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Tiivistelma

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittéd Peramerelld sijaitsevan Hailuodon saaren kavijoiden rakennetta, ajanviet-
totapoja, mielikuvia, ostokayttdytymista ja kehittdmisideoita. Tutkimuksen tarkoitus oli saada kattavaa tietoa Hai-
luodon kunnalle, mika auttaa kehittamaan paikkaa.

Suoritin tutkimuksen kesalla 2017 ja toteutin sen kyselytutkimuksena. Paperinen kyselylomake oli strukturoitu,
jossa oli my6s muutama avoin kysymys. Lomakkeet olivat jaossa kahdeksassa Hailuodossa sijaitsevassa yrityk-
sessd. Lisaksi kerdsin vastauksia myds itse muutamia kertoja paikan paalla. Lopuksi sy6tin vastaukset tilasto-oh-
jelmaan ja analysoin ne.

Opinndytety® koostuu teoriaosuudesta, joka kasittelee kuluttajakdyttaytymistd, ostopaatoksiin vaikuttavia teki-
joita, asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoité seka erilaisia matkailupalveluita. Tamén jalkeen kerroin tut-
kimuksen toteutuksesta ja mitd kaikkea siihen siséltyi. Opinndytety6 oli maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja
kohderyhmana oli kaikenlaiset Hailuodossa kdvijdt. Vastaajat on valittu satunnaisotannalla. Tutkimuksen toteu-
tuksen jalkeen kerroin tutkimustulokset. Opinnaytetydn lopussa on pohdintaosio, jossa kéavin lapi tutkimusproses-
sia, omia ajatuksia, opinndytetyén hyddynnettdvyytta ja jatkotutkimusaiheita.

Tutkimustuloksista selvisi, etta tyypillinen Hailuodossa kavija on 51-65 vuotias eldkeldinen tai sosiaali-, terveys- ja
likunta-alan tyontekija. Kavija on kotoisin Pohjois-Pohjanmaalta ja on viipyméssa Hailuodossa yhden paivan. Tyy-
pillisesti kavija saapuu paikalle puolison tai ystavan kanssa. Kavija on kuullut Hailuodosta ja sen palveluista ysta-
valta tai se on ollut jo ennestaan tuttu. Han on vieraillut Hailuodossa aikaisemmin yli 10 kertaa. Kavija pitaa Hai-
luodon ymparistéa ratkaisevana tekijand, minka takia on matkustanut paikkakunnalle. Tyypillinen kavija kdy kat-
somassa nahtavyyksistéd Marjaniemea ja majakkaa ja retkeilee luonnossa. Han kayttda rahaa matkallaan 0-40 eu-
roa ravintoloihin ja ostoksiin.

Paaasiassa kavijoiden mielikuvat Hailuodosta ennen matkaa olivat olleet positiivisia ja he kuvailivat niita sanoilla:
merellinen, karu, pieni, luonnonldheinen ja syrjdinen. Valtaosa kavijoista oli positiivisesti yllattyneita ja kokemuk-
set vastasivat mielikuvia tai olivat parempia. Monella mydskaan ei ollut ennestadn minkaanlaisia mielikuvia saa-
resta.

Kavijat kaipasivat Hailuotoon leirintdaluetta ja toivoivat siistimpaa ja parempaa jatehuoltoa Marjaniemeen. Kavijat
haluaisivat pyoratien joka ulottuisi Huikun lauttarannasta saaren toiselle puolelle Marjaniemeen saakka. He myds
toivoisivat selkeyttd tieopasteisiin ja selkedn infon saaren aktiviteeteista, reiteistd, majoitusvaihtoehtoista, tapah-
tumista ja ndhtavyyksista. Kavijat olivat kuitenkin pdaasiassa tyytyvaisia Hailuotoon ja sen palveluihin. He pitivat
saaren omaleimaisuudesta ja luonnon rauhasta.

Avainsanat
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Abstract

The goal of my thesis was to find out visitor structure, recreation habits, images, buying behaviors and develop-
ment needs of an island called Hailuoto, which is situated in the Bothnian Bay. The purpose of the survey was to
give inclusive information to the town of Hailuoto, which will help to develop the place.

I did the research in summer 2017 and it was a questionnaire survey. The paper questionnaire was structured
and included also a couple of open questions. The forms were given to eight companies in Hailuoto. In addition, I
also collected answers by myself a couple of times in Hailuoto. In the end, I entered the answers into a statistical
program and analyzed them.

The thesis consists of a theoretical part, which tells about consumer behavior, buying habits and customer expe-
rience and factors affecting them and different tourism services. After this I told about doing the survey and what
kind of things were included in that. The thesis was a quantitative survey and the target group was all kinds of
visitors of Hailuoto. The survey takers were collected randomly. After this, I reported the results of the survey. In
the end of the thesis there is a discussion part, where I wrote about the survey process, my own thoughts, re-
coverability and further research topics.

The results of the survey revealed that a typical visitor of Hailuoto is 51-65 years old retired person or works in
the social, health or sports industry. The visitor is from Northern Ostrobothnia and is staying for one day in
Hailuoto. Typically, the visitor arrives with a partner or a friend. Visitor has heard about Hailuoto and its services
from a friend or s/he already knows something about it. S/he has visited Hailuoto over 10 times. Visitor thinks
that the environment is the main reason to go there. A typical visitor goes to see Marjaniemi and the lighthouse
and hikes in the nature. S/he spends money between 0-40 euros, usually on restaurants and shopping.

Visitors' images of Hailuoto before the trip were mainly positive and they described the place with words such as:
marine, bare, small, natural and distant. The majority of the visitors were positively surprised and the experi-
ences were the same as their images before or even better. Many of them also had not had any kind of images
of the island.

Visitors hoped to get a camping area on Hailuoto and a cleaner and better waste disposal in Marjaniemi. Visitors
wanted a bicycle way, which would reach from Huikku ferry wharf to the other side of the island, Marjaniemi.
They also hoped for clearer signposts and good and clear info which would tell about the island’s activities,
routes, options of accommodation, events and attractions. However, visitors were mainly happy with Hailuoto
and its services. They liked the uniqueness and the peace of nature on the island.

Keywords
customer structure, images, customer experience, consumer behavior, development needs
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Hailuodon kunta kuuluu Pohjois-Pohjanmaan maakuntaan ja sijaitsee Peramerella noin 50 kilometrin
paassa Oulusta. Saarella kdy matkailijoita lapi vuoden, mutta paakohtainen sesonkiaika on heind-
kuun ajan. Hailuodon saari on miljo6ltdan ainutlaatuinen ja monipuolinen vuoden ajasta riippumatta,
eika Pohjois-Suomesta |6ydy vastaavanlaista saarimatkailukohdetta. Tutkimuksen toimeksiantajana
toimi Hailuodon kunta ja toteutin sen kesallda 2017. Tutkimus on kyselytutkimus ja kyselyt olivat
strukturoituja, eli lomake oli samanlainen kaikille ja vastausvaihtoehdot olivat valmiina. Kyselyssa ol
monivalinta- sekd muutamia avoimia kysymyksid. Kyselylomakkeita oli jaossa useissa Hailuodossa
sijaitsevissa yhteistydyrityksissa, seka kerasin niitéd myos itse paikan pdalla. Keruuaika oli toukokuun

puolivalista heindkuun loppuun saakka, eli reilu kaksi kuukautta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa asiakasrakennetta, mielikuvia, asiakaskokemusta seka ku-
luttajakayttaytymista. Naihin liittyen tutkin kdvijoiden ajankdyttéd; mita palveluja he olivat kaytta-
neet, mitd néhtavyyksia he olivat kdyneet katsomassa ja mita aktiviteetteja he olivat harrastaneet.
Naiden lisaksi kartoitin matkan kestoa, matkaseuraa, tiedonldhdetta, seka paaasiallisia tekijoita,
miksi kavijat valitsivat matkakohteekseen Hailuodon. Tavoitteena oli myds tuoda esiin parannuseh-
dotuksia. Tutkimuksella kartoitin myds, kuinka pitkan ajan vuodesta mokkildiset viettavat Hailuo-

dossa.

Matkailijoita nakyy Hailuodossa erityisesti kesdaikaan, joten kesalla toteutettu tutkimus on hyddylli-
nen tiedon valine kohteen kehittédmisessa kokonaisvaltaisesti. Tietoa kavijoista ja heidan toiminnas-
taan kohteessa tarvitaan matkailun yllapitémiseen ja kehittdmiseen. Lisaksi heiddn ndkemyksiadn
tarvitaan kertomaan Hailuodon todelliset parannustarpeet, minkalaisia mielikuvia Hailuoto on herat-
tanyt matkailijoissa ja onko se ollut suotuisaa vai ei. Tutkimuksen avulla matkailijoilta saadaan sel-
laista tietoa, mitd Hailuodon paattajat ja yrittdjat eivat ole valttamatta tulleet ajatelleeksi ja mika voi
olla matkailijoille hyvinkin merkittédvaa. Kunta saa informaatiota, minkalaisia palveluita tai muutoksia
matkailijat kaipaavat. Témédn tiedon avulla aluetta voidaan kehittdd enemman kéavijiden toiveita
vastaavaksi. Tutkimuksen tuloksia pystytdaan hyddyntamaan myds alueen markkinoinnissa ja muiden

resurssien suunnittelussa.

Opinndytetyon tutkittavat aiheet valitsin yhdessa toimeksiantajan kunnansihteeri Maarit Parrilan
kanssa. Tydstani on hydtya myds tulevaisuudessa, jolloin kunta voi kayttaa lomaketta pohjana
muille tutkimuskohteille. Minulle tutkimusaihe oli mieluinen, silld se tukee kiinnostustani luontomat-
kailua kohtaan ja on hyddyksi my6s tulevaisuudessa. Paasin tutkimuksen avulla ndkemaan tutkimus-
prosessin eri vaiheet ja samalla my6s tutustumaan itse saareen. Keraamalla itse tutkimusaineistoa

paikan paalld, sain hyotya ja kokemusta tulevaisuuden varalle.
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1.2 YhteistyOyritykset

Yhteistydyrityksia oli yhteensa kahdeksan; Majakkapiha ja vierassatama, K-Market, Luotsihotelli, Ra-
vintola Luoto, Luovon Puoji, Sinisen Py6rén Kievari, Riutunkarin kahvila, seka Grilli-kahvila Farestiina.
Hailuodon Marjaniemessa sijaitseva Majakkapiha ja vierassatama tarjoavat majoitusta luotsiraken-
nuksissa, seka paikkoja veneille ja asuntoautoille. Vierassatamasta I6ytyy venepaikkoja 40, seka
matkaparkki, jossa on 15 karavaanipaikkaa. Yritykselld on myos kaksi ravintolaa. Café Kaija on
avoinna kesasesonkina vierassatamassa. Ravintolassa on tarjolla grilli- ja kalaruokia, sekd se omaa
myo6s A-oikeudet. Ravintolasta on mahdollista ostaa myds peruselintarvikkeita sekd se toimii Majak-
kapihan vastaanottona. Toinen ravintoloista on Jaatel6kahvila Hornantuutti, joka on avoinna alkuke-
vaasta myohaan syksyyn. Hornantuutti sijaitsee ldhelld Majakkapihan muita palveluita. Sielté saa
jaateldannoksia, mutta myos virvokkeita ja muita makeita, seka suolaisia pikkupurtavia. Majakkapi-
halla on vuokrattavissa myds kaksi saunaa ja liiteri, polkupyorid, fatbikeja, potkukelkkoja ja suksia.
(Majakkapiha 2017)

K-Market Marjakas sijaitsee Hailuodon keskustassa ja on toinen kunnassa sijaitsevista ruokakau-
poista. Kaupassa on tarjolla valikoima elintarvikkeita, perinteinen palvelutiski, paistopiste, seka myds
rautapuolen tavaraa. Kaupasta l6ytyy myds Veikkauspalvelut, Alkon verkkokaupan noutopiste, seka
asiamiesposti. (K-Market Marjakas 2017) K-Market Marjakkaan kauppiasparina toimii Lauri ja Maija

Tausta.

Luotsihotelli sijaitsee majakan juurella, Hailuodon Marjaniemessa. Hotellista I16ytyy 20 huonetta, ra-
vintola, terassi, sauna ja kokoustila. Luotsihotelli on talvisesongin aikaan avoinna ryhmille kymme-

nesta hengesta eteenpdin ja mahdollinen paikka myds tapahtumille ja haille. Kesalla luotsihotelli on
avoinna yksityishenkilGille paivittain. Luotsihotelli on osa Villi Pohjola osakeyhtittd, joka on osa Lo-

marengas-konsernia. Lomarengas tarjoaa puitteita vapaa-ajan viettoon erdmaa-alueilla Suomessa.

