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Tutkimus- ja kehittamistyon tarkoituksena on tutkia Pohjois-Norjan potentiaalisia matkailijoita Oulun
matkailumarkkinoinnin tarpeisiin liittyen. Ty6 on osa OAMK:n, BusinessOulun ja Oulun matkailu
Oy:n yhteista hanketta; Oulun seudun matkailun yritys- ja markkinalahtdinen tutkimus- ja kehitys-
ohjelma. Hankkeen tavoitteena on tukea Oulun seudun matkailuyrityksia strategisesti tarkeassa
kansainvalistymisessa seka siihen littyvassa markkinoinnissa.

Tyon tavoitteena on osoittaa, etta asiakastutkimuksella edistetaan asiakaslantoisyytta ja asiakkaan
ymmartamista, jotka ovat lahtokohta niin matkailun liiketoiminnassa kuin markkinoinnissakin. Seka
suomen, ettd englanninkielinen kirjallisuus, tutkimukset ja tilastot, sek& suuri maara elektronisia
artikkeleita ja julkaisuja ovat toimineet tutkimuksen pohjana. Tutkimusmenetelméana kirjoituspoyta-
tutkimuksen lisaksi toimivat kysely ja haastattelut. Kyselytutkimuksen kohdealue on Tromssan laani
ja tavoitteena on selvittaa pohjoisnorjalaisen matkailijan matkakohdevalintaan vaikuttavat tekijat ja
niiden sopivuus mielikuvaan Oulusta. Tutkimuksella selvitetdan myos matkailijan tiedonhakuka-
navia ja — valineitd matkakohdetta valitessa, seka muut matkailukayttaytymiseen ja varaamiseen
vaikuttavat tekijat. Selville saadaan myds Oulun seudun tunnettuus jaimago Pohjois-Norjassa, Ou-
lun tarkeimmat kilpailijat ja tekijat, jotka ovat vaikuttaneet norjalaisten matkailijoiden vahenemiseen
Oulun seudulla.

Tulokset osoittavat, ettd Oulu vastaa melko hyvin pohjoisnorjalaisen ideaalikuvaa matkakohteena.
Turvallisuus on pohjoisnorjalaiselle tarkein matkakohteeseen vaikuttava seikka ja Oulu nahdaan
turvallisena kohteena. Pohjoisnorjalainen matkustaa yleensa perheensa kanssa, jonka mielipiteet
vaikuttavat eniten myds matkakohdepaatokseen. Han arvostaa laadukasta palvelua, majoittuu ho-
tellissa, odottaa matkakohteen olevan aurinkoinen ja [ammin ja sijaitsevan veden aarella. Monipuo-
lista ja perheystavallistd Oulu-imagoa tulee kehittaa kuvan ja tarinan avulla.

Pohjoisnorjalainen hakee matkakohdetietonsa internetin matkailusivuilta, josta myds matkavaraus
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The purpose of this research is to explore the potential tourists in North Norway for Oulu tourism
marketing needs. The work is part of a joint project: the Tourism Business and Market-oriented
Research and Development Programme in Oulu region. It is commissioned by Oulu University of
Applied Sciences, BusinessOulu and Oulu Travel Marketing Ltd. The project aims to support the
strategically important Internationalization of the Oulu region's tourism businesses and marketing.

This research aims to prove that improving the customer insight and orientation, which is the basis
in tourism business and — marketing, starts with a research. A large variety of Finnish and English
literature, studies, articles and statistics from both written and electronical sources are the basis of
this research. The research methods, in addition to a desk research, are a questionnaire and
interviews. The target area for the questionnaire is Troms County and the aim is to determine the
factors affecting the choice of a destination by the North Norwegian traveler and how these features
suit with the image of Oulu. The study seeks to determine the information retrieval tools when
choosing the destination, the booking methods and other factors that have an impact on the tourism
behavior as well as the image of the Oulu region in North Norway and the main competitors for
Oulu region.

The results show that Oulu corresponds fairly well to a North Norwegian’s image of an ideal tourist
destination. Safety is the most important factor choosing the destination and Oulu is seen as a safe
destination. North Norwegian travels usually with his family, whose opinion also influences the most
on the destination selection. He appreciates the quality in services, prefers the hotel facilities and
expects the destination to be warm, sunny and near the water. Versatile and family-friendly Oulu
Image should be developed via storytelling and pictures.

A Traveler from North Norway looks for the information in travel pages in internet where the
bookings are made also independently. The Oulu tourism marketing must focus on internet. Co-
marketing and e-commerce services for the benefit of tourists are of primary importance and
diversification of the social media tools, quick-response and the visibility is a prerequisite for
competition and social business. A unified brand profiling will clarify the profile of Oulu and
awareness and visibility will increase.

Ideas for developing the tourism marketing published | this report also represent the further
research topics such as the change in consumer behavior and purchasing process brought by the
information technology and its profound impact on the traveler’s behavior. The use of social media
tools in the tourism sector and the social media guidebook for tourism operators are one of them.

Keywords: customer insight, creating value, tourism, marketing, consumer behavior, place image,
branding
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1 JOHDANTO

Tutkimuksen tarkoitus on luoda ymmarrysta pohjoisnorjalaisesta matkailijasta Oulun matkailumark-
kinoinnin kehittamisen edellytyksena. Pohjoisnorjalaisten matkailijoiden maara on vahentynyt Ou-
lun seudulla ja tavoitteena on saada matkailijoiden maara kasvuun. Tutkimuksella halutaan tuoda
esille asiakasymmarryksen ja asiakaslahtoisyyden tarkeys matkailumarkkinoinnin lahtokohtana.
Menestyvan liketoiminnan ydin on ammattimainen asiakkaan ymmarrys. Saavuttaakseen potenti-
aaliset asiakkaat on tunnettava heidan tarpeensa ja motiivinsa, jotta heille voidaan tuottaa arvoa jo
markkinoinnista ja tuotekehittelysta lahtien. Ymmarrys asiakkaasta saavutetaan asiakasta tutki-
malla. Talla tutkimuksella halutaan osoittaa, ettd matkailun asiakastutkimuksen kautta voidaan
edistad matkailun markkinointia. Tutkimalla luodaan asiakasymmarrysta, jonka kautta osataan va-
lita oikeat markkinoinnin menetelmat ja kanavat ja kohdistaa markkinointia oikein potentiaalisilla
matkailun lahtoalueilla. Raportissa keskitytaan ensin yleisen asiakasymmarryksen ja asiakkaan ar-
von tuottamisen luomiseen ja sen jalkeen pohjoisnorjalaiseen matkailijaan esiteltdessa tutkimuk-

seen kuuluvan kyselyn tuloksia.

1.1 Tutkimuksen lahtokohta ja tavoitteet

Tarkoitus on tutkia Oulun seudun matkailun yhden tarkeimman lahtdalueen eli Pohjois-Norjan po-
tentiaalisia matkailijoita matkailumarkkinoinnin tarpeisiin liittyen. Tarkoitus on selvittda matkakoh-
teen valintaan vaikuttavia tekijoita, kaytettavia tiedonhankintakanavia ja luoda ymmarrysta pohjois-
norjalaisen matkailijan tarpeista ja matkailuun liittyvista tavoista. Tutkimuksen avulla selvitetaan
myds Oulun seudun tunnettuutta ja matkailullista imagoa Pohjois-Norjassa, seké tarkeimmat kil-
pailijat. Tyossa kasitelladén vapaa-ajan matkailua ja lomamatkailijaa. Tydmatkailu on jatetty tutki-

muksen ulkopuolelle, silla motiivit tydomatkailuun ovat taysin erilaiset kuin lomamatkailussa.

Tutkimus- ja kehittamistyon tarkoituksena on vastata seuraaviin kysymyksiin, joista osaan olen ha-

kenut vastauksia teoriasta ja toisiin empiirisesti.

o Mitka ovat matkailijan kulutusprosessin vaiheet?
e Miten asiakasymmarrys edistdd matkailumarkkinointia?

e Miten pohjoisnorjalaista matkailjaa ymmartdmalla edistetddn Oulun  seudun

matkailumarkkinointia?



- Mita ominaisuuksia pohjoisnorjalaiset arvostavat matkakohteessa?
- Miten pohjoisnorjalainen nakee Oulun matkakohteena?

- Mitd mediaa ja tiedonhakukanavia pohjoisnorjalainen kayttaa tehdessaan

paatostad matkaan liittyen ja matkavarauksen?

- Millainen on Oulun Imago ja tunnettuus Pohjois-Norjassa ja mitka ovat Oulun

tarkeimmat kilpailijat?

Tutkimustavat ovat olleet monipuoliset. Aloitin tydn kartoittamalla Oulun seudun matkailun nykytilaa
ja tutkimalla matkailustrategiaa ja Oulun brandity6ta. Tutustuin Suomessa ja ulkomailla tehtyihin
matkailun tutkimuksiin, Suomen matkailun strategiaan ja nykytilaan seka tehtyihin lahtéaluetutki-
muksiin ja asiakasprofiileihin. Tutustuin kirjallisuuteen ja elektronisiin julkaisuihin, tilastoihin ja tut-
kimuksiin matkailijan kayttaytymisesta, kuluttajakayttaytymisesta, matkailumarkkinoinnista ja mark-
kinoinnin keinoista seka kanavista ja niiden kehittymisesta. Otin lahtokohdaksi kaikelle asiakkaan
ymmarryksen, jota tukee asiakastutkimus. Selvitan tydssani myos digitaalisuuden ja sosiaalisen
median kehittymisen vaikutuksia matkailijan kayttaytymiseen ja kuinka néma tulisi huomioida mat-
kakohteen markkinoinnissa ja tuotteistamisessa. Tuon esille my6s kaupungin imagon luomisen ja

vaikutuksen matkailuun seka kaupungin brandayksen tarkeana osana matkailumarkkinointia.

