pakollisia.

1. lka*
18-25
26-34
35-45
46-55
56-65
65-75

76-

2. Sukupuoli *
Nainen
Mies

Muu
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En halua kertoa

3. Maakunta, jossa asut *
Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Paijat-Hame
Kymenlaakso
Etela-Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois-Karjala
Keski-Suomi
Etela-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu
Lappi
Ahvenanmaan maakunta
Kanta-Hame

Pirkanmaa

4. Talouden koko *
Yhden hengen talous
Pariskunta

Lapsiperhe




5. Matkustatko yleensa *
Yksin
Puolison kanssa
Puolison ja lasten kanssa

Ystavien kanssa

6. Koulutus *
Peruskoulu tai kansakoulu
Ylioppilas
Ammatillinen tutkinto
Alempi korkeakoulututkinto /vastaavan tasoinen tutkinto(opistoinsin6dri)
Ylempi korkeakoulututkinto

Tohtorin tai lisensiaatin tutkinto

7. Vastaajan vuositulo € *
0 - 20 000
20 001- 40 000
40 001 - 60 000
60 001 - 90 000

90 000 -

8. Kuinka usein teet vapaa-ajan matkoja kotimaassa? *
En lainkaan tai harvemmin kuin kerran vuodessa

Kerran vuodessa
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1 - 2 kertaa vuodessa
2 - 4 kertaa vuodessa
4 - 6 kertaa vuodessa

yli 6 kertaa vuodessa

9. Kuinka usein teet vapaa-ajan matkoja ulkomailla? *
En lainkaan tai harvemmin kuin kerran vuodessa
Kerran vuodessa
1 - 2 kertaa vuodessa
2 - 4 kertaa vuodessa
4 - 6 kertaa vuodessa

yli 6 kertaa vuodessa

10. Miten yleensa matkustat? *
Autolla
Junalla
Lentokoneella
Laivalla

Jollain muulla, milla?
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11. Mista yleensd varaat matkasi? *

Suoraan palveluntarjoajan verkkosivulta

Matkatoimistosta
Joku muu varaa matkani
Seuran tai yhdistyksen kautta

Valittdjasivuston kautta. Minka?

12. Tiedan, mita on kestava matkailu ja Ioydan siita helposti tietoa *

Asia ei ole minulle tuttu

Asia on tuttu, mutta en tieda mista saisin lisatietoa
Asia ei ole tuttu, mutta tiedan mista saisin halutessani lisatietoa

Asia on tuttu ja I6ydan siita tietoa. Mista

I6ydan tietoa?

13. Kun ajattelet vapaa-ajan matkustamistasi, kuinka tarkeita seuraavat asiat

ovat sinulle?

(1= ei tiarkead, 2=vahan tarkeaa, 3=jonkin verran tarkedd, 4=melko tirkea3,

5=erittdin tarkeaa) *

Haluan, ettda matkakohteessani
lajitellaan ja kierratetaan jatteet

Haluan hiilijalanjélkeni olevan
mahdollisimman pieni

Haluan syo6da lahi- ja luomuruokaa

Haluan tutustua matkakohteeni
kulttuuriin ja tapoihin

Matkakohteessa tuen paikallisia yrittéjia
ja ostan paikallisia tuotteita

Kunnioitan matkakohteeni kulttuuria ja
vaestoa
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1 2 3 4 5
Lajittelen ja kierratan jatteet matkoillani O ) O C O
Haluan suojella elaimia ja luontoa O O Q O C
Minulle on tarkeaa valita kestava O l/'} Q 'f) C
matkailu N -
Olen valmis maksamaan matkastani B N
.
enemman, jos se tukee kestavaa Q (J\ O ’C) (_/
matkailua
Valitsen paikallisen palveluntuottajan () (} D C) (;
Valitsen paikallisen yrittajan ja valtan B . a
monikansallisia hotelleja seka L) O ) O (,/
ravintoloita
Ihmisoikeuksien ja tasa-arvon (‘\] C\ O ,r) e
toteutuminen matkakohteessa - o - ~
Vastuullinen ja kestdva ruuantuotanto ' '
] O o/ o) Y _/

on minulle tarkeaa

14. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat sinulle
(1= ei tirkeaa, 2=vahan tarkeaa, 3=jonkin verran tarkedd, 4=melko tirkeas,
5=erittain tarkeaa) *

1 2 3 4 5
Saan vapaasti valita minne matkustan ) ™ ' 'a ()
. W, ) U/ /
ja koska matkustan
Matkakohteeni on turvallinen Q J (j‘ ( C
Haluan kokea matkallani uusia ja
! D) O O O O

jannittavia asioita
Toivon matkaltani hemmottelua,
mielihyvaa ja luxusta

O
O
O
O

O

Kunnioitan kulttuuria, tapoja ja ihmisia C) ‘/J O C\‘ k\/
Haluan matkallani tehda jotain hyvaa Q\ ~ (} —~ )
paikallisten auttamiseksi g - ~
Pidan | lemisesta ja hal ~ o

idan luonnossa olemisesta ja haluan O Q/‘ O ,\) C

suojella sita




Liite 1 (7)

Teen minua kiinnostavia asioita,
riippumatta siitd onko se oikein tai
sallittua

Matkakohteen trendikkyys

15. Arvioi kuinka tirkeitd seuraavat arvot yleisesti ovat sinulle
(1=ei tirkea, 2=vidhin tarked, 3=jonkin verran tarked, 4=melko tirkea,
5=erittdin tarkea) *

Menestys ja saavutukset
Hemmottelu

Valta ja status

Seikkailu ja jannitys
Vapaus ja riippumattomuus
Luonto ja ymparistd
Auttavaisuus ja rehellisyys
Perinteet ja kunnioitus
Kohteliaisuus ja tottelevaisuus
Turvallisuus

Varallisuus

Tasa-arvo

16. Kun olen ostamassa matkaa, ostopaatokseeni vaikuttavat seuraavat
asiat. Voit valita 3 tarkeintad vaihtoehtoa. *

Hinta
Kohteen luonto ja mahdollisuus kokea sita aidosti

Ymparistosertifikaatti kohteen hotellissa




D Aitoon kulttuuriin tutustuminen

Matkustamisen hiilijalanjaljen kompensointi

Kohteen ravintolat, joissa tarjotaan lahi- ja luomuruokaa
Kestava ja vastuullinen ruuantuotanto

Kohteessa toteutuvat ihmisoikeudet sekéa tasa-arvo

OO OO O

Mahdollisuus kayttaa paikallisia palveluita, tuotteita ja yrityksia

17. Tami lomake kerii yhteystietojasi, jotta voimme ottaa yhteytti arvonnan jilkeen

mahdollisesta voitosta. Tietosuojaseloste *

O Hyvaksyn tietosuojaehdot.

18. Yhteydenottosahkopostisi

Sahkoposti |
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