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Irlantilaisten mielikuvia Suomesta on tutkittu aikaisemminkin, mutta kovin tuoreita tut-
kimuksia atheesta ei 10ytynyt. Jotta Suomea matkakohteena osataan markkinoida Irlan-
nissa houkuttelevalla tavalla, on tirkeda tietdd minkalaisia asioita irlantilaiset toivovat
matkoiltaan ja millaisena matkakohteena he mieltivit Suomen.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli saada tietoa siitd, miten Suomeen saataisiin lisad
irlantilaisia turisteja ja millainen on irlantilainen turisti. Lisdksi tutkittiin, millainen naky-
vyys Suomella on matkakohteena Irlannin markkinoilla ja minkalaisia mielikuvia irlanti-
laisilla on Suomesta matkakohteena. Tutkimus oli rajattu vapaa-ajan matkustajiin. Tyon
toimeksiantajana toimi Suomen Irlannin suurldhetysto. Tutkimus toteutettiin kvantita-
tiivisena tutkimuksena internet-pohjaista kyselylomaketta kiyttden ja vastauksia saatiin
17.

Tutkimuksen tulosten mukaan irlantilaiset mieltdvit Suomen usein kylmiksi ja kalliiksi,
mutta myos muun muassa turvalliseksi, mielenkiintoiseksi, moderniksi ja monipuoliseksi
matkakohteeksi. Tutkittavat eivit kokeneet Suomen olevan erityisen vaikeasti saavutet-
tavissa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd irlantilaisten matkailusta Suomeen on tullut ympa-
rivuotisempaa, eikd Suomi endd nayttdisi profiloituvan pelkistain talvimatkailukohteena.
Suomen kesan tarjoamia matkailumahdollisuuksia tulisi silti tuoda Irlannissa esille, silla
kesakuukaudet ovat maassa suosituinta loma-aikaa.

Irlantilaisten matkakohteen valintaan vaikuttavat tutkimuksen perusteella eniten internet
ja perheen ja ystivien suositukset. Kohteen hintataso, kulttuuri ja turvallisuus ovat esi-
merkkeji asioista, jotka vaikuttavat irlantilaisten matkakohteen valintaan. Koska Suomi
ei ndytd olevan Irlannin markkinoilla kovin hyvin nakyvilld, tulisi markkinointia lisata ja
positiivisia mielikuvia vahvistaa, silli matkustushalukkuutta Suomeen kuitenkin on.
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In order to be able to market Finland attractively in the Irish market it is important to
possess knowledge of what the Irish expect from their holiday trips and how they per-
ceive Finland as a tourism destination.

The aim of this thesis was to gain knowledge of how to attract more Irish tourists to
Finland and to discover the qualities of an Irish tourist. Furthermore, the purpose was
to explore the visibility of Finland as a destination in the Irish market and the

image the Irish hold of Finland as a destination. The study focused on leisure travel.
The study was commissioned by the Finnish Embassy in Dublin. The methodological
approach of the study was quantitative and the study was conducted by means of a
questionnaire. Altogether 17 answers were collected.

The results of this study indicated that the Irish often regard Finland as a cold and ex-
pensive country but also as a safe, interesting, modern and diverse destination. On the
other hand, they do not think that Finland is particularly difficult to reach. Based on
this study, the Irish appear to travel to Finland more year-round than before and it
seems that Finland no longer profiles merely as a winter destination. Since the summer
months are the most popular time to travel for the Irish, it would be important to high-
light the possibilities that Finland offers as a summer destination.

Based on the results of this study, the decision making of the Irish regarding the desti-
nation is mostly affected by the Internet together with recommendations from friends
and family. Price level, culture and safety for example are important for the Irish when
they choose the destination. As Finland does not seem to have great visibility in the
Irish market, it would be important to invest in marketing and creating positive images
for the Irish since they do seem to be willing to travel to Finland. Consequently, they
need to be more informed of the possibilities Finland offers as destination.
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1 Johdanto

Matkailualan suuren tarjonnan vuoksi matkakohteen onnistunut markkinointi ja koh-
teen tunnettavuuden lisidminen sekd positiivisten mielikuvien luominen ovat edellytyk-
sid kohteen menestykselle. (Fyall, Middleton & Morgan 2009, 79.) Kohdetta markki-
noidessa tulisi myos ymmartda, minkalaiset motiivit vaikuttavat asiakkaan matkakoh-
teen valintaan (Honkanen 2004, 112). Aikaisemmissa tutkimuksissa (Koskivirta & Orsi-
la 2004, 32-33; Terho 2007, 46—47) irlantilaisten tietimyksen Suomesta matkakohteena
on todettu olevan puutteellista ja Suomen nakyvyydessi Irlannin markkinoilla on ollut

par annettavaa.

Timan opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten saada lisad irlantilaisia matkaili-
joita Suomeen seka minkilainen on irlantilainen matkailija. Tavoitteena on saada lisaa
tietoa siita, mitka tekijat vaikuttavat irlantilaisten paitoksentekoon matkakohdetta vali-
tessa, sekid saada selville minkalaisena matkakohteena he nikeviat Suomen. Tutkimus on
rajattu vapaa-ajanmatkustajiin. Tutkimuksessa on keskitytty Irlannin tasavaltaan eika
Pohjois-Irlanti sisally tutkimukseen. Tutkimustulosten avulla pyritddn saamaan lisai tie-
toa siitd, miten Suomea kannattaisi markkinoida matkakohteena Irlannissa seka miten
kiinnostuneita irlantilaiset ovat Suomesta matkakohteena. Tyon toimeksiantaja on
Suomen Irlannin suurldhetysto. Aihe on hyodyllinen ja ajankohtainen, silld vaikka
Suomeen suuntautuvaa brittiturismia on tutkittu jonkin verran, ei tutkimuksiin ole juu-
rikaan sisallytetty Irlantia. Opinnaytetyon avulla pyritian selventimain Suomen vah-
vuuksia matkakohteena, matkailun nykyisii ja tulevia trendeja, sekd havainnollistamaan
matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoitd. Osana opinndytety6ta toteutettiin kvanti-

tatitvinen tutkimus.

Opinndytety6 alkaa Suomen matkailumahdollisuuksien ja matkailullisten haasteiden
esittelylld. Matkailun nousevat ja tulevat trendit kidydédan lipi ja matkakohteen valintaan
vaikuttavia tekijoitd sekd kuluttajakayttaytymista tarkastellaan. Aiheeseen liittyvid aiem-
pia tutkimuksia ja tilastotietoa esitellain. Lopuksi esitelladn tutkimustulokset seka teh-

dédin johtopiditoksid ja annetaan kehitysehdotuksia.



2 Matkakohteen vetovoimaisuus

Vetovoimainen matkakohde tarjoaa matkailijalle nahtavyyksia ja palveluita ja on my6s
helposti saavutettavissa. Kolmen A:n teoria perustuu ndihin kolmeen tekijddn: attrac-
tions (nahtivyydet), amenities (palvelut), ja accessibility (saavutettavuus). Useimmilla
matkakohteilla on samankaltaisia ominaisuuksia, mutta se, miten paljon ne houkuttele-

vat turisteja, riippuu siitd, miten laadukkaita nima ominaisuudet kohteessa ovat. (Hol-

loway 2009, 13-14.)

2.1 Nahtavyydet

Mitd enemman kohteella on tarjota nihtivyyksia, sitd helpompi sitd on markkinoida.
Monet nihtivyyksistd saattavat liittyd kohdetta ympirdivdin luontoon ja kohteen fyysi-
siin ominaisuuksiin. Valmiina olevien fyysisten ominaisuuksien lisiksi matkakohteen
vetovoimaa on mahdollista lisata kehittaimallad niiden ympirille lisda kiinnostavia nihta-

vyyksia ja aktiviteetteja. (Holloway 2006, 14—15.)

Nihtavyyksiin voidaan lukea kiinteiden eli pysyvien nahtidvyyksien lisiksi my6s erilaiset
tapahtumat, jotka ovat luonteeltaan viliaikaisia, ja joiden kesto voi vaihdella. Tapahtu-
mien avulla tavoitellaan alueelle paikallisten asukkaiden lisiksi lisda turisteja. Kohteet,
joilla ei ole juurikaan kiinteitd nihtdvyyksid, voivat erilaisten tapahtumien avulla houku-
tella alueelle matkailijoita. Nahtdvyyksiltdan muuten runsaat kohteet taas voivat saada

tapahtumien avulla alueelle lisda matkailijoita my6s kohteen varsinaisen sesongin ulko-

puolella. (Holloway 2006, 15.)

Kohteen vetovoimaisuuden kannalta kiinteiden nihtavyyksien lisdksi my6s kohteen ve-
tovoima ja imago ovat merkittavid tekijoita, jotka vaikuttavat kohteen matkailijamaariin.
Kohteen imago rakentuu usein pitkin ajan kuluessa ja sen muodostuttua sitd on vaikea

enaa muuttaa. (Holloway 2009, 15.)

Suomen selkedt vuodenajat mahdollistavat monipuolisen matkailutarjonnan ympari
vuoden. Vuodenajoista vetovoimaisin on kenties talvi ja sen tarjoamat mahdollisuudet

aktiviteetteineen ja erikoisuuksineen. Suomi houkuttelee matkailijoita my6s luonnon-



rauhallaan ja luontoaktiviteeteillaan. Maastoltaan Suomi on monipuolinen ja matkailija
vol nauttia vesisto-, saaristo-, metsi- ja rannikkoalueista. My6s kulttuurikohteita ja
-ymparist6ja on Suomessa runsaasti kuten myos erilaisia tapahtumia. Yksittdisia nahta-
vyyksid (esim. Suomenlinna, Turun tuomiokirkko, Siarkdnniemi, Imatrankoski, museot)
Suomesta 16ytyy lukuisia ympari maata. Suomen vetovoimaa lisaavia tekijoita on esilla
my0s seuraavassa luvussa. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 25, 28, 34, 45, 59, 67, 153,
177, 221, 224.)

2.2 Palvelut

Matkakohteessa tulee olla tarjolla olennaiset palvelut turistien tarpeiden tyydyttdmiseksi.
Nimi ovat peruspalveluita, jotka ovat monelle itsestidnselvyys, kunnes ne eivit ole-
kaan saatavilla. Palveluihin lukeutuvat muun muassa majoitus- ja ruokailumahdollisuus,
paikallisliikenne ja informaatiopisteet, toimiva tieviitoitus ja tietoliitkenneyhteydet. My6s
turismia tukevan infrastruktuurin, kuten teiden, julkisten palveluiden ja pysidkoinnin
tulee olla kunnossa. Edelld mainittujen palveluiden runsaus luonnollisesti vaihtelee
riippuen siitd, minkélainen kohde on kyseessa. Vaikka kohteessa olisi runsaasti nahta-
vyyksid, se ei voi saavuttaa kohteista maksimaalista taloudellista hy6tyé elleivit palvelut

ole kunnossa ja helposti saatavilla. (Holloway 2006, 17; Tourism Excellence 2013.)

Suomessa matkailua tukeva infrastruktuuri on yleisesti ottaen hyva. Litkenteen osalta
matkailija voi litkkua maan sisilla esimerkiksi lentden, junalla, autolla seka vesireitteja
pitkin. Suomen tieverkko on hyvikuntoinen ja tihed vikilukuun ja harvaan asutukseen
nihden. Matkailulle Suomessa luo hyvit edellytykset myos korkea elintaso, joka on
merkki siitd, ettd maa on yhdyskuntarakenteeltaan turvallinen ja toimintakykyinen.
Vuoriston mukaan ulkoiset puitteet (esim. liikenneverkot ja palvelut) matkailuvetovoi-
man lisdamiseksi Suomessa ovat kunnossa. Majoituspalveluita on tarjolla monenlaisia ja

vuonna 2007 Suomessa toimi noin 1 400 majoituslitkettd. (Vuoristo & Vesterinen 2009,

70-71, 90-93, 97.)

2.3 Saavutettavuus

Suurin osa matkailijoista matkustaa mielellddn kohteeseen, johon on helppo padsta. Sik-

si matkakohteen vetovoiman kannalta on tarkeda, ettd kohteen lahelld on lentokentta



tai satama, ja etta reittiverkosto on kattava eikd matkustus kohteeseen ole liian kallista.
Toisaalta on otettava huomioon my®és se, ettd jos matkakohde on liian helposti saavu-
tettavissa ja turistimédrit nousevat suuriksi, se voi alkaa nayttaa joidenkin matkailijoi-

den silmissd vihemmain houkuttelevalta. (Holloway 2009, 18.)

Euroopassa liikkuu suuria matkustajavirtoja, ja vaikka Suomi ei kuulukaan Manner-
Eurooppaan, se on silti melko hyvin saavutettavissa. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 24—
25.) Toisaalta Suomen matkailustrategiassa vuodelle 2020 todetaan, etta matkat Suo-
meen ovat pidempid kuin kilpailijamaihin, ja siten my6s kalliimpia. Suomen matkailun
elinehto on sujuvat lentoyhteydet ja kohtuulliset hinnat. Liikuttaessa maan sisalld juna-
litkenteen merkitys tulee kasvamaan kun ymparistovaatimukset tiukentuvat. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2012).

Suomen suurin ja vilkkain lentokenttd on Helsinki-Vantaa. Kaiken kaikkiaan lentoase-
mia 16ytyy Suomesta 25, joista kuusi sijaitsee Lapissa. Monet lentoyhtiot tarjoavat len-
toja Irlannin ja Suomen vililld, mutta vain harvat niistd suoria lentoja. Aer Lingus lopet-
ti toimintansa Suomessa kesalld 2013, eikd endd operoi lentoja Helsinki-Dublin-reitilla.
Norwegian tarjoaa joitakin suoria lentoja Helsingistd Dubliniin. Norwegianin suoran
lennon kesto on 3 tuntia ja 10 minuuttia. Monet lentoyhtiét, muun muassa Finnair,
SAS, KLLM ja British Airways, tarjoavat Helsingin ja Dublinin valilld lentoja joissa on
vaihto. Matkailustrategiassa vuodelle 2020 todetaan, ettd uusien lentoreittien avaamista
Suomeen tulisi tukea ja lentokenttimaksujen alentamista tulisi pohtia keinona houkutel-
la uusia reittejda Suomeen (Tyo- ja elinkeinoministerié 2012, 30). Suomi on saavutetta-
vissa Irlannista myos meriteitse. Irlannista voi matkustaa lautalla Englantiin, josta mat-
ka jatkuu juna-, lautta- ja laivayhteyksin Suomeen. (Aer Lingus, 2014; Finavia 2014a;

Finavia 2014b; Irishferries.com 2014; Rantapallo 2014a; Seat 61 2014.)



3 Teemat Suomen matkailussa

MEK on nimennyt nelja tuoteteemaa, jotka ovat keskeisessi osassa sen tuotekehitys-
toiminnassa. Teemat ovat hyvinvointi, kulttuuri, kesa ja talvi. Valinnat perustuvat tut-
kimuksiin sekd maailmalla nahtiviin trendeihin. Seuraavissa alaluvuissa on esitelty
Suomen vahvuuksia ja heikkouksia matkakohteena MEK:n tuoteteemojen mukaisesti.

(MEK 2013a.)