Tutkimustulokset Pohjoisnorjalaisen matkailijan osalta olen saanut kyselytutkimuksella, joka toteu-
tettiin Tromssan laanin alueella ja ymmarrysta norjalaisten matkailusta olen syventanyt tekemalla
haastatteluja ja seuraamalla sosiaalisen median kanavia Tromssan seutua koskien. Tyon tarkoi-
tuksena oli myds luoda sellainen kysely, joka voidaan toteuttaa myds muilla Oulun matkailun lah-
toalueilla ja myos toistaa esimerkiksi kahden vuoden valein. Kysely on jo muokattu ja toteutettu

myos Venajalla Muurmanskissa samaan aikaan kuin Tromssan alueella kesakuussa 2015..

Tama on tutkimus- ja kehittamistyo, jossa on piirteitd tapaustutkimuksesta, jota kaytetaan paljon
liketaloustieteissa ja se soveltuu hyvin kehittamistyohon, kun tarkoituksena on tuottaa kehittamis-
ideoita ja — ehdotuksia. Tarkoituksena on saada suppeasta kohteesta paljon informaatiota ja vas-
tata kysymyksiin miten ja miksi, tuottaen uutta tietoa kehittamisen tueksi. Paaasiallinen tutkimusote
on kvantitatiivinen ja tarkein tutkimusmenetelma on ollut kyselytutkimus, joka on toteutettu interne-
tissa verkkolomakkeena ja jossa tutkittavaa aihetta mitataan valmiilla kysymyksillé ja niihin laadi-
tuilla vastausvaihtoehdoilla. Analyysin tueksi ja tiedon varmistamiseksi olen halunnut kayttaa yhta
kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaa eli haastattelua. Tutkimuksen lahestymistavoista

ja menetelmista, seka kyselyn toteutuksesta kerron tarkemmin osiossa 6.



1.2

Tutkimuksessa puhun pohjoisnorjalaisesta, vaikkakin tutkimukseni on kohdistunut vain Tromssan
ladnin alueelle Pohjois-Norjassa. Siella koetaan olevan potentiaalisia matkustajia Ouluun ja yksi
syy on vuoden 2015 tammikuussa avattu Arctic Airlinkin lentoreitti Oulun Luulajan ja Tromssan
valilla. Pohjois-Norja on maantieteellinen alue ja koostuu Nordlandista, Tromsista ja Finnmarkista.
Alueen pinta-ala 112 946 km? on yli kolmasosa maan pinta-alasta (34,9 %). Tromssan laanin alu-
eella on asukkaita 163 400 ja Tromssan kaupungissa 72 600. Tromssa on maan kahdeksanneksi
suurin kaupunki ja se on merenkulun ja kalastuksen kaupunki. Sielléd on yliopisto ja kaupungissa
tehdaan paljon arktisen alueen tutkimusta. Tromssasta onkin kehittynyt laaja-alainen arktisen alu-
een osaamisen ja tutkimuksen keskus. Kaupungissa sijaitsee Norjan viidenneksi likenndidyin len-
tokenttd, josta kotimaanlentojen liséksi on suoria ulkomaanlentoja. (Wikipedia ja Minifacts about
Norway, viitattu 12.5.2015; New European economy 2015, viitattu 18.9.2015.)

Tutkimuksen esittely ja toimeksiantaja

Oulu haluaa kehittya matkailullisesti ja se hakee siina viela suuntaansa ja valttikorttiaan. Oulu ei
ole vield Lappia ja meren laheisyyden voi kokea monessa Suomen kaupungissa. Tyoni
tarkoituksena on muun muassa selvittda, mitk& ominaisuudet Oulussa vastaavat pohjoisnorjalaisen
vaatimuksiin lomakohteeltaan. Oulu tarvitsee matkailua luodakseen uusia tydpaikkoja, saadakseen
lisdd verotuloja, lisatakseen vientia ja tehdakseen tuottoa. Oulu markkinoi itsedan Pohjois-
Skandinavian paakaupunkina. Pohjois-Norjassa tekeméani kyselyn avulla halutaan saada tietaa

myds, vastaako Oulu tata kuvaa?

Norjalaisten yopymiset Suomessa olivat korkeimmillaan vuonna 2002 noin 234 000 yopymisella.
Vuonna 2009, huonon taloustilanteen aikaan, luku oli pudonnut 149 000 yGpymiseen, josta se
nousi vuoteen 2012 saakka, kunnes lahti laskusuuntaan. Samanlainen suuntaus on myds Oulussa,
jossa luvut tippuivat vuoden 2012 18000 yopymisesta 16 500 yopymiseen vuonna 2013 eli pudotus
oli 8,4 %. Vuonna 2014 luku putosi jalleen 9,4 prosentilla. Yopymisten kehityksen voi nahda

kuviossa 1. (Suomen tilastokeskus, VisitFinland 2014.)
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Kuvio 1. Norjalaisten majoitusten mééré Suomessa ja Oulussa vuosina 2006-2014

Tutkimus- ja kehittamistyoni on osa OAMK:n, BusinessOulun ja Oulun matkailu Oy:n yhteista han-
ketta nimeltddn Oulun seudun matkailun yritys- ja markkinalaht6inen tutkimus- ja kehitysohjelma.
Hankkeen tavoitteena on tukea Oulun seudun matkailuyrityksia strategisesti tarkedssa kansainva-
listymisessa seka siihen littyvassa markkinoinnissa valmistelemalla ja toteuttamalla niiden tar-
peista lahteva matkailuntutkimusohjelma. Hankkeen my6ta halutaan selvittdd Oulun alueen mat-
kailullinen imago tarkeimmilla lahtdalueilla, seké alueen tarkeimmat kilpailijat. Selville halutaan
saada myds teemat, joissa tuotetarjontaa pitaa kehittdd seka alueet, joissa markkinointia voidaan
tehostaa. Toimeksiantajan edustajana ja yhteyshenkildna on toiminut Oulun ammattikorkeakoulun

edustajana Mika Maatta.
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2 OULUN SEUDUN MATKAILU JA SEN VAIKUTUKSET KAUPUNGILLE

Oulu kuuluu Pohjanmaan matkailualueeseen ja Oulu historiallisena rannikkokaupunkina on yksi
tarkeista kulttuuri- ja talouselaman keskuksista Suomessa (Vuoristo 2002, 100). Matkailun myon-
teiset sosiotaloudelliset vaikutukset kulminoituvat yritystoiminnan, tydpaikkojen, vaeston ja verotu-
lojen lisdantymisena kohdealueilla. Lisaksi matkailustruktuuri ja -palvelut ovat myds paikallisvaes-
ton kaytettavissa heidan vapaa-aikanaan monipuolistaen paikallisten ihmisten virkistysmahdolli-
suuksina. Talla voi olla vaikutusta paikkakunnan yleiseen vetovoimaan yritystoiminnan, padaomien,
tyontekijoiden ja asukkaiden houkuttelemisessa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2011, viitattu
2.2.2015.)

Oulun matkailustrategiassa (2014) esiin tulleet kehittdmistarpeet kayvat rinta rinnan tyé- ja elinkei-
noministerion toimialaraportissa mainitsemien asioiden kanssa. Pk-barometrin mukaan majoitus-
toiminta- ja ohjelmapalveluyrityksissa selvasti eniten kehittamistarpeita on markkinoinnissa ja
myynnissa. Pk-barometri kuvaa pienten ja keskisuurten yritysten toimintaa ja taloudellista toimin-
taymparistéa. Tarvetta on myos henkiloston kehittdmiseen ja koulutukseen seké yhteisty6hon ja
verkostoitumiseen. Kohderyhmatuntemuksen ja -ajattelun vahvistaminen on tarkeaa. Nykyisten ja
potentiaalisten asiakasryhmien tarpeita ja preferensseja koskeva tieto tulee jasentda ja valittaa
matkailuelinkeinolle, myos tutkimustulokset on viestittava ymmaérrettavasti matkailuyrittajille. Suo-
men matkailun tutkimuksen edellytysten kannalta keskeisimmat kehittamiskohteet ovat matkailun
ennakointitiedon tuottaminen, matkailun tilastoinnin kehittdminen sek& matkailun tutkimustiedon

hyddyntamisen kehittaminen. (sama.)