(Villi Pohjola 2017)

Ravintola Luoto sijaitsee punaisessa puutalossa majakan vierelld Hailuodon Marjaniemessa. Raken-
nus on entinen luotsiasema, jonka ikkunoista avautuu nakyma merelle. Ravintolassa on tarjolla pai-
visin lounas, seka iltaisin ala carte ja ruokalistalla kéytetaan paikallisia raaka-aineita. Ravintolassa on
47 asiakaspaikkaa seka majoitustiloja kymmenelle hengelle. Majoittuville asiakkaille on tarjolla saa-
ristolaisaamiainen. Ravintolaa on mahdollista pyytaa kokoustilaksi seka yksityistilaisuuksiin. Ravinto-
lasta 16ytyy my0s terassi ja salin seinilld on kuukausittain vaihtuva taidenayttely. (Ravintola Luoto
2017)

Luovon Puojin kasitydmyymala sijaitsee Hailuodon keskustassa ja on avoinna kesaisin. Luovon Puoji
on Hailuodon kasity6ldisten perustama yhteisd, jossa myydaan valmiita tuotteita ja tuotteita tilauk-

sesta. Myymalalla on verkkokauppa, josta tuotteita voi myds tilata. (Luovon Puoji 2017)

Sinisen Pyo6ran Kievari on tunnelmallinen maalaistalo, joka tarjoaa eldmyksia keskelld Hailuotoa. Kie-

varissa voi majoittua ympari vuoden huoneissa tai kesdisin aitoissa, teltoissa, sekd asuntoautoissa.
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Kievarissa voi jarjestda juhlia, kokouksia, seka leireja laajan ja rauhallisen piha-alueen ansiosta. Kie-
varissa on myos ravintola ja kahvila. Ravintola palvelee syyskuusta huhtikuuhun tilauksesta. Kesalla
tarjolla on joka paiva lounas. Ravintola kdyttaa lahialueella tuotettuja raaka-aineita. Kahvilassa on

tarjolla leivonnaisia, kakkuja ja suolaisia pikkupurtavia, seka myynnissa myos saaristolaisleipaa. (Si-

nisen Pyoran Kievari 2017)

Riutunkarin kahvila sijaitsee lauttarannassa Oulunsalon puolella. Kahvila on avoinna kesakuukausina
ja tarjolla on munkkeja, sekd matkailuesitteitd ja matkamuistoja. Kahvilan pitajana toimii Kauko Er-
vasti. Lauttamatkan toisessa paassa Hailuodossa, Huikun lauttarannassa sijaitseva Jouko Ervastin
pitdma Grilli-kahvila Farestiina on avoinna touko-lokakuussa. Farestiinasta kahvin ja ruoan lisaksi saa

my6s matkailuneuvontaa. (Hailuodon kunta 2017)
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2 HAILUOTO

2.1  Perustiedot

Hailuoto on Perdmeren suurin saari (pinta-ala 1083 kmz2) ja sijaitsee Pohjois-Pohjanmaalla, lahella
Oulua, jonne matkaa on noin 50 kilometrid. Se on valittu kansallismaisemaksi ainutlaatuisen ympa-
ristdnsa ja merellisen ilmastonsa ansiosta. Saaresta on muokkautunut tuulen, veden ja jaan vaiku-
tuksesta sellainen, mita se nykydan on. Tunnusomaista ovat rannan suuntaiset hiekkaharjanteet.
Maan kohoamisen my6ta Hailuodossa on my6s rehevia ranta- niittyja ja metsikoéita, joissa esiintyy
harvinaisia kasveja, hyonteisia ja lintuja. Saari on melko nuori ja muodostunut vasta 2000 vuotta
sitten. Maa kohoaa vuodessa 8-9 mm, joten ennen pitkaa se tulee olemaan kiinni mantereessa. (Wi-
gren 1998, 6) Hailuodon luonto on arvokas ja sita pyritaan sailyttdamaan tuleville sukupolville erilais-
ten suojeluohjelmien avulla. Suojelukohteina ovat seka linnut, ranta-alueet etta erikoiset harjumuo-
dostumat. (Hailuodon kunta 2017)

Asukkaat ovat ldytaneet tiensa Hailuotoon luultavasti ennen 1100-lukua. Saaren erilaisten paikan
nimien perusteella voidaan paatelld, ettd he ovat olleet Suomenlahden perukoilta tulleita karjalaisia.
1800-luvun lopussa asukkaita on ollut 1952. Asukasmaara lisaantyi vield vuoteen 1933, jolloin heita
oli jo 2324 henkil6a. Taman jalkeen maara vahentyi hiljalleen 1980 vuoteen asti, jolloin vakiluku oli
alimmillaan jo alle 900. (Wigren 1998, 13-15) Kyseisen vuoden jdlkeen asukasmaara on kasvanut ja
tana paivana asukkaita on noin tuhat. Saarella on myds kuntalaisten lisdksi noin 650 mokkilaista,
jotka ovat merkittava voimavara kunnassa. Hailuodon tarkeina elinkeinoina on ollut kalastus ja maa-
talous. (Hailuodon kunta 2017)

Saareen on mahdollista tulla eri kulkuneuvoilla. Finferriesin autolautat kulkevat Oulunsalon ja Hailuo-
don valilld jatkuvasti ja ilmainen lauttamatka kestaa noin 25 minuuttia. Talvisin Hailuotoon pystyy
kulkemaan aikataulutta jaatien kautta. Saarelle kulkee myds paivittdin linja-auto Oulusta Hailuotoon

ja mahdollista on my6s saapua veneelld tai lentokoneella. (Hailuodon kunta 2017)
2.2 Matkailupalvelut

Hailuodon ylpeyden aihe kesalla on mahtavat hiekkarannat ja aurinkoinen sad. Upea luonto ja il-
masto tuovat mahdollisuuden monipuoliseen harrastamiseen. Saarella ei ole virallisia ja valvottuja
uimarantoja, mutta niita saa kayttaa jokamiehen oikeudella. Marjaniemi on suosituin rantakohde,
jonne ihmiset usein suuntaavat. Marjaniemessa sijaitsee myds vierasvenesatama, mutta vieraspaik-
koja l6ytyy myds Huikun vieraslaiturilta. Saarella on myds retkeilyreittejd, joiden varrella voi nahda
monipuolisen maaston ja ndkéaloja, seka levahtaa taukotuvilla ja nuotiopaikoilla. (Hailuodon kunta
2017)

Eraaktiviteetteja riittda Hailuodossa. Saarella voi onkia ja pilkkid jokamiehen oikeudella, mutta muu-
hun kalastukseen tarvitaan kalastuslupa. Ohjattuja kalastusretkia jarjestetdaan. Kevadsta kesdan saa-
rella vierailee paljon lintubongaaijia ja lintutorneja 16ytyy ympari saarta. Jokaisella niista voi tavata

eri lintulajeja. Kirkkosalmelle, yhdelle suosituimmista torneista saapuu lukuisat hanhet, joutsenet,
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nokikanat, sorsat ja sotkat. Hailuodossa voi metsastaa sorsia, hanhia, lehtokurppia, sepelkyyhkyija,
teerid, rusakkoja, janiksia ja hirvid. Usein saarelle saapuu metsastdjia ympari Suomen ja perintei-
sesti jahtitansseja vietetdan nuorisoseuralla 19. elokuuta. Syksylla saapuvat my6s marjastajat ja sie-
nestdjat. (Hailuodon kunta 2017)

Hailuodossa on monia matkailijoille kiinnostavia kayntikohteita. Saaren lantisessa padssa, Marjanie-
messa, sijaitsee vanha majakka vuodelta 1871 ja luontonayttely, jossa voi tutustua Hailuodon ranni-
kon luontoon seka kulttuuriperintéén. (Hailuodon kunta 2017) Luotolaista luontoa ja kulttuuria on
nahtavissa myo6s nayttelytiloissa eri puolilla saarta. Vakituisten gallerioiden ja nayttelytilojen lisaksi
taiteilijoilla on Hailuodossa tydhuoneita, joihin saattaa olla mahdollista tutustua. (Luotolaista luontoa
ja kulttuuria 2014, 90) Saaren maamerkki, Keskiniemen pooki vuodelta 1858, sijaitsee pohjoisran-
nalla. Hailuodon historiaan voi tutustua Kniivilan kotiseutu seka talonpoikaismuseossa. Hailuodon
lauttarannan lahella sijaitsee emutarha, joka on yksi vaihtoehto koko perheen kdyntikohteeksi. (Hai-
luodon kunta 2017) Saarella sijaitsee myds nadiden luetelluiden liséksi paljon kiinnostavia ja kdymisen

arvoisia kohteita.

Hailuodon miljéd tarjoaa ainutlaatuisen ymparistdn tapahtumille. Saarella jarjestetdan useita vuosit-
taisia seka pienempia ja kausiluonteisia tapahtumia. (Hailuodon kunta 2017) Yksi vuosittaisista ta-
pahtumista on Battre Folk, joka on uuteen musiikkiin ja kirjallisuuteen erikoistunut kulttuurifestivaali,
joka vuonna 2017 jarjestettiin 30.6 — 1.7. Festivaalilta 16ytyy myds hailuotolaista katuruokaa ja luo-
muoluita myyvia ravintoloita ja baareja, seka pop up- kirjakauppa. (Béattre Folk 2017) Muita tapahtu-
mia kesalla 2017 oli muun muassa Hailuodon teatterifestivaali, joka jarjestettiin 28. — 30.7, Hailuo-
don musiikkipaivat, joka jarjestettiin 3.8 — 6.8, seka Kotiseutuviikonloppu ja kansainvalinen Majakka-
paiva, jota vietettiin 20. — 21.8. Myéhemmin syksylla jarjestettdvéat Hailuodon perinteikkaat Siika-
markkinat toivat yhteen Iahialueiden myyjat. Myynnissa oli kalaa, kalajalosteita ja muita ruokia pai-
kan paalla nautittaviksi, muita elintarvikkeita, kasitoita seka muita markkinatuotteita. Tapahtuma
jarjestettiin syksylla 2017, 14. — 15.10. (Hailuodon kunta 2017)
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPAATOKSIIN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajakdyttaytymisen tutkimisella selvitetaan, miksi ihmiset ostavat tuotteita ja kuinka kuluttami-
nen vaikuttaa sosiaaliseen maailmaamme, jossa elamme (Heinonen 2010, 12). Kuluttajakayttaytymi-
nen ohjailee yksiliden tekemia valintoja, milla perusteilla niita tehdaan, mitd, mista ja miten niitd
ostetaan ja mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Kuluttajan kayttdytymista ohjaa ulkoiset,
seka sisdiset arsykkeet. Ulkoisiin arsykkeisiin voidaan lukea esimerkiksi yritysten markkinointitoimen-
piteet, vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Sisdisina drsykkeina voidaan pitaa esimerkiksi ku-
luttajan henkilékohtaisia ominaisuuksia, elamantapaa, arvoja, tarpeita, seka ostotapoja. Kuluttajan
ostohalun ja koko ostoprosessin laukaisevat tarpeet, mutta niitd ohjailevat motiivit. Ostohaluun vai-
kuttaa my6s kuluttajan ostokyky, eli taman taloudellinen kyky ostaa tuotteita. Kuitenkin, eri kulutta-
jat tinkivat eri asioista. Esimerkiksi toinen kuluttaja sdastda ruokaostoksissaan, kun taas toinen va-
hentaa muita ostoksiaan ja panostaa ruokaostoksiin. Ostokykyyn vaikuttaa myods kaytettavissa oleva
aika. Monet kuluttajat ovat valmiita maksamaan siit, etta asioita tehddan heidan puolestaan. Joilla-
kin ei ole aikaa etsid sitd halvinta vaihtoehtoa, joten heidan on kaytettdva ostoon enemman rahaa.
(Bergstrom & Leppdnen 2015, 92-93) Seuraavaksi kerron kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttavista te-
kijoistd. Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat voidaan luokitella, mutta nita ei voida kui-
tenkaan taysin erottaa toisistaan, silla ne muotoutuvat myods vuorovaikutuksessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 96)

3.1.1 Demografiset tekijat

Kuluttajien demografisilla eli véestotekijoilla on térked merkitys tutkittaessa kuluttajakayttaytymista.
Nailla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettdvissa ja mitattavissa. Mark-
kinoiden kartoituksen peruslahtdkohtana voidaan pitda demografisia tekijoita. Naita tekijoita on esi-
merkiksi ika ja ikarakenne, sukupuoli, siviilisadty, asuin- paikka ja muoto, perheen koko, liikkuvuus
maan sisalla seka maahan- ja maastamuutto, tulot, varat, ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu.
Naéma tekijat voivat selittda kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita. (Bergstrom &
Leppdnen 2015, 94-95)

3.1.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajien psykologisilla tekij6illa tarkoitetaan yksilon sisdisia tekij6its, eli persoonallisia tarpeita,
kykyja, seka toimintatapoja. Tarpeet voidaan maaritella puutteeksi tai epdtasapainoksi, joka voidaan
tyydyttaa jollain tavoin. Kuitenkaan ihminen ei voi tyydyttaa kaikkia tarpeitaan. Ihmiselld on perus-
tarpeet, jotka ovat valttamatonta tyydyttad; sydminen, juominen ja lepddminen. Lisa- eli johdettujen
tarpeiden tyydyttaminen tekee eldmastd mukavempaa; virkistys, seikkailut, onnistuminen ja status.
Tarpeet voidaan luokitella myds esimerkiksi tiedostettuihin, seka tiedostamattomiin. Tiedostetut tar-
peet huomataan, mutta tiedostamattomia tarpeita on vaikea havaita. Tuotteet voidaan jakaa tarpei-
den mukaan valttamattdmiin (esimerkiksi ruokatarvikkeet ja vaatteet) ja ei-valttdmattdémiin (esimer-

kiksi viihde- ja kauneudenhoitotuotteet). (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97) Kuviossa 1. nakyy
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yhdysvaltalaisen psykologi Abraham Maslowin kehittdma tarvehierarkia, johon han on listannut ihmi-
sen tarpeet tarkeysjarjestyksessa pohjasta huipulle. Maslowin tarvehierarkia kuvaa hyvin ihmisen

tarpeiden priorisointia, vaikka onkin saanut kritiikkia osakseen. (Hiltunen 2017, 21-23)

Itsensa toteuttamisen tarpeet

Arvostamisen ja itsensa
kunnioittamisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fyysiset tarpeet

KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia (Heinonen 2012)

Tunteet auttavat ihmistd pysymaéan hengissa. Tunteet heradvat ajatuksista tai ymparistdssa tapahtu-
vista asioista. Mielihyva on tunteiden, aistien ja fantasioiden herdttdma positiivinen kokemus jostakin
tuotteesta. Mainonnassa ja muissa markkinointikeinoissa hyédynnetdaan naita elementteja. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 99)

Motiivit eli syyt saavat ihmiset liikkeelle ja toimimaan. Nykykasityksen mukaan ihminen ei ole vain
tarpeidensa tyydyttdja, vaan tavoitteisiin pyrkiva paatoksentekija. Ostomotiiveilla selitetdadn, miksi
kuluttaja hankkii joitakin hyddykkeita. Siihen vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, tulot ja yritysten
markkinointitoimenpiteet. Motiiveja jaetaan usein eri tavoilla, mutta yksi tapa on jakaa ne jarki- seka
tunneperdisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja voivat olla esimerkiksi hinta, toimivuus ja laa-
dukkuus. Tunneperaisia motiiveja voivat olla esimerkiksi muodikkuus, yksilollisyys tai ymparistén hy-
vaksynta. Motiivit voivat olla myos ristiriidassa toistensa kanssa; kakku houkuttelee herkullisuudel-

laan, mutta kalorit pelottavat. (Bergstréom & Leppénen 2015, 99-100)

Arvot ovat tavoitteita, joita kohti ihmiset haluavat menna. Thmiset haluavat ostaa yrityksilta, jotka
vastaavat heidan arvojaan. Yritysten on térkeda viestia toiminnallaan omista arvoista ja markkinoida
tuotteita, jotka kuluttajat voivat kokea omikseen. Asenteilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksilolla on tai-
pumus suhtautua esimerkiksi tuotteeseen tai yritykseen. Tietojen karttuessa, yksilé muodostaa omat
kasityksensa, jotka voivat olla vaikeita mydhemmin muuttaa. Se, mita ostaja tietda tuotteesta, saa
aikaan tunteita ja vaikuttaa ostopdatoksiin. Asenteiden voidaan katsoa syntyvan saadusta tiedosta,

omista kokemuksista ja ryhmien tai ympariston vaikutuksesta. (Bergstrém & Leppdnen 2015, 101)