31 Kesia

Suomen selkeit vuodenajat mahdollistavat matkailun monipuolisen markkinoinnin, sil-
14 jokaisella vuodenajalla on omat erityispiirteensa. Suomen matkailullisiin vahvuuksiin
kuuluu mahdollisuus harrastaa monia erilaisia luontopainotteisia aktiviteetteja, jotka
ovat tirked osa MEK:n kesi-teemaa. Luonnossa tapahtuvia aktiviteetteja on kuvailtu
luontomatkailuksi parhaimmillaan. MEK on valinnut joitakin kesaaktiviteetteja, muun
muassa hevosmatkailun, pyoriilyn ja kalastuksen kehitettavien kesaaktiviteettien listalle
tavoitteenaan lisitd niiden nakyvyytté ja saattaa yhteen kotimaisia palveluntarjoajia ja
ulkomaisia ostajia (MEK 2013b). My6s vesi on elementti, jota on mahdollista hyodyn-
tad monin eri tavoin matkailijoiden ja vapaa-ajanviettdjien kayttoon. Lisaksi se on Suo-

melle my6s maisemallisesti tarked asia. (Vuoristo 2003, 217.)

Kesdinen Suomi tarjoaa luontoon liittyvien elimysten ja aktiviteettien lisdksi my6s run-
saasti erilaisia nahtavyyksia ja tapahtumia. Kesiisin jarjestetadn useita musiikkifestivaa-
leja ja ulkoilmatapahtumia. Kesia on myos huvi-ja teemapuistojen sesonkiaikaa. Suo-
mesta 16ytyy lisdksi lukuisia erikoisempia kesdtapahtumia, kuten esimerkiksi Eukon-
kannon MM-kisat. Useat suomalaiset kaupungit ovat profiloituneet kesikaupungeiksi ja
ovat kesidkautena tdynni tapahtumia ja tekemistd. (Rantapallo, 2014; VisitFinland,

2014.)

Ongelman Suomen kesimatkailulle asettaa se, ettd eurooppalaisilla suosituimmat loma-
kuukaudet ovat heini- ja elokuu. Useat kesimatkailukohteet sulkeutuvat Suomessa kui-
tenkin jo elokuun puolivilissd koulujen alkamisen vuoksi. Tamin vuoksi Suomeen

suuntautuvan matkailun vetovoimaisuus kirsii. Ty6- ja elinkeinoministerié ehdottaakin



raportissaan, ettd koulujen kesdlomia siirrettiisiin kahdella viikolla eteenpiin tilanteen

ratkaisemiseksi. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2012, 31.)

3.2 Hyvinvointi

Hyvinvointimatkailu maéaritellidn matkailuna, joka vield matkan paatyttyakin tuottaa
matkailijalle hyvii oloa (MEK 2009, 3). Kiinnostus hyvinvointimatkailua kohtaan on
maailmanlaajuisesti lisdidntynyt merkittavasti viime vuosina. Suomen puhdas ja rauhalli-
nen luonto, luontoon pohjaavat erilaiset aktiviteetit, hiljaisuus seka saunakulttuuri anta-
vat Suomelle hyvit mahdollisuudet tarjota hyvinvointituotteita- ja palveluita. (MEK
2013a)

MEKin mukaan hyvinvointiloma Suomessa koostuu muun muassa suomalaisesta sau-
nasta ja saunaperinteestd, hyvinvointimokkilomasta, vedestd, metsisti ja kevyistd luon-
toaktiviteeteista, hiljaisuudesta, tilasta ja valosta seké ruoasta. Hyvinvointimatkailuun
liittyvat myos hemmottelulomat ja terveys- ja kuntoliikunta. Hemmottelulomaa kaipaa-
ville Suomi tarjoaa useita DaySpa-kohteita ja kylpyléiden kauneudenhoito-osastoja.
Moni suurkaupungissa asuva on valmis maksamaan ja matkustamaan paastakseen naut-
timaan hiljaisuudesta ja luonnonrauhasta. Suomessa asutus on harvaa ja siksi maasta
16ytyy monia rauhallisia paikkoja nauttia luonnosta ja rauhasta. (MEK 2013a; MEK
2013c; Vuoristo & Vesterinen 2009, 34.)

MEK:n toteuttamassa suomalaisen hyvinvointimatkailun kehittimisstrategiassa (2008)
todetaan hyvinvointisegmentin olevan Suomessa tilld hetkella epatarkka ja rajoittunut.
Potentiaalisten asiakkaiden on vaikea saada kokonaiskuvaa siitd, minkdlaisia hyvinvoin-
tituotteita- ja palveluita Suomessa on tarjolla ja siksi tarjontaa tulee selventia ja kehittad
edelleen. Strategiassa huomautetaan, ettd hyvinvointiin liittyvia tuotteita ei tuoda tar-
peeksi selkeasti esille, eikd esimerkiksi kansainvialisestikin tunnettuja saunaa ja sauvaka-
velyi kiytetd tuotteistamisessa riittdvisti. Lisdksi suomalainen, puhdas ruoka tulisi liittdd
tiiviimmin osaksi tuotteita. (MEK 2008, 3, 5, 7.) Hemmottelulomien kohdalla rajoitteita
asettaa esimerkiksi se, ettei Suomesta 16ydy vield yhtikain varsinaisen kansainvalisen
tason wellness-hotellia, joka tayttiisi korkeat kansainviliset laatukriteerit. Myos suoma-

laisten hoitojen puhtautta ja hygieenisyyttd sekd teknologista osaamista terveydenhoi-



dossa tulisi tuoda paremmin esille. Suomen kylpyla- ja urheiluopistoverkosto tarjoaa
kuitenkin hyvit mahdollisuudet markkinoiden palvelemiseen. Kehittimistd kaipaa myos

hyvinvointimatkailun infrastruktuuri, silld tilaratkaisut eivit monesti vastaa uusien ryh-

mien vaatimuksia. (MEK 2008, 6, 8-9.)

3.3 Talvijajoulu

Suomen kilpailuvaltteja talvimatkailussa ovat korkeatasoiset matkailukeskukset, lumi-
varmuus seka omaleimaiset ohjelma- ja aktiviteettipalvelut. Naiden lisaksi muun muassa
revontulet ovat monelle syy matkustaa Suomeen. Pohjoinen sijainti tekee Suomesta
matkakohteena monelle eksoottisen ja kiinnostavan. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 22,

28). Talvi ja joulu on MEK:n tuoteteemoista pisimmialle kehittynyt. (MEK 2013a.)

Lapin eksoottisuus ja alkuperiisyys lisdavit sen vetovoimaa. Suomi saattaa olla tunnettu
hyvistd hithtomahdollisuuksistaan ja hithtokeskuksistaan, seka jarvialueistaan, mutta
samantyyppisid kohteita 16ytyy muistakin matkakohteista maailmalta. Lappi sen sijaan
sijaitsee ihmisten mielissa ja asettuu pohjoiseen Suomeen. Toisaalta moni ei tieda, etta
Lappi on Suomessa, vaan se saatetaan mieltda aivan omana alueenaan. Lapista on siis
tullut tunnettu brindi, johon on investoitu paljon, ja jonka matkailu on kasvanut muuta

Suomea nopeammin. (Rouhiainen 20006, 21-22.)

Talveen ja Lappiin liittyvat olennaisesti myo6s joulu ja joulupukki. Moni ulkomaalainen
turisti saapuu Suomeen ja Lappiin juuri joulukokemusta odottaen. Joulua on alettu ke-
hittad Lapissa ymparivuotiseksi matkailutuotteeksi, ja joulupukin ja joulun ympirille on
vuosien aikana rakennettu monenlaisia tuotteita ja teemapuistoja. Vaikka joulu ja joulu-
pukki liitetddn usein Lappiin, olemassa olevia joulutuotteita tulisi kehittda joka puolella
Suomea niin ettd ne pohjautuvat kunkin alueen perinteisiin joulunviettotapoihin ja eri-
tyispiirteisiin (MEK 2013d). Suomalaisten jouluperinteiden tulisi myos olla matkailijoil-

le helpommin koettavissa (MEK 2013e, 3; Rouhiainen 2006, 23-29.)

MEK haluaa kehittda tuoteteemaa ja on listannut keinoja sen toteutukseen. Talvituot-
teissa painopiste halutaan siirtad enemman aitouteen ja autenttisuuteen esimerkiksi

tuomalla esille pienid paikkakuntia ja kylid suurten matkailukeskusten rinnalle. Tuotteis-



tuksessa halutaan tuoda matkailijoille mahdolliseksi tutustua paikallisten ihmisten ela-
mintapoihin. Revontulimatkailusta todetaan, ettd sen tuotetarjontaa tulisi monipuolis-
taa, silla kilpailijoihin verrattuna tarjonta on Suomessa yksipuolista. Talvitarjonnan ha-

lutaan erottuvan suurten talvikohteiden (esim. Alppimaiden) tarjonnasta. (MEK

2013e, 3))

Eris ongelma Lappiin suuntautuvan matkailun kasvamisessa on alueen saavutettavuus.
Reittilentoyhteydet pohjoiseen Suomeen ovat viime vuosina heikentyneet, mika tur-
hauttaa paikallisia matkailuyrittdjid ja atheuttaa tulonmenetyksid matkanjirjestajille.
Myos lentolippujen korkeat hinnat suhteessa kilpaileviin kohteisiin aiheuttavat mene-
tyksia kaupalle. Kansainvalisille matkanjarjestajille suunnattu kyselytutkimus osoittaa,
ettd toimimattomien lentoyhteyksien vuoksi Lapin matkailukysyntdi jia hyodyntimatta
eikd kasvua pdidse syntymiin vaikka sithen olisi muutoin hyvit edellytykset. Kyselyyn
vastanneet matkanjarjestijat kokivat Lapin matkailulla olevan runsaasti mahdollisuuksia
kasvuun, mutta huonot yhteydet ja korkeat hinnat eivit luo sille edullista ymparistoa.

(Lentoposti, 2014.)

3.4 Kulttuuri

Kulttuurimatkailu tarkoittaa matkailutuotteiden ja -palveluiden luomista seka paikallisil-
le ettd alueen ulkopuolisille thmisille sellaisella tavalla, ettd paikalliset ja alueelliset voi-
mavarat otetaan arvostavasti huomioon. Tuotteet on luotu litketoiminnallisin perustein.
MEK listaa Suomen vahvuuksiksi kulttuurimatkailussa muun muassa Suomen idén ja
linnen vilisen sijainnin, teknologian, luovuuden ja suomalaisiin elimantapoihin kuulu-
vat asiat. Vahvuudeksi luetaan my6s luontoon pohjautuvan ja modernin kulttuuriperin-
n6n vastakohtaisuus. Suomi ei profiloidu varsinaisena kulttuurimatkailukohteena, mut-
ta matkailijoille on kuitenkin tarjolla paljon erilaisia kulttuurielimyksid ja -kokemuksia.

(MEK 2010, 1; MEK, 2013f.)

Kulttuurimatkailu saa Suomessa sisalt6a muun muassa historiasta, kulttuurimaisemista,
arkeologisista kohteista, museoista, tapahtumista, kielesté ja perinteistid. Suomesta 16y-
tyy muun muassa UNESCO:n maailmanperintokohteita, ainutlaatuista luontoa, run-

saasti tapahtumia ja lukuisia kiinteitd kohteita kuten museoita. Lisaksi on olemassa eri-



laisia matkailureitteja, kuten esimerkiksi Kuninkaantie ja Saariston Rengastie. My0Os
suomalainen arkkitehtuuri ja muotoilu kiinnostavat maailmalla. Saveltdjistd muun mu-
assa Jean Sibelius on tunnettu ulkomaillakin. My6s kansalliseepos Kalevala kiinnostaa
kansainvilisesti, ja sitd olisi mahdollista hy6dyntdd Suomen matkailun markkinoinnissa,
kehittimisessa ja tuotteistamisessa enemmankin. Laitinen toteaa, ettd Kalevalan tarinat
ilmentivat suomalaista olemusta. Siksi eepos kiinnostaa my6s ulkomaalaisia ja sen kayt-
t6 matkailualalla on perusteltua. Kalevalan kaltaiset myyttiset kertomukset ovat tuoneet
muille maille kilpailuetua niiden matkailutoiminnassa (Laitinen 2012, 41; Lehtimaki

2013, 8, 11-12, 15-17; Rouhiainen 20006, 31-35; Saariston Rengastie, 2013.)

Suomen piakaupungilla Helsingilld on kulttuurimatkailijalle paljon tarjottavaa ja Senaa-
tintori onkin Suomen tunnetuin yksittdinen miljoé maailmalla. My6s suomalainen taide,
kasityo ja elimintyyli sekd suomalaiset maut, aatteet ja arvot antavat kulttuurimatkailul-
le paljon. Suomessa on hyvit olosuhteet kulttuurimatkailulle ja sen kehittimiselle, silld
edelld mainittujen voimavarojen lisiksi Suomen infrastruktuuri on toimiva ja maa on
sosiaalisesti vakaa seka turvallinen. (Lehtimiki 2013, 8, 26; Rouhiainen 20006, 42—47,
66—67.)

Suomen matkailustrategiassa vuodelle 2020 visioidaan, etta tulevaisuudessa matkailun
sisdlto 16ytyy yhd useammin suomalaisesta kulttuurista. Suomi erikoistuu matkailupalve-
luihin, jotka ovat sille ominaisia ja suomalaista kulttuuria integroidaan matkailupalvelu-
kokonaisuuksiin. Matkailutoiminta vaikuttaa myonteisesti kulttuurin kehittymiseen ja
sailymiseen. Perinteisia suomalaisia kulttuuri-ilmioitd, kuten tapahtumia, muokataan
sellaisiksi elimyskokonaisuuksiksi ettd ne houkuttelevat kansainvilisid kavijoitd. Samalla
pidetddn huolta siitd ettd ne sailyttavit kuitenkin suomalaisen kulttuurin identiteetin.

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2012, 40.)

Kulttuurimatkailu kohtaa Suomessa monenlaisia haasteita. Suomalainen kulttuuri ja
Suomi kulttuurimatkailumaana eivit ole kansainvilisilla matkailumarkkinoilla kovin
tunnettuja. Kulttuuritarjonta Suomessa on suunnattu enimmikseen kotimaiselle kult-
tuurin kuluttajalle. Kulttuurimatkailutekijat ovat myos jadneet vahiiselle huomiolle kun
Suomeen suuntautuvaa matkailua on edistetty. Resursseja kulttuurimatkailun kiytt66n

on, mutta tuotteistaminen on puutteellista tai kesken ja yhteisty6ssa kulttuuri- ja mat-



kailualojen valilla on parannettavaa. (Lehtimaki 2013, 8; Opetus-ja kulttuuriministerio

2013, 14.)