2.1 Oulun matkailun tunnuslukuja

Oulussa vierailee paljon matkailijoita ja suurin maara sijoittuu kesékuukausille. Matkailun kasvu on
ollut vuosittain keskimaarin neljésta viiteen prosenttia (Oulun seudun matkailustrategian péivitys
2014, viitattu 2.12.2014). Oulun seudulla matkailun alalla toimii 150 yritysta ja tydllistyy noin 2500
ihmista. Matkailutuloa tulee Oululle noin 200 miljoonaa euroa vuodessa. BusinessOulun asiakkuus-
paallikkd Jyrki Kemppainen toteaa, etta tavoitteet nostaa tuloja 300 miljoonaan ja yopymisia mil-
joonaan vuoteen 2020 mennessa ovat realistiset ja tavoittelemisen arvoisia, joskin joiltakin osin
tavoitteet ovat karanneet hiukan kaukaisemmiksi. Kemppainen toteaa myos, etta kun Oulun seu-
dulla onnistutaan kansainvalisen vetovoiman vahvistamisessa, kasvattaa se myos kotimaan veto-

voimaa. (Murtovaara 2015.)
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Oulun seudun matkailun tuotekehittelyssé ja markkinoinnissa halutaan panostaa tarkeimpiin
lahtbalueisiin, kuten Pohjois-Norja, Pohjois-Ruotsi ja Venaja, mutta Oulu haluaa mukaan myds
Aasian markkinoille ja lisatd Benelux -maiden, Espanjan ja Ranskan matkustusta.
Ymparivuotisuutta on lisattava muun muassa sesonkikohteita yhdistelemalla silla esimerkiksi
norjalaiset matkailevat Ouluun vain kesalla ja erityisesti heindkuussa. Hotellimajoitusten
kayttoastetta halutaan korottaa neljasta kahdeksaan prosenttin vuodessa. Kansainvalisten
yopymisten osuus halutaan saada 30 prosenttiin ja kokous- ja kongressiasiakkaita havitellaan
lisda. Venalaisten ja norjalaisten matkailijoiden maara halutaan viela kaksinkertaistaa vuoteen
2020 mennessa ja saksalaisten ja ruotsalaisten matkailijoiden maaraa halutaan kasvattaa 50 %,
mika tarkoittaa yhteensa 40000 yopymista vuodessa lisaa, josta norjalaisten osuuden toivotaan
olevan 5500-6000. (Oulun seudun matkailustrategian paivitys 2014, viitattu 2.12.2014.)

Yopymisten maarat Suomessa maittain vuosina 2013 ja 2014 on kuvattuna kuviossa 2.

15 suurinta Idhtomaata: nousijat ja laskijat

Ulkomaiset yopymiset Suomessa

800 000 kuukausittain 2014 ja 2013 Tanska 92000 +10,8 %
Yhdysvallat 203 300 +8,6 %

700 000 ¥2013 Espanja 103 600 +6,9 %
600 000 2014 Italia 122 900 +6,3 %
Viro 197 600 +5,5 %

500 000 Norja 179100 +2,8 %
400 000 Sveitsi 131 000 +1,8 %
Kiina 128 000 +1,2%

300 000 Ruotsi 534 200 +0,5 %
200 000 Ranska 215200 +0,4 %
100 000 Venaja 1 339 200 -1 ?,4 %

I I Japani 191 500 -7,1%

o 3 5 3 353 3 33 3 3 Britannia 446 400 -1,8 %

2 222222 22=2 322 0

’E E = E u_{a g E § % Saksa 498 400 -0,6 Yo

s2Eg23L2 #3385  Alankomaat 158500  -0,1%

Kuvio 2. Yépymisten méérd Suomessa vuosina 2013 ja 2014. Visit Finland (Léhde tilastokeskus),
Matkailun kehitys 2014, 7.4.2015

Kuviosta 2 voi ndhda, kuinka norjalaiset kuuluivat nousijiin 2,8 % yopymisten kasvulla ja Venalais-
ten lasku on ollut viela maltillista. Tamanhetkinen tilanne on kuitenkin se, etta venalaisten matkai-
lijoiden maara niin Suomessa, kuin Oulussakin on puolittunut, johtuen Venajan ulkopoliittisista suh-
teista ja Ukrainan tilanteesta, joka on johtanut erilaisiin talouspakotteisiin ja aiheuttanut vaikean

taloudellisen tilanteen venalaisille.
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Vuonna 2014 yopymiset Oulussa lisdantyivat 1,4 % edellisvuodesta kasvun tullessa kokonaan ko-
timaisista yopymisista. Ulkomaalaisyopymiset vahenivat 2 %, eniten yopymisia tuli Vengjalta, Nor-
jasta ja Ruotsista, vaikkakin jokaisen kohdalla laskua oli huomattavasti. Venalaisten yopymiset va-
henivat 14 %, norjalaisten 9 % ja ruotsalaisten 5 %. Kasvua saatiin muun muassa Saksasta ja Iso-
Britanniasta molemmista 4 %. Kaupunkikohtaisessa vertailussa Oulu sijoittui yopymisissa sijalle 7
tammikuussa 2015. Kuopio ja Kuusamo olivat Oulun edella, mutta esimerkiksi Turku ja Jyvaskyla
jaivat jalkeen. (Oulun matkailun tunnuslukuja tammikuu 2015.) Vuoden 2015 kesakuuhun men-
nessa Oulun majoituksissa on tapahtunut kasvua 3,7 % verran edellisvuoteen verrattuna, yhteensa
289 000 yopymista kesakuun loppuun mennessa. Kasvu johtuu kotimaisten yopymisten lisaanty-
misesta 6,7 prosentilla. Ulkomaalaiset yopymiset ovat vahentyneet 9,9 prosentilla vuoteen 2014
verrattuna. Oulussa majoituskapasiteetti on talla hetkelld 3079 vuodepaikkaa, joka on véhemman
kuin edellisvuonna. Kuitenkin lokakuussa avattu Lapland Hotels lisda majoituskapasiteettia jonkin
verran. Oulun majoitusliikkeiden kayttdaste on korkeampi kuin maassa yleisesti (46,6 %). Huonei-
den keskihinta, 57,40 euroa, on my6s maan keskiarvoa, 53,40 euroa, korkeampi. Kaupunkikohtai-
sessa vertailussa Oulu on sijalla 4 kesékuussa ja muun muassa Kuopion ja Kuusamon edella.

(Oulun matkailun tunnuslukuja kesakuu 2015.) Liite 16.
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2.2 Oulun seudun brandi ja matkailumarkkinoinnin strategiset tavoitteet

Oulun bréndilupaus kertoo Oulun sitoutumisesta merkittavaan, kansainvaliseen rooliinsa pohjoi-
sessa. "Capital of Northern Scandinavia” asettaa Oulun maailmankartalle varsinkin niille, jotka eivat
tunne edes Suomen sijaintia maapallolla. Brandilupaus kertoo Oulun asemasta pohjoisen elinkei-
noelaman, tieteen, koulutuksen ja kulttuurin keskuksena seka pohjoisen Skandinavian suurimpana
kaupunkina. Se viestii myds Oulun halusta toimia aktiivisesti johtavassa roolissa koko pohjoisen

alueen kehittajana ja yhdistajana. (Oulun brandikasikirja 2014, viitattu 13.1.2015.)

Oulu esittaytyy eri tiedotuskanavissa houkuttelevana matkakohteena eri argumentein. Oulun kau-
punki kuvailee Oulun seutua vieraanvaraiseksi ja houkuttelevaksi pohjoiseurooppalaiseksi kes-
kukseksi, joka tarjoaa matkailijalle vilkkaan kaupunkiseudun tapahtumat ja palvelut, rikkaan kult-
tuuritarjonnan seka meren, metsan, joen, jarven ja tunturin elamykset. Matkailijalle luvataan "Tilaa,
valoa ja Pohjoista voimaa!” (Oulun kaupunki 2008, viitattu 3.12.2014). Oulun seudun matkailustra-
tegian paivityksesséa kuvaillaan Eldmyksien Oulu tai Capital of Northern Skandinavia pohjoisen Eu-
roopan voimakkaan kasvualueen paakaupunkina. "Oulun seutu yhdistaa villin luonnon ja ainutlaa-
tuiset elamykset kaupungin laadukkaisiin palveluihin.” (Oulun seudun matkailustrategian paivitys
2014, viitattu 2.12.2014.) Oulun brandikasikirjassa (2014) tuodaan esille edelld mainittuja seikkoja
ja niiden lisaksi brandi kiteytetdan seuraavasti: "Oulu on Skandinavian pohjoinen paakaupunki,
jossa yhdistyvat luova ilmapiiri ja huipputeknologia, yrittajyys ja taitavat tekijat, modernin merikau-

pungin omaperainen kulttuuri ja elava maaseutu. ”

Arctic gateway -hanke paattyi kevaallda 2014 ja hankkeen myotd Oulu sai
matkanjarjestajakontakteja ja alueen matkailuelinkeinon kansainvalistymisen pohjaa on
vahvistettu. Arctic Gateway, "Oulu toimii porttina arktisiin kokemuksiin”, on kansainvalinen
markkinointikokonaisuus, jonka tavoitteena on kansainvalisten lentomatkailijamaarien
kasvattaminen Pohjois-Pohjanmaan alueella muun muassa Pohjois-Norjasta. (BusinessOulu
2014y, viitattu 3.12.2014.) Arctic Airlink aloitti toimintansa 12.1.2015 ja reitti yhdistaa kolmen
pohjoisen yliopistokaupungin Oulun, Luulajan ja Tromssan. Myos matkustajien jatkoyhteystarpeet
Venajalle, Muurmanskiin ja Arkangeliin on huomioitu. (BusinessOulu 2014,, viitattu 30.3.2015.)
BusinessOulun verkkosivuilla kerrotaan, ettd haasteena on edelleen pohjoisen luonnosta ja

kulttuurista ammentavien markkinakohtaisesti kehitettyjen vetovoimaisten tuotekokonaisuuksien
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rakentaminen ja myynti, jonka kehittamiseksi alue tarvitsee muun muassa yhtendisen
verkkokaupan. Myds toimenpiteitd alueen ulkoisen ja sisdisen saavutettavuuden edelleen
kehittdmiseksi tarvitaan. (BusinessOulu 2014y, viitattu 3.12.2014)