Ihmiselld on useita eri tapoja oppia asioita. Oppimista voidaan selittad esimerkiksi silla perusteella,
miten tietoinen yksild on oppimisestaan. Ehdollistumisessa yksild oppii reagoimaan arsykkeisiin tie-

tylla tavalla. Mallioppiminen tarkoittaa, kun jaljitelldan mallin mukaista kayttaytymista. Yritys-ereh-
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dys oppiminen on tietoisempaa ja yksild oppii kokemuksen kautta ratkaisemaan ongelmansa. Kor-
keatasoinen oppiminen tarkoittaa tietoista orientoitumista. Ostopaatoksen tekemisessa tama tarkoit-
taa eri vaihtoehtojen selvittdmistd, tiedonhankintaa ja ongelmanratkaisukykya. Kaiken oppimisen
perusta on se, kuinka ihminen tallettaa tietoa muistiin ja kayttaa sitd. Kuluttajilla on muistissaan pal-
jon tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin liittyvid muistoja. Markkinoijille on tarkeaa, ettad kuluttaja
muistaa positiivista tietoa heiddn tarjoamistaan asioista ja etta tieto myds palautuisi mieleen osto-
hetkena. Muistoja eli aiempaa tietoa yksilo tarvitsee tehdessaan havaintoja ymparistosta. Havaitse-
minen on aktiivista tiedon etsintad, johon aiemmat tiedot ja kokemukset vaikuttavat. Havaitsemis-
prosessissa yksild kiinnittdd huomion arsykkeeseen ja tulkitsee omalla tavallaan. Markkinointiviestit
kilpailevat kuluttajien huomiosta. Kuluttajat havaitsevat eri asioita ja kiinnittdvat huomiota erilaisiin
asioihin. Havaitsemisprosessiin voi vaikuttaa esimerkiksi arsykkeiden ominaisuudet, yksilon ominai-

suudet ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106)

Ostajat voidaan jaotella erilaisiin omaksujaryhmiin. Pioneerit eli edelldkavijat ovat innokkaita kokeile-
maan uusia asioita ja myds etsivat aktiivisesti uusia asioita kokeiltaviksi. Mielipidejohtavat ovat myds
aktiivisia tiedonetsijoita, mutta he haluavat myos vaikuttaa ymparistéonsa. Markkinoijille tama
ryhma on tarked, silld kun edelldkavijat ovat saatu vakuuttuneiksi uudesta tuotteesta, voidaan olet-
taa, ettd tuote tulee saamaan markkinapaikkansa. Enemmistd on ryhmad, joka ottaa vaikutteita toi-
silta ja seuraa hitaasti perdssa uudistusten myota. Ryhma on kuitenkin tarkea, silla on kiinni enem-
mistostd, yleistyykd tuote markkinoilla. Mattimydhadiset kokeilevat tuotteita vasta, kun ne ovat jo
vanhoja. He eivat mydskaan seuraa tapahtuvia muutoksia. Ostamisen merkityksella ja sitoutumisella
ostoon tarkoitetaan, kuinka paljon aikaa, rahaa ja vaivaa kuluttaja on valmis kayttaa tiettyyn tuot-
teeseen ja miten tarked se hanelle on. Kuluttajat ovat hyvin erilaisia siind, mitka asiat ndkevat osta-
misen arvoisiksi ja mille merkeille ovat merkkiuskollisia, vai ovatko millekkaan. Esimerkiksi toinen
kuluttaja saattaa ndhda nakkileipapaketinkin laatuun panostamisen arvoisena ja toinen tyytyy hal-

vimpaan vaihtoehtoon. (Bergstrdom & Leppanen 2015, 107-108)

taa sitd tapaa, milla jokainen yksilé on ja elda. Se tarkoittaa sita henkildkohtaisen kehityksen tulosta,
synnynnaisia ominaisuuksia ja ymparistdon muokkaamia piirteitd. Persoonallisuus selittaa ostajan va-
lintoja ja siksi ne ovat tarkeita markkinoinnissa. Eldmantyyli selittda kuluttajakayttdytymista, osto-
paatoksen tekemistd, ostoprosessin etenemista ja niiden merkityksia ostajille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 108-109)

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita tutkimalla tiedetdan mihin sosiaalisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu ja miten ndma
viiteryhmat vaikuttavat hanen ostopaatoksiinsa. Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia sellaisia ryhmia,
joihin kuluttaja haluaa samaistua. Viiteryhmia on paljon erilaisia. Jdsenryhmissa toimitaan jasening
ja on olemassa seka primaarisia, ettd sekundaarisid jasenryhmia. Primaarisessa jasenryhmassa suh-

teet ovat kiinteitd, kuten esimerkiksi perheissa. Sekundaarisissa jasenryhmissa jasenten valiset suh-
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teet voivat olla kaukaisia tai jopa olemattomia, kuten ammattiliitoissa tai urheiluseuroissa. Ihanne-

ryhmat taas ovat ryhmia, joiden jasenyytta tavoitellaan (esimerkiksi urheiluseura tai kaveriporukka).
Negatiiviset viiteryhmat ovat taas niitd ryhmia, joita valtelladn ja joihin ei haluta samaistua. Ryhmilla
on suuri vaikutus ostopdatoksiin. Mita nakyvdampaa jonkin tuotteen kaytto on, sitd voimakkaampi on
ryhman vaikutus. Kuitenkin kuluttajien valilla on eroja, joihinkin ryhmien vaikutus vaikuttaa voimak-

kaammin kuin toisiin. (Bergstrém & Leppdnen 2015, 110-111)

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista yksilon ostokayttdytymiseen ja ostopaatoksiin. Vanhemmat
vaikuttavat suuresti lapsiensa kehittyviin arvomaailmoihin. Myds vanhemman roolissa olevaan aikui-
seen, vaikuttaa puoliso seka lapset. Miehen ja naisen valilla on usein erilaisia rooleja ostopaatoksiin
perustuen. Perheroolit ovat kuitenkin muuttuneet, eikd naiset valttématta enaa hoida paivittaistava-
roiden ostoa ja miehet auto- ja viihde-elektroniikkaa. Perinteiset perhekasitykset ovat myds saaneet
vaistyd; yksinhuoltajien, sinkkujen ja lapsettomien pariskuntien maara kasvaa. Perheen ostopaatok-

sien sijaan voidaan siis puhua kotitalouksien ostopadtoksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112)

Sosiaaliset yhteisot tarkoittavat internetissa tapahtuvaa sosiaalista kanssakdaymistd. Yhteisopalvelu-
jen, blogien ja keskustelupalstojen kayttd lisddntyy koko ajan. Lahes 90 prosenttia internetin kaytta-
jista hakee internetista tuotteesta tietoa ja muiden ihmisten kokemuksia ennen ostopdattksen teke-
mista. Nykyisin internetissa yhteisollisyys ja sosiaalinen media ovat nousussa. Naiden kaytolla on

entista merkittdvampi rooli kuluttajakayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 115)

Sosiaaliluokka vaikuttaa omalta osaltaan kuluttajan ostokdyttédytymiseen. Sosiaaliluokalla tarkoite-
taan yhteiskunnallista rakennetta, jonka pohjalta yksilon tai perheen asema yhteiskunnassa muodos-
tuu. Se muodostuu tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan eli my6s pohjautuu demo-
yhdistetdan myds ika ja perheen elinvaihe, jolloin markkinoijat saa hyvinkin yhtenaisia kohderyhmia.
Useimmat yksilot kuluttavat, niin kuin oma sosiaaliluokka keskimaarin kuluttaisi. On kuitenkin ole-
massa kuluttajia, jotka haluavat kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan, jolloin kulutus saattaa olla

suurempaa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 116-117)

Kulttuuri ja alakulttuurit vaikuttavat ihmisen toimintaan ostopdatoksissaan. Kulttuuri on aistittava,
konkreettinen ymparistd ja muodostuu muun muassa historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskun-
tarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja ihmissuhteista. Valtakulttuurin sisalld on myds pienem-
pia alakulttuureja, joilla on usein yhteiset kayttaytymismuodot ja kulutustavat. Alakulttuureja voi olla
esimerkiksi moottoripy6rajengit, terveysintoilijat tai rastafarit. Kuluttajakdyttaytymisen nakokulmasta
kulttuurista korostuu mielikuvien ja erilaisten merkityksien maailma, joka on usein sama kulttuuriin

kuuluville ihmisille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118-119)
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3.2 Ostoprosessi

Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat suuresti, miten ostajat tekevat ostopaa-
toksensa. Rutiiniostotilanteessa yksild ostaa tottumuksestaan ja siihen kdytetadn aikaa ja vaivaa
mahdollisimman vahan, kuten esimerkiksi paivittaistavaroiden ostotilanteessa. Jonkin verran harki-
tussa ostossa yksilo kayttad enemman aikaa, vaivaa ja rahaa ostopaatoksen tekemiseen. Tahan liit-
tyy jonkinlaista riskinottoa ja vaihtoehtojen pohdinta voi jadda lyhyeksi ajanpuutteen tai vaivan ta-
kia. Tallainen ostotapa on yleensa esimerkiksi vaatteiden ja lahjojen ostossa. Harkitussa ostossa os-
toprosessi tayttyy taydellisesti. Ostoon kaytetdan aikaa ja vaivaa, seka ostoa punnitaan eri vaihtoeh-
tojen valilla. Tassa ostotavassa riskinotto on suuri ja osto voi olla my6s taloudellisesti merkitykselli-
nen. Tallaisia ostoksia voi olla esimerkiksi asunnon tai auton valinta. Ostoprosessin tunteminen
markkinoijana on tarkeaa, silld se kuljettaa asiakasta prosessin lapi ostoon, seka oston jalkeiseen
tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121) Ostoprosessi on esi-

tetty kuviossa 2.

Informaation
Sisainen arsyke # L Vaihtoehtojen Ostopaitsksen o Oston jalkeiset
Tarve i 0s
Ulkoinen arsyke - # miten saan tar‘ punnitseminen» tekeminen ‘ # pohdinnat
peen parhaiten
tyydytetyksi?

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21, muokattu)

Ostoprosessi alkaa siitd, kun yksilé huomaa jonkin tyydyttamattdman tarpeen tai ongelman, johon
haluaa 16ytaa ratkaisun. Tarve voi tulla huomatuksi esimerkiksi tavaran loppuessa, rikkoutuessa tai
vain huomatessa kuinka jokin tavara, palvelu tai eldmys voi parantaa eldméntasoa. Arsykkeella tar-
koitetaan heratettd, joka saa yksildn huomaamaan tarpeen ja toimimaan tayttaakseen tarpeensa.
Arsyke voi olla fysiologinen (esimerkiksi nélkd, jano, kylmé), sosiaalinen (esimerkiksi perheen an-

tama herdte) tai kaupallinen (esimerkiksi mainonta). (Bergstrom & Leppanen 2015, 122)

Kun yksilé kokee ongelmansa ratkaisemisen arvoiseksi, alkaa informaation hankkiminen. Tietoa ke-
ratdan eri hankintalahteista ja eri vaihtoehdoista. Markkinoijan on hyva saada tuotteensa niihin
markkinontikanaviin, jotka myds tavoittavat oikeat kohderyhmat ja kuluttajat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 122-123)

Informaation hankkimisen jalkeen, ostaja voi alkaa punnita eri vaihtoehtoja keskendan. Valintakri-
teereind ovat ne ominaisuudet, joita ostaja pitaa tuotteessa olennaisina ja jotka tuovat arvoa. Erilai-
sia kriteerejé voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus, status, kestavyys, ymparistoystavalli-
syys, kotimaisuus tai miellyttdva asiakaspalvelu. Ostotilanteessa riskit vaikuttavat myds vaihtoehto-
jen punnitsemiseen. Riskeja on erilaisia ja niitd on esimerkiksi laaturiskit, taloudelliset riskit, tervey-
delliset tai turvallisuusriskit, sosiaaliset riskit ja ajankayttdon liittyvat riskit. (Bergstrém & Leppanen
2015, 123)
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Varsinainen ostopaatds ja oston tekeminen ovat hyvin yksinkertaisia tapahtumia. Niihin kuuluu osto-
paikan valinta, ostoehdoista sopiminen ja kaupan paattaminen. Ostoprosessi kuitenkaan ei paaty
tahan, vaan sen jalkeen tuotetta tai palvelua kaytetdan ja pohditaan ratkaisun onnistumista. Tyyty-
vdinen asiakas todennakdisesti tekee uusintaoston ja antaa yrityksesta positiivista palautetta. Tyyty-
maton asiakas voi palauttaa tuotteen, tehda valituksen ja kertoa muille huonoista kokemuksistaan.
Viestinndn antaessa tuotteesta yliodotuksia, tyytymattémyys usein kohdistetaan yritykseen. Markki-
noijien on pyrittdva kestaviin asiakassuhteisiin, jotka takaavat yrityksen kannattavuuden. Asiakas
etsii muita vaihtoehtoja, jos yritys ei ole tdyttanyt hanen vaatimuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
124-125)

Ostajatyyppeja on erilaisia ja niitéd voidaan luokitella. Taloudellinen eli rationaalinen ostaja etsii
hinta-laatusuhdetta ja parasta taloudellista hy6tya. Han seuraa alennuksia, vertailee tietoa, tinkii ja
ostaa vasta sitten, kun kokee saavansa etua. Yksilllinen ostaja korostaa erilaisuuttaan ja kayttaa
usein rahansa sita silmalla pitden. Mielihyvan tavoittelija eli shoppailija on aktiivinen ostaja ja saa
mielihyvaa ostoksista. Shoppailija tekee joko herateostoksia tai voi olla hyvinkin vaativa ja hintatie-
toinen. Sosiaalinen ostaja asioi paikoissa, joissa on tutut asiakaspalvelijat. Tamé on usein vanhem-
mille ihmisille térkeda. Eettinen ostaja seuraa ostoksissaan arvojensa toteutumista. Han miettii ym-
paristéa, kotimaisuutta, kierrattdmista ja lahituotteita. Innoton tai valinpitamaton ostaja tekee ostok-
sia vain pakon edessa ja mahdollisimman nopeasti ja helposti. (Bergstréom & Leppanen 2015, 125-
126)
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4 ASTAKASKOKEMUKSEN SYNTYMINEN JA SITHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakaskokemus tarkoittaa niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemus ei ole siis vain tietoinen paatds, jonka asiakas
tekee rationaalisesti, vaan se on tulkintojen summa, johon vaikuttavat myos tunteet ja alitajuntai-
sesti tehdyt tulkinnat. Ei ole siis mahdollista vaikuttaa taysin, minkalaisen asiakaskokemuksen asia-
kas kokee. Silti yritys pystyy vaikuttamaan paljon toiminnallaan, minkalaisia kokemuksia he pyrkivat

asiakkailleen luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11)

Janne Loytdna ja Katleena Kortesuo (2011, 9) kirjoittavat useiden yritysten keskittyvan liiketoimin-
nassaan tuotteisiin, palveluihin, innovaatioihin, kasvuun, henkildstodn, brandin arvon kasvattami-
seen ja toiminnan tehostamiseen. Toisin sanoen asiakkaaseen panostaminen unohtuu usein. Asia-
kaskokemukseen painottaminen tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat siirretaan aidosti yrityksen keskiton ja
luodaan heille merkityksellisid kokemuksia. Tassa toiminnassa piilee valtavia mahdollisuuksia; ym-
martaa asiakasta paremmin, toimia aidosti asiakkaiden tarpeiden pohjalta, luoda asiakkaille lisdarvoa
ja nostaa liiketoiminnan tulos toiselle tasolle. Tama on myos tarkea tapa erottautua muista kilpaili-
joista ja saada toiminnan laadun nayttdmaan asiakkaan silmissa erilaiselta kuin kilpailijoiden (Ren-

fors, Salo, Kuusinen, Karonen, & Vanha-Honko 2013, 6).