Ulkomaalaiset matkailijat ovat kiinnostuneita suomalaisesta kulttuurista yleisena ilmio-
nd, mutta ulkomailla matkanjirjestdjien esitteet esittelevit Suomea eksoottisena kohtee-
na irrallisten kuvien kautta, jolloin Suomen kulttuuritarjonnasta vilittyy heikko ja sirpa-
leinen kuva. Taman takia potentiaaliset matkailijat ovat tietimattomia siitd, mita kaikkea
Suomessa voisi nahda ja kokea. Suomalaiset tapahtumat eivit ole kansainvalisesti kovin
tunnettuja eikd Suomella ole niin kutsuttuja must see -nahtdvyyksid. Luomalla kulttuu-
rista, eliméntyylistd ja luonnosta entistd sopivampia ja houkuttelevampia paketteja saa-
taisiin kulttuurikohteisiin enemman suomalaisesta elaméntyylistd ja luonnosta kiinnos-
tuneita matkailijoita. My6s tiedottamisen lisidmisen ja tehostamisen tarpeen merkitys
korostuu. Kulttuurimatkailijoille internet on tirkea tiedonldhde. (Lehtimaki 2013, 8;

MEK, 2010; Opetus-ja kulttuuriministerié 2013, 14.)
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4 Matkailun trendit Suomessa ja muualla Euroopassa

Trendilla tarkoitetaan pitkan aikavalin kehitysti ja trendissd nakyvat pysyvit, pitkakes-
toiset muutokset. Sen sijaan kausivaihteluiden, satunnaisten vaihteluiden tai muiden
lyhytkestoisten vaihteluiden vaikutukset eivit ndy trendeissa. (Tilastokeskus, 2012). Ta-
louden taantuma 2000-luvulla ja sitd seurannut taloudellinen epavarmuus on vaikutta-
nut matkailun trendeihin. Ty6-ja elinkeinoministerion raportissa (2012) taantuman ei
kuitenkaan oleteta muuttavan matkailukysynnin rakenteita pysyvisti. Suomen matkai-
lustrategiassa vuodelle 2020 todetaan matkailumarkkinoiden kehitysti ohjaavien trendi-
en pysyneen oleellisesti muuttumattomina edellisen strategian laadinnan jalkeen, ja

kolmen perustrendin on havaittu vahvistuneen ja selkiytyneen. (Ty6-ja elinkeinominis-

terié 2012.)

4.1 Matkailun perustrendit (Tyo-ja elinkeinoministerié 2012)

Ensimmiinen matkailun perustrendi on ympiristétietoisuuden korostuminen. Viime
vuosina puhuttanut ilmastonmuutos on vaikuttanut matkailijoiden asenteisiin ja lisdn-
nyt kiinnostusta ymparistoystavallistd matkailua kohtaan. Ympiristotietoisuuden koros-
tumisella ja tiukentuvilla ymparistosdadoksilla on vaikutusta matkailualalla toimiviin yri-
tyksiin. Ymparistoasiat on otettava huomioon entista paremmin seka toiminnan kehit-
tamisessa ettd markkinoinnissa. Ympariston huomioiminen ja sosiaalinen vastuu on
monelle matkailijalle yha tirkeampi asia. Vastuullisuudella on suuri merkitys kuluttajan

lomaa koskeviin vaatimuksiin. (MEK 2014a; Ty6-ja elinkeinoministerio 2012.)

Toinen matkailun kasvava perustrendi on uusien asiakasryhmien syntyminen ja toisaalta
niiden pirstaloituminen yha pienempiin osiin. Kasvavana asiakasryhmina lantisissa
maissa ovat muun muassa elakoityvit ihmiset joilla on aikaa, rahaa ja kiinnostusta mat-
kustaa. Matkailualan toimijoiden tulee kyetd palvelemaan heiti ja hallita my6s muut uu-
det, eriytyneemmiit asiakasryhmiit, joilla kaikilla on omat erityistarpeensa eika heitd si-
ten voida kasitelld yhtend markkinana. Honkasen (2004, 95) mukaan markkinoiden
segmentointi tulee kasvamaan matkailumuotojen lisadntyessa ja kuluttajat tulevat vaa-

timaan yhd enemmin yksilollisesti raataloityjd matkailupalveluja. Yhi tarkemmin rajat-
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tujen asiakasryhmien palvelu ja kyky toimia kayttaja-kysyntaldhtoisesti ovat avaimia

menestykseen. (Honkanen 2004, 95; Puoskari 2012; Tyo6- ja elinkeinoministerié 2012.)

Kolmantena perustrendind ty6- ja elinkeinoministerién raportissa mainitaan internetin
merkityksen kasvu, mikd on osaltaan vaikuttanut matkailupalveluiden markkinointiin
sekd vertailu- ja ostokdyttiytymiseen. Kuluttajilla on nyt paremmat mahdollisuudet tu-
tustua kohteisiin etukiteen ja vertailla niita keskendan, seka lukea muiden matkailijoiden
kokemuksia ja arvioita eri kohteista ja tuotteista. Ennen kuluttaja kadntyi matkajarjeste-
lyissd matkatoimiston puoleen, mutta nykyain matkoja on helppo jirjestii itsendisesti

internetin avulla. (Ty6- ja elinkeinoministerio 2012.)

4.2 Muut matkailun trendit

Kolmen edelld mainitun perustrendin lisiksi matkailualalla on nousemassa myos muita
pienempid, osittain alueellisia trendejd. Niihin lukeutuvat esimerkiksi toistensa vasta-
kohdat: budjetti- ja luksuslomat. Taloudellisen tilanteen ollessa vuonna 2014 edelleen
epavarma monet matkailijat suosivat edullisia matkoja. He kayttavat halpalentoyhti6ita
ja matkustavat ldhialueille. Muun muassa campinglomat ovat kasvattamassa suosiotaan
ympari Eurooppaa. Budjettilomien vastakohta ovat luksuslomat, joilla tavoitellaan luk-
suselamyksia ja eroa arkeen. Myos lyhytlomien mairassa on havaittavissa kasvua. Nii-
den suosio voidaan havaita kaupunkilomien mairin kasvussa. Hotelleille saatetaan ha-
kea persoonallisempia vaihtoehtoja loma-asuntojen muodossa. Niiden lisiksi myos
kansainviliset kodinvaihtolomat ja sohvasurffaus kiinnostavat timan paivin matkaili-

joita. (MEK 2014a; Puoskari 2012.)

Suurina trendeind maailmalla on nihtivissd wellness- eli hyvinvointimatkailu seka
mindfulness, jolla tarkoitetaan hyvaksyvai tietoista lasnioloa ja tietoisuustaitoja seka
tavoitellaan rentoutusta ja stressinpoistoa. Myos perinteisten, luonnollisten ja luontoon

pohjaavien hoitomuotojen on havaittu olevan nousussa. (MEK 2014a.)

4.3 Muuttunut matkailija

Matkailun trendeistd puhuttaessa voidaan my6s pohtia miten matkailijat ovat muuttu-

neet tal muuttumassa ja minkalaisia nykypdivin ja tulevaisuuden matkailijat ovat. Hon-
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kanen (2004, 74, 95) kuvailee uusia matkailun malleja, joihin lukeutuvat uusi turismi,
vaihtoehtoinen matkailu ja ekomatkailu. Edelld mainittujen mallien katsotaan olevan
vaihtoehtoisia massaturismille ja nithin osallistuvat matkailijat ovat entista tietoisempia
matkailun vaikutuksista matkakohteeseen. Honkasen mukaan neljan perinteisen s-
kirjaimen (sand, sea, sun, sex) sijasta matkailun tulevaisuutta voidaan paremmin kuvailla
erikoistumisella (specialisation), sofistikoitumisella (sophistication), segmetoitumisella

(segmentation) sekd pyrkimykselld mielihyvaan (satisfaction).

Poon (1993, teoksessa Honkanen 2004, 77) esittid massamatkailun saavuttaneen kas-
vunsa rajat ja tulleen niin tiensd paahin, silld aurinko paaasiallisena matkailun vetovoi-
matekijind on menettamassa merkitystdan ja matkoilta haetaan nykyédin paljon muuta-
kin kuin rannalla rentoutumista. Uusi turisti ei siis haluakaan matkustaa perinteisiin
massaturismikohteisiin vaan etsii kohteita, jotka tarjoavat enemmin ja monipuolisem-
pia mahdollisuuksia vaihtelevampaan lomanviettoon. Uudet turistit ovat usein kokenei-
ta matkailijoita, joiden matkailu on joustavaa ja itseniistd. He saattavat olla matkustami-
sen suhteen hyvinkin spontaaneja ja heiddin matkansa voivat koostua useiden eri hinta-
ryhmien tuotteista. He ovat niin tottuneita matkailuun ettd se on heille arkipidiviisem-

paa kuin vanhemmille sukupolville.

Vaihtoehtoiset matkailijat pyrkivit matkaillessaan huomioimaan paikallisen luonnon ja
yhteison hyvinvoinnin. Kyseessa on matkailun muoto, joka ei vahingoita ymparistoa ja
joka on pienimuotoista, jolloin kohteen yhteis66n kohdistuu vain vihaisid vaikutuksia.
Ekoturismi on vaihtoehtoisen turismin muoto, joka perustuu luontokohteisiin, joissa
vallitsee jokin ainutlaatuinen ekosysteemi. T4hdn turismin muotoon sisiltyy oppimiseen
liittyvad motivaatiota ja matkailu on luonnoltaan kestivai. Ekoturismi on viime vuosina

kasvanut ja erityisesti koskemattomat luontoalueet ovat alkaneet kiinnostaa matkailijoi-

ta. (Honkanen 2004, 85).

Honkanen (2004, 95,97) linjaa my6s modernin yhteiskunnan matkailun piirteitd. Hinen
mukaansa kuluttajien mieltymykset vaihtelevat aiempaa enemmain, jolloin samassa koh-
teessa kdyddin harvemmin uudelleen. Tami vaikuttaa osaltaan sithen ettd vaihtoehtois-
ten nihtivyyksien ja kohteiden mairi kasvaa. Tuottajien on oltava entistd enemman

kuluttajaorientoituneita, silla kuluttajien mieltymykset saavat lisda sijaa. Matkailutuottei-
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den elinidn voi odottaa jadvin entistd lyhyemmaksi muodin muutosten my6td. Honka-
sen mukaan myos kuluttamisen merkitys tulee kasvamaan, ja jo nyt monia matkailukes-
kuksia on suunniteltu tata silmilld pitien. Esimerkkina han mainitsee Veljekset Keski-
sen omistaman Tuurin kyldkaupan joka perustuu matkakohteena pelkkain kuluttami-

seen.

Maailman jatkaessa globalisoitumistaan uusia matkakohteita syntyy jatkuvasti enemman
ja toisaalta matkailijat samankaltaistuvat. Kulttuuriset erot, jotka saitelevat heidan kayt-
tdytymistddn tasoittuvat ajan kuluessa kansallisten piirteiden kadotessa ja matkailutot-

tumusten samankaltaistuessa. Erilaisuutta hakevien matkailijoiden on siis matkustettava
yhéd kauemmas ja yha erikoisempiin kohteisiin erottuakseen joukosta. (Honkanen, 2004,

98-99))
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5 Kuluttajakiyttiytyminen matkailussa

Matkakohteen ja matkustusajankohdan valintaan seki ostopaitoksiin vaikuttavat monet
tekijat. On tirkedd ymmairtid asiakkaiden motiiveja ostopaitosten takana, silld nithin
vaikuttavat yleisten syiden (esimerkiksi tyon tai vapaa-ajan) lisaksi my6s monet
henkil6kohtaisemmat tarpeet, halut ja mieltymykset. (Swarbrooke & Horner 2007, 53—
55).

5.1 Maslow'n tarvehierarkia

Ihmisilld on tiettyja fyysisid tarpeita, joiden tyydyttiminen on hengissd pysymisen
kannalta oleellista. Maslow’n (1943, teoksesssa Hsu & Huang 2008, 15) kehittimin
tarvehierarkian (kuvio 1) mukaisesti ihmisen tarpeet voidaan jakaa viiteen eri tasoon.
Vasta kun hierarkian alimmille tasoille sijoitetut perustarpeet, kuten esimerkiksi fyysiset
tarpeet ja tarve turvallisuudesta, on tyydytetty, voi thminen kiinnostua ylemmilld tasoilla

sijaitsevista tarpeista. (Honkanen 2004, 186; Hsu & Huang 2008, 15.)

Itsensa
kehittarmiseen
ittty v &t tarpeet

P&termisen ja
arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkia (Edu.fi 2013a.)
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Matkailu voidaan liittdd hierarkian ylempiin tasoihin, vaikka sitd on vaikea yhdistda
minkdin tarpeen vilttimattomaksi tyydyttimisymparistoksi. Matkailukulutukselle on
tyypillista, ettd se voi tdyttda useita tarpeita samanaikaisesti Kohdetta valitessa kuluttaja
pohtii missd matkakohteessa tarpeen tyydytys on optimaalisinta. Ensin syntyy yleensd
padtos matkasta, ja vasta sitten kohteesta, mutta toisinaan tarpeen tyydyttimiseksi
tarvittava resurssi sijaitsee jossakin tietyssa kohteessa. T4alloin henkil6 el vilttamattd
tahdo matkalle, mutta tyydyttadkseen tarpeensa hianen on sille lahdettava. Yksilon
kokemat tilanteet, paikat ja sosiaaliset suhteet vaikuttavat ihmisen tarpeeseen

matkustaa, ja se muuttuu eliminkaaren eri vaiheissa. Téstid johtuen eri ikdluokat

valitsevat erilaisia matkakohteita.(Honkanen 2004, 112, 185-1806.)

Hierarkian avulla voidaan selittdd, miksi joku ei matkusta lainkaan, silld jos
perustarpeita ei ole tyydytetty ihminen ei uhraa energiaansa lomamatkailuun. Maslow'n
tarvehierarkian teoria on ollut yksi tirkeimmistd keskipisteistd matkailun motiiveja
tutkittaessa (Jang & Cai 2002, teoksessa Hsu & Huang 2008, 14). Tarvehierarkian
lisaksi Maslow tuo esille myos kaksi muuta tarvetta; esteettisen tarpeen, seka tarpeen
tietdd ja ymmartad. Ndiden tarpeiden tyydyttymiselld on paljon yhteyttd matkailuun, silld
thmisten voidaan ajatella matkustavan oppiakseen uutta ja nahdikseen kauniita ja

nikemisen arvoisia asioita. (Honkanen 2004, 186; Hsu & Huang 2008, 16.)

5.2 'Travel Career Ladder

Maslow'n teorian pohjalta on luotu matkailulle oma tarvehierarkiansa, travel career
ladder (T'CL). Mallin avulla voidaan tarkastella matkailijan elimankaarta ja liittdd se
Maslow'n tarvehierarkiaan. Matkailijalla voidaan ajatella olevan niin sanottu matkailu-
ura, jolla on mahdollista edetd. Tédssd hierarkiassa (kuvio 2) matkailijan tarpeet ja
motivaatiot on jarjestetty hierarkkisesti. Rentoutumisen tarpeet ovat alimmalla tasolla ja
ylospidin mentédessd seuraavat turvallisuuden tarve, ihmissuhdetarpeet, itsetunto ja
itsensa kehittimisen tarve seki ylimpana tayttymisen (fulfilment) tarve. Mallin mukaan
se, minka tason tarpeille ihmiset hakevat matkustaessaan tayttymista, riippuu siit,

miten kokeneita matkailijoita he ovat. (Hsu & Huang 2008, 17.)
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Kuvio 2. Travel Career Ladder (Hsu & Huang 2008, 17.)