Oulun seudun matkailumarkkinointi syntyy yhteistydssa ja eri tahot omaavat samanlaiset tavoitteet,
mutta paapaino asettuu eri asioille ja strategiset tavoitteet on jokaisella omansa. BusinessOulu
vastaa matkailuelinkeinon kehittamisestd Oulun kaupungissa. Se on kuvannut strategisena
tavoitteena kehittad Oulun seudun matkailua vientituotteena edellyttaen palvelutarjonnan, infran ja
lentoliikenteen edelleen kehittamista, seka panostusta koulutukseen ja tutkimukseen.
(BusinessOulu 20144, viitattu 4.12.2015.)  BusinessOulu on mukana kansainvalisessa
markkinoinnissa ja uusien kohderyhmien ja markkinoiden hakemisessa. Oulun matkailu Oy:n
keskeinen tehtava on alueen matkailun yhteismarkkinointi ja tavoitteena on yopymisten,
ympadrivuotisuuden ja kokous- ja kongressimatkailijoiden lisddminen (Oulun Seudun
matkailustrategian péivitys 2014, viitattu 2.12.2014). Pohjois-Pohjanmaan liiton vastuulla on
lakisaateisen aluekehitystehtavan mukainen maakunnallisen strategiaprosessin johtaminen seka
strategisten kehittamishankkeiden rahoitus. Liitto on maakunnallisissa kehittamistoimenpiteissa
vuosina 2012-2015 kertonut maakunnan keskittyvan kansainvalisen kilpailukyvyn parantamiseen,
lentoliikenteeseen ja lityntayhteyksien kehittdmiseen seka alueen profiilin nostamiseen (Pohjois-
Pohjanmaan liitto 2011, viitattu 4.12.2014). Oulun kaupunki tehostaa eri yksikGidensa yhteistyota
edesauttaakseen matkailuelinkeinon laajentumista ja uusien tyopaikkojen syntymista alueella
(Oulun kaupunki 2010, viitattu 4.12.2014).

2.3 Aikaisemmat tutkimukset ja tulokset norjalaisista matkailijoista

Norjan vakiluku on 5 165 802 ja suoralla laskennalla norjalainen tekee noin 3,7 matkaa vuodessa
(Statistisk sentralbyra.) Brittildinen taloustietopalvelu Timetric:n tutkimuksen mukaan norjalainen
tekee 5,2 matkaa henkiloa kohden, joista kaksi on ulkomaanmatkaa ja noin kolme kotimaan

matkaa. Matkat sisaltdvat yopymisen. (Timetric 2014, viitattu 6.5.2015.)
Norjalaiset matkustavat nyt enemman kuin koskaan, joka tuli esille Star Tourin vuonna 2012

teettamassa kyselyssa. Norjalaiset matkustavat ulkomaille eurooppalaisista eniten kertoo Lena

Pettersson, Star Tourin viestintapaallikkd. Monet tekevat kaksi tai kolme ulkomaanmatkaa
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vuodessa. Yli 3 miljoonaa ulkomaanmatkaa tehtiin vuonna 2012 ja paakohteena oli Kreikka,
Espanja ja Italia. Rahaa ollaan myos valmiita kdyttamaan matkailuun jopa enemmaén kuin koskaan
ennen. Rahankayttd matkalla myds kasvaa sen myota, mitd enemman matkustetaan. On myG6s
hyva huomioida, ettd mita vanhemmaksi tullaan, sitd enemman matkustetaan. Norjalainen myos
kaipaa lomaltaan luksusta ja viiden tahden hotelleja. Toisin kuin vuosikymmen sitten,
pakettimatkoilla on nykyaan taysin normaalia pitaa valikoimassa useita neljan ja viiden tahden
hotelleja. Myds ruokaan ja lentolippuihin ollaan valmiita satsaamaan enemman. Aurinko ja Iamp0
houkuttelivat suurinta osaa norjalaisista matkakohteessa (53 %), mutta myds paikalliset tavat ja
uudet kokemukset olivat tarkeita (48 %). (Star Tour 2012, The Norway Post 2013, viitattu
10.2.2015.)

Vuonna 2013 norjalaiset tekivét 60 % kaikista lomamatkoistaan kotimaassaan. Kotimaan yépymi-
set kasvoivat jopa 23 prosentilla, kun taas ulkomaan y6pymiset vahenivat. Kokonaisuudessaan
norjalaiset tekivat vuonna 2013 lomamatkoja niin kotimaassa kuin ulkomailla 13 prosenttia enem-
man edellisvuoteen verrattuna. Varsinkin lyhyet lomat (vahemman kuin nelja yéta kohteessa) li-
saantyivat huomattavasti. Vuonna 2013 rahan kulutus lomamatkoilla kasvoi 24 prosentilla eli 25
miljardilla NOK:lla, josta 9 miljardia oli k&ytetty Norjassa. Norjalaiset kuluttavat matkoillaan nykyaan
kolme kertaa enemman rahaa kuin kymmenen vuotta sitten. Yhteensa vuonna 2013 kaytetty raha
ulkomailla oli 86, 9 miljardia NOK; joka on 43 prosenttia norjalaisen lomarahoista. (Innovation Nor-
way 2014, viitattu 10.2.2015.) Vuoden 2014 lopulla oli nahtavissa, etta 4,83 miljoonaa matkaa oli
tehty yhteensa, joista 3,04 miljoonaa ulkomaille ja niista 1,44 miljoonaa yopymista hotelleissa ja
950 000 yksityisissa matkailumajoituksissa. (Travel Survay SBB 2014, viitattu 10.2.2015).

Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijat Minna Hepolammi ja Essi Ronkko tekivat opinnaytetyon
norjalaisesta matkailijasta Oulussa vuonna 2013 toimeksiantajanaan BusinessOulu. He suorittivat
asiakastutkimuksen Oulussa matkaileville norjalaisille tutkien heidan asiakastyytyvaisyytta. Siina
saatiin selville muun muassa miten matka oli sujunut, mité lomalta odotettiin ja mitk& olivat Oulun
vetovoimatekijat. Esille tuli myos kehittdmiskohteita ja tarve pohjoisnorjalaisen matkailijan asiakas-
ymmarryksen lisaamiseen. Oulun kaupungin tilastojen mukaan norjalaismatkailijoiden maarassa
oli viime vuosina ollut laskua ja tavoitteena oli selvittaa norjalaismatkailijoiden asiakasprofiili ja se,
mita mieltd he ovat Oulusta matkakohteena. Lisaksi tavoitteena oli selvittdd Oulun vetovoimateki-
j6ita ja markkinointiin liittyvia asioita, joiden pohjalta Oulun matkailullista vetovoimaa voitaisiin ke-
hittaa ja parantaa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta suurin osa norjalaisista matkailijoista tulee Pohjois-

Norjasta (84 %) ja yleisimmat kaupungit olivat Tromssa, Alta, Narvik, Vadso ja Harstad. Suurin osa
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norjalaisista matkusti Ouluun lomamatkalle ja matkaseurana oli perhe tai puoliso. Noin kolmannes
vastanneista norjalaisista viipyi matkallaan viikon tai pidempaan ja silloin he yleensa majoittuivat
asuntoautossa tai — vaunussa. Melkein puolet kertoi viipyvansa Oulussa 1-4 vuorokautta, jolloin
suosituin majoitusvaihtoehto oli hotelli. Kukaan ei maininnut yopyvansa sukulaisensa tai ystavansa
luona. (Hepolammi & Ronkko, 2013.)

Suurin osa norjalaisista oli kuullut Oulusta ystaviltaan ja sukulaisiltaan (52 %). Kukaan ei ollut néh-
nyt mainontaa radiossa tai tv:ssa ja vain kaksi prosenttia oli saanut tietoa kotiin jaettavasta Oulu-
esitteesta. 34 prosenttia oli sitd mieltd, etté olisi kaivannut enemman tietoa Oulusta ennen mat-
kaansa, nimenomaan ravintoloista, aktiviteeteista, nahtavyyksista ja tarjouksista eritoten perheille.
Norjankielisia nettisivuja kaivattiin ja nyt Visitoulu -sivut ovat my6s norjan kielelld. Myds norjankie-
liselle Oulu Guide -opaslehtiselle oli kysyntaa (81 % vastaajista oli sité mieltd) ja sellainen onkin jo
saatavilla. Vastanneiden mukaan esitteita Oulusta ja Nallikarin alueesta ei ole tarpeeksi saatavilla.

Matkailijat ja&vat kuulemma ystavien ja tuttavien mielipiteiden varaan. (sama.)

Ohjelmapalvelut, ilta- ja huvielama ja tapahtumat eivat olleet merkityksellisia Oulun vetovoimateki-
j6ind Hepolammen ja Rénkon kyselyyn vastanneille norjalaisille. Sen sijaan s&a, Nallikarin ranta,
palvelutaso ja lapsiystavallisyys olivat. Noin puolelle ravintolapalvelut ja hintataso olivat merkityk-
sellisia. Parasta Oulussa norjalaisten mukaan on saa, kavely- ja pyoratiet ja Nallikarin ranta. Oulun
keskusta oli paikka, jossa lahes kaikki olivat vierailleet lomansa aikana, tai aikoivat vierailla. 84
prosenttia aikoi vierailla Oulussa uudelleen ja 95 prosenttia oli valmis suosittelemaan Oulua mat-
kakohteena. Tekemissani haastatteluissa kavi iimi samansuuntaiset asiat, mutta myos paikallista
ruokaa, luonnon tasaisuutta ja pyorailymahdollisuuksia, metsaa, sienia ja marjoja, seka veden la-

heisyytta tuotiin esille. (Liitteet 5,6,7 ja 8).