Asiakaskokemuksen muodostaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka pureutuu yrityksen jo-
kaiseen osa-alueeseen. Yrityksen kaikki toiminnot ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksissa asi-
akkaaseen. Alko Oy:n palvelujohtaja Kari Pennanen kiteyttda asian nadin: "Asiakaskokemus on laa-
jempi kasite kuin pelkastadn palvelutapahtuma sielld myymaldsséa. Se lahtee jo siitd, mité yritys ker-
too itsestdan, vaikka netissa; missa myymala on, millaiset opasteet sielld ovat, miten helppo sinne
on tulla... Sitd voi miettid, miten itse sen kokee: saako parkkipaikkaa, paaseeké kuivin jaloin ostos-
keskukseen, onko palauttaminen helppoa...”. Yritys voi vaikuttaa erilaisilla osa-alueilla asiakaskoke-
muksen syntyyn omalla toiminnallaan; IT-puolen toimivuus, asiakkaiden laskujen suorittamisen suju-
vuus, asiakkaiden sopimusten selkeys, tuotekehityspuolen aktiivisuus, markkinointipuolen toimivuus,
yrityksen brandin vaaliminen ja huolehtiminen henkildstén osaamisesta ja asenteista. (Loytana &
Kortesuo 2011, 12-15)

4.1 Psykologiset tekijat

Janne Loytdna ja Katleena Kortesuo kertovat nelja psykologista nakdkulmaa, jotka vaikuttavat asia-
kaskokemuksen muodostumiseen. Ensinnékin asiakaskokemuksen tulee tukea asiakkaan mindkuvaa
ja vahvistaa identiteettid. Huono palvelu ei ole enda pelkkaad huonoa palvelua, silla se ndhdaan myos
asiakkaan identiteetin loukkaamisena. Huonon palvelun seurauksena, asiakas kokee menettdneensa
kasvot, eika halua toistaa kokemusta uudestaan samassa yrityksessa. (Loytdna & Kortesuo 2011,
43-44)
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Hyva asiakaskokemus yllattaa seka luo elamyksia. Elamys on voimakkaan positiivinen kokemus, jo-
hon liittyy vahva tunne — ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Elamykseen liittyy olennaisesti myds po-
sitiivinen yllattyminen. Jokaisen yrityksen tulisi pohtia, mita mahdollisuuksia heilld olisi tuottaa asiak-
kaille positiivisia yllatyksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 45)

Keskinkertaisuus ja tavallisuus eivat jaa asiakkaan mieleen. Usein analysoitaessa asiakakokemusta,
tutkitaan muistijalkia. Tata voidaan mitata aktiivisella ja passiivisella kysymyksenasettelulla. Aktiivi-
sessa kysymyksenasettelussa asiakkaalle annetaan yrityksen logo, nimi tai valokuva ja kysytaan,
minkalaisia kokemuksia hanelld on yrityksesta. Passiivisessa kysymyksenasettelussa asiakasta pyy-
detdan nimeamaan tietylta toimialalta yrityksid, joista hanelld on joko positiivinen tai negatiivinen
mielikuva. Jos asiakkaalle ei tule tiettya yritystéd mieleen, on yritys epdonnistunut muistijaljen tuotta-
misessa. Positiivisen muistijaljen luomisessa, yrityksen on analysoitava niita kosketuspisteitd, joissa
asiat voidaan tehda todella hyvin. (Léytana & Kortesuo 2011, 48) Mielikuvista liséa kappaleessa 4.2.

Ihminen hakeutuu kohti mielihyvaa. Aivojen mielihyvan tunne perustuu lisédntyneeseen serotoniinin
ja dopamiinin tuotantoon. Kun miellyttédva asia nostaa niiden maaraa, ihmiset toistavat tata koke-
musta, jotta saisivat uudestaan taman mielihyvapiikin. Se voi olla vaikkapa lenkkeily, tv-sarja, hyva
ruoka tai hyva asiakaskokemus. Kun halutaan luoda asiakkaille hyva asiakaskokemus, sen tulee tuot-
taa asiakkaalle mielihyvaa ja ilahduttaa saamastaan palvelusta. Parhaimmassa tapauksessa hyva
asiakaskokemus saa asiakkaat jonottamaan yrityksen luo, eika yrityksella tarvitse itse etsid potenti-
aalisia asiakkaita. (LOytana & Kortesuo 2011, 49)

4.2 Mielikuvat

"Mielemme kokevat jatkuvasti erilaisia aistimuksia ja havaintoja. Osa aistimuksista ja havainnoista
(tai tarkalleen ottaen my6hemman mieleen palauttamisen kannalta tarpeellinen informaatio) tallen-
tuu jollakin tavalla muistimme. Kykenemme jollain tavoin toistamaan havaintoja tai jotain havainnon
kaltaista muistinvaraisesti. Tallaista muistinvaraisesti tuotettua havainnon kaltaista elamysta tai rep-
resentaatiota kutsutaan mielikuvaksi.” (Brattico & Lappi 2008, 1) Yhteiskunnassa kaikki tapahtuu
kahdesti; ensin henkisesti luotu mielikuva, ja sen jdlkeen vasta fyysinen kokemus mista tahansa asi-
asta. Mielikuvat siis ohjaavat tulevaa todellista kokemusta ja siksi ne ovatkin merkittdva osa todelli-
suutta. Esimerkiksi yritysten, yhdistysten, jarjestdjen ja puolueiden menestys riippuu hyvin paljon
siitd, millainen maine, minkalaisia kasityksia ja mielikuvia ihmisilla niista on. Mielikuvatekijat ovat
tarkeitd siksi, etta ne ohjaavat ihmisten tekemia paatdksia ja valintoja ratkaisevasti, kuten esimer-
kiksi ostopaatoksen tekemistd. (Karvonen 1999, 17-19) Voidaan sanoa, ettd missa vain on useita
palvelun tarjoajia ja ihmisilla vapaus valita, niin sielld vallitsee tuottajien kesken kilvoittelu tulla ih-
misten valitsemaksi. Ja missa vain on valintaa, sielld ihmisten mielissa olevilla kasityksilla ja kuvilla

on suuri merkitys. (Karvonen 1999, 23)

Mielikuvien muodostuessa tilanteessa on lasna kaksi osapuolta; se, josta kuva tai kdsitys muodoste-
taan, ja se, jolle kuva muodostuu. Nama kaksi osapuolta kohtaavat toisensa jollakin tavalla tai ovat

toistensa kanssa vuorovaikutuksessa, niin ettd henkild saa informaatiota havaintojensa pohjaksi ja
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nain mielikuvia syntyy. Viestintda tapahtuu siis joka tapauksessa, sita ei ole mahdollista paeta. Vies-
tinnan pohjalta syntyy vaistamatta mielikuvia ihmisille. Voimme siis valita, viestimmeko tahattoman
sattumanvaraisesti vai tarkoituksellisesti jotakin painottaen. Tietenkaan mielikuvat ei silti kerro, mika
on kohteen todellisuus, vaan ovat sita, miten asiakkaat tai sidosryhmat havaitsevat kohteen. Havait-
semisella tarkoitetaan tulevien vihjeiden pohjalta tapahtuvaa tulkintaa ja paattelya. (Karvonen 1999,
51-53)

Positiivisten mielikuvien ja tietenkin myés kaytdannon tasolla asiakkaiden hyvaksi kokema matkailu-
palvelu on matkailuyritysten tarkein tavoite. Tama edellyttda jatkuvaa, monipuolista ja pitkajénteista
markkinointia, joilla saadaan yritys sijoittumaan asiakkaiden mielikuvissa erityisasemaan. (Albanese
& Boedeker 2002, 70) Tassa opinnaytetydssa tutkin, milld tavalla kavijat olivat kokeneet Hailuodon
mielessaan, eli minkalaisia mielikuvia ja kasityksia heilld oli ollut kohteesta ennen Hailuotoon tuloa.

Tutkimuksessa myds kysyin, olivatko mielikuvat todellisuutta vastaavia.

4.3  Asiakaskohtaaminen

Asiakaskohtaamiseen tdytyy panostaa heti kun asiakas saapuu paikalle. Asiakkaalle taytyy valittya
tunne, etta han on tervetullut. Asiakkaan saapuessa kontaktin luominen taytyy tapahtua heti kun
han saapuu paikalle. Muut asiat voivat aina odottaa, koska asiakas tulee aina ensin. Asiakasta ei tule
pelatd. Asiakaspalvelijan taytyy olla aidosti kiinnostunut asiakkaasta, eikd unohtaa hénen Idsnaolo-
aan hetkeksikaan. Kiinnostus voidaan valittaa asiakkaalle esimerkiksi kyselemalla ja kartoittamalla
tdman tarpeitaan ja kiinnostustuksiaan. On térkedd, etta asiakas voi kertoa avoimesti, mita han ha-
luaa ja tarvitsee. Silti tarpeiden kartoitus olisi tehtdva aina, jotta asiakkaalle valittyy tunne, ettad ha-
nesta valitetdan. Tarpeiden kartoitus patee myds kiireellisina aikoina. Asiakasta taytyy osata roh-
kaista oikealla tavalla, jotta han ei epaile kdantya asiakaspalvelijan puoleen ongelmatilanteessa.
Asiakaskohtaamisessa taytyy muistaa kohteliaisuus, hyvantuulisuus ja katsekontakti. (Renfors ym.
2013, 57-59)

Asiakaskohtaamiseen vaikuttaa myos asiakkaiden omat tuntemukset, mielentila ja se, miten heidén
toiveensa tunnistetaan ja miten niihin pystytddn vastaamaan. Asiakkaan oma kiire tuo asiakaspalve-
lijalle paineita. Tall6in korostuvat asiakaspalvelijan oma tilannetaju, kyky lukea ihmista ja asettua
hénen asemaansa. Virheiden sattuessa, on tarkeatd sdilyttda asiakkaan kunnioitus ja halu auttaa
tatd. Mahdolliset virheet korjataan ja valituksiin suhtaudutaan asianmukaisesti. Hyvan asiakaspalveli-
jan piirteeksi voi sanoa sen, ettd hén ndkee oikeasti vaivaa ja haluaa auttaa asiakasta selviamaan
hankalista tilanteista. Tama herattad asiakkaassa luottamusta ja saa asiakkaan tuntemaan olonsa
turvalliseksi. Asiakaskohtaamisen suunnittelu vaihe vaiheelta on tarkeda, jotta voidaan varmistaa,

ettd jokainen tydntekijé toimii mahdollisimman virheettémasti. (Renfors ym. 2013, 13-18)
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5 MATKAILUPALVELUT

5.1 Ohjelmapalvelut

Ohjelmapalvelut kasittdvat kaikki ne palvelut, joita matkakohteessa on peruspalveluiden lisaksi (kul-
jetus-, majoitus- ja ravitsemispalvelut). Kuitenkin, myds itse peruspalvelutkin voivat olla elamykselli-
sia kokemuksia, kuten laivaristeily tai junamatka erikoisjunalla. Esimerkiksi ruokailu leirinuotiolla ra-
vintolan sijasta voi olla myds ohjelmapalvelun kriteerit tayttava. Ohjelmapalvelut voivat olla ohjattuja
tai omatoimisia matkailupalveluita, joihin usein liittyy asiakkaan aktiivinen toiminta. Suomessa kayte-
taan myos nimitysta seikkailu- ja elamyspalvelut. Kuitenkin, osallistujan osa voi olla my&s hyvinkin

passiivinen, kuten konserttiin osallistuessa tai luonnossa meditoidessa. (Verheld 2016, 125)

Ohjelmapalvelua tuottavat myds muutkin kuin itse ohjelmapalveluyritykset, kuten majoitusliikkeet,
matkanjarjestajat tai urheiluseurat. Ohjelmapalvelut on jaoteltu eri toimialoihin; museot, kasvitie-
teelliset puutarhat, eldintarhat ja luonnonpuistot, urheilutalot, kuntokeskukset, huvi- ja teemapuis-
tot, hiihto- ja laskettelukeskukset ja muualla luokittelemattomat huvi- ja virkistystoiminnat. (Verhela
2016, 126-128)

5.2  Luontomatkailu

Luontomatkailu on luonnonympéristdssa tapahtuvaa matkailua, joka toteutetaan siten, etté luonnon
oma kantokyky ei ylity. Kestavalla kehitykselld pyritdén sailyttdmaan luonnon rikkaus ja monimuotoi-
suus myos tuleville sukupolville. Luontomatkailu kasite sisdltaa luonnosta kiinnostuneen matkailijan,
luontomatkailijan, luontoa tuotantotekijana kayttavan luontomatkailyrittdjan, luontomatkailutuotteet
seka matkakohteen, luonnon. (Hemmi 1995, 158) Tassa opinndytetydssa tarkoitetaan sellaista luon-
tomatkailua, joka hyddyntda Hailuodon luonnon tarjoamia aktiviteettimahdollisuuksia joko omatoimi-

sina tai valmiiksi tuotteistettuina palveluina.