Matkailu-uran alussa matkailijat keskittyvit alimman tason perustarpeisiin.
Kokemuksen karttuessa matkailija siirtyy matkoillaan hakemaan tayttymysta ylempien
tasojen tarpeille, joskin etenemistd voivat hidastaa matkailua rajoittavat tekijiat kuten
terveys ja raha. Kokemuksen karttuessa matkoista tulee monipuolisempia ja niiden
avulla haetaan tyydytystd useammille erilaisille tarpeille samanaikaisesti. Matkailu-ura on
kasitteena hyodyllinen, silla todennékoéisesti matkailun avulla tyydytettavit tarpeet
muuttuvat matkailukokemuksen karttuessa ainakin jossain maarin, ja alemmilla
matkakokemuksilla on yhteys matkakohteen ja lomatyypin valintaan. Teoriaa on
kuitenkin kritisoitu (Swarbrooke & Horner, 2007) siitd, ettd matkailijat tekevit nykyadin
useamman tyyppisia matkoja, jolloin sama matka voi tyydyttaa seka perus- ettd ylempia
tarpeita. Ei ole ndyttod siitd, ettd tarpeet pitéisi tyydyttdd tietyssa jarjestyksessi, kuten

Maslow'n tarvehierarkiassa. (Hsu & Huang 2008, 18. Honkanen 2004, 187.)

Vaikka matkailua usein selitetddn juuri tarpeilla, ei tarpeita kuitenkaan voida pitdé ai-
noina tekijoina jotka aitheuttavat matkailua. Goodall (1991, teoksessa Honkanen, 2004,
113) esittdd matkakohteen valintaan vaikuttavien paidasiallisten tekijéiden jaottelua mo-
tivaatioihin, preferensseihin ja imagoon. Edelld mainitut vaikuttavat kohdevalinnan li-

siksi myOs paitokseen lihted matkalle, koska tarpeiden ja motivaatioiden lisiksi mat-
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kalle lihtemisti selittdvit matkailun imago muihin vapaa-ajanviettotapoihin nihden ja

erilaiset yhteiskunnalliset roolit sekéd innostavat tai rajoittavat tekijat.

5.3 Motivaatiotekijit ja segmentointi

Yleisesti matkailua pidetdin haluttavana vapaa-ajan viettotapana, ja vapaa-ajan matkailu
on vapaachtoista. (Honkanen 2004, 112.) Matkapaatosta tehtdessd matkustamista
suositaan suhteessa muihin vapaa-ajan viettotapoihin. Erilaiset ymparistosta ja
yhteiskunnasta riippuvat tekijit ovat osaltaan yhteydessa yksiléiden ostoprosessiin,

mutta suuri merkitys on myos henkil6kohtaisilla tekijoilld ja motiiveilla.

Swarbrooke ja Horner (2007, 54) esittelevit yleisimpid matkailuun liittyvia
motivaatiotekijoitd. Fyysisiin motivaatiotekijéihin kuuluvat tarve rentoutua,
auringonotto, terveys ja kuntoilu seka seksi. Emotionaalisiin tekijoihin lukeutuvat muun
muassa seikkailunhalu, hengelliset syyt ja romantiikka, kun taas henkilokohtaisiin syihin
voidaan lukea halu vierailla ystavien ja sukulaisten luona, halu saada uusia ystivid sekd
tarve miellyttdd muita. Kulttuurillisiin tekijéihin sisiltyy halu tutustua uusiin
kulttuureihin sekd nahtivyyksien katselu. Statussyista matkustavat taas haluavat
vaikuttaa muodikkailta ja ajanmukaisilta. Yksi motivaatiotekiji voi olla myds halu

kehittid itseddn esimerkiksi oppimalla matkalla uusia taitoja ja asioita.

Tarkeimpia motivaatioon vaikuttavia yksilollisid tekijoitd ovat persoonallisuus,
elamintapa, alemmat kokemukset matkailijana, késitys omista heikkouksista ja
vahvuuksista seki se, minkilaisena matkailija toivoo toisten ihmisten nikevin itsensa.
Kaikki edelld mainitut ovat asioita, jotka muuttuvat ajan myota ja siten myos
motivaatiotekijat vaihtuvat. Henkilon tapa matkustaa voi muuttua paljon esimerkiksi
perheenlisidyksen my6ti ja silloin hintd my6s motivoivat matkakohdetta valitessa
erilaiset asiat kuin ennen. Matkakohteen valintaan vaikuttaa my6s matkaseura ja

suuremmalla joukolla yhdessia matkustettaessa tehdadn usein kompromisseja.

(Honkanen 2004, 185; Swarbrooke & Horner 2007, 55-56.)

Honkanen jakaa matkailua aiheuttavat motivaatiotekijit kahteen ryhmain: tyontiviin ja

vetaviin tekijoihin. Tyontavat tekijit vaikuttavat paatokseen lihted matkalle, ja ne ovat
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lmioita, jotka esiintyvat matkailijan kotimaassa. Vetivit tekijit taas selittavit
matkakohteen valintaa ja matkustusajankohtaa Ne ovat mahdollisuuksia, joita

matkakohde tarjoaa. (Swarbrooke & Horner 2007, 53-55; Honkanen 2004, 112.)

Kun pohditaan, miksi joku ei matkusta, syitd haetaan tyontivista tekijoista tai niidden
puutteista sekd esteistd ja rajoitteista joita ldhtomaassa saattaa olla. Yleisimpia rajoittavia
tekijoita ovat rahan- ja vapaa-ajan puute seka laheisten asettamat rajoitteet (Honkanen
2004, 119). Matkailun imago yhteiskunnassa vaikuttaa sithen, miten matkailuun yhteis-
kunnallisena toimintana suhtaudutaan. Matkailu voi yhteiskunnasta riippuen esimerkik-
si lisdta sosiaalista arvostusta tai olla paheksuttavaa ja ymparistétuhoja aiheuttavaa.
Caplan (1990, teoksessa Honkanen 2004, 114) kuitenkin huomauttaa, ettéd yleisesti otta-
en matkailu on nykypaiviana hyviksyttavaa, silld siitd on tullut osa arkipaivaa ja sithen
suhtautuminen on yleensa positiivista. Berghoff (2002, teoksessa Honkanen 2004, 114)
puolestaan toteaa lomailusta tulleen suoranaisesti sosiaalinen velvoite ja ettd pelkastiin
matkailulla ei voi endi erottautua muista, vaan nykyaan erottautumista on haettava

matkustustyylien- ja tapojen kautta.

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan ostajien tunnistamista ja jakamista erilaisiin
ryhmiin. Segmentti on siis asiakasryhma, jonka sisalld olevilla ostajilla on jokin yhteinen
piirre. Eri ryhmit tarvitsevat erilaisia markkinointikeinoja ja -tuotteita. Segmentointi
kannattaa, koska asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia. Kaikkien asiakkaiden palvelu yhteni
ryhmina on siksi lilan haastavaa eiké asiakkaiden kannalta valttaimatta tyydyttavaa.
Segmentointi on yrityksille my6s taloudellisesti kannattavampaa, koska yksittaisia
tuotteita voidaan kohdistaa asiakasryhmille, joilla on sitd kohtaan kiinnostusta ja hyvi
suhtautuminen. Segmentointi on yleistd my6s matkailualalla toimivissa yrityksissa ja
segmentointia tehddan muun muassa demografisten eli viestotieteellisten tekijoiden
perusteella. Riippuen siitd, mihin ryhmain henkil6é kuuluu, hanen oletetaan
motivoituvan enemman tietyistd tekijoistd kuin toisista. (Edu.fi 2013b; Honkanen 2004,

96-97; Swarbrooke & Horner 2007, 58-59.)
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5.4 Matkakohteen markkinointi

Jokaisessa kehittyneessd maassa on useita matkanjirjestdjid, jotka tarjoavat matkoja ul-
komaankohteisiin sekd myos matkailualan yrityksia ja kotimaan matkakohteita, jotka
pyrkivit saamaan kuluttajien huomion. Tarjolla olevan suuren valikoiman vuoksi kulut-
tajat eivit voi olla tietoisia kaikista mahdollisista tarjolla olevista vaihtoehdoista, joten
alalla parjadvit parhaiten ne, jotka osaavat ja kykenevit markkinoimaan omaa tarjon-
taansa. Sama pitee my6s matkakohteiden markkinointiin. Avain menestykseen on mat-
kakohteen tunnettavuuden lisidminen seka positiivisten mielikuvien luominen. (Fyall,

Middleton & Morgan 2009, 79.)

Tieto tuotteista ja matkakohteista saavuttaa kuluttajat kahdella eri tavalla. Ensinnakin
tietoa vastaanotetaan perinteisten kommunikointikanavien kuten median, internetin,
esitteiden ja lehtien kautta. Tétd kautta saatava tieto on usein esilld houkuttelevasti esi-
merkiksi mainosten muodossa, jotta kuluttaja kiinnostuisi kohteesta tai tuotteesta. Toi-
nen tapa on epamuodollisempi ja sosiaaliset kontaktit ovat siini tirkedssd asemassa.
Tietoa ja mielipiteitd jactaan paljon perheen, ystavien ja tyotovereiden kanssa. Tama
“epavirallista” kautta tullut tieto on vahintdan yhta merkityksellistd kuin virallisempaa
kautta, esimerkiksi median valitykselld saatava tieto, silld kuluttajat kuulevat mielellddn

liheistensd mielipiteita tuotteista ja luottavat nithin. (Fyall ym. 2009, 79.)

On havaittu ettd ithmisilla on matkakohteesta erilainen mielikuva riippuen siitd, mita
kautta he ovat tietonsa saaneet. Luonnollinen mielikuva on epimuodollisten kanavien
ajan kuluessa aikaansaama, kun taas aikaansaatu mielikuva on perinteisten markkinoin-
titoimenpiteiden tulos. Molemmat mielikuvat muuttuvat ja muokkautuvat kuluttajien
saadessa kohteesta omakohtaisia kokemuksia. Matkakohteen markkinoinnin tulisi pe-
rustua luonnollisen mielikuvan synnyttimiin positiivisiin asioihin ja elementteihin, jotka
tulee esittad asiakkaalle siten, ettd syntyy halu matkustaa kohteeseen. On kuitenkin tar-
kedd varmistaa ettd asiakkaalle annetut odotukset ovat realistisia, silld paluu samaan
matkakohteeseen ja positiivinen palaute sosiaaliselle verkostolle on todennikoisempad

jos matkakokemus tayttad kuluttajan odotukset. (Fyall ym. 2009, 79.)
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Rouhiainen korostaa oman kulttuurin tuntemisen tarkeyttd matkailualan ammattilaisille.
Ammattitaidolla erilaisista teemoista saa lukemattomia erilaisia variaatioita eri thmis-
ryhmille ja niitd on mahdollista hyodyntaa eri sesonkeina. Kun tuote on rakennettu kes-
tavalle pohjalle, jonka arvo pysyy ja karttuu, tuotteesta lihtee hyvi sana ja asiakkaat ha-
luavat palata sen pariin uudelleen, jolloin paikan ja tuotteen vetovoimasta muodostuu

kestavd. Kestavin matkailutuotteen markkinointiviestintd on luontevaa ja luonnostaan

erottuvaa. (Rouhiainen 2006, 27-28.)
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6 Tilastotietoa ja tutkimuksia irlantilaisten ulkomaanmatkoista

Irlantilaisten Suomeen suuntautuvista matkoista on vaikea 16ytaa muuta kuin maarallis-
ta tilastotietoa. Irlantilaisten matkustustavoista ja matkakohteen valintaan vaikuttavista
tekijoistd on kuitenkin tehty tutkimuksia, joita esitellidn alla mairillisen tilastotiedon

lisaksi.

6.1 Tourism Trends

Tourism Trends 2008 -raporttiin on keritty yhteen tietoja useammasta eri tilastolih-
teestd (CSO, Eurostat, Failte Ireland). Raportti antaa tietoa irlantilaisten matkustustot-
tumuksista vuosina 2004—2008 ja siita 10ytyy my0s osio, jossa kasitelladn Irlannista

poispdin suuntautuvaa matkustusta. (Central Statistics Office 2009.)

Vuonna 2008 irlantilaiset tekivit hieman yli 8 miljoonaa matkaa Irlannin rajojen ulko-
puolelle. Luku on 47,2 % suurempi kuin vuonna 2004, joten merkittavaa kasvua oli ta-
pahtunut. Vuonna 2008 ulkomaille suuntautuneen matkan keskimairiinen kesto oli
kahdeksan yotd. Matkoista 69 % oli lomamatkoja, 18 % matkoista tehtiin vierailuna ys-
tavien ja sukulaisten luokse ja 8,3 % oli tydmatkoja. Suosituin matkakohde lomamat-
koilla oli Espanja, jonne suuntautui vuoden 2008 lomamatkoista melkein 30 %. Seuraa-
vaksi suosituimmat lomakohteet vuonna 2008 olivat Iso-Britannia (15,3 %), Ranska

(13 %) ja Yhdysvallat (7,8 %). (Central Statistics Office 2009.)

Raportissa ei eritelld erikseen Suomea matkakohteena, vaan se sisaltyy Euroopan alueel

la tehtyihin matkothin. Vuonna 2008 irlantilaiset tekivit kyseiselle alueelle noin 6,7 mil-
joonaa matkaa. Naiden matkojen keskimaéariinen kesto oli 6,6 yotd. Raportista voidaan
huomata, etta irlantilaisten keskuudessa lomamatkojen suosio ulkomaille oli selvisti

noussut vuodesta 2004. Kun lomamatkoja Irlannista ulkomaille tehtiin vuonna 2004

noin 3,5 miljoonaa, vuonna 2008 vastaava luku oli jo noin 5,6 miljoonaa. Vuonna 2008
suosituin ajanjakso lomamatkustukselle oli heina-syyskuu. Sen jalkeen seuraavaksi suo-
situin jakso oli huhti-kesidkuu. Viela vuonna 2004 ikiryhma 20—49-vuotiaat matkustivat
enemmin ulkomaille kuin yli 50-vuotiaat, mutta vuosina 2007 ja 2008 yli 50-vuotiaitten

ikdryhma matkusti jo enemmin. Naisten ja miesten valilld oli ajanjaksolla 2004—2008
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havaittavissa pienta eroa: naiset matkustivat ulkomaille hieman useammin kuin miehet.

(Central Statistics Office 2009.)

Irlannista Suomeen suuntautuvista matkoista on vaikeaa 16ytaa tutkimuksia, mutta
Suomen vetovoimaisuutta matkakohteena on tutkittu Irlannin naapurimaan, Iso-
Britannian nikékulmasta. MEK:n teettima tutkimus antaa vihjeita siitd mika voisi kiin-
nostaa myos irlantilaisia matkailijoita Suomessa. ”’Miksi Suomeen matkustetaan?"'-
tutkimus (2012) toteutettiin Euroopan paamarkkinoilla (Saksa, Iso-Britannia, Ranska,
Hollanti, Espanja, Italia) ja kohderyhmini olivat modernit humanistit. Modernia hu-
manismia voidaan mairittad vastuullisuuden teemoilla ja kiinnostuksella uusia asioita,
thmisid ja kulttuureja kohtaan. Tutkimuksen aikana havaittiin, ettd mita vahvemmin
kohderyhmi oli omaksunut edelld mainitut ominaisuudet, sitd suurempi oli kiinnostus

matkustaa Suomeen. (Wakonen 2012a, 20; Wakonen 2012b, 14.)