2.4  Matkailun alueelliset ja taloudelliset vaikutukset

Kehittyneiden maiden bruttokansantuotteesta suurin osa (60-70 %) koostuu palveluista, joten
olemme suuntaamassa maailmanlaajuiseen palvelutalouteen. Taman vuoksi meilla ei ole varaa
olla ottamatta lahtokohdaksi asiakasta ja asetuttava konkreettisesti asiakkaan saappaisiin. (Mager
2009, 30-32.) Matkailu on palveluelinkeino ja Suomen viidenneksi tarkein vientiala, sillé ulkomaa-

laisten matkan yhteydessa kayttdma raha rinnastuu vientituloihin. Matkailu on ainoa vientiala, joka
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maksaa arvonlisaveron Suomeen. Vuonna 2013 matkailu tuotti Suomeen 4,43 miljardia euroa vien-
tituloa ja matkailun aikaansaama arvonlisays eli jalostusarvo oli 4,3 miljardia euroa, joka on 2,5
prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta. Matkailun arvonlisa oli suurempi kuin elintarviketeolli-
suuden ja yli kaksi kertaa niin suuri kuin maatalouden ja moninkertainen verrattuna peliteollisuu-
teen. Rekisterdityneitd yopymisia oli vuonna 2014 yhteensa 19,8 miljoonaa, joista 29 % eli 5,7
miljoonaa oli ulkomaalaisten. Laskua ulkomaalaisten yopymisissé oli 2,8 % edellisvuoteen verrat-
tuna. (VisitFinland 2015, viitattu 28.5.2015.) (Katso lisaa liitteessa 1: Matkailun luvut 2015.) Jos
Oulun matkailustrategian mukaiset tavoitteet saavutetaan tarkoittaa se 100 miljoonaa euroa lisaa
matkailutuloa Oulun seudulle, 40 miljoonaa euroa liséa vientituloja ja noin 800 uutta tyopaikkaa
matkailu- ja lahialoille seka merkittavia verotuloja Oulun seudun kunnille (Oulun seudun matkailu-
strategian paivitys 2014, viitattu 2.12.2014).

Matkailun kehitykselld on merkityksellinen rooli ja moninkertainen vaikutus kohteen taloudelle
(Pitchford 2008, 78). Yksi matkailueuro tuo 56 senttia muille toimialoille Suomessa (VisitFinland
2015, viitattu 28.5.2015). Matkailun myota kohteen, esimerkiksi kaupungin, palveluita kaytetaan ja
tuotteita myydaan matkailijoille, mutta koska matkailun kehittaminen kaupungissa lisaa tydpaikkoja
myos tyontekijat kuluttavat kaupungin palveluita ja tuotteita (Pitchford 2008, 78). VisitFinland tuo
myos esille sen kuinka matkailu on tydllistava ala, jota ei voida taysin automatisoida. Matkailu myds
tyollistaa erityisesti nuoria ja pysyy liketoimintana Suomessa, silla sita ei voida siirtaa esimerkiksi
Intiaan tai Kiinaan (Visit Finland 2015, viitattu 28.5.2015).

Matkailu mahdollistaa paikallisten osaajien ja yritysten toiminnan ja edistaa pienyrittajyytta kaupun-
gissa. Muun muassa kasityolaiset ja lahiruoan tuottajat saavat osaamisensa esille ja elattavat it-
sensa toiminnallaan. Matkailu voi my0s elvyttaa hylatyt taiteen alat, silla matkailijoita kiinnostaa
kohteen historia. Matkailulla on myds aluepoliittista vaikutusta, silla moni syrjaisempi seutu elaa ja
kukoistaa matkailun vuoksi. Perinteet ja historia voivat houkutella matkailijoita kaupunkikeskusten
ulkopuolelle, mika tuo ty6ta maaseudulle ja haja-asutusalueelle ja vahentaa maalta poismuuttoa,
mika on suuri ongelma jo nyt Suomessa, jossa kaupungistuminen on jatkuva ilmid. Matkailun myéta
maaseudun infrastruktuurin kehittdmiseen panostetaan, historiallisia monumentteja entisoidaan,
maaseudun maisemaa suojellaan ja myos asukkaiden palveluita parannetaan. Taman kehityksen
myota alue voi houkutella myos muita toimialoja ja yritystoimintaa. (Pitchford 2008, 79.) Kaupun-

gistuminen on suomalaisessa elinkeinopolitikassa huomioitava asia. Jouko Joentausta kirjoittaa
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6.5.2015, ettd joidenkin arvioiden mukaan 20 vuoden sisalla Suomen tyopaikoista 80 prosenttia
keskittyy Turun, Tampereen ja Lahden alueelle ja Oulu sailyy Pohjois-Suomen paakaupunkina.
(Joentausta 2015, viitattu 24.5.2015.)

Viime vuosisadan loppupuolella matkailu oli jo yksi maailman tarkeimmista talouden sektoreista.
Matkailussa on hyvin vahaiset esteet uuden toiminnan aloittamiselle. Ennen kaupungit olivat teol-
lisuuden keskittymia ja sen myota osoittivat kasvua ja hyvia tulevaisuuden ennusteita. Nykyaan
kaupungeista on tullut kulutustiloja, joissa palvelut luovat kasvumahdollisuudet. ( Judd & Fainstein
1999, 2.) Kaupunkeja myydaan ihan kuin muitakin kayttétarvikkeita eli imagomarkkinoinnin avulla.
Vaikka kaupungilla olisi houkuttelevuutensa kuten historia, arkkitehtuuri ja nahtavyydet, se ei riita,
silla kaupungin on muututtava jatkuvasti. (Judd & Fainstein 1999, 5.) Turistille riittaa yksi kerta
naiden nakemiseen. Jatkuvalla muutoksella saamme hanet siis palaamaan ja suosittelemaan paik-
kaa tuttavilleen. On oltava ajan hermoilla ja vastattava ihmisten tarpeisiin. (Judd & Fainstein 1999,
6.)

2.5 Oulun sisdinen ja ulkoinen ymparist6 matkailukaupunkina

Oulun seudun matkailun kehittamissuunnitelma (Master plan) ja matkailun visio vuodelle 2020 luo-
tiin vuonna 2008. Visio on seuraava: "Oulun seutu on vieraanvarainen ja houkutteleva pohjoiseu-
rooppalainen keskus, joka tarjoaa matkailijalle vilkkaan kaupunkiseudun tapahtumat ja palvelut,
rikkaan kulttuuritarjonnan seka meren, metsan, joen, jarven ja tunturin elamykset. Tilaa! Valoa!
Pohjoista voimaa! ” (Oulun kaupunki 2008, viitattu 20.6.2015.) Oulun kaupunkistrategia 2020:ssa

visio kiteytyy maaritelmaan: "Rohkeasti uudistuva Skandinavian pohjoinen paakaupunki.”

Seuraavaksi olen pohtinut Ely-keskuksen Jankalan raportin ja muun aineiston pohjalta Oulun si-

saista ja ulkoista ympéristda SWOT — analyysin keinoin taulukossa 2.
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Taulukko 1. Oulun seudun SWQT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

Luonto, puhtaus, hiljaisuus Lentoliikenteen kehittymisen epaselvyys
Turvallisuus Tuntemattomuus

Vesielementti: meri, jarvet, joet Saavutettavuus seka kulkemisen, etta sahkoi-
Talvi, revontulet, meren ja, talviaktiviteetit sen saavutettavuuden osalta

Y6ton yo Verkkokaupan puuttuminen

Hyvin tuotteistetut asiat Yhteistyo julkinen —yksityinen sektori
Yksildllisyyden huomioiminen Kuntien ja maakuntien vélinen yhteistyo
Paljon aktiviteetteja Lainsaadanto

Osaaminen: yliopisto, it-ala (imago) Veropolitiikka

Englannin kielen taito Hajanainen tutkimus ja tilastointi

Tottumattomuus ruotsin kielen kayttoon
Mahdollisuudet Uhat

Kansainvalisten matkailijamaarien kasvattami- Luonnon puhtauden ja koskemattomuuden

nen menetys, luonnonilmi6t, ymparistokatastrofit
Tapahtumat Infrastruktuurin uudistumattomuus
Luksustuotteet Kaivostoiminta

Hyvinvointipalvelut Taloustilanne

Ruoka ja ravintolat Venalaisten matkailijoiden poistuminen

Puhtaus ja turvallisuus

Tuntemus luonnosta, jokamiehen oikeudet
Kongressimatkat

Maahanmuuttajien kielitaidon ja kulttuurintun-

temuksen hyddyntdminen
Matkailulliset vahvuudet
Toimialapaallikkd Susanna Jankala Pohjois-Pohjanmaan ELY-keskuksesta toteaa (2014), etta
luonto, puhtaus ja turvallisuus ovat Suomen matkailun kehittamisen vahvuuksia. Nama vahvuudet

tulevat hyvin esille Oulun seudulla. Vesi yleensékin elementtind meren, jarven ja jokien muodossa
on Oululle "helmi” (Oulun kaupunki 2008, viitattu 3.12.2014). Kotimaiset matkailijat ovat
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matkailumme perusta, mutta kasvua haetaan kansainvalisestd matkailusta. Profiloituneiden
matkailualueiden sekd@ vetovoimaisten matkailukeskusten palvelutarjonnalla  pystytaan
vastaamaan kansainvalisten matkailijoiden tarpeisiin. Jankalad kertoo, ettd profiloinnin ja
kilpailijoista erottautumisen tukena ovat muun muassa hyvin tuotteistetut asiat kuten muumit,
joulupukki ja suomalainen design. Oulu on profiloitunut it-alan osaajaksi ja innovaatioiden
kaupungiksi, mika on mielestani loistava brandi, mutta jonka vetovoimaa yksittaiseen matkailijaan

muun muassa Pohjois-Norjassa hieman epailen.