Luontomatkailussa matkakohde on suhteellisen luonnonvarainen alue, jossa voi oppia luontoa, ihailla
sen kauneutta, maisemaa, eldimia, kasveja, geologisia muodostumia, seka tutustua luontoon liitty-
vaan kulttuuriin. Yleensa kaikista kiinnostavimmat matkakohteet ovat suojelualueita, joissa on mah-
dollista nahda maapallon kauneinta ja monipuolisinta luontoa. Pyrkimyksena on kuitenkin hyédyntaa
suojelualueiden ulkopuolista luontoa ja nadin saastaa suojelualueiden luontoa. Siksi myds talouskay-
tdssa olevia maa- ja metsdalueita pyritadn kasittelemdan entistd luonnonmukaisemmin. N&in myds

naiden alueiden luonto monipuolistuu ja soveltuu paremmin matkailuun. (Hemmi 1995, 158)

Luontomatkailun tarkoituksena on jarjestda ihmiselle mahdollisuuksia kdyda vierailemassa paikoissa,
joissa luonnonominaisuudet vetdvat puoleensa. Matkailija kohtaa ja kokee luonnon intensiivisesti ja
valittdmasti luonnon ehdoin ilman muita tarkoituksia. Luontomatkailu tulee kuitenkin tapahtua aina
kunnioittaen kohdealuetta ja luontomatkailuyrittdjia seka aiheuttamatta seurauksia, jotka muuttavat

luontoa erilaiseksi, mita se oli ennen vierailua. (Condit 1994, Hemmin 1995, 159 mukaan)
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Matkailijalle luonto voi kasittaa lukuisia eri vaihtoehtoja. Luontomatkakohteen ei tarvitse valttamatta
sijaita kaukana kotimaasta tai olla maaseudulla. Luonto on koettavissa myds kaupungeissa ja mah-
dollisesti lahella asuinpaikkaa. Luontoon sisaltyy elottoman ja elollisen luonnon kohteita, erilaisia va-
rejd, hajuja, adnia ja vuodenaikojen vaihteluja. Kohteena voi olla vuoristoja, eramaita, tropiikin alu-
eita, vesistdja, metsia, suojelualueita ja luonnon ihmeitd ympari maailman. Luonto esiintyy erilaisena
eri ilmasto- ja kasvillisuusvyohykkeilld. Luonto tarjoaa muun muassa tarkkailumahdollisuuksia, valo-
kuvausmahdollisuuksia, eraretkeilymahdollisuuksia ja vesistdissa tapahtuvaa virkistdytymista. Luon-

toon ei ole oikotietd ja se on koettava itse paikan paalld, luonnossa. (Hemmi 1995, 160)

5.3 Suomen saaristot

mokkildisille ja maiseman ihailijoille luontoeldmyksia, joihin saa ja vuodenajat tuovat vaihtelua (Suo-
men meren saaristo 2002, 78). Maassamme on lukemattomien karien, luotojen, saarten ja veden
muodostama maisemakokonaisuus, jollaista ei muualta I6ydy. Suomea voidaan pitaa niin tuhansien

jarvien maana, mutta myds tuhansien saarten maana. (Rautavaara 2015, 4)

Pohjanlahti kasittad Perédmeren, Merenkurkun ja Selkdmeren. Hailuoto on suurin ja ainoa pysyvasti
asutettu saari Peramerelld. Peramereltd eteldan pain suunnistaessa tulee vastaan Merenkurkun saa-
risto Pohjanlahden kapeimmassa kohdassa ja se asettuu Vaasan ja Uumajan valille. Alueen saaristo
on hyvin runsaslukuista ja suurin saari on nimeltdan Raippaluoto. Merenkurkun saaristo on valittu
yhdeksi Suomen kansallismaisemista ja se on saanut myés Unescon maailmanperintékohteen sta-
tuksen. Etelampaan pain tultaessa tulee vastaan Selkdmeri eli Raumanmeri. Selkdmeren Suomen
puoleista rannikkoa myotailee kapea saarivy0. Tihedmpia saaristoja 16ytyy Uudenkaupungin pohjois-
puolelta Pyhamaalta Eurajoen tienoille. Alueella on paljon kiinnostavia saaristoja, kuten majakkasaa-

ret Sappi Luvialla. Selkdmerella on myds oma kansallispuistonsa. (Rautavaara 2015, 50-56)

Pohjanlahdelta poistuttaessa saavutaan Saaristomerelle, jota pidetdadn maapallon runsassaarisim-
pana alueena. Saaria sielld on noin 40 000 ja alue levittyy Hangon, Maarianhaminan ja Uudenkau-
pungin valille. Saaristomerelld esiintyy tyypillisia saarijonojen valiin asettuvia vanhan kallioperén ruh-
jeita. Saaristomeri on myds yksi Suomen kansallismaisemista ja silld on my6és oma Saaristomeren
kansallispuisto. Saaristomerelta l&nteen padin tultaessa saavumme maamme suurimpaan saareen,
Ahvenanmaahan. Ahvenanmaa muodostuu kymmenesta eri kunnasta, osa siltayhteyksien ja osa me-

rimatkojen paassa. (Rautavaara 2015, 48)

Jatkaessa matkaa itdan pain saavutaan Suomenlahdelle. Suomenlahti jatkuu Hankoniemelt& Virolah-
delle ja siita Venajan puolelle Nevan suulle. Tultaessa Helsingin saaristoa kohti, vuoroon tulevat
useat tiheadn asutut saaret, kuten Lauttasaari ja Kulosaari. Yksi maamme suosituimmista turistikoh-
teista sijaitsee Helsingin saaristossa, Suomenlinnan merilinnoitus, joka on saanut maailmanperinté-
kohteen statuksen. Helsingin saaristossa on myds useita puolustuslaitoksen hallussa olevia saaria,
jotka ovat siviileiltd suljettuja. Armeija on kuitenkin luopunut useimmista saaristaan, jotka ovat

avautumassa yleisélle. Suomenlahden runsassaarisin alue ulottuu Inkoosta Hangon itdreunaan,
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jossa sijaitsee my6s Suomen eteldisin kohta, Hankoniemi. Helsingin saaristosta itdan pain tultaessa
saavumme Itdiselle Suomenlahdelle, joka on valjempaa ja saaria esiintyy harvakseltaan verrattuna
Saaristomereen ja Lansi-Suomenlahteen. Isdsaaristolla esiintyy laakeita avokallioita ja kivid, jotka
ovat Viipurin punertavaa rapakivigraniittia. Itasaaristossa sijaitsee myds Itdisen Suomenlahden kan-
sallispuisto. (Rautavaara 2015, 24-29)

5.4 Kansallismaisema

Kansallismaisemakadsite saapui Suomeen 1800-luvun alussa kansallisromantiikan aikakautena. Lopul-
linen synty on alkanut luultavasti Topeliuksen Maamme-kirjasta, jossa on kuvattu Suomen maisemia.
Kansallismaisemakasitteen tavoitteena on nimeté kansallismaisemia eri puolilta Suomea ja ilmentaa
niilla maamme eri osien edustavimpia luonnon- ja kulttuurin piirteitd seka tarkeimpia perinteisten
elinkeinojen maankayttétapoja ja niiden vaikutusta maisemakuvan muotoutumiseen. Kansallismaise-
mat ovat ehjia, niissa ilmenee ainutkertaisia ja tyypillisia piirteita ja niilla tulee olla yleisesti tunnettu
merkitys kulttuurissamme, historiassamme tai Suomen luontokuvassa. Hailuoto on nimetty yhdeksi
maamme kansallismaisemista sen luonnon, kalastajakulttuurin, talonpoikaistalojen ja tuulimyllyjen
ansiosta. (Hemmi 1995, 226-229)

5.5  Luonnon virkistyskaytto

Luonnon virkistyskaytolla tarkoitetaan kaikkea vapaa-ajan viettoa luonnonymparistdssd, oleskelua tai
liikkumista jalan, hiihtaen, pyoraillen, tai moottoriajoneuvolla tarkoituksena liikunta, maisemien
ihailu, luonnon harrastaminen, retkeily, telttailu, metsastys, virkistyskalastus, veneily, virkistysluon-
teinen kotitarvemarjastus ja -sienestys. Mokkeily ja matkailu katsotaan myés kuuluvan luonnon vir-
kistyskayttéon, jos niihin liittyy edelld mainittua virkistystoimintaa. Motorisoitunut liikkuminen luon-
nossa, kuten esimerkiksi moottorikelkkailu- tai veneily ja autosta, nakdalatornista tai maisemaikku-
nasta tapahtuva maisemien katselu ovat myds erilaista luonnon virkistyskayttda. (Sievanen 2001,
42)

5.6  Attraktiot ja vetovoimatekijat

Jotta matkalle Iahdetaan, taytyy olla joitain vetovoimatekijoita, jotka houkuttelevat matkailijaa luok-
seen. Sita mukaa matkailukohteet eldvat tai kuolevat, onko niilld tarjota vetovoimaa vai ei. Jokaisella
kohteella on erilaisia vetovoimatekij6itd, jotka houkuttelevat erilaisia ja eri asioita hakeavia matkaili-
joita. Attraktiot ovat matkakohteita ja vetovoimatekijat niihin liittyvia maaritteitd tai ominaisuuksia,
joiden vuoksi attraktiot ovat houkuttelevia. (Verheld 2016, 135)

Attraktiot voidaan ryhmitella eri tavoin. Esimerkiksi luonnon attraktiot kasittavat rannat, joet, jarvet,
putoukset, kosket, vuoristot, metsat, autiomaat ja niin edelleen. Rakennetut attraktiot tarkoittavat
kohteita, jotka on rakennettu alun perin muuhun kuin matkailutarkoitukseen; kirkot, katedraalit, lin-
nat, historialliset rakennukset, arkeologiset ja muinaiset ndhtavyydet, puutarhat, eldintarhat ja niin

edelleen. Erikseen matkailua varten rakennettuja attraktioita ovat esimerkiksi huvi- ja teemapuistot,
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ulkoilmamuseot, kulttuuriperintdkeskukset, maaseutumatkailutilat, kylpylat ja niin edelleen. Tapahtu-
mat voivat olla myds attraktioita, jos ne ovat matkailullisesti merkittavia, kuten festivaalit, uskonnol-

liset tapahtumat, messut, torit ja niin edelleen. (Swarbrooke 1998, Verheldn 2016, 136 mukaan)

Vetovoimatekijat ovat padosin positiivisia ominaisuuksia attraktioissa eli matkakohteissa. Kohteiden
kielteiset puolet voidaan nahda myods houkuttelevina vetovoimatekijoing, esimerkiksi sodantayteinen
historia, keskitysleirit ja niin edelleen. Ydinvetovoimatekijat ovat niitd houkuttimia, jotka tekevat
kohteen vetovoimaiseksi ja joilla kohteet markkinoivat itsedaan, esimerkiksi laskettelukeskusten rin-
teiden muodot ja ilmasto. Kehysvetovoimiksi kutsutaan muita puitteita, jotka ovat myoés valttamatto-
mia, kuten laskettelukeskusten matkailu- ja ravitsemispalvelut. Vetovoimatekijoiksi voidaan myos
katsoa esimerkiksi kohteen ilmapiiri ja paikallisten vastaanottovalmius. Maailmanlaajuisesti suosi-
tuimmat vetovoimatekijat ovat kulttuurimaantieteelliset ja luonnonmaantieteelliset tekijat. Suomen
vetovoimatekijoind nahdaan luonto ja vuodenajat, eksotiikka, turvallisuus, huipputeknologia, design
ja mainittu on myds Helsinki ja Turun saaristo. (Verhela 2016, 136-138) Tassa tutkimuksessa tutkin
mika on paaasia Hailuodossa, joka veti kavijditéa puoleensa. Kartoitin, mitka olivat niitd ydinvetovoi-

matekij6ita, jotka ovat valttamattdmia Hailuodon matkailulle kesdaikana.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Matkailijoihin sekd heidén ja ymparistdn valisiin suhteisiin kohdistuvien tutkimuksien tavoitteena on
saada informaatiota ymparistdjohtamisesta ja merkkeja markkinoinnin kehittdmiseen, tuotekehitte-
lyyn seka suojelualueiden kayton ja niiden matkailukdytdn suunnitteluun. Tutkimuksista saatavaa
tietoa pystytaan hyédyntamaan myds esimerkiksi matkailuun liittyvassa ymparistévalistuksessa ja
koulutuksessa. Kavijatutkimuksilla pyritadn selvittamaan kayntikohteiden matkailijoiden rakenteita,
maaria seka heidan kasityksiaan kohdealueen luontoon, maisemaan ja luonto- ja maaseutumatkailu-
tuotteisiin. (Hemmi 2005, 457)

6.1 Kohderyhma ja otanta

Tutkimuksen kohderyhmana oli Hailuodossa kayvat matkailijat seka mokkildiset. Tutkimus toteuttiin
Hailuodossa aikavalilla 25.5.2017-14.7.2017. Lomakkeet olivat jaossa kahdeksassa eri yrityksessa,
jonka lisdksi itse jaoin lomakkeita muutamia kertoja paikan paalla Hailuodossa Huikun lauttaran-
nassa. Tavoitemaarana oli 150 lomaketta ja tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastaajia
kaikista Hailuodon kavijaryhmistd. Vastaajat valittiin satunnaisotannalla. Lomakkeiden saanti ylitti
tavoitteen ja téman takia itsellani ei tarvinnut olla usein Hailuodossa jakamassa lomakkeita. Lomak-
keita jaettiin yhteenséa 471 ja tutkimukseen kaytettiin 325 lomaketta, karsien vajaat vastauslomak-
keet pois.

6.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa nimensé mukaisesti maéréllistd tutkimusta. Siind kasitelladn mit-
tauksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetelmin. Aineistoa mitataan havaintoyksikgilla.
Tutkimus edellyttaa riittdvan maaran havaintoyksikoita, jotta tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja
ne voidaan siirtda koskemaan koko perusjoukkoa. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu siis mittaami-
seen ja tavoitteena on tuottaa perusteltua, luotettavaa seka yleistettévaa tietoa. (Kananen 2008, 10)
Tassa opinnadytetydssa kaytin kvantitatiivista tutkimusmenetelmad. Tama tarkoittaa sita, etta kysely-
lomakkeen kysymykset olivat padosin monivalintakysymyksia. Kysymyksista ja kyselylomakkeesta
lisad kappaleessa 6.3.