Erityisesti kahden alasegmentin havaittiin olevan kiinnostuneita Suomesta matkailumie-
lessa. Kyseiset ryhmit olivat monipuolinen ja aktiivinen perhesegmentti, seka varttunut
kulttuuriorientoitunut matkailijaryhmi. Naistd kohderyhmistd Suomi kilpailee matkai-
lumaana naapurimaiden kanssa ja laajemminkin. Tutkimuksessa havaittiin, ettd Suomi
profiloituu matkakohteena Ruotsia haastavammaksi. Kun Ruotsiin liitettiin vahvemmin
mielikuvat organisoituneesta ymparistosta, hallitusta luonnosta ja kaupunkikulttuurista,

mielikuvat Suomesta ja Norjasta painottuivat enemmin koskemattomaan luontoon.

(Wakonen 2012b, 14.)

Perhe-elimysmatkailijoilla oli positiivinen kuva Suomesta ja suomalaisista. Moni vastaa-
jista oli kdynyt jossakin Skandinavian tai Baltian maista. He mielsivit Suomen trendik-
kaidksi, innovatiiviseksi ja luovaksi eika heita pelottanut Suomen ilmasto. Kyseinen
ryhma matkusti paljon ja he olivat hyvin selvilli matkustamansa kohteen tarjonnasta.
Ideoita uusiin matkakohteisiin he hakivat ystiviltd, internetistd ja sosiaalisesta mediasta.
He olivat hinta- ja laatutietoisia ja halusivat varmistaa loman onnistumisen jo etukiteen.
Loma oli heille irtiotto kiireisestd arjesta ja heiddn loma-aktiviteettien toivomuslistallaan
oli liikkuminen, kohteen kulttuuri ja kanssakdyminen muiden kanssa sekd luonnossa
oleilu. He halusivat kokea erityisesti luontoaktiviteetteja ja eksoottisia elimyksid. Suo-

messa heitd kiinnosti maan sijainti iddn ja linnen vilissd sekd suomalainen arkkitehtuuri
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ja muotoilu. Lasten kannalta Suomi houkutteli heitd muumeilla ja joulupukilla. (Wako-

nen 2012b, 14.)

Varttuneet kulttuurihenkiset individualistimatkailijat harrastivat kaupunki- ja kulttuuri-
lomia. He edellyttivit kohteelta omalaatuisuutta ja kulttuurista mielenkiintoa. Matkail-
lessa heita kiinnosti kohteen elimintapa, paikallisuus, ruokakulttuuri ja historia. Heille
matkailun vastuullisuus oli tirked arvo. Suomessa heitd kiinnostivat arkkitehtuuri, taide-
elama, vapaa-ajan tapahtumat ja suomalaiset outoudet, kuten avantouinti. He pitivat
matkaa Suomeen mahdollisena. Taloudellisessa mielessd he ovat yksi tirkeimmisté
asiakasryhmista, silld kyseisen ryhmian matkailutulopotentiaali oli kaikkein suurin mo-

dernien humanistien alasegmenteistd. (Wakonen 2012b, 14-15.)

6.2 ‘Tilastokeskusten kerdimai tieto irlantilaisten matkailusta

Irlannin tilastokeskus (Central Statistics Office, myohemmin CSO) teettda
neljannesvuosittain kyselyja irlantilaisten kotitalouksien matkustustottumuksista.
Kyselyssi tiedustellaan kotitalouden kokoa, henkil6iden maaria jokaisella tehdylla
matkalla kuluneella vuosineljainnekselld, matkojen mairid ja kestoa, matkakohdetta,
matkakohteen tyyppid, matkan pidasiallista tarkoitusta, matkan varaustapaa, matkalla
kaytetyn majoituksen tyyppid, kulkuvalinettd matkakohteeseen sekd matkan
kustannuksia. Kyselyn tarkoituksena on saada tietoa irlantilaisten
matkustuskayttaytymisesta sekd kotimaan ettd ulkomaan matkoilla. Seuraavassa
tarkastellaan kyselyn tuloksia vuodelta 2012, keskittyen erityisesti irlantilaisten
matkoihin Euroopan Unionin alueelle, johon Suomikin kuuluu. (Central Statistics

Office, 2013a.)

Vuonna 2012 irlantilaiset tekivit 6,6 miljoonaa matkaa ulkomaille. Niista matkoista

86 prosenttia sijoittui Euroopan Unionin alueelle ja keskimairiinen
yopymisvuorokausien maara kyseiselld alueella oli seitsemin vuorokautta. Suosituin
matkakohde Euroopan Unionin alueella oli Iso-Britannia ja seuraavaksi suosituimmat
olivat Espanja, Ranska, Portugali ja Italia. Suomen, Ruotsin ja Tanskan alueelle
irlantilaiset tekivat yhteensi 53 000 matkaa, hieman vihemman kuin edellisend kahtena

vuotena. Irlantilaisten vuonna 2012 tekemistd matkoista yli puolet oli lomamatkoja ja
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niilld kulutettiin yli 3 miljoonaa euroa. (Central Statistics Office 2013b.)

Vuonna 2012 pakettimatkojen suosituin varauskanava oli matkatoimisto tai
matkanjirjestiji ja varaukset tehtiin internetissd. Seuraavaksi suosituin tapa oli varata
pakettimatka olemalla yhteydessd suoraan matkatoimistoon tai matkanjarjestajain,
muulla tavoin kuin internetin kautta. Kuljetusta varattaessa ylivoimaisesti suosituin tapa
oli varata se itse suoraan internetistd. MyOs majoitusta varatessa suurin osa irlantilaisista
varasi sen itse internetid kdyttaen. Suosituin majoitusmuoto irlantilaisten
ulkomaanmatkoilla oli hotelli, jota seurasivat majoitus ystavien tai sukulaisten luona ja

vuokrahuoneisto tai huoneistohotelli. (Central Statistics Office 2013b.)

Suomen Tilastokeskuksen teettaimistd majoitustilastoista irlantilaisten Suomeen suun-
tautuvista matkoista saadaan maarallistd tietoa. Majoitustilaston mukaan irlantilaiset y6-
pyivit Suomessa 18 676 vuorokautta vuonna 2013. Tilastoa on keritty vuodesta 1995
lihtien, ja vuosi 2008 néyttid olleen yopymisvuorokausilla mitattuna paras, silloin irlan-
tilaiset yopyiviat Suomessa 29 218 vuorokautta. Suosituin matkustuskuukausi Suomeen
vuonna 2013 nayttad olleen heinikuu, jonka jilkeen tulevat kesakuu ja joulukuu. (MEK

2014b.)

Tilastosta selvida my6s, milld alueilla Suomessa irlantilaiset ovat majoittuneet. Vuonna
2013 suosituin alue oli pddkaupunkiseutu 9 032 yopymisvuorokaudella. Sen jilkeen tu-
levat rannikko- ja saaristoseutu (5 229 vrk), Lappi (2 296 vrk) seka jarvialue (2 119 vrk).
Alueelliset yopymistrendit on listattu tilastoon vuodesta 2001 ldhtien ja havaittavissa
on, etta aina paiakaupunkiseutu ei ole ollut ylivoimaisesti suosituin. Lappi on houkutel-
lut irlantilaisia padkaupunkiseutua enemmain etenkin 2000-luvun alkuvuosina. Vuodesta
2006 eteenpdin paakaupunkiseutu kuitenkin erottuu tilastossa ollen selkedsti suosituin
yopymiskohde. Kaikille muille alueille matkustetaan useimmin kesalld, paitsi Lappiin,

jonne irlantilaisten matkat suuntautuvat yleisimmin talvikaudella. (MEK 2014b.)

6.3 Household Travel Survey

Lyons, Mayor ja Tol (2009) tutkivat, mitka tekijat matkakohteessa houkuttelivat

irlantilaisia matkailijoita, millaisia kausivaihteluita matkakohteen valinnalla oli seka
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mitka tekijat irlantilaisten kotitalouksien sisélla vaikuttivat kohteen valintaan.
Tutkimuksessa keskityttiin irlantilaisten tekemiin ulkomaan matkoihin, lukuun
ottamatta tyomatkoja ja matkoja, joiden syyni olivat vierailu ystivien tai sukulaisten
luokse. Tutkimusaineistona kaytettiin CSO:n teettdmid Household Travel Survey-
kyselyjen tuloksia vuosilta 2000—2006. Vuoteen 2006 mennessi vastatuissa kyselyissa
oli mainittu 26 eri ulkomaankohdetta, my6s Suomi. Yhteensi tutkimuksessa

tarkasteltiin noin 55 000 lomamatkaa. (Lyons ym 2009, 683—684.)

Household Travel Survey -kyselyjen tuloksista tutkijat saivat selville, ettd irlantilaisten
lomailusta on tullut ymparivuotisempaa. Kevit ja kesa olivat edelleen yleisinta aikaa
ulkomaanmatkoille, mutta myos talvimatkustuksen suosio oli lisaantynyt. Kesalomia ei
valttimattd pidetty endd keskikesilld, vaan ne olivat siirtyneet enemmin kevitti tai
syksya kohti. Vaihtoehtoisesti osa piti kolmannen loman keviilla tai syksylld, tai jakoi
pitkdn kesidlomansa kahteen osaan. Tutkijat huomasivat muutosta myos
matkakohteiden suosiossa. Matkat Pohjois-Amerikkaan seka Australiaan ja Uuteen-
Seelantiin vihenivit, kun taas matkat Iso-Britanniaan ja Vilimeren alueelle sekd

erityisesti muuhun Eurooppaan lisdantyivit. (Lyons ym 2009, 685.)

Irlantilaiset halusivat lomallaan matkustaa limpimaan kohteeseen, jossa on alhainen
sademairi. Kohde ei kuitenkaan saanut olla ilmastoltaan liian lammin, silld liilan kuumat
limpétilat karkottivat irlantilaisia. Varsinkin idkkdammat matkustajat suosivat mieluiten
kohteita joissa on leuto ilmasto. Talvella matkustettaessa kohteen suuri sademaira ei
kuitenkaan ollut karkottava tekija, silld se saattoi tarkoittaa lumisadetta ja
mahdollisuutta talviurheilulajien harrastamiseen. My6s rantaviivan pituus vaikutti
kohteen houkuttelevuuteen irlantilaisten silmissd: mitd enemman sitd oli, sitd

houkuttelevammaksi kohde koettiin. (Lyons ym 2009, 686—687.)

Tutkimuksessa havaittiin my0s, ettd matkustaessaan irlantilaiset valttelivit mielelldan
kohteita, joissa on suuri asukastiheys. Toisaalta kohteet, joissa bruttokansantuote on
suurempli, olivat irlantilaisten mielestd houkuttelevampia kuin alhaisen
bruttokansantuotteen omaavat kohteet. Suuri etdisyys matkakohteeseen vaikutti
kohteen valintaan negatiivisesti. Kohteen valinnassa etdisyyden merkitys korostui

erityisesti, jos mukana oli lapsia tai yli 60-vuotiaita. (Lyons ym 2009, 687.)
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Edelld kisitellyn tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd irlantilainen turisti oli
muuttunut vuosien 2000 ja 2006 vililla. Tutkimuksen puutteiksi mainitaan, ettei
kasiteltdvaan aineistoon sisaltynyt ollenkaan kunkin kotitalouden ansiotuloja. Myoskain
lomalla tehtivisti aktiviteeteista ja niidden vaikutuksesta matkakohteen valintaan ei ollut
tietoa. Tutkijat myos huomauttavat, ettd matkakohteen valinnassa useat tekijit, kuten
matkakohde, matkan pituus, matkaseuran valinta ja kulutus matkan aikana, ovat
toisistaan riippuvaisia. Tata el kuitenkaan kyseisessa tutkimuksessa pystytty

mallintamaan. (Lyons ym 2009, 687.)

6.4 Opinndytetoitd irlantilaisten matkustamisesta

Irlantilaisten matkustusmotiiveja ja mielikuvia Suomesta matkakohteena on tutkittu
opinnaytetoissa alemminkin. Terhon (2007) tutkimuksen aitheena oli irlantilaisten mieli-
kuva Suomesta matkailumaana. Aineisto tutkimukseen kerittiin kyselylomakkeella, jo-
hon vastasi 68 irlantilaista. Tutkimuksen mukaan Suomi on sekd maana ettd matkakoh-
teena heikosti tunnettu Irlannissa. Tutkittavat kokivat Suomen kylmana, kaukaisena ja
kalliina maana ja yhdistivit Suomeen runsaasti talvisia asioita, kuten esimerkiksi lumen
ja hithdon. He my6s mielsivit Suomen luonnon kauniiksi. He kokivat miellyttavimmik-
si Suomeen liittyviksi asioiksi joulun ja Lapin, seki niihin liittyvat asiat, kuten revontu-
let. Vastaajat mielsivit Suomen voimakkaasti talvimatkailukohteeksi, eivatka olleet tie-
toisia Suomen tarjoamista kesikauden mahdollisuuksista. Osa vastaajista my6s koki,
ettei Suomessa ole tarpeeksi nahtavyyksia ja tekemista jotta he matkustaisivat sinne.

(Terho 2007, 1-2, 27, 44-45.)

Osa tutkittavista kertoi huonon Suomi-tietimyksensa johtuvan siita, ettd Suomea ei ole
mainostettu matkakohteena riittavisti Irlannissa. Tutkimuksessa todettiin, ettd ennen
kuin irlantilaisten kasitykset Suomesta muuttuvat positiivisemmaksi ja totuudenmukai-
semmiksi, mielikuvat Suomesta eivit kehity parempaan suuntaan. Markkinoinnin kautta
voidaan vahvistaa jo olemassa olevia positiivisia mielikuvia ja oikaista vairistyneiti ja

virheellisid kasityksid. Suomelle toivottiin my6s lisdd medianakyvyytta Irlannissa. (Terho

2007, 46-47.)
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Koskivirta ja Orsila (2004) tutkivat sitd, minkalainen kuva irlantilaisilla on Suomesta ja
mitké ovat heiddn matkustusmotiivinsa Suomeen. Tutkimuksen aineisto koostui kysely-
lomakevastauksista (60 kpl), MEK:n rajahaastattelututkimusten tulosten analysoimises-
ta ja tutkijoiden omista havainnoista heiddn matkallaan Irlantiin. Tutkimuksen tulokset
olivat samankaltaisia Terhon (2007) tutkimuksen tulosten kanssa. Tietous Suomesta oli
heikkoa ja Suomi miellettiin kylmiksi kohteeksi jossa on paljon lunta. Tutkittavat eivit
olleet tietoisia Suomen limpimasti kesastd vaan ajattelivat Suomessa olevan kylmaa
vuoden ympiri. Tutkittavat yhdistivit Suomeen muun muassa Lapin, joulupukin, met-
sit, hithdon, Helsingin ja kauniit maisemat. Muutama vastaaja mainitsi kokevansa

Suomen kalliiksi. (Koskivirta & Orsila 2004, 1, 28, 30-32.)

Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli halukas matkustamaan Suomeen. Tarve kokea
jotakin uutta ja erilaista mainittiin suurimmaksi motivaatiotekijaksi. My6s hauskanpito,
kulttuuri, rentoutuminen ja luonto olivat vastanneille syitd matkustaa Suomeen. Suu-
rimmat syyt sithen, miksi tutkittava ei halunnut matkustaa Suomeen, olivat tiedon puu-

te Suomesta, hintataso, ilmasto sekd huonot yhteydet Irlannista. (Koskivirta & Orsila

2004, 32-33.)

Vastanneista selvisti suurin osa matkusti ulkomaille yksi tai kaksi kertaa vuodessa. Tut-
kijat havaitsivat, ettd talvikaudella vuonna 2002—2003 tehtyjen rajahaastattelututkimus-
ten perusteella matkatoimiston suositukset seka esitteet ja mainokset vaikuttivat eniten
irlantilaisten paitokseen matkustaa Suomeen. Ystivien ja tuttavien suositukset sekd
lehdet, kirjat, radio- ja tv-ohjelmat vaikuttivat seuraavaksi eniten. Niiden jalkeen eniten
vaikuttivat aiemmat kokemukset Suomesta ja internet. (Koskivirta & Orsila 2004, 34,

38-39.)
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7 ‘Tutkimuksen toteutus

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, millainen on irlantilaisen matkailijan
profiili sekd miten saada lisad irlantilaisia matkailijoita Suomeen. Tutkimukselle asetet-
tiin kaksi tutkimusongelmaa ja molemmille alaongelmia. Tutkimusongelma 1 oli selvit-
tad miten saada lisaa irlantilaisia turisteja Suomeen. Ensimmaisen tutkimusongelman
alakysymyksia olivat "minkalaisia mielikuvia irlantilaisilla on Suomesta matkakohteena",
"mitkd asiat Suomessa kiinnostavat irlantilaisia matkailijoita" sekd "miten nikyva mat-
kakohde Suomi on Irlannin markkinoilla". Tutkimusongelma 2 oli selvittid minkélainen
on irlantilainen matkailija ja sen alaongelmia olivat "millaisia ovat irlantilaisten matkus-
tustottumukset" ja "mitki tekijit vaikuttavat irlantilaisten matkakohteen valintaan".
Tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, jonka valintaa perustellaan alla. Li-
siksi kerrotaan aineiston hankinnasta sekd pohditaan timin tutkimuksen luotettavuut-

ta.

7.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen eli mairillisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka on
yleistettavissd (Virtuaaliamk 2014). Sen avulla on mahdollista selvittda vastauksia kysy-
myksiin, jotka liittyvat lukumairiin ja prosenttiosuuksiin. Tutkimuskohdetta kuvataan ja
tulkitaan numeroiden ja tilastojen avulla (Jyviskyldn yliopisto 2014). Jotta tuloksista
saadaan luotettavia, on mairillisessa tutkimuksessa kaytettdvi riittdvan suurta otosta.
Kvantitatiivinen tutkimusote koettiin sopivaksi, silld tissa tutkimuksessa haluttiin saada
vastauksia tutkimuskysymyksiin yleisella tasolla. Kvantitatiivista otetta puolsi myos vas-

tausten kerddmisen helppous ja nopeus internetin avulla. (vrt. Heikkild 2008, 16—17.)

Tutkimusaineisto kerattiin kayttamalla kyselylomaketta, joka on survey-tutkimuksen
keskeinen menetelma. Englanninkieliselld termilla survey tarkoitetaan sellaista kyselyn,
haastattelun ja havainnoinnin muotoa, jossa aineistoa keritiin standardoidusti, eli tis-
milleen samalla tavalla kaikilta vastaajilta. Survey-tutkimuksessa kohdehenkil6t muo-
dostavat naytteen tietysta perusjoukosta. Surveyn avulla keritty aineisto kasitellaan
yleensi kvantitatiivisesti. Kyselylld saatuja vastauksia on mahdollista kasitella tilastolli-

sesti, mikd mahdollistaa tutkimustulosten tarkastelun helposti luettavassa graafisessa
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muodossa. Kyselytutkimuksen hyvien puolien lisiksi sitd on aineistonhankintatapana
my0s kritisoitu: sen avulla hankittua aineistoa pidetdin pinnallisena ja sen avulla toteu-
tettuja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Lomaketutkimuksessa ei voida my6s-
kain varmistua siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, eli
ovatko he pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja totuudenmukaisesti. Epaselvyyttad voi
olla my0s sen suhteen, ovatko vastaajat ymmirtineet kysymykset tutkijoiden tarkoitta-

malla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 188—190.)

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kyselytutkimus, koska se mahdollistaa laajan tutkimus-
aineiston keradmisen ja koska samalla lomakkeella voi kysyd monia asioita. Tutkimuk-
sessa kaytettava aineisto kerittiin kyselylomakkeen (liite 1) avulla. Koska tutkittavat
henkil6t olivat eri maassa kuin tutkija, oli kyselyn kayttiminen myos tasta syystd kay-
tannollisempaa, silld kyselylomaketta oli mahdollista jakaa tutkittaville internetin vali-

tykselld.

7.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksessa kaytettdvin kyselylomakkeen (liite 1) kysymykset muodostettiin teo-
riataustan pohjalta. Lomakkeessa oli esittelyteksti sekd 12 kysymystd. Kysymyksilla ha-
luttiin selvittaa sita, minkalaisia mielikuvia irlantilaisilla matkailijoilla on Suomesta mat-
kakohteena seka sitd minkdlaiset aktiviteetit heitd Suomessa kiinnostaisivat. Liséksi tie-
dusteltiin vastaajien matkailuhalukkuutta Suomeen ja sitd, miten hyvin Suomi vastaajien
mielestd on nikyvilld heiddn kotimaassaan Irlannissa. Lisaksi vastaajilta kysyttiin miten
usein he matkustavat ulkomaille, mitka asiat vaikuttavat heidan matkakohteensa valin-

taan, sekd minkilaisia asioita ja kokemuksia he toivovat matkakohteesta 16ytyvin.

Kyselyvastauksia kerittiin toukokuun 2013 ja helmikuun 2014 viliselld ajalla. Kysely
toteutettiin internetissa Webropol-ohjelman avulla ja kyselya jaettiin sihkopostitse ja
sosiaalisen median kautta. Kysely linkitettiin my6s Suomen Irlannin suurlihetyston Fa-
cebook-sivuille sekd Dublin Institute of Technology -koulun melontakerhon Face-

book-sivuille.
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Vastauksia saatiin 17. Vastaajista kuusi oli miehia ja yksitoista naisia. Suurin osa vastaa-
jista eli viisi vastaajaa sijoittui ikiryhmidin 19—23. Seuraavaksi suurin ikiryhma oli 24—
28, johon sijoittui nelja vastaajaa. Ikdryhmissa 29—33, 39—43 ja 50 tai yli oli kussakin
kaksi vastaajaa. Vastaajista yksi sijoittui ikiryhmaan 34—38 ja yksi ikiryhmaan 44—49.
Yksikddn vastaajista ei ollut 18-vuotias tai alle. Vastaajista kuusi oli aiemmin kdynyt
Suomessa ja yksitoista ei ollut koskaan matkustanut Suomeen. Suomessa kayneista
kuudesta vastaajasta kaksi ilmoitti matkansa syyni olleen litkematka ja nelja oli ollut

Suomessa lomamatkalla.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa tulee aina arvioida sen pitevyytta ja luotettavuutta. Reliabiliteetti
tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen validiteetilla eli
pitevyydelld taas tarkoitetaan sitd, miten hyvin tutkimuksen mittarit ja menetelmat mit-
taavat juuri sitd asiaa, jota on tarkoitus tutkia. Tulosten pitevyys voi heiketi jos vastaaja
esimerkiksi kasittada kyselylomakkeen kysymykset vairin tai toisella tavalla kuin tutkija

on ne ajatellut. (Hirsjarvi ym. 2008, 226—227.)

Tissd tutkimuksessa kaikilta tutkittavilta kysyttiin samat kysymykset ja kaikki tutkittavat
vastasivat samanlaiseen lomakkeeseen. Tutkimus on siksi helposti toistettavissa. Kysy-
mykset asetettiin siten, ettd ne liittyivit tutkimuskysymyksiin jotta tutkimuksen validi-
teetti olisi hyva. Tuloksia avatessa havaittiin kuitenkin etta jotkut kysymyksistd olivat
kenties liian laajoja ja joitakin taas olisi voinut laajentaa parempien tulosten saamiseksi.
Kyselyyn laitettiin sellaiset asetukset, etta tutkittavien oli vastattava jokaiseen kysymyk-
seen. Niin ollen lomakkeisiin ei jddnyt tyhjid kohtia. Kyselystd haluttiin tehda selked ja
helppolukuinen, mutta tutkija ei voi silti tietdd ymmarsivitko kaikki tutkittavat lomak-

keen kysymykset tutkijan tarkoittamalla tavalla.

Koska kyselyt tehtiin internetin vilitykselld, ei tutkijalla ollut mahdollisuutta valvoa tut-
kittavien lomakkeen tdyttod. Tutkija el voi tietdd, miten huolellisesti ja totuudenmukai-
sesti tutkittavat vastasivat lomakkeeseen. Vaikka tutkijan yhteystiedot olikin annettu
tutkimuslomakkeessa mahdollisia kysymyksid varten, tutkittavat eivit voineet kysya tar-

kentavia kysymyksid tutkimuslomakkeesta tai sen tayttamisesta tutkijalta henkil6kohtai-
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sesti. Merkittdvin ongelma timin tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli vastattujen
kyselylomakkeiden alhainen mairi. Tutkimuksen tavoitteena oli saada vihintain

100 vastattua kyselyd. Vastausten saaminen osoittautui kuitenkin hankalaksi vilimatkan
ja kenties tutkijan puutteellisten verkostojen vuoksi. Koska vastattuja kyselylomakkeita
ei saatu kerittyd tarpeeksi, tutkimustulokset heikkenivit eiki tuloksia voida niin pienen

otannan vuoksi yleistaa.

32



8 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset on jaettu kahden otsikon alle. Ensin kasitelladn irlantilaisten mie-
likuvia Suomesta ja Suomen nikyvyyttd matkakohteena Irlannissa. Sen jilkeen kdydain

lipi irlantilaisten matkustustottumuksia ja matkakohteen valintaan liittyvia tekijoita.

Taustakysymyksissa kysymys numero yksi oli avoin, ja kysymykset 2—4 monivalintaky-
symyksid. Taustakysymyksini vastaajilta kysyttiin ikdd ja sukupuolta seka sitd, olivatko
he matkustaneet joskus Suomeen sekd mahdollisen matkan syyta. Kysymyksessia nume-
ro viisi tiedusteltiin vastaajien mielikuvia Suomesta. Kysymyksessi kaytettiin asteikkoon
eli skaalaan perustuvaa kysymystyyppia. Vastaajille esitettiin erilaisia vaittamia koskien
Suomea ja vastaaja valitsi asteikolta vastausvaihtoehdon riippuen siitd miten voimak-
kaasti hin oli samaa tai eri mielta viittimén kanssa. My6s kysymyksessa numero seit-
seman kaytettiin asteikkoon perustuvaa kysymystyyppia. Kysymykset 6 ja 8—12 olivat
monivalintakysymyksid, joissa vastaaja sai kysymyksesta riippuen valita joko yhden tai

useamman sopivimman vaihtoehdon. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 195.)

8.1 Mielikuvat Suomesta matkakohteena ja Suomen nikyvyys Irlannissa

Tutkittaville esitettiin kysymyksessa viisi erilaisia véittdmid Suomesta matkakohteena ja
heitd pyydettiin arvioimaan olivatko he viittimin kanssa samaa vai eri mieltd. (Tauluk-
ko 1.) Kysymyksessa kaytettiin viisiportaista Likertin asteikkoa. Tutkittavan valitessa

numeron 1 hin oli viittiman kanssa tdysin eri mielta ja jos tutkittava valitsi numeron 5,

hin oli taysin samaa mieltd viittimin kanssa.
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Taulukko 1. Irlantilaisten mielikuvat Suomesta matkakohteena.
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Suomi on turvallinen matkakohde 0 0 2 5 10 4,47
Suomi on helposti saavutettavissa 1 2 7 4 3 3,35
Suomi on edullinen 2 6 6 3 0 2,59
Suomi on mielenkiintoinen matkakohde 0 1 1 5 10 441
Suomi on jannittiva matkakohde 0 1 3 8 5 4
Suomi on luova 0 0 8 6 3 3,71
Suomi on monipuolinen matkakohde 0 2 4 6 5 3,82
Suomi on kiehtova matkakohde 0 1 5 6 5 3,88
Suomi on kylmi matkakohde 0 1 5 5 6 394
Suomi on eksoottinen matkakohde 3 3 6 5 0 2,76
Suomi on kansainvilinen matkakohde 0 2 9 3 3 3,41
Suomi on moderni matkakohde 0 0 5 9 3 3,88

Kahdestatoista vaittamastd vastaajat olivat eniten samaa mieltd vaittaméan “Suomi on
turvallinen matkakohde” kanssa. Vastausten keskiarvo tille viittimaille oli 4,47. My6s
vaittima ”Suomi on mielenkiintoinen matkakohde” piti vastaajien mielestd melko hyvin
paikkansa. Keskiarvo kyseisen viittiman kohdalla oli 4,41. ”Suomi on jannittivd mat-
kakohde” -viittama sai keskiarvon 4, eli tutkittavat olivat viittiman kanssa melko sa-
maa mieltd. Vastaajien mielestd Suomi on my6s melko kylma, moderni, kiehtova, mo-
nipuolinen ja luova matkakohde. Keskiarvoltaan lahelle neutraalia kantaa osuivat viit-
tamat "Suomi on kansainvilinen matkakohde” (keskiarvo 3,41) ja ”Suomi on helposti
saavutettavissa” (keskiarvo 3,35). Eniten eri mieltd vastaajat olivat vaittimien ’Suomi
on eksoottinen matkakohde” (keskiarvo 2,76)- ja ”Suomi on edullinen matkakohde”

(keskiarvo 2,59) kanssa
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Kysymyksessa numero kuust tutkittaville esitettiin erilaisia aktiviteetteja joithin Suomes-
sa matkaillessa on mahdollista osallistua. Tutkittavan tuli valita listalta viisi aktiviteettia

jotka kiinnostivat hanta eniten. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Suomalaisten aktiviteettien kiinnostavuus.