Jankala toteaa, ettd Suomessa matkailussa huomioidaan yksilollisyys ja erilaiset asiakasryhmét
massamatkailun kehittdmisen sijaan. Talven, revontulien, luonnon ja hiljaisuuden tuotteistaminen
ovat monipuolisen tuotetarjonnan |ahtokohtia. (Jankala 2014, viitattu 26.2.2015.) Oulun
kilpailuasemaa parantaa se, ettd se sijaitsee meren aarella ja tunnetusti Nallikari on
vetovoimatekij@ kesalld pohjoisnorjalaiselle (Hepolammi ym. 2013). Myés talvella meren jaa-
aktiviteetit kuten jalan jaalla likkuminen, jaatie Hailuotoon, talvi -golf, hiinto, parasailing jne. toimivat

houkutuksina sisamaan aktiviteetteihin ja elamyksiin verrattuna.

Matkailulliset heikkoudet

Suomen tunnettuus ja saavutettavuus ovat talla hetkella matkailun heikkouksia (Jankala 2014,
viitattu 26.2.2015). Olettamus tutkimusta tehdessa on ollut, etta Oulun tunnettuus Pohjois-Norjassa
on heikko. Matkailun saavutettavuus edellyttaa kattavaa, esteetonta ja hinnaltaan kilpailukykyista
likennejarjestelmaa sekd maahan ettd maassa. (Jankalda 2014, viitattu 26.2.2015.) Oulun
ymparivuotinen saavutettavuus on parempi kuin monilla Pohjois-Suomen konhteilla ja toivottavasti
tulevaisuudessa viela joustavampi ja laajempi. Seinajoki-Oulu -valiltd on kohta poistettu junaradan
tasoristeykset, mika parantaa radan turvallisuutta, nostaa rataosan nopeutta ja lisdd radan
kapasiteettia  (Liikennevirasto 2014, viitattu 27.5.2015). Kaksoisraiteen rakentaminen
nelinkertaistaisi kapasiteettia, mutta hanke on laitettu jaihin ainakin vuoteen 2017 asti (Uusitalo
2013, Oulun kaupunki 2008, viitattu 27.5.2015).

Uusi lentoreitti Arctic Airline tuo Oululle nakyvyytta ja lisaa yhteistyotd Ruotsin ja Norjan kanssa.
Tama kuitenkin voi vieda asiakkaita yhteistyokohteisiin tai luoda kilpailevaa matkailutoimintaa
esimerkiksi Luulajaan ja Tromssaan. Tutkimuksessa haluamme selvittaa, mitka ovat Oulun kanssa

kilpailevat kaupungit Pohjois-Skandinavian alueella. Olettamus on, ettd Luulaja on merkittdva
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kilpailija ja yksi vaikuttava tekija on norjalaiselle oman aidinkielen kayttomahdollisuus Ruotsissa.

Liikenne- ja viestintaministerid on kertonut, etta yolennot ehka@ mahdollistuvat Ouluun, samoin reitti-
ja charterlentojen mahdollisesta lisaantymisesta on keskusteltu. Valtion hankintatoimista vastaava
Hansel on syyskuun alussa (2014) tehnyt hankintapaatokset reittilennoista yhteensa 166 reitilla
vuosille 2015 ja 2016. Finnair Qyj, Flybe Finland Oy, Norwegian Air Shuttle ASA ja SAS AB ovat
valittuja sopimustoimittajia. Uusi puitejarjestely kattaa koti- ja ulkomaan lentomatkustuksen
suosituimpien reittien osalta. Reitin Helsinki — Oulu osalta hankintamenettely on keskeytetty ja sille
valmistellaan uutta kilpailutusta. (Lentoposti. 2014+, viitattu 3.12.2014). Nain ollen Oulun osalta
voidaan toivoa kehitysta vilkkaampaan ja joustavampaan lentolikenteeseen, mutta varmuudella ei
viela voida sanoa mitaan. Kuitenkin voidaan luottaa reittilikenteen sailyvyyteen ja kehittdmiseen,
silld Suomen lentoasemaverkko on jaettu likenne- ja viestintaministerion strategiavalmistelussa
kuuteen eri luokkaan lentolikenteen toiminnan, luonteen ja maaran perusteella ja
peruslentoasemaverkko koostuu suurista alueellisista lentoasemista, kuten Oulusta. (Lentoposti
2013, viitattu 4.12.2014.)

Heikko saavutettavuus koskee myo0s sahkoista saavutettavuutta. Talla hetkella internetia,
Suomessa olemassa olevaa ICT-osaamista ja erilaisia sovelluksia ei riittdvasti hyddynneta
matkailualueiden ja -tuotteiden markkinoinnissa ja myynnissa Jankala toteaa. BusinessOulu on
todennut Oulun tarvitsevan yhteisen verkkokaupan VisitOulu- sivustolle. Mikkonen ja Pesonen
toteavat, ettd matkailupalveluiden verkkomyynti on Suomessa ja Oulussa majoituspainotteista.
Yhteensa suomalaisia matkailun verkkokauppoja on arviolta 533 kappaletta, joista noin 40
prosenttia kuuluu majoitusyrityksille. Suurin osa (49 %) verkkokaupoista tarjosi mahdollisuuden
ostaa tuotteita, lopuilla oli pelkk& varausmahdollisuus (Mikkonen & Pesonen 2012.) Amadeuksen
julkaiseman Amateur-Expert traveller — kyselyn (2010) mukaan ostajat ovat itse matkailullisesti
osaavampia sosiaalisen median ja internetin seka matkailun yleistymisen myotd ja siten entista

halukkaampia tekemaan itse matkansa suunnittelun ja ostamisen.

Suomen matkailun heikkoutena on myds yhteistyon puute, joka ndkyy muun muassa
matkailumarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Ira Kalb kirjoittaa artikkelissaan "It's Time
to Discover the World's Best Kept Secret — Finland®, ettéd tehoton markkinointi on suuri osa
ongelmaa silloin, kun on olemassa hyva tuote, mutta maailma ei ole tasta tietoinen. “When you

have a great product and the world does not know much about it, it is likely that insufficient
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marketing is a big part of the problem.” ( Kalb 2015, viitattu 17.6.2015.) Ei pidé siis tehdé oletuksia,
vaan tutkia ja kohdistaa markkinointi oikein. T&ta asiaa kasittelen enemman markkinointia

kasittelevassa osiossa.

Yhteistyon merkitysta ei mielestani voi matkailun toimialalla liiaksi korostaa. Ranua muun muassa
lisda palveluitaan ja majoituskapasiteettiaan ja yhdistaa voimansa Rovaniemen ja Kemin kanssa,
tassa Oulun tulisi harkita tiivimpaa yhteisty6ta Lapin kuntien ja naapurimaiden kanssa ja lunastaa
Arctic gateway -brandinsa. Matkailun kehittdmisen ehtona on myds alaa tukeva lainsaadanté seka
oikeanlainen veropolitiikka. Matkailun tilastoinnin hajanaisuus ja puutteellisuus ovat este toimialan
vaikuttavuuden arvioinnille ja vertailulle suhteessa muihin toimialoihin. (Jankala 2014, viitattu
26.2.2015.)

Matkailun mahdollisuudet

Suomen matkailun mahdollisuuksia ovat erilaiset tapahtumat ja tuotteet, jotka palvelevat uutta luk-
susta etsivia kuluttajia (Jankala 2014, viitattu 26.2.2015). Oulu on vilkas tapahtumakaupunki, missa
jarjestetaan vuosittain yli 400 tapahtumaa erilaisille kohderyhmille. Osallistava, esteettinen ja yksi-
I6llinen tuote kiinnostaa yha useampaa. Tarinoiden ja aitouden hyodyntaminen matkailutarjonnan
kehittamisessa tarjoaa mahdollisuuden erottaa suomalaiset matkailutuotteet kilpailijoista ja samalla
voidaan vastata yksilollisia ja autenttisia matkakokemuksia hakevien asiakkaiden tarpeisiin. Myos
puhtaan ilman, rauhallisuuden, luonnon, veden ja ruuan perassa matkustaminen ovat tulevaisuu-
den matkustusmotiiveja, joihin Suomi ja mielestani my6s Oulu pystyvat hyvin vastaamaan. (Jan-
kala 2014, viitattu 26.2.2015.)

Vuoristo totesi vuonna 2002, ettd Suomella on hyvét edellytykset tulla varteenotettavaksi kongres-
simatkailumaaksi ja talla saralla matkailu onkin lisaantynyt. Suomen vahvuutena on osaamisen
liséksi turvallisuus ja helppo saavutettavuus. Finland Convention Bureau (FCB) edistaa Suomessa
kansainvalisten kongressien jarjestamista. Kongressien maara on kasvanut taloudellisesta taantu-
masta huolimatta ja vuosi 2014 oli Suomen historian paras kongressivuosi. Kongressit tuottivat
Suomelle viime vuonna matkailutuloja noin 130 miljoonaa euroa. (VisitFinland 2015, viitattu
26.5.2015.) Oulu ei vield komeile Suomen viiden parhaan kongressikaupungin joukossa, mutta
tyota sen eteen tehdaan ja matkailustrategian mukaan tavoitellaan kokous- ja kongressiasiakkaista

7000 vuotuista yopymista lisda (Oulun matkailustrategia 2014, viitattu 26.5.2015).
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Me liikumme vielad paljon luonnossa, eika se ole tullut meille viela vieraaksi. Myds norjalainen ra-
kastaa luontoa ja lahes jokainen harrastaa ulkoilua jollakin tavalla. Vaellus, mokkeily ja veneily ovat
tarkeita vapaa-ajanviettotapoja norjalaisille. Suomen luonto on hyvin erilainen Pohjois-Norjaan ver-
rattuna. Maaston tasaisuus, metsan laheisyys jopa kaupungin keskustan tuntumassa, monipuoli-
nen puusto, marjastus ja sienestys koettiin haastatteluissa norjalaisia kiinnostaviksi elementeiksi
Oulussa. Mydés vesiston monipuolisuus ja sen tarjoamat harrastusmahdollisuudet tarjoavat loista-

vat markkinointi- ja tuotekehittelyedellytykset.