Tutkimuksen ldhtékohtana on tutkimusongelma, johon etsitédan ratkaisua tai vastausta. Taman tutki-
muksen kohdalla tarkoituksena oli selvittad keitd ovat Hailuodossa kdyvat matkailijat seka mokkilai-
set, minkalaiset kasitykset heilld on ollut Hailuodosta, mita palveluja he kayttavat ja mita tekevat
Hailuodossa, mihin he kayttavat siella rahansa sekd minkalainen heidan tyytyvaisyytensa on paikka-
kuntaa kohtaan. Kun on maaritelty tutkimusongelma, tulee ratkaista mista tieto hankitaan ja miten
se kerataan. Toteutustavaksi valitsin kyselytutkimuksen ja paperiset kyselylomakkeet. Paadyin tahan
menetelmaan, silld se oli helpoin ja kaytannéllisin tapa kerata tietoa kavijoista ja pystyin tavoitta-
maan riittdvan maaran kavijoita. Seuraavaksi tutkimusprosessissa mietitadn kysyttavat kysymykset.
Kysymysteksti tulee harkita tarkkaan virhetulkintojen valttdmiseksi. Myds lomakkeen ulkonakdon

tulee kiinnittad huomiota. Lomake ei saa olla lilan pitka ja sen pitaa olla vastaajaystavallinen seka
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Kysely

25 (43)

houkutteleva. Ennen kenttatyotd, lomake tulee testata. Usein tutkija ei pysty itse ndkemaan lomak-
keen epdselvyytta tai kirjoitusvirheita. Testauksen jalkeen lomakkeita tulostetaan tarvittava maara ja
toteutetaan kenttatyd. Kenttdtydn jalkeen lomakkeet tarkistetaan, mahdollisesti hylataan vajaat tai
huonosti taytetyt lomakkeet, humeroidaan ne ja saatetaan lopuksi havaintomatriisiin. Téman jdlkeen

voidaan ryhtya raportin kirjoittamiseen. (Kananen 2008, 11-13)

Tutkimuksen aineiston kokosin ja analysoin Webropol ja Excel ohjelmien avulla. Esitin tutkimustulok-
set tassa opinndytetydssa erilaisten pylvas- ja piirakkakuvioiden avulla. Joissakin kysymyksissa kdy-
tin ristiintaulukointia, jotta lukija havaitsisi erilaisten kavijaryhmien mahdolliset erot ja poikkeamat.
Avoimet kysymykset esitin kirjallisina, joissa nostin esiin sellaiset vastaukset, jotka toistuivat useasti

ja joista kavijéilla oli eniten ajatuksia.

Paadyin tekemaan kyselytutkimuksen paperisena lomakkeena. Tein sekd suomen etté englanninkieli-
set versiot lomakkeista. Valitsin kysymykset lomakkeeseen toimeksiantajan toiveiden pohjalta, seka
kyselin myds yhteistydyritysten neuvoja, minkalaista tietoa he haluaisivat kuulla Hailuodon kavi-
joista. Kysely on strukturoitu, miké tarkoittaa, ettd lomake on samanlainen kaikille ja vastausvaihto-
ehdot ovat valmiina. Lomake sisdltaa saatteen, jossa kerroin itsestani ja tutkimuksesta. Saatteessa
on myds lomakkeen palautusohjeet. Lomakkeessa on padosin monivalintakysymyksid, mutta useisiin
monivalintakysymyksiin oli mahdollista antaa lisdselvennyksia avoimessa "Muu, mitd?” kysymyskoh-
dassa. Joitakin taustatietoja kysyin myés avoimen kysymyksen muodossa, kuten esimerkiksi kaynti-
pdivdamaard ja ammatti. Kysymyslomake sisdltad my0ds avoimia kysymyksid, joihin vastaajat voivat
itse valita haluavatko vastata. Naissd kysymyksissa kysyn ensimmaistd kertaa Hailuodossa kdyvien
mielikuvia paikasta ennen sinne tuloa ja toteutuivatko néama mielikuvat matkan aikana. Viimeinen
avoin kysymys on vastaajille, jotka haluavat kertoa parannusehdotuksensa koskien Hailuotoon. Tein
lomakkeesta yhden molemminpuolisen sivun pituisen. Se oli sopivan mittainen, ei liilan laaja eika

liian lyhyt. Lomakkeen suunnitteluun ja muotoutumiseen meni muutama viikko aikaa.

Testasin lomakkeen neljdlla testihenkil6lld, jotka valitsin lahipiiristani. Testauksen jalkeen lisdsin
muutamia vastausvaihtoehtoja lomakkeeseen. Tein yhteistyota kahdeksan eri yrityksen kanssa; Ma-
jakkapiha ja vierassataman, K-Marketin, Luotsihotellin, Ravintola Luodon, Luovon Puojin, Sinisen
Pyoran Kievarin, Riutunkarin kahvilan, seka Grilli-kahvila Farestiinan kanssa. Olin opinndytetyon ai-
kana yhteydessa yhteistydkumppaneiden kanssa puhelimitse ja kdymalla yrityksissa saanndllisin va-
liajoin katsomassa, kertyikd lomakkeita toivottuun tapaan. Sovimme keruuajankohdasta ja tavasta
milld yritykset saisivat vastauksia. Tulimme lopputulokseen yritysten kanssa, ettd helpoin tapa ol
sijoittaa lomakkeet ja palautuslaatikot yritysten tiloihin selkeille paikoille ja yrityksissa olevat tyonte-

kijat kertoisivat tutkimuksesta ja kannustaisivat kavijoita tayttdmaan lomakkeita.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tarkoitus on tuoda luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa tutkittavasta aiheesta. Luo-
tettavuuden arvioimisessa kdytetadn validiteetti- ja reliabiliteettikdsitteitd, jotka molemmat tarkoitta-
vat luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kan-
nalta eli se kertoo missa maarin on onnistuttu mittaamaan sita mita pitikin. Sisdisella validiteetilla
tarkoitetaan oikeaa syy-seuraus-suhdetta, eli esimerkiksi mittausten vastaavuutta teoriassa esitettyi-
hin kasitteisiin. Ulkoinen validiteetti taas kertoo saatujen tulosten yleistettavyydestd, eli tulkitsevatko
muut tutkijat tutkimustulokset samalla tavalla. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta
eli toistettaessa tutkimus, saadaan samat tulokset. Saadut tulokset eivat johdu sattumasta. (Kana-
nen 2008, 79-81)

Tutkimuksen vastausten tavoitemaara ylittyi suuresti, joten vastausmaaraa voi pitaa luotettavana.
Analysoin tulokset Webropolin ja Excelin avulla, joita kaytetadn usein tdmankaltaisten tutkimusten
apuna. Pyrin tekemaan lomakkeesta selkean ja helposti etenevén. Kuitenkin, varauduin silti siihen,
etta siitéa huolimatta vastauksiin voi muodostua virheitd. Pyrin asettelemaan kysymykset tavalla,

jotka toisivat minulle vastauksia kaivattuihin aiheisiin.

Kyselylomakkeessa on heti alussa esitelty, minkalaisesta tutkimuksesta on kysymys ja mihin se liit-
tyy. Vastaajat pysyvat tutkimuksessa anonyymeina, silla en kysynyt heiltéd tarkkoja henkilétietoja.
Jokainen vastaaja sai oman tahtonsa mukaan paattda vastaavatko kyselyyn. Sain luvan Hailuodon

kunnalta tutkimuksen toteuttamiseen seka kaikilta yrityksiltd, joiden nimet lomakkeessa on mainittu.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen vastausten kokonaismaara oli 325 kappaletta ja se toteutettiin aikavalilld 25.5.2017-
14.7.2017. Alueen paadsesonki aika on heindkuun ajan ja tarkoitus oli pitad lomakkeita jaossa heina-
kuun loppuun saakka. Vastauksia kuitenkin kertyi nopeasti ja tavoitemaédréana pidetty 150 kappaletta
ylittyi jo kesakuussa, joten paatin hakea loput jaossa olleet lomakkeet pois jo heindkuun puolessa
valissa. Kyselysta oli jaossa suomen- ja englanninkieliset versiot. Lomakkeen palautusohjeistus oli
hieman erilainen lomakkeissa, jotka olivat yrityksissa esilld, seka lomakkeissa, joita jaoin paikan
paalld Hailuodossa. Lomakkeiden kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat kuitenkin samanlaiset kai-
kissa lomakeversioissa. Osa vastauksista oli vajavaisesti tdytettyja ja sen takia tutkimuksesta taytyi
hylata 146 vastausta.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kaikista tutkimukseen vastanneista 76 kappaletta oli mokkeilijoita ja loput 249 muita matkailijoita.
Kaikista 325 vastaajasta 61,2 prosenttia oli naisia ja 38,8 prosenttia miehia, joten vastaukset eivat
jaottuneet aivan tasaisesti. Suuria sukupuolen valisia eroja vastauksissa ei l16ytynyt, mutta silti ris-
tiintaulukoin joitakin kysymyksid, joissa eroja I6ytyi jonkin verran. Ristiintaulukoin myés jotkin kysy-
mykset mokkildisten ja muiden matkailijoiden valille, jotta lukija ndkee niiden véliset erot mahdolli-
simman selkeasti. Kaytin ristiintaulukointia myds mokkildisten ja muiden matkailijoiden valilla siksi,

koska mokkildiset ovat suuri voimavara Hailuodon kunnalle ja on tarke&a tietdéd mahdollisimman pal-

jon heista.
Kavijoiden ika (n = 325)
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B Muut matkailijat ® Mokkildiset

Kuvio 3. Muiden matkailijoiden ja mokkildisten ika vertailussa

Ikajakaumaltaan kavijat olivat alle 20 vuotiaista yli 65 vuotiaisiin, kuten kuviosta 3. nékee. Suurin
osa Hailuodon kavijoista oli kuitenkin 51-65 vuotiaita. Toiseksi suurin osa oli 41-50 vuotiaat ja kol-
manneksi suurin 31-40 vuotiaat. Ristiintaulukoin iat mokkildisiin ja muihin matkailijoihin, mutta suu-

ria eroavaisuuksia tai yllatyksia naiden eri matkailijaryhmien valilla ei kuitenkaan 16ytynyt.
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Kavijoiden koulutus (n = 325)
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Kuvio 4. Kavijoiden koulutus

Luokittelin vastauksissa annetut ammatit eri ammattiryhmiin, koululaisiin ja opiskelijoihin, ty6ttémiin,
seka elakeldisiin. Kuvio 4:sta ndkee, etta Hailuodon kavijdiden suurimpia ammattiryhmia ovat eldke-
ldiset (18,2 prosenttia) ja sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala (18,2 prosenttia). Toiseksi suurimpana

ryhmana on tekniikka-, liikenne- ja rakennusala (14,2 prosenttia). Kolmanneksi suurimpana ryhmana

on humanistinen ja kasvatusala (11,7 prosenttia).

Kavijoiden kotimaakunta (n = 325)
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Kuvio 5. Kavijdiden kotimaakunta (luvut prosentteina)

Suurin osa kavijoista koostuu paaosin pohjois-pohjanmaalaisista (58,8 prosenttia). Uudeltamaalta

tulee toiseksi eniten kavijoita (19,8 prosenttia). Kolmanneksi eniten kavijoitd saapuu Lapista (4,9
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prosenttia). Ulkomailta tulleita turisteja oli 3,7 prosenttia eli 12 kavijaa. Kavijat olivat Ruotsista, Sak-

sasta, Yhdysvalloista, Virosta, Venajaltd, Italiasta ja Ranskasta.

Kavijoiden viipyminen Hailuodossa (n = 325)
70,0 %
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10,0 % I 34%  25% 159  31%
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58,2 %

Kuvio 6. Kavijoiden viipyminen Hailuodossa

Paivakaynteja oli kaikista eniten (58,2 prosenttia). Kaksi pdivaa Hailuodossa viettavia kavijoita oli
16,9 prosenttia ja kolme paivaa viettavia kavijoitd 14,5 prosenttia. Tahdn kysymykseen mokkildiset
ovat mita luultavimmin kertoneet sen hetkisen matkansa pituuden. Tarkempi tieto mdékkildisten vuo-

den aikana vietetysta ajasta Hailuodossa |6ytyy seuraavasta kuviosta.

vuoden aikana (n = 76)
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®m Naiset ® Miehet

Tavoitin tutkimukseen 76 mokkeilijaa. Naisten ja miesten valilla esiintyy hieman poikkeavaisuuksia,
kuten Kuvio:sta 7 nakee. 39,6 prosenttia naisista viettdd vuodessa yleisimmin 1-4 viikkoa. Toiseksi
eniten 20,8 prosenttia viettaa 1-2 kuukautta. 31,4 prosenttia miehista viettda Hailuodossa vuoden

aikana 1-2 kuukautta. Toiseksi yleisimmin miehet viettavat 1-4 viikkoa (25,7 prosenttia)
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Muiden matkailijoiden ja mokkildisten
matkaseurueet vertailussa (n = 325)
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B Muut matkailijat ® Mokkildiset

Kuvio 7. Muiden matkailijoiden ja mokkildisen matkaseurueet vertailussa

Muiden matkailijoiden suosituin tapa oli saapua Hailuotoon puolison / ystavan kanssa (47,4 prosent-
tia). 23,3 prosenttia muista matkailijoista saapui perheen kanssa paikalle. Mokkildisista suurin osa
tuli Hailuotoon perheen kanssa (39,5 prosenttia), mutta melkein yhta usea mokkildinen puolison /

ystavan kanssa (38,2 prosenttia).

Naisten ja miesten matkaseurueet vertailussa

(n = 325)
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Kuvio 8. Naisten ja miesten matkaseurueet vertailussa

Kuvio:sta 8 voi huomata, etta seka naisilla etta miehilld suosituin tapa tulla Hailuotoon, oli puolison /
ystavan kanssa ja toiseksi suosituin tapa oli tulla perheen kanssa. Se mika poikkesi naisten ja mies-
ten tavassa saapua Hailuotoon oli, etta 3,5 prosenttia naisista saapui ainoastaan yksin ja miehista

15,9 prosenttia. Seuraavassa kuviossa nakyy ryhmamatkailijoiden seurueiden koot.
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Ryhmamatkailijoiden seurueiden koot

(n = 63)
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Kuvio 9. Ryhmamatkailijoiden seurueiden koot

Ryhmamatkailijoita oli yhteensa 63. Kuviosta 9 nakee, ettd yleisin ryhmien koko oli 6-10 henkilda, eli
36,5 prosenttia. Toiseksi yleisin ryhmakoko oli 31-40 henkilda, eli 32,2 prosenttia. Kolmanneksi suu-
rinta ryhmaa 2-5 henkiléa (31,7 prosenttia) joudun kyseenalaistamaan, silld monet vastaajat ovat
voineet luulla kysymyksen tarkoittavan esimerkiksi perheen kokoa. Kysymyksella haettiin nimen-
omaan ryhmamatkailijoiden seurueiden kokoa, eli esimerkiksi elakeldisryhman henkildiden summaa.