Aktiviteetti Mainintoja
Revontulien katselu 14
Melonta 8
Tutustuminen suomalaiseen 7
ruokakulttuuriin
Tutustuminen suomalaiseen 7
yoelimiin
Pyoriily saaristossa
Tutustuminen Suomen historiaan
Hiihto
Avantouinti
Kulttuuriaktiviteetit (museot ja teatteri)
Joulupukin tapaaminen
Shoppailu
Konsertit ja festivaalit
Husky-safari
Vaellus
Poroajelu
Kulttuuritapahtumat
Vierailu saaristossa
Kalastus
Hevosvaellus
Matka Jean Sibeliuksen jalanjiljilla

Auringonotto
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Urheilutapahtumat

[EN

Uinti
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Aktiviteetit kiilnnostivat vastaajia vaihtelevasti. Ylivoimaisesti eniten mainintoja sai re-
vontulien katselu (14 mainintaa). Toiseksi eniten vastaajat olivat kiinnostuneita melon-
nasta (8 mainintaa). Hieman alle puolet tutkittavista eli seitsemin vastaajaa oli kiinnos-
tunut tutustumaan suomalaiseen ruokakulttuurin ja yoelimain. Kuusi vastaajaa oli
kiinnostunut pyoriilystd saaristossa ja suomalaiseen historiaan tutustumisesta. Hiihta-
minen, avantouinti, kulttuuriaktiviteetit, joulupukin tapaaminen, shoppailu, konsertit ja
festivaalit seka husky-safari kiinnostivat kukin viittd vastaajaa. Vaellus, poroajelu, kult-
tuuritapahtumat ja vierailu saaristossa saivat kukin nelja mainintaa, kun taas kalastus ja
hevosvaellus kiinnostivat molemmat kolmea vastaajaa. Matka Jean Sibeliuksen jalanjil-
jilla, auringonotto ja urheilutapahtumat kiinnostivat kahta tutkittavaa. Vihiten mainin-

toja sai uinti, joka kiinnosti vain yhti vastaajaa.

Kysymyksessd numero 7 tutkittavilta kysyttiin, miten hyvin Suomi on esilld Irlannissa
markkinoinnin kautta. Tutkittavan valitessa numeron 1 hin oli viittimin kanssa tdysin
erl mieltd ja jos hén valitsi numeron 5, hin oli taysin samaa mieltd viittiman kanssa.
Enemmisto vastaajista (11 vastaajaa) oli sitd mielta, ettd Suomi ei ole kovin hyvin esilla
markkinoinnin kautta Irlannissa. Viiden vastaajan mielestd Suomi ei ole ollenkaan hyvin
esilld ja yhden vastaajan mielestd Suomi on melko hyvin esilld. Yksikddn vastaaja ei ollut
sitd mielta, ettd Suomi on markkinoinnin kautta todella hyvin esilla Irlannissa. Yksikdan

tutkittava ei my6skddn valinnut vaihtoehtoa ”en osaa sanoa”. Keskiarvo tille kysymyk-

selle oli 1,76.

Kysymykset 8 ja 9 antoivat tietoa siitd, suunnittelevatko tutkittavat matkaa Suomeen ja
haluaisivatko he jonain pdivini tehdd matkan Suomeen. Suurin osa tutkittavista (14)
vastasi, ettei parhaillaan suunnittele matkaa Suomeen. Kolme tutkittavaa sen sijaan vas-
tasi suunnittelevansa matkaa Suomeen. Kaksitoista tutkittavaa haluaa jonain paivana
matkustaa Suomeen ja viisi tutkittavista haluaisi ehka matkustaa jonain paiviana Suo-
meen. Yksikddn tutkittavista ei vastannut ettei haluaisi matkustaa jonain pdivini Suo-

meen tai ’en osaa sanoa’.
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8.2 Irlantilaisten matkakohteen valinta

Kysymyksestd numero 10 saatiin selville, ettd vastaajista yhdeksidn matkusti Irlannin ra-
jojen ulkopuolelle kerran vuodessa. Kolme kertaa tai useammin Irlannin rajojen ulko-
puolelle matkusti nelja vastaajista. Kaksi tutkittavista vastasi matkustavansa ulkomaille
kaksi kertaa vuodessa. Harvemmin kuin kerran vuodessa ulkomaille vastasi matkaavan-

sa niin ikaan kaksi tutkittavista.

Kysymyksessa numero 11 oli listattu 24 erilaista ominaisuutta joita matkakohteista voi
16ytyd. Tutkittavia pyydettiin valitsemaan listalta yksi tai useampi ominaisuus jonka he
kokevat tiarkeaksi matkakohdetta valitessa. Kysymyksen avulla pyrittiin saamaan selville

mitka asiat matkakohteessa houkuttelevat irlantilaisia matkailijoita. (Taulukko 3.)
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Taulukko 3. Matkakohteen tirkeimmat ominaisuudet.

Ominaisuus Maininnat

Hintataso 16
Laaja aktiviteettivalikoima 10
Mielenkiintoinen kulttuuri
Ruokakulttuuri
Nihtavyydet

Seikkailu

Turvallisuus

Ilmasto

~N 31 1 oo 0o oo O

Se ettd kohde tarjoaa jotain uutta ja
jannittavaa

Kulttuuriaktiviteetit

Hyvi yoelama

Rentoutuminen

(<) U e

Mahdollisuus viettii aikaa
paikallisten ihmisten kanssa
Luonto

Aurinko

Hyvit ostosmahdollisuudet
Mielenkiintoinen historia
Eksoottiset aktiviteetit
Hyvinvointi

Romantiikka
Ympiristoystivillisyys
Luksus

Terveys

O = NN N W A A B~ A~ Wb

Uskonnollisuus

Eniten mainintoja (16) sai kohteen hintataso. Seuraavaksi tirkein ominaisuus kohteessa
oli tutkittavien mielestd laaja aktiviteettivalikoima (10 mainintaa). Kolmanneksi eniten
mainintoja (9) sai mielenkiintoinen kulttuuri. Ruokakulttuuri, nihtivyydet ja seikkailu

mainittiin kahdeksan kertaa. Seitsemién vastaajaa oli maininnut turvallisuuden, ilmaston,
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kulttuuriaktiviteetit ja sen ettd kohde tarjoaa jotain uutta ja jannittdvad. Kuusi mainintaa
saivat hyva yoelima, rentoutuminen ja mahdollisuus viettdd aikaa paikallisten thmisten
kanssa. Viisi vastaajaa oli maininnut luonnon. Tutkittavista nelja mainitsi auringon, hy-
vit ostosmahdollisuudet, mielenkiintoisen historian ja eksoottiset aktiviteetit. Kolme
vastaajaa mainitsi hyvinvoinnin. Kaksi vastaajaa mainitsi romantiikan, ymparistoystaval-
lisyyden ja luksuksen tirkeiksi asioiksi matkakohteessa. Yksi vastaaja oli sitd mielta ettd
terveydelliset syyt ovat tirked asia kohdetta valitessa. Yksikdan tutkittavista ei ollut

maininnut uskonnollisia tekijoitd tirkedksi asiaksi matkakohdetta valitessa.

Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa my0s siitd, millaiset tiedonldhteet vaikuttavat irlan-
tilaisten matkailijoiden matkakohteen valintaan. Kysymyksessd numero 12 vastaajia
pyydettiin valitsemaan yksi tai useampi tiedonldhde, jolla on vaikutusta vastaajan vali-

tessa matkakohdetta. (Kuvio 3.)
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Kuvio 3. Matkakohteen valintaan vaikuttavat tiedonlahteet

Annetuista vaihtoehdoista tutkittavien matkakohteen valintaan vaikutti eniten internet,
jonka oli maininnut viisitoista vastaajaa. Seuraavaksi eniten mainintoja (12) sai perheen
ja ystavien suositukset. Aikaisemmat kokemukset sai kolmanneksi eniten mainintoja

(5). Media oli mainittu neljd kertaa, TV ja lehdet kerran. Esitteité ei ollut maininnut yk-

sikddn vastaajista.
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9 Johtopiditokset

Tamain tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa siitd, miten Suomeen saataisiin lisaa
irlantilaisia turisteja. Tutkimuksen avulla haluttiin my6s kartoittaa sitd, minkilaisia mie-
likuvia irlantilaisilla on Suomesta matkakohteena, mitka asiat Suomessa kiinnostavat
heita ja miten nikyva matkakohde Suomi on Irlannin markkinoilla. Lisdksi tavoitteena
oli saada tietoa siita, minkélainen on irlantilainen matkailija ja mitka asiat vaikuttavat
irlantilaisten matkakohteiden valintaan. Tyon toimeksiantajana toimi Suomen Irlannin

suurldhetysto.

Tutkimus toteutettiin lomakekyselyni ja tavoitteena oli saada vihintddn 100 vastattua
lomaketta. Tavoitteesta kuitenkin jaitiin ja vastattuja lomakkeita saatiin vain 17. Tyon
teoreettinen tausta kisitteli Suomen vahvuuksia matkakohteena, matkailussa havaittuja
trendejd seka kuluttajakdyttaytymista matkailussa. Lisaksi esiteltiin tilastotietoa ja aiem-
pia tutkimuksia irlantilaisten Suomeen suuntautuvasta matkustuksesta ja matkustusta-

voista.

Koskivirran ja Orsilan (2004) mukaan suurin osa irlantilaisista matkustaa ulkomaille
kerran tai kaksi vuodessa. Taman tutkimuksen tulokset olivat samansuuntaisia, silld sel-
visti suurin osa tutkittavista vastasi matkustavansa ulkomaille kerran vuodessa. Suuren
etiisyyden on havaittu vaikuttavat irlantilaisten matkakohteen valintaan negatiivisesti ja
irlantilaiset vilttelevat mielelldan kohteita, joissa on suuri asukastiheys. (Lyons ym
2009.) Lomaillessaan irlantilaiset haluavat Lyonsin ym. (2009) mukaan matkustaa lam-
pimiin kohteeseen, jossa sademaira on alhainen. Tité teoriaa tukevat tilastotiedot, joi-
den mukaan irlantilaisten suosimia matkakohteita vuonna 2012 Euroopassa olivat Iso-

Britannian lisiksi Espanja, Ranska, Portugali ja Italia. (Central Statistics Office 2013b.)

Taman tutkimuksen perusteella irlantilaiset kiinnittdvit matkakohdetta valitessaan eni-
ten huomiota sen hintatasoon, aktiviteettivalikoimaan, kulttuuriin, ruokakulttuuriin,

nihtdvyyksiin ja turvallisuuteen. Lisdksi irlantilaiset odottavat, ettd kohde tarjoaa seik-
kailuja ja jotakin uutta ja jinnittivdd. Matkakohteen ominaisuuksista vihiten kiinnosti-
vat sen uskonnollisuus sekd matkakohteen terveydelliset seikat, luksus ja romantiikka.

Myéskdan ymparistoystavillisyys el tutkimuksen mukaan ollut irlantilaisille tarkea asia
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matkakohdetta valitessa, vaikka sen onkin todettu olevan merkittava trendi matkailussa
(Tyo- ja elinkeinoministerié 2012). Tuloksissa toistuivat Swarbrooken ja Hornerin
(2007) esittelemat yleisimmat matkailuun liittyvat motivaatiotekijat, joista kaikki (esi-
merkiksi terveys, hengelliset syyt ja romantiikka) eivit kuitenkaan olleet timan tutki-

muksen vastaajille tirkeitd motivaatiotekijoitd matkakohdetta valitessa.

Irlantilaisten matkakohteen valintaan vaikuttaa timan tutkimuksen perusteella eniten
internet. Seuraavaksi eniten vaikutusta oli perheen ja ystavien suosituksilla. Sitd seurasi-
vat aikaisemmat kokemukset ja media. Esitteet eivit tutkimuksen perusteella vaikutta-
neet matkakohteen valintaan ollenkaan. Koskivirran ja Orsilan (2004) mukaan matka-
toimiston suositukset ja esitteet sekd mainokset vaikuttivat kuitenkin eniten irlantilais-
ten paatokseen matkustaa juuri Suomeen. Tata seurasivat ystivien ja tuttujen suosituk-
set sekd lehdet, kirjat, radio- ja tv-ohjelmat, joiden jalkeen tulivat aiemmat kokemukset
Suomesta ja internet. Ajan kuluessa internetistd on tullut yha tirkeimpi tiedon lihde ja
esitteiden rooli on merkittavasti vahentynyt. Matkailualalla internetin merkityksen kas-
vu on voimistuva trendi ja se tuo muutoksia alalle (Ty6- ja elinkeinoministerié 2012).
Liheisten ihmisten suositukset niyttdvit kuitenkin pysyneen tirkeind matkakohteen
valintaan vaikuttavana tekijana. Laheisiltd ihmisiltd saatujen tietojen on todettu olevan
merkityksellisia, silla kuluttajat luottavat ldheisten mielipiteisiin ja kuulevat niitd mielel-

lian.

Tutkimuksen tulokset irlantilaisten mielikuvista Suomesta matkakohteena olivat saman-
suuntaisia kuin aiemmin esitellyissa Terhon (2007) seka Koskivirran ja Orsilan (2004)
tutkimuksissa. Tutkittavien mielestd Suomi on melko kylma ja kallis matkakohde. Ai-
emmista tutkimuksista poiketen tutkittavat eivit kuitenkaan ajatelleet etti Suomeen on
erityisen hankala matkustaa valimatkan tai saatavilla olevien yhteyksien vuoksi. Tutkit-
tavat mielsivait Suomen hyvin turvalliseksi matkakohteeksi ja heididn mielestain se oli
my6s melko mielenkiintoinen, moderni, kiehtova, monipuolinen ja luova matkakohde.

Tutkittavien mielesta Suomi ei ollut matkakohteena eksoottinen.

Irlantilaiset suosivat lomaillessaan lampimia kohteita (Lyons ym. 2009). Seka Terho
(Terho 2007) ettd Koskivirta ja Orsila (2004) havaitsivat tutkimuksessaan, etti irlantilai-

set eivit olleet tietoisia Suomen limpimistd kesikaudesta. Tama muodostaa ongelman
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Suomen houkuttelevuuden kannalta. Suosituimmat ajanjaksot irlantilaisten lomamatkal-
le vuonna 2008 olivat heini-syyskuu ja huhti-kesikuu, jotka olisivat otollista aikaa mat-

kustaa kokemaan Suomen kesa. (Central Statistics Office 2009.)

Lyons ym. (2009) havaitsivat myos, etta vaikka irlantilaiset haluavat lomaltaan lampoa,
ei kohde kuitenkaan saa olla liian limmin ja varsinkin idkkadmmait matkustajat suosivat
leudon ilmaston kohteita. Suomi olisi matkakohteena téstikin syysta sopiva, silld lam-
potila ei yleensd nouse Suomessa tukahduttaviin asteisiin. Jos irlantilaiset eivit kuiten-
kaan ole tietoisia Suomen kesin limmoésti ja sen tarjoamista mahdollisuuksista, eivit he
valitse Suomea matkakohteekseen. Terhon (2007) tutkimuksen jilkeen irlantilaisten
lomailu Suomessa on kuitenkin tullut ymparivuotisemmaksi ja viime vuosina irlantilai-
set ovat matkustaneet Suomeen useammin kesa- kuin talvikuukausina. (MEK 2014b.)
Taman perusteella néyttiisi siltd ettd aiempien tutkimusten jilkeen tilanne on muuttu-
nut, eikd Suomi nayttiisi profiloituvan Irlannissa endi pelkistdin talvimatkailukohtee-
na. Téstd kertoo myo6s se, ettda vuonna 2013 irlantilaiset matkustivat eniten paakaupun-
kiseudulle ja rannikko- ja saaristoseudulle. Vasta kolmanneksi suosituin oli Lappi, joka
profiloituu enemmin talvimatkailukohteena. T4dlld hetkelld ainakin Norwegian (Finavia
2014b) operoi Helsingin ja Dublinin vililld suoria lentoja kesikaudella, mikd my6s saat-

taa tehda Suomesta houkuttelevamman kohteen kesilla.