Puhdas, paikallinen ruoka ja sen ymparille kehitetyt ravintolapalvelut luovat oivan mahdollisuuden
matkailun kehittdmiseen. Yhdysvaltalainen markkinoinnin professori Ira Kalb toteaa artikkelissaan,
ettd suomalainen ruoka on tuoretta ja terveellista. Han kuvailee asiaa nain: “With the sea and all
those lakes, the fish is so fresh it does not even smell.” Han suosittelee ponnekkaasti Suomea
matkailukohteena ja moni hanen mainitsemansa positiivinen seikka Suomesta sopii myés Ouluun.
( Kalb 2015, viitattu 17.6.2015.)

Matkailun uhkakuvat

Matkailun uhkana voidaan nahda luonnon puhtauden ja koskemattomuuden menetys. Erilaiset
luonnonilmiét ja ymparistokatastrofit voivat aiheuttaa pitkakestoisia vahinkoja seka ymparistoon
etta kohteen imagoon. Kaivosten ja matkailun yhdistaminen laheisille alueille on yksi tulevaisuuden
haasteista. My6s matkailualan hintakilpailukyvyn lasku seka infrastruktuurin uudistumattomuus
ovat vakavia uhkia Suomen matkailun kehittamiselle. (Jankala 2014, viitattu 26.2.2015.) Ahjoharju
VisitFinlandista kertoi MTV3:n haastattelussa 28.5.2015, etta venalaisten matkailijoiden maara on
vahentynyt jo 50 prosentilla. Tama on huolestuttavaa, silla Venaja on erittain tarkea lahtdalue Suo-
men matkailulle. Venajan poliittinen ja taloudellinen tilanne on talla hetkella vaikea, mutta Venajaa
ei pida unohtaa silla esimerkiksi zvezda.travel.ru nettidanestys toi Suomelle jo toisen kerran perak-
kéin voiton parhaan ulkomaisen talvilomakohteen sarjassa. (Venaja — Visit Finland 2015, viitattu
30.3.2015.) Venalaisten ulkomaanmatkailu joutui vuonna 2014 kriisiin ja vaheni 15 % edellisvuo-
desta. Ruplan romahduksen myo6ta venalaiset ovat menettaneet ostovoimastaan lahes 50 %. Ve-
naja tekee kaikkensa, jotta maan kansalaiset lomailisivat yha enemman kotimaassa. Talla hetkella
alle 30 prosentilla venélaisista on voimassaoleva ulkomaan passi. Vengjalla on annettu myods use-
alle eri valtion ammattiryhmien edustajille kielto tai ainakin vahva suositus olla matkustamatta ul-
komaille. (Venaja — Visit Finland 2015, viitattu 30.3.2015.)
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3 MATKAILUMARKKINOINTI

Matkailun markkinointistrategia tulee rakentaa matkailijoiden motivaatiotekijoiden ja kohteiden ve-
tovoimatekijoiden perustalle. Matkailumarkkinoinnin keskeinen kasite on matkailupalvelu, joka on
matkailijan kokema elamys, jolloin korostuu palvelun aineeton luonne. Eldmys syntyy aina vuoro-
vaikutussuhteesta, johon liittyy myos aineellinen ymparistd. Matkailutuote sivuaa ja taydentaa ka-
sitteena matkailupalvelua. Matkailutuote on moniulotteinen ja laaja-alainen kokonaisuus. Jotta mat-
kailumarkkinointia voidaan tehda, tarvitaan suunnittelua, organisointia ja markkinatutkimusta. Tut-
kimuksella on tarkea tehtava asiakkaiden, tuottajien ja matkailutuotteiden muodostamassa ken-
tassa, markkinointisysteemissa. Siina liketoiminnan ja asiakkaan vuorovaikutus lahtee liikkeelle
asiakastutkimuksesta, jolla tunnistetaan asiakkaiden matkailutuote — tai palvelutarpeet. Sen jal-
keen analysoidaan markkinointimahdollisuudet ja valitaan kohdemarkkinat ja muunnetaan tarpeet
tuotteiksi, maaritetaan tuotteen arvo asiakkaalle ja varmistetaan tuotteen saatavuus. Lopuksi infor-

moidaan mahdollisia asiakkaita edistamistoimilla. (Vuoristo 2002, 168 171.)

3.1 Matkailumarkkinoinnin tavoitteet

Matkailumarkkinoinnin tavoitteena on saada matkailijan huomio ja paasta kertomaan kohteesta tai
palvelusta silla tavalla, ettd matkailijan mielenkiinto herda. Mielenkiinnon tulee muuttua mieliha-
luksi, joka ohjautuu toiminnaksi eli esimerkiksi ostopaatokseksi. Ymparistomme on nykyaan niin
halyisa ja visuaalinen, etta olemme jo oppineet vaistamaan meihin kohdistuneita viesteja, silla kaik-
kea ei voi sisaistaa. (Tuulaniemi 2011, 43.) Tama tuo haasteen matkailumarkkinointiin. Milla kei-

noilla erotutaan ja napataan asiakkaan huomio?

Markkinointi on sosiaalinen ja liikkeenjohdollinen prosessi, jossa yksilot ja/tai ryhméat hankkivat mita
haluavat ja/tai tarvitsevat. Prosessissa he luovat ja vaihtavat tuotteita tuottaen arvoa toisilleen.
Markkinoinnin olemuksen ymmartaminen lahtee ihmisten tarpeista ja mielihaluista. Tarpeita eivat
markkinoijat luo, vaan tarve on henkinen tila, jossa ihminen tuntee saavuttavansa vain vajaan
tyydytyksen tietylla elamanalueella. Me tarvitsemme ruokaa, juomaa, suojaa, turvaa, arvostusta,
samaistumista jne., jotta elama tuntuu elamisen arvoiselta. "Mielihalut ovat mekanismeja, joita

vajaan tarpeentyydytyksen tuntevat ihmiset ovat kehittaneet poistaakseen vajavuuden tunteen.”
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Tunteet muovaavat mielihaluja ja kun tarpeet ovat vahaisia, on mielihalujen maara suuri. Myos
instituutiot, kuten koululaitos, kirkko, perhe ja yritykset muovaavat mielihaluja. Kun mielihaluun
yhdistyy ostovoima, siitd tulee kysyntda. Markkinoijat eivéat voi luoda kysyntaa, mutta voivat
vaikuttaa mielihaluihin. Markkinoija voi vaikuttaa kysyntdan siis tekemalla esimerkiksi
matkailukohteesta tai -palvelusta houkuttelevan ja helposti saatavilla olevan. Tuote on
tarpeentyydytyksen vélikappale. On keskityttavéd palveluun, jonka tuote mahdollistaa, joten
markkinoijan on keskityttava asiakkaan tarpeisiin ja myytava palvelun hyoty asiakkaalle. (Kotler
1988, 3-5.)

Markkinoinnin kilpailukeinot on klassisesti jaettu niin sanottuun 4P-malliin: (product) tuote, (price)
hinta, (place) paikka ja (promotion) menekin edistaminen. Tama malli sopii kuitenkin 1ahinna
tavaroiden markkinointiin, jonka takia mallia on vuosien saatossa laajennettu 7P-malliin (kuvio 3),
joka kattaa myés (people and participants) ihmiset, (processes) prosessit seké (physical evidence)
fyysisen ympariston. Lavennettu, niin sanottu 7P-malli soveltuu paremmin palveluiden
markkinointiin ja nain ollen my6s matkailumarkkinointiin, jossa esimerkiksi fyysisen ympariston
merkitys asiakaskokemuksen pohjana on merkittava Kkilpailukeino. Palvelun markkinointi on
monimutkaisempaa, kuin tuotteen, silla palveluorganisaatiossa tuottaminen, ostaminen,
kayttaminen ja arviointi tapahtuvat samanaikaisesti. (Bergstrom ym.2011, 166-167; Kotler 1988,
185.)

Tuote
* Palvelu
+ Kohde:
Fyysinen vetovoimatekij Hinta
ymparisto at okt
+ Palveluymp + Tarjoukset,
aristo: kaikki kampanjat,
aistit kanta-asiakkaat
Palveluiden

Prosessit markkinoinnin  gPaikka
« Toimintatav kil pa”u ke| not + Sijainti

at + Saavutettav

* Prosessit uus
|hmiset Edistaminen
« Henkildsto + Markkinointi
i : strategia,
* Asiakkaat keinot

Kuvio 3. Palvelumarkkinoinnin kilpailukeinojen 7P-malli
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Kaupungin matkailumarkkinoinnissa on otettava huomioon kanavat, joilla matkailija halutaan ta-
voittaa. Nykyaan suurin osa |0ytaa tiedon internetissa, joten verkkosivujen ulkoasun on oltava hou-
kutteleva. Tiedon ja palvelun saavutettavuus on oltava hyva ja kaupungista on luotava mielikuva
paikkana, jossa on ehdottomasti saatava vierailla. Markkinoinnin ja myynnin yhdistaminen kaupun-
gin matkailumarkkinoinnissa olisi matkailijaa avustava tekija, yhden kanavan kautta han saisi kaikki
palvelut. Myynti ja markkinointi tukisivat toinen toisiaan ja yhteistyosta hyotyisivat kaikki kaupungin
toimijat, niin julkiset, kuin yksityiset. Verkkopalvelussa prosessien ketteryyteen voidaan vaikuttaa
reaaliaikaisesti, samoin vuorovaikutus ja markkinoinnin edistdminen tapahtuu reaaliajassa. Kau-
pungin markkinoinnin kohdalla 7 P-malli ulottuu tietenkin my6s verkon ulkopuolelle ja konkreettisiin

fyysisiin tekijoihin ja henkildihin, jotka matkailumarkkinointiin kaupungissa vaikuttavat.