Olen kuitenkin ottanut kaikki mahdolliset vastaukset mukaan tutkimukseen.

Kavijoiden aikaisemmat kdynnit Hailuodossa
(n = 325)
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% 16,0%
15,0% 11,7%

10,0% 8,0%
_ _
0,0%

En ole kaynyt  1-2 kertaa 3-6 kertaa 7-10 kertaa  Yli 10 kertaa
aiemmin

40,3%

24,0%

Kuvio 10. Kavijdiden aikaisemmat kaynnit Hailuodossa

Aikaisemmissa kaynneissa suuria eroja ei I6ytynyt miesten ja naisten, seka muiden matkalijoiden ja
mokkildisten valilla. Suurimmalle osalle kavijoistd Hailuoto oli tuttu paikka ja he olivat kdyneet siella
aikaisemmin yli 10 kertaa (40,3 prosenttia). Toiseksi suurin ryhma oli ensikertalaisia (24 prosenttia).

Kolmantena suurimpana vaihtoehtona vastaajat olivat kdyneet 3-6 kertaa (16 prosenttia).
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7.2 Vastaajien ajatukset ja kasitykset Hailuodosta

Mista saanut kuulla Hailuodosta ja sen
palveluista (n = 325)
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Kuvio 11. Mista saanut kuulla Hailuodosta ja sen palveluista

Tiedonlahteissa suuria eroja ei |6ytynyt miesten ja naisten, sekd muiden matkalijoiden ja mokkildis-
ten valilla. Suurin osa kavijoista valitsi tahan kysymykseen "Muu, mistd?” -vaihtoehdon. Taman vaih-
toehdon valinneita oli yhteensa 133. Kysymykseen olisi siis kannattanut keksia myds muita vastaus-
vaihtoehtoja. Avoimet vastaukset, jotka toistuivat téssa vastausvaihtoehdossa, olivat seuraavanlai-
sia. Suurin osa vaihtoehdon “Muu, mistéd?” valinneista kertoivat Hailuodon olleen ennestaan tuttu
ennen sinne tuloa ja osan suku oli myds sieltd kotoisin. Monet kertoivat myds Hailuodon olevan hei-
dan syntymakuntansa. Loput "Muu, mistd?”- vaihtoehdon valinneista kertoivat kuulleensa Hailuo-
dosta perheelta ja sukulaisilta ja osa kertoi sen tietamisen kuuluvan heidan yleistietoonsa. Toiseksi

eniten kavijat kertoivat kuulleensa Hailuodosta ystavalta.

Ratkaiseva tekija, miksi kavija valitsi
Hailuodon (n = 325)

70,0%
59,3%
60,0% 54,0%
50,0%
40,0% 32,2%
29,4% 24,6%
0,
oo 11,9% 13,1% 2L
0, 0o (o]
20,0% 10 6% 10 3%
10,0% -~ H>% Lo
0,0%
Palvelut  Ymparistd Ihmiset Sijainti Kulttuuri  Muu, mika?

H Naiset ® Miehet

Kuvio 12. Ratkaiseva tekija, miksi kavija valitsi Hailuodon

Suurin osa seka naisista (59,3 prosenttia), ettd miehista (54 prosenttia) valitsi ratkaisevaksi syyksi

Hailuodon ympariston. Toisena vaihtoehtona vetovoiman syyna nahtiin Hailuodon sijainti, naisista
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32,2 prosenttia ja miehista 29,4 prosenttia. Kolmanneksi suurin ratkaiseva tekija oli vaihtoehto
"Muu, mika?”. Naisista 21,1 prosenttia ja miehista 24,6 prosenttia oli valinnut sen. Yhteensa taman
vaihtoehdon valinneita oli 61. Vastaukset, jotka toistuivat avoimessa "Muu, mikd?” kysymyksessa
olivat seuraavanlaisia. Suuri osa kertoi sukunsa olevan kotoisin Hailuodosta, mika oli padsyy sinne
tuloon. Toiset kertoivat mokin olevan paasyy, eivatka eritelleet mika teki Hailuodosta erityisen mékin
sijainnille. Kysymys siis oli ehka vaikeasti tai epaselvasti muotoiltu. Oli kuitenkin useita vastaajia,
jotka kertoivat mokin oleva perintdmokki ja olivat taman takia paatyneet lomailemaan tietyn ajan
vuodesta juuri Hailuodoon. Osa kertoi Hailuodon olevan heidan syntymdkuntansa, mika teki siita rat-
kaisevan tekijan. Muita usein toistuvia vastauksia oli puhdas sattuma, linnut ja majakka. Tassakin
kysymyksessd, kuten edellisessé nakee, ettd vastausvaihtoehtoja olisi voinut olla lisaa tai sitten mok-

kildisille ja entisille paikkakuntalaisille olisi suunnattu omat kysymykset.

Kysymyksessa 11 kysyin, minkalaisia mielikuvia kavijéilla oli ollut Hailuodosta ennen Hailuotoon tu-
loa. Kysymyksessa 12 kysyin, olivatko kokemukset mielikuvia vastaavia. Kysymykselld hain sellaisia
matkailijoita, jotka olivat ensimmaista kertaa Hailuodossa, silla heidéan mielikuvakokemukset olivat
tuoreimmillaan ja uusia. Jouduin hylkadmaan sellaiset vastaukset, joista ilmeni, ettd kavija on kaynyt
aikaisemmin Hailuodossa. Mielikuvakysymyksiin olisi siis pitényt selkedsti ohjeistaa vain sellaiset vas-
taajat, jotka olivat ensi kertaa kdymassa Hailuodossa. Kysymyksiin 11 ja 12 vastasi 313 kaikista vas-

taksista, mutta otin huomioon vain he, jotka olivat uusia kavij6ita eli 87 vastausta.

Pdaasiassa mielikuvat Hailuodosta olivat olleet positiivisia. Kavijoilla oli ollut erilaisia kasityksia Hai-
luodosta. Padosin tdmankaltaisilla kuvauksilla kévijat kuvailivat mielikuviaan Hailuodosta ennen sinne
tuloa; merellinen, karu, puhdas, luonnonldheinen, aurinkoinen, pieni, maalaissaari, vdhan palveluita,
vaéhan ihmisid, aava, syrjdinen, idyllinen, tyls3, linturikas, paljon rantaa, majakkasaari, mukavat pai-
kallisasukkaat. Valtaosasta vastauksista tuli selville, ettd Hailuoto yllatti positiivisesti ja olikin paljon
enemman mita he olisivat odottaneet tai oli vahintaan yhta positiivinen kuin heidédn mielikuvansa.
Suuri osa vastaajista myds kertoi, etta heilla ei ollut ollut minkaanlaisia mielikuvia Hailuodosta ennen
sinne tuloa. Osa oli ihastunut Hailuodon luontoon, ystavallisiin ihmisiin ja hiljaisuuteen. Osa olisi toi-
vonut enemman vilskettd, palveluita ja ihmisid. Osa ei osannut kertoa vastasivatko kokemukset odo-
tuksia vai eivat. Monet kavijat kokivat Hailuodon Marjaniemen olleen liikaa rakennettu seka metsia
hakattu liikaa.
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7.3 Vastaajien matkasuunnitelmat

Kavijoiden ajanviettotavat Hailuodossa

(n = 325)
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KUVIO 13. Kavijoiden ajanviettotavat Hailuodossa

Miesten ja naisten valilla KUVIO:ssa 13 ei ollut suuria eroja, joten ristiintaulukoin ne muiden matkai-
vansa Hailuodossa, mutta sen jalkeen mokkildisten suosituin aktiviteetti oli retkeily (32,9 prosenttia).
25 prosenttia mokkildisista tykkasi kdyda Hailuodon tapahtumissa, joka ei tullut ilmi muissa matkaili-
joissa. Kolmanneksi eniten (23,7 prosenttia) mokkildisista valitsi “Muu, mita?” vaihtoehdon. Tahadn
vaihtoehtoon mokkeilijat olivat kirjanneet kdyvansa sukulaisten ja tuttujen luona, hoitavan puutar-
haa, kayvan sydmassd, uimassa, pyordilemdssd, marjastamassa ja sienestamassa. Virkistyminen ja
lepdaminen oli my6s mainittu. Muiden matkailijoiden suosituin ajanviettotapa oli ndhtavyydet (53,4
prosenttia), mokkeilijéilla vain 18,4 prosenttia. Toiseksi suosituin muiden matkailijoiden ajanvietto-
tapa oli retkeily (44,2 prosenttia). Kolmanneksi eniten muista matkailijoista oli valinnut “Muu, mita?”
-vaihtoehdon, eli 31,7 prosenttia. Vaihtoehtoon he olivat kirjanneet erilaisia vastauksi; syémassa
kaynti, tuttavien ja sukulaisten nakeminen, ajelu, uiminen, pyoraily ja virkistys olivat yleisia vastauk-

sia. He mainitsivat myds valokuvauksen, marjastamisen, geokatkdilyn ja telttailun.
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Ohjelmapalveluiden kayttd (n = 45)
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KUVIO 14. Ohjelmapalveluiden kayttd

16 mokkeilijaa ja 29 muuta matkailijaa kertoivat kayttaneensa ohjelmapalveluja matkansa aikana.
Suosituimmat ohjelmapalvelut olivat Paikallisoppaat ja Saaren Seikkailut. Molempia kertoi kaytta-
neensa 24,4 prosenttia vastaajista. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli Luotsihotellin ohjelmapaketit
(22,2 prosenttia). 15,6 prosenttia oli valinnut vaihtoehdon "Muu, mitd?” ja kirjanneet kdyttaneensa

Sinisen Pyo6ran Kievarin, Issikkaretkien, Yrttikurssin ja Huikun Farestiinan palveluita.

Mitd nahtavyyksia kavija kavi katsomassa
(n = 279)
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KUVIO 15. Mitd nahtavyyksia kavija on kdynyt katsomassa

65 mokkeilijaa ja 214 muuta matkailijaa kertoivat kdyneensa katsomassa nahtavyyksid. Suosituin
kohde oli Marjaniemi ja majakka (89,2 prosenttia). Toiseksi suosituin kohde olivat kasitydmyymalat

(38,7 prosenttia). Kolmanneksi suosituin kohde oli Hailuodon kirkko (19,7 prosenttia).
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7.4 Vastaajien ostokdyttaytyminen

Kavijdiden rahan kayttokohteet (n = 307)
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KUVIO 16. Kavijoiden rahan kayttokohteet

Kysymykseen vastasi 307 kdvijaa, eli voidaan olettaa, etta loput vastaajat eivat kayttdneet matkansa
aikana rahaa mihinkdan. Naisten ja miesten seké mokkildisten ja muiden matkailijoiden rahan kayt-

tokohteet olivat samankaltaisia, joten en ottanut niitd vertailuun. Suurin osa eli 73,6 prosenttia kavi-
joista kaytti rahansa ravintoloihin. Toiseksi suurin kayttékohde oli ostokset, 64,5 prosenttia. Kolman-

neksi suurin vastausryhma oli majoitus 25,1 prosenttia.

Kavijoiden rahan kayton maara (n = 325)
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KUVIO 17. Kavij6iden rahan kaytdn maara

Miehen ja naisten valiset erot rahan kdytén maardssa olivat samankaltaisia, joten otin vertailuun
mokkildisten ja muiden matkailijoiden valiset erot. Suurin osa, 52,2 prosenttia muista matkailijoista
kaytti matkansa aikana 0-40 euroa. Toiseksi suurin osa, 23,3 prosenttia kaytti 40-100 euroa matkal-
laan. Kolmanneksi eniten, 12,9 prosenttia muista matkailijoista kaytti 100-200 euroa. Suurin osa
mokkildisista, 36,8 prosenttia kaytti 40-100 euroa. Toiseksi suurin osa, 27,6 prosenttia kaytti 0-40

euroa ja kolmanneksi suurin osa, 17,1 prosenttia kdytti 100-200 euroa. Kysymyksessa on voinut



37 (43)

tulla epaselvyyksia mokkildisille sen suhteen, ettd kysytdanké talla kysymykselld rahan kaytén maa-
raa yhden reissun aikana, vai koko sind aikana mita he viettdvat vuoden aikana Hailuodossa. Joten

tassa tapauksessa rahan kaytdén maara voi olla mokkildisilla suurempikin.

7.5 Vastaajien kehitysideat

132 naista ja 85 miestd vastasivat viimeiseen kysymykseen, jossa kysyttiin asioita, joita heidan mie-
lestd Hailuodossa tulisi kehittda. Yhteensa kehitysideoita tuli 217. Tassa kappaleessa kerron kehitys-
ideoista, jotka toistuivat usein vastauksissa. Niin kuin oli odotettavaa, vastaajat mainitsivat sillan ra-
kentamisen kehitysideana. Tosin, osa oli sillan rakentamisen puolella, osa vastaan sitd. Osa vastaa-

jista koki, etta lautta-aukioloajat olivat sekavia tai epareiluja, eivatka pitaneet aina paikkaansa.

Moni vastaajista ehdotti suurempaa nakyvyytta ja mainontaa Hailuodosta ja sen palveluista Oulun
seudulle seka koko Suomelle. Monet kaipasivat selkeda infoa saaren aktiviteeteista, eri majoitusvaih-
toehdoista, tapahtumista, nahtavyyksista ja eri reiteista, joita saarelta I16ytyy. Jokunen vastaaja eh-
dotti turisti-infoa johonkin saaren osaan, esimerkiksi Huikun lautta-rantaan. Suuri osa turisteista
nautti saaren rauhasta ja luonnosta, mutta osa koki, ettd saarella voisi olla enemman ohjelmaa
(my6s lapsille) seka kahviloita ja ravintoloita niin kesalla kuin talvellakin. Monet mainitsivat myds,
ettd ravintolat voisivat olla iltaisin myéhempaan avoinna, sekd majakan aukioloajat ja sinne paasy
koettiin hankalana. Vastaajat kertoivat miten ainutlaatuista Hailuodon paikallisuutta tulisi korostaa,

esimerkiksi tuomalla paikallistuotteita helposti matkailijan saataville.