Tutkimuksen perusteella MEK:n tuoteteemoista kesd, kulttuuri seka talvi ja joulu var-
masti kiinnostavat irlantilaisia matkailijoita. Tuoteteemoista hyvinvointi kiinnostaa ir-
lantilaisia kenties vahiten, silld terveys ja hyvinvointi eivat olleet tutkimuksen mukaan
tarkeitd irlantilaisille matkakohdetta valitessa. Suomen tarjoamia mahdollisuuksia hy-

vinvointimatkailuun liittyen tulisi tuoda irlantilaisille enemmin esille, jolloin tietoisuus

ja sitd kautta kiinnostus aihetta kohtaan saattaisi kasvaa. (MEK 2013a.)

Suomen tarjoamat aktiviteetit nayttivit kiinnostavan tihan tutkimukseen osallistuneita.
Kaikkein kiinnostuneimpia tutkittavat olivat revontulien katselusta. MEK (2013e) on

todennut revontuliin liittyvan tuotetarjonnan olevan Suomessa kilpailijoihin verrattuna
yksipuolista. Tuotetarjontaa tulisi monipuolistaa ja revontulet voisivat olla osa markki-
nointia Irlannissa. Revontulien jilkeen vastaajia kiinnosti Suomessa aktiviteeteista eni-

ten melonta, jonka suosioon tissi tutkimuksessa on voinut vaikuttaa se, ettd kyselylo-
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make linkitettiin Dublin Institute of Technology -koulun melontakerhon sivuille. Suo-
malainen ruokakulttuuri ja yoelima, saaristo sekd suomalaiseen historiaan tutustuminen
kiinnostivat myo6s vastaajia. Jonkin verran kiinnostivat myos muun muassa kulttuuriak-
tiviteetit, vaellus seka talviaktiviteetit (esimerkiksi hithtaminen, poroajelu ja avantouin-
t). MyOs nditd asioita voitaisiin tuoda markkinoinnin kautta esille Itrlannissa ja sitd kaut-

ta saada irlantilaisia kiinnostuneemmaksi Suomesta.

Irlantilaisille tarkeitd asioita matkakohteessa ovat muun muassa hintataso, aktiviteettiva-
likoima, turvallisuus ja kohteen kulttuuri. Hintataso Suomessa et liene irlantilaisten sil-
missa kovin houkutteleva, mutta aktiviteettivalikoima on monipuolinen ja turvallisuus
hyvilla tasolla. Kulttuuri- ja ruokakulttuuri eroavat Irlannin vastaavista ja tarjoavat jota-
kin uutta ja erilaista. On my0s todettu, ettd irlantilaiset vilttelevit kohteita, joissa on
suuri asukastiheys (Lyons ym 2009). Suomessa asutus on harvaa, ja maa voi siksi olla

houkutteleva matkakohde irlantilaisille, mikali heidat vain saadaan tietoiseksi asiasta.

Timin tutkimuksen tulosten mukaan Suomi ei ole kovin hyvin esilld markkinoinnin
kautta Irlannissa. Yksikddn tutkittava ei ollut sitd mieltd ettd Suomi olisi todella hyvin
esilld, ja vain yhden mielesta Suomi oli melko hyvin esilld. Tulos oli samansuuntainen
Terhon (2007) tutkimustulosten kanssa. Suomen nikyvyys matkakohteena on siis edel-
leen heikko Irlannin markkinoilla. Matkakohteen menestyksen kannalta on tirkeda saa-
da sille tunnettavuutta ja luoda positiivisia mielikuvia. (Fyall, Middleton & Morgan
2009) Jotta irlantilaisia saataisiin Suomeen lisaa, tulee Suomea tehdd nakyvammaksi Ir-
lannin markkinoilla ja vahvistaa jo olemassa olevia positiivisia mielikuvia seka luoda uu-

sia.

Matkustushalukkuutta Suomeen kuitenkin on, silli tutkittavista valtaosa vastasi halua-
vansa matkustaa jonain paivina Suomeen. Yksikdan tutkittava ei vastannut ettei haluaisi
matkustaa Suomeen. Tutkittavat eivit myOskadn olleet sitd mieltd ettd Suomi olisi vai-
keasti saavutettavissa. Suorien lentojen kausittaisuus Suomen ja Irlannin vililld voi tosin
vaikuttaa Suomen houkuttelevuuteen matkakohteena itlantilaisten silmissi. Suomi on
toki saavutettavissa myos esimerkiksi meriteitse, mutta matka kestda lentoon verrattuna

suhteellisen kauan.
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Teoriaosuudessa esiteltyjd moderneja humanisteja kiinnostavat Suomessa muun muassa
litkkuminen, luonnossa oleilu, kulttuuri, historia ja ruokakulttuuri. Tutkimuksen perus-
teella irlantilaiset ovat jossain mairin kiinnostuneita samoista asioista Suomessa. Vaikka
Itlanti ei sisdltynyt "Miksi Suomeen matkustetaan"-tutkimukseen (2012), voidaan timin
tutkimuksen perusteella kuitenkin olettaa myos Irlannista 16ytyvin matkailijoita, joilla
on samankaltaiset odotukset matkalta Suomeen kuin tutkimuksen moderneilla huma-

nisteilla. (Wakonen 2012b)

Honkasen (2004) mukaan matkoilta haetaan nykyédin paljon muutakin kuin rannalla
rentoutumista ja massaturismikohteiden suosio vahenee. Matkailijat haluavat kohteilta
monipuolisia mahdollisuuksia ja vaihtelevan loman. Suomi ei ole koskaan ollut perin-
teinen massaturismi- tai rantalomailukohde, ja Suomen aktiviteettitarjonta ja matkailu-
mahdollisuudet ovat monipuoliset. Suomi saattaa siis tulla entistd houkuttelevammaksi
vaihtoehtoisia kokemuksia hakevien turistien keskuudessa. My6s ekoturismi on kasvat-
tanut suosiotaan ja Suomesta 16ytyy paljon luontokohteita, jotka kiinnostanevat eko-

matkailijoita.

Jotta Suomeen saataisiin lisaa irlantilaisia turisteja, tulisi Suomea saada Irlannissa entisté
enemmain nikyville markkinoinnin kautta. Suomen monipuolisuutta matkakohteena
tulisi korostaa ja tuoda esille eri vuodenaikojen tarjoamia mahdollisuuksia. Koska re-
vontulet nayttavat kiinnostavan irlantilaisia, tulisi niitd hyodyntda markkinoinnissa. Ir-
lantilaiset eivit nayttineet timan tutkimuksen perusteella olevan kovin kiinnostuneita
matkakohteen hyvinvointiin liittyvistd ominaisuuksista, mutta kenties ne kiinnostaisivat
heitd Suomessakin enemmain jos he olisivat tietoisempia hyvinvointiin liittyvasta tar-

jonnasta Suomessa.

Irlantilaiset matkustavat yleisimmin kesalla ja Suomi kilpailee irlantilaisista matkailijoista
kesdkaudella perinteisten aurinkolomakohteiden (esimerkiksi Espanjan ja Portugalin)
kanssa. Jotta irlantilaiset viettaisivat kesilomansa edelld mainittujen sijasta Suomessa,
taytyy 10ytda keinoja tehdd Suomesta houkutteleva kesilomakohde irlantilaisten silmis-
sd. Irlantilaisten tietoisuutta Suomen limpimasta kesasta tulisi lisitd ja runsasta aktivi-

teettivalikoimaa tuoda esille.
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Koska suurin itlantilaisten matkakohteen valintaan vaikuttava tiedonlihde on internet,
tulisi pitdd huolta siitd, ettd Suomi on tarpeeksi esilld internetissé sellaisilla sivuilla joilla
irlantilaiset liikkuvat. Suomen ja Irlannin vilisten suorien lentojen kausittaisuus voi vai-
kuttaa irlantilaisten matkustushalukkuuteen Suomeen. Jotta Suomen ja Irlannin vilille
saataisiin lisdd suoria lentoreittejd, tulisi uusien reittien avaamista tukea ja lentokentti-

maksujen alentamista pohtia. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2012.)

Irlantilaisten Suomeen suuntautuvaa matkustusta ei ole tutkittu kovin paljon joten ai-
hetta kannattaisi varmasti tutkia lisdd. Taman tutkimuksen otoksen jddtya niin pieneksi
(N=17), ettei tutkimuksen tuloksia voida yleistid koskemaan irlantilaisten matkailua
yleensa, voisi tutkimuksen toistaa isommalla otannalla ja selvittda, olisivatko tulokset
silti samansuuntaisia. Mielenkiintoista olisi my6s seurata, miten irlantilaisten mielikuvat
Suomesta matkakohteena mahdollisesti muuttuvat ajan kuluessa, ja alkavatko irlantilai-
set esimerkiksi mieltdid Suomen entistd useammin talvikohteen lisiksi myos kesikoh-
teena. Hyodyllistd olisi myos tehda tutkimusta siitd, minkélaiset markkinointitavat olisi-
vat tehokkaimpia Suomi-tietoisuuden ja matkustushalukkuuden lisddmiseksi Suomeen

Irlannissa.
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10 Pohdinta

Opinniytetyon tekeminen osoittautui haastavammaksi projektiksi, kuin mité tutkija
etukiteen oletti. Eniten ongelmia aiheutti tyon aikataulun venyminen runsaasti pidem-
miksi kuin mitd oli tarkoitus. Tama johtui aikataulujen puutteellisesta suunnittelusta
sekd siitd, ettd vastausten saaminen kyselyihin oli paljon oletettua vaikeampaa, kenties

osittain siksi, ettd tutkija oli eri maassa kuin tutkittavat.

Tutkimusten tuloksia analysoidessa huomattiin, ettd osassa kysymyksid oli hieman tur-
haa toistoa, jota olisi voitu karsia pois. Koska tutkimus toteutettiin internetin kautta, ei
voida olla varmoja, ettd tutkittavat ymmarsivit kaikki kysymykset tutkijan tarkoittamalla
tavalla. Tutkimuksen voisi toteuttaa valvomalla kyselyjen tiyttod, jolloin tiltd ongelmal-
ta viltyttaisiin. Lisdksi kyselyyn olisi voinut my6s lisita avoimen kohdan, johon tutkit-
tavat olisivat saaneet kirjoittaa mietteistadan Suomesta. Tutkimustulosten syventamiseksi
osana tutkimusta olisi voinut tehdd my6s haastatteluja tavallisille ihmisille seka asian-
tuntijoille, jolloin tutkimukseen olisi saatu erilaisia ndkékulmia. T4lloin tutkimus olisi
ollut monipuolisempi ja tavallisten turistien ja matkailualan asiantuntijoiden nakemyksia

olisi voitu vertailla keskenaan.

Tyo6n olisi voinut myds suunnitella paremmin etukiteen ja kirjoittaa teoriaa laajemmalti
ennen kyselylomakkeen luomista, jolloin se olisi pohjautunut enemman teoriaan. Haas-
teita projektille asetti my6s téiden ja opinnaytetyon yhdistdminen, jolloin aikaa opin-
naytteelle ei aina 16ytynyt sen vaatimalla tavalla. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon teke-
minen on kuitenkin opettanut paljon tutkimuksen tekemisestd, teoreettisen tekstin kir-

joittamisesta ja tutkittavasta aiheesta itsestaan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

-
BUE L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences

Questionnaire on travelling to Finland

I'am a final year student at the HAAGA-HELIA University of Applied Sciences and am
currently working with my thesis. I am working with assistance from the Embassy of Fin-
land in Dublin, conducting a research on how to get more Irish tourists to Finland and to
find out more about the profile of an Irish tourist. It would be of great help to me if you
could spend a few minutes of your time to fill this short questionnaire. All answers will be
handled confidentially. Should you have any questions do not hesitate to contact me:

laura kara@myy.haaga-helia.fi.

1. Age *

O 18 or under
O 19-23

O 24-28

O 29-33

O 34-38

O 39-43

O 44-49

O 50 or over

2. Gender *
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O Male
O Female

3. Have you ever travelled to Finland? *

O Yes
O No

4. If yes, what was the purpose of your trip?

[ ] Business

[ ] Holiday
Other, what?

]

5. When you think of Finland as a tourism destination, what are your opinions on

the following claims? *

1 completely 2 somewhat 3 neut- 4 somewhat 5 completely

disagree disagree ral agree agree
Finland is a safe O O @) O @)
destination
Finland is easy to O O O O O
reach
Finland is an af- O O @) O @)
fordable destina-
tion
Finland is an inter- O @) O O O
esting destination
Finland is an excit- O @) O O O
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ing destination
Finland is creative

Finland is diverse

as a destination

Finland is a fasci- O O O O @)

nating destination

Finland is a cold O O O O @)
destination
Finland is an exotic O O O O @)
destination
Finland is an inter- O O O O @)

national destination

Finland is 2 mod- O @) O @) @)

ern destination

6. Below are listed some of the many activities that are possible to experience while

in Finland. Please choose five of them that interest you the most. *

[ ] Skiing

[ ] Ice swimming

[] Fishing

[ ] Seeing the Northern lights

[ ] Cultural activities (museums/theatres etc.)
[ Hiking

[ ] Kayaking

[ ] Horse tracking

[ ] Meeting Father Christmas

[] Shopping

[ ] Making a trip following the footsteps of Jean Sibelius, Finland's national composer

[ ] Biking in the archipelago
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[ ] Exploring Finnish cuisine
[_] Exploring Finnish history
[ ] Going to concerts/festivals
[ ] Husky Safari

[ ] Reindeer sleigh ride

[ ] Exploring Finnish nightlife
[ ] Swimming

[ ] Sunbathing

[ ] Sports events

[ ] Cultural events

[ ] Visiting the archipelago

7. In your opinion how well is Finland presented via marketing in your country? *

1 Not well at all 2 Not very well 3 Quite well 4 Very well 51 don't know

O O

O O O

8. Are you currently planning a trip to Finland? *

O Yes
O No

9. If not would you like to travel to Finland some day? *

O Yes

O No

O Maybe

O I don't know

10. How often do you make a trip outside the borders of Ireland? *

O Less frequently than once a year

O Once a year
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O Twice a year

O Three times a year or more often

11. When choosing your travel destination which of the following are most important

to you regarding the destination? *

[ ] Price level

[ ] A big variety of activities

[ ] Safety

[ ] Good nightlife

[ ] Cuisine

[ ]Sun

[ ] Relaxation

[ ] Climate

[ ] Sightseeing

[ ] Good shopping possibilities
[] That it offers something new and exciting
[ ] Cultural activities

[ ] Interesting history

[ ] Nature

[ ] Health

[ ] Adventure

[ ] Religiousness

[ ] Romance

[ ] Environmental friendliness
[ ] Luxury

[ ] Wellness

[ ] Exotic activities

[] Possibility to spend time with local people

[ ] Interesting culture

12. When choosing your travel destination what affects your decision making the

56



most? *

[ ] Media

[ ] Internet

LITV

[] Magazines

[ ] Brochures

[ ] The recommendations coming from friends and family

[ ] Earlier experiences
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