3.2  Asiakaslahtoisyys matkailumarkkinoinnin ldhtékohtana

Tassa tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan pohjoisnorjalaisen matkailijan tarpeet ja hanen arvon-
muodostumisensa. Syvaa tuntemusta emme kyselytutkimuksella saa, mutta haastatattelut tuotta-
vat tasta enemman ymmarrysta. Asiakaslahtoinen toiminta lahtee asiakkaan tarpeiden tunnistami-
sesta. Asiakas opitaan tuntemaan, kun ynmarretaan aidosti hanen arvontuotantoa. On tunnettava
asiakkaan arvontuotantoprosessin yksityiskohtainen maarittely ja tunnistettava asiakkaan huolen
aiheet. (Storbacka 2003, 15-16.) Kaupungin matkailumarkkinoinnissa on syyta tuntea lahtdalueet
ja niiden matkailijat, jotta markkinointi ja tuotekehittely kyetaan kohdistamaan oikein. Storbacka
toteaa myds, etta palveluntarjoajan on voitava auttaa asiakasta huolten poistamisessa. Kaupunkia
markkinoidessa on huomioitava, etta jokaisella palvelun toimittajalla on vastuu prosessista, joka
kattaa koko toiminnan arvoketjun tuotteistamisesta jalkihoitoon. Myds jokaisella tyontekijalla on
merkitys asiakkaan kokemaan palveluun, sillé heilld on yhteys asiakkaaseen tavalla tai toisella.
(sama.) Todellisen palveluinnovaation salaisuus on se, etta keskitytdan asiakkaaseen. Matkailu-
markkinoinnissa on syyta huomioida, etta ymmarrys tulee olla muodostettu ennen innovointia ja on

tiedettava miten asiakas maarittelee arvon. (Bettencourt 2010, 1.)
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3.21 Asiakkaan arvonmuodostaminen matkailussa

Matkailijalla, matkailupalvelun asiakkaana, on omat odotuksensa saatavasta arvosta ja nama odo-
tukset ovat vahvasti kytkoksissa hanen kokemuksiinsa, toiveisiinsa ja tarpeisiinsa, mutta myos pal-
velun tarjoajan tarjoamaan viestintaan ja maineeseen. Kaytanndssa arvo muodostuu asiakkaan ja
palveluntarjoajan vélisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa (asiakaspalvelu, in-
ternet, tuotteet, palvelut, tilat, ymparistot). Palveluntarjoajalle asiakkaan arvo realisoituu siitg,
kuinka usein han kayttaa palvelua, kuinka paljon han kayttaa siihen rahaa ja kuinka kannattava
asiakas on toimintansa perusteella. On hyva huomioida, etta merkittavaa arvoa saadaan tekemalla
asiat mukavimmiksi ja helpommiksi k&yttaa ja helposti saavutettaviksi (Tuulaniemi 2011, 33-34.)
Nama seikat on huomioitava yksityisten yritysten ja julkisen puolen yhteisty6ssa kehitettaessa kau-
pungin matkailumarkkinointia ja palveluita. Jo tiedonhakuvaihe, oli se sitten passiivinen tai aktiivi-
nen, luo matkailijalle mielikuvan kohteesta. Eri tiedonhakukanavat ja niiden visuaalisuus ja kaytan-
nollisyys vahvistavat matkailijan mielikuvaa. Jos matkailun prosessi on kerran onnistunut tiettyyn
kohteeseen ja tietyn palvelutarjoajan kautta, matkailija hyvin todennakdisesti saattaa kayttaa pal-
velua ja kohdetta uudelleen ja kertoo siita myds tuttavilleen. Matkailija vertaa odotuksiaan koke-
muksiinsa, joihin palveluntarjoaja voi vaikuttaa vuorovaikutuksen kautta. Taman vuoksi koen, etta
nopea reagointi matkailijan palautteeseen tai kysymyksiin, tapahtui se mita kautta tahansa, on
oleellista. Kaupunkikohteen verkkosivut ja niissa toimiva verkkokauppa on paikka, missa voi mat-

kailijan paatokseen vaikuttaa palvelun kaytettavyydella ja ketteryydella.

3.2.2 Arvon tuottaminen ja asiakasymmarrys luovat kilpailuetua markkinointiin

Arvon tuottaminen on yksi talouden perustekijdista ja se on differoinnin ja kilpailuedun perusta.
Arvon tuottaminen edellyttaa, etté toimittajan ja asiakkaan prosessit sopivat yhteen. (Storbacka
2003, 25.) Menestyksekkaat yrittajat ja palvelutuottajat haluavat tietoisesti erottua alansa
stereotypiasta ja yllattdd asiakkaansa positiivisesti. Tdma onnistuu keskittymalla asiakkaan
tilanteen ymmartamiseen ja olemalla muutoskykyinen muokaten kaytostaan kunkin tilanteen
mukaisesti luoden positiivisia asiakaskohtaamisia. (Storbacka 2003, 14.) Arvontuotannon liséksi
asiakaslahtoisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta ja vuorovaikutusta. Saavutettavuus alkaa
vahvasta lasnaolosta markkinoilla, se on arvokkaiden asiakkuuksien synnyttamisen perusedellytys.
(Storbacka 2003, 23-24.) On oltava seka fyysisesti, ettd sosiaalisesti saavutettavissa. On luotava

fyysiset puitteet, joissa asiakkaan on helppo olla vuorovaikutuksessa toimijan kanssa. Fyysisella
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ymparistolla tarkoitetaan muun muassa liiketiloja, mutta myds esimerkiksi kotisivuja tai esitteita. On
my0s varmistettava, ettd asiakas tuntee asiakaskokemuksen aikana olonsa emotionaalisesti ja
sosiaalisesti mukavaksi. (Storbacka 2003, 31-32.) Vuorovaikutus merkitsee sitd, ettd olet
jatkuvasti yhteydessa nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Internetin ja sosiaalisen median

ansiosta mahdollisuuksien rajat ovat venyneet huomattavasti. (Storbacka 2003, 23-24.)

Yritys antaa asiakkailleen lupauksen arvosta ja tdma lupaus on yksi liketoiminnan keskeisia asioita.
Arvolupauksella erotutaan kilpailijoista. (Tuulaniemi 2011, 33.) Samalla tavalla esimerkiksi kau-
punki antaa lupauksen seka asukkailleen, etta vierailijoilleen muun muassa maarittelemallaan
brandilld kaupungin arvoista. Tuulaniemi (2011) erottelee arvolupauksen tehtavét seuraavasti: ar-
volupauksella kuvataan sita, miksi olemme ainutlaatuisia ja mika hyoty siita on asiakkaalle, se maa-
rittelee myos sen kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu ja ennen kaikkea kuvaa ja maarittelee

tuotteen tai palvelun.

Asiakasymmarrys parantaa matkailutoimialan kilpailukykya. Hyotyyn tai asiakasarvoon perustuvaa
segmentointia pidetaan yhtena parhaista tavoista segmentoida kohdemarkkinoita. Asiakkaiden ar-
vostukset eroavat erityisesti siina, mitka ovat matkustusmotiivit eli matkailijaa matkalle tyontavat
tekijat ja millaisia hyotyja asiakas odottaa matkan aikana saavuttavansa erilaisten matkailutuottee-
seen liittyvien palvelujen ja niiden ominaisuuksien kautta. Tuotteen tarjoaman hyodyn avulla asia-
kas voi paasta padmaaraansa eli mahdollisimman suureen asiakasarvoon. (Ty6- ja elinkeinominis-
terio 2011, viitattu 2.2.2015.) VTT:n Katri Kallio esitteli Northern Service Day tapahtumassa Ou-
lussa 29.1.2015 asiakkaan arvoa Vargon (2009) mukaan ja nama ajatukset on syyta vieda myos
matkailun markkinoinnin suunnitteluun mukaan. Lahtokohtana on, etta arvo ei ole sisalla tuotteissa
tai palveluissa, vaan se on mahdollisuus joka realisoituu kun tuotteita ja palveluja kaytetdan. Sen
vuoksi asiakas on kumppani, ei myynnin kohde. Osaava asiakas on resurssi palvelun tarjoajalle,
joten on tarkea pyrkia tukemaan asiakkaan omaa arvonluontia, toisin sanoen sita, miten asiakas

tuotteita ja palveluja kayttaessaan toimii.

Ihminen kokee saavansa arvoa, jos han pystyy palvelulla saavuttamaan haluamansa. Arvo on
hyoty, jonka asiakas kokee saavuttaneensa. Taloudellisen arvon lisaksi huomioidaan vaiva, jonka
hankinta on vaatinut. (Tuulaniemi 2011, 30 — 31.) Ei pida keskittya palvelutuotteeseen ja sen ke-
hittamiseen vaan kehittaa niita tehtavia, joita palvelulla saadaan tehdyksi tai aikaiseksi. Jotta mat-
kailija saa tyon tehdyksi, on hanen kaytava monta prosessin vaihetta lapi ja jokainen vaihe sisaltaa

vaihtoehtoja, joista taytyy valita. Palvelun