Yksi toistuvimmista kehitysideoista oli leirintdalue, jota vastaajat toivoivat kovasti. He kuvailivat, etta
leirintdalue tulisi olla riittavan suuri telttailijoille, karavaanareille seka muille matkailijoille. Osa vas-
taajista mainitsi ilmaisten vessojen siisteyden, johon tulisi panostaa ja myds sen, etta niita tulisi olla
enemman. Monet vastaajat kertoivat, etta heidan mielestdan Hailuodon metsahakkuita tulisi vahen-
taa tai muuttaa luonnonmukaisemmiksi ja vélttda Marjaniemen ylirakentamista. Marjaniemesta mai-
nittiin myds se, etta sataman ja rannan siisteys on usein huono. Vastaajat toivoivat parempaa jate-

palvelua ja kierratystd Marjaniemeen.

Retkeilijat toivoivat lisad nuotiopaikkoja luontopoluille ja my6és muualle sekd huomauttivat myés reit-
tien ja laavujen kunnossapidosta. Osa koki témdnhetkiset luontopolut pitkdstyttdving ja ehdottivatkin
ympyrareittejd, jolloin reitit olisivat mielenkiintoisempia. Usein toistuva kehitysidea oli pyératie laut-
tarannasta Marjaniemeen saakka. Pyorailijat toivoivat myos liséa erilaisia pyorailyreitteja saaren eri
osiin. Osa vastaajista toivoi enemman selkeita tieopasteita, jotka opastaisivat helpommin nahtdvyyk-
sille ja uimarannoille. Teiden huono kunto ja paatien leventaminen toistui myds vastauksissa. Useat
vastaajat mainitsivat paremman kartan tarpeen, josta selvidisi missa kaikkialla voi pyorailla, ulkoilla

ja retkeilla.
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POHDINTA

Opinnaytety6n tekeminen oli mielenkiintoinen ja antoisa kokemus, seka tarkea myds oppimisen kan-
nalta. Tutkimuksen tekeminen oli haastavaa, silla aihe ei ollut ennestaan tuttu. Tarkasteltuani tutki-
musprosessia tuloksien analysointivaiheessa seka jalkikateen, muuttaisin joitakin kyselylomakkeen
kysymyksia sekd vastausvaihtoehtoja. Mielestani muuten opinndytetyon toteutus sujui hyvin. Tutki-
musprosessin eri osa-alueet toteutuivat aikataulussa ja raportin kirjoittaminenkin sujui mielestani
hyvin. Kyselylomakkeiden vastausmaara yllatti positiivisesti sen kannalta, ettad tutkimusta voidaan
pitad luotettavana. Se yllatti positiivisesti my6s sen kannalta, kuinka kavijat olivat innokkaita jaka-
maan kokemuksiaan ja vaikuttamaan mahdollisesti Hailuodon kehitykseen. Olisi kuitenkin ollut mie-
lenkiintoista nahda mita tulokset olisivat nayttaneet, jos kavijoita olisi tutkittu kevaasta syksyyn.
Tassa tutkimuksessa lomakkeet olivat jaossa toukokuun puolivalista heindkuun puolivaliin
(25.5.2017-14.7.2017).

Opinnaytety6ta aloittaessani Webropol- sivusto tuntui vield hankalalta ja monimutkaiselta. Nyt kui-
tenkin voin sanoa, ettd opin kayttdmaan sitd paremmin ja laajemmin tuloksien analysoinnissa. Oh-
jelma auttoi taulukoiden ja kuvaajien tekemisessa ja sen avulla opin vertailemaan eri vastaajaryhmia
keskenaan. Joissakin kysymyksissa vertailua en kuitenkaan tuonut raporttiin asti, silla ndhtdvat erot

olivat joko pienia tai vastaajamaara oli pieni.

Opin suunnittelemaan ja toteuttamaan opinnaytetyon alusta loppuun. Ymmarsin suunnitteluvaiheen
ja aikatauluttamisen tdrkeyden ja miten se tulee vaikuttamaan koko loppuprojektiin. Huomasin kui-
tenkin myds, miten suunnitelmat elavat ja voivat muuttua tutkimusprosessin aikana. Opin kuinka
tarkeda on suunnitella ja miettia kyselylomakkeen kaikki yksityiskohdat kohdalleen. Kyselylomakkeen
saate, kysymysten asettelu ja lomakkeen pituus vaikuttavat hyvin paljon siihen, haluaako vastaaja
ylipadtdnsa vastata kyselyyn ja ymmartaako vastaaja kysymykset oikealla tavalla. Lomakkeiden jaka-
minen paikan paalla Hailuodossa opetti itsensa likoon laittamista ja tapaa, milld tavalla ihmisia kan-
nattaa lahestyad, jotta heidat saa innostumaan mukaan tutkimukseen. Olin varautunut siihen, etta
tulen jakamaan lomakkeita useita kertoja kesan aikana paikan paalld Hailuodossa. Sita ei kuitenkaan
tarvinnut, silla kavijat tayttelivat niin paljon yrityksissa jaossa olleita lomakkeita. Opinndytetydn teo-
riaosuuden kirjoittaminen opetti asiaan perehtymista ja tiedon etsimista eri ldhteista. Tutkimusai-
neiston kokoaminen ja analysointi olivat mielesténi tutkimusprosessin mielenkiintoisinta ja antoisinta
aikaa. Huomasin, kuinka tutkimuksella saadaan runsaasti tietoa kavijéiden rakenteesta, tavoista ja

heidan ajatuksistaan.

Haasteitakin 16ytyi matkan varrelta. Koin haasteellisimpina teoriaosuuden kirjoittamisen seka Webro-
polin kayton aloittamisen. Avoimien vastauksien kasittely oli my6s haasteellista ja minun piti harkita
useaan otteeseen, miten tulisin ne kasittelemaan. Avoimia vastauksia oli paljon ja osassa vastauk-
sissa toistui samankaltaiset ajatukset, mutta osa oli taysin erilaisia keskenaan. Taman takia avoimet
vastaukset oli helppo kertoa raportissa ilman taulukkoja, vaikka se ei yleisesti olekkaan kvantitatiivi-

sen tutkimuksen analysointimenetelmia. Teoriaosuuden kirjoittamisessa koin haastavaksi ymmartaa



39 (43)

mista aiheista minun tulisi etsia tietoa ja mista lahteista. Teoriaosuus kuitenkin alkoi muodostua tut-
kimusprosessin aikana. Tilannetta helpotti se, ettd aikaani ei vienyt lomakkeiden jakaminen Hailuo-
dossa ja se vapautti aikaa teoriaosuuden kirjoittamiselle. Jaoin kyselylomakkeita vain muutamia ker-
toja Hailuodon Huikun lauttarannassa, jossa autot jonottivat autolautalle. Jaoin lomakkeita vierei-
selld alueella ohikulkijoille, mutta myds autojonoa pitkin auton ikkunalta ikkunalle. Se oli alussa
haastavaa ja jannittavaa, silla en ollut tehnyt aikaisemmin vastaavia tehtavia. Alkukankeuden jal-

keen lomakkeiden jakaminen kuitenkin alkoi sujua.

Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymyksia olisi pitanyt miettia ja tyostaa vield tarkemmin ennen lo-
makkeen julkistamista. Esimerkiksi kysymyksessa 9. kysyin, mista vastaaja on kuullut Hailuodosta ja
sen palveluista. Suurin osa vastaajista valitsi “Muu, mista?” -vaihtoehdon ja valtaosa heista tiesi pai-
kan ennestaan. Kysymyksessa olisi voinut olla vaihtoehto “Ennestaan tuttu”. Mielikuvakysymykset
11. ja 12. olisi voitu suunnata vain ensikertalaisille, sillé suurin osa vastanneista oli usein Hailuo-
dossa kayneitd. He omasivat jo kokemuksien kautta tulleita mielikuvia, eivatka esimerkiksi markki-

noinnista tulleita, mita tutkimuksessa juuri haettiin.

Yhteydenpito yhteistyékumppaneiden, toimeksiantajan ja paikallisten yritysten kanssa oli positiivista
ja sujui mutkattomasti. Kaikki antoivat omalta osaltansa apua lomakkeen suunnittelussa ja kaytan-
non toteuttamisessa. Opinndytetydn tekeminen yksin tuntui alussa monimutkaiselta ja haasteelli-
selta. Nyt kuitenkin voin sanoa, etta ajatus oli turha. Opin prosessin aikana paljon, enka mydskaan
jaanyt yksin, jos tarvitsin apua. Ajan kayton suhteen suurin osa ajasta meni teoriaosuuden kirjoitta-
miseen, mutta se ei haitannut. Lomakkeiden ollessa yrityksilld jaossa, minulla oli hyvin aikaa keskit-

tya lahteiden etsimiseen, vertailuun ja kirjoittamiseen.

Opinnaytetytn tulokset antoivat vastauksia kavijoiden taustatiedoista, ajatuksista liittyen Hailuotoon,
tekemisista Hailuodossa ja rahan kaytosta sielld. Uskon, etta kunnalle on hyotya naista tiedoista Hai-
luodon kehittdmisessa. Kavijoiden vastaukset olivat pdaasiassa positiivisia, mutta myds kehitettavat
puolet tulisi ottaa huomioon. Vastaajien kehitysideoissa oli odotettavaa, etta suuri osa kertoo oman
kantansa joko puolesta tai vastaan sillan rakentamista. Sen liséksi tuli kuitenkin paljon muita ajatuk-
sia, joilla Hailuodon voi saada entista viehattavammaksi kohteeksi. Tutkimustuloksia voi hyddyntda
kunta, mutta sen lisaksi myds yritykset. Tutkimustieto olisi myds heille hy6dyllisté ja antaisi mahdol-

lisesti vastauksia kavijoista.

Jatkotutkimusaiheina voisi olla esimerkiki kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa haastateltai-
siin paikallisia yrityksia tai valikoitaisiin kavijoita mokkildisistd muihin matkailijoihin. Haastattelussa
saattaisi tulla selville syvempia ajatuksia ja mietteitd Hailuodosta ja sen palveluista. Yksi vaihtoehto

olisi jatkossa myds tehda tutkimus kiinnittyen ryhma- ja/tai yritysmatkailijoihin.
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LIITE 1

Hailuodon kavijatutkimus, kesa 2017

Hyva vastaaja,

Olen Savonia-ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelija ja teen kavijatutkimusta, jonka avulla Hailuoto voi kehittaa toi-
mintaansa tulevaisuudessa. Opinnaytetyolla tutkitaan asiakasrakennetta, ostokayttdytymista seka asiakastyytyvaisyytta.

Pyydan Teitd vastaamaan oheisen kyselylomakkeen kysymyksiin huolellisesti. Kyselyyn vastaaminen vie korkeintaan 5 mi-
nuuttia ja vastaukset kdsitelldadn anonyymisti. Voitte palauttaa lomakkeen suoraan minulle tai palautuslaatikkoon, joka sijait-
see Huikun lauttasataman Grilli-kahvila Farestiinan edustalla.

Suuri kiitos avustanne!

Hairnuoto ‘“ SAVONIA

¥’ AMMATTIKORKEAKOULU

1. Olet:
|:| Hailuodon kuntalainen D Mokkeilija |:| Muu matkailija |:| Hailuodossa tyossakayva

2. Sukupuoli:
D Nainen D Mies
3. Ika:
Alle 20 D 20-30 D 31-40 D 41-50 D 51-65 D Yli 65
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta
4, Ammatti:

5. Kotipaikkakunta / kotimaa, jos ei Suomi:

6. Kayntipdivamaara: (Jos olet viipynyt pitempéadn kuin pdivan, kerrothan tulo- seka Iaht6épdivén)

7. Kenen kanssa olette tulleet vierailulle?
D Yksin D Puolison / ystévén kanssa D Perheen kanssa D Ryhmaéssa

8. Jos vastasit edelliseen ryhmassa, ryhman koko:

9. Mistd sait kuulla Hailuodosta ja sen palveluista?
| | Ystavélta | | Sosiaalisesta mediasta | | Kotisivuilta | | Lehdestd | | Muu, mists?
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10. Mika oli ratkaiseva tekijd, etta valitsit juuri Hailuodon?

D Palvelut D Ympéristd D Thmiset D Sijainti D Kulttuuri D Muu, mika?

11. Minkalainen mielikuva sinulla oli Hailuodosta ennen matkaa?

12. Olivatko kokemukset mielikuvia vastaavia?

13. Mita teit / aiot tehda Hailuodossa? (Voit rastittaa useampia vaihtoehtoja)
D Mokkeily D Tyon teko D Kalastus D Metséstys D Retkeily D Lintujen bongaus

|| Veneily | | Tapahtumat || Ohjelmapalvelut [ | Nahtdvyydet [ | Muu, mita?
14. Jos kaytit / aiot kayttda matkallasi ohjelmapalveluja, niin mitd? (Voit rastittaa useampia vaihtoehtoja)
| | Paikallisoppaat | | Risteily kalastusalus Jussalla | | Saaren Seikkailut || Kalastusretket

D Art Food Design D Heikkisen Haka D Villivoima D Luotsihotellin ohjelmapaketit

|| Muu, miks?

15. Jos kavit / aiot kdyda katsomassa nahtavyyksid, niin mité? (Voit rastittaa useampia vaihtoehtoja)
|| Marjaniemi ja majakka || Galleria Luoto ja Perdkammari || Kniivilén kotiseutumuseo

D Talonpoikaismuseo Hailuoto D Organum D Emutarha D Keskiniemen pooki
D Kirkko D Nayttelyt D Kasitydmyymalat D Lammashaka D Muu, mika?

16. Oletko kaynyt aiemmin Hailuodossa? Jos kylld, niin monta kertaa?
D En ole kdynyt aiemmin D 1-2 kertaa D 3-6 kertaa D 7-10 kertaa D yli 10 kertaa

17. Vastaa tahan vain, jos olet mokkeilija: Montako pdivaa vietatte vuoden aikana Hailuodossa?
D 1 -7 paivaa D 1 — 4 viikkoa D 1 — 2 kuukautta D 2 — 4 kuukautta D Yli 4 kuukautta

18. Mihin palveluihin olet kayttdnyt / aiot kdyttda rahaa matkan aikana? (Voit rastittaa useampia vaihtoehtoja)
|| Ravintolat || Majoitus || Axtiviteetit | | Nahtavyydet | | Ohjelmapalvelut

D Ostokset D Matkamuistot

19. Kuinka paljon kaytit / aiot kayttda keskimdarin rahaa matkallasi?

D 0 -40€ D 40 - 100€ D 100 — 200€ D 200 — 300€ D 300 - 500€ D Yli 500€

20. Kerro kolme asiaa, joita sinun mielestasi Hailuodossa taytyisi parantaa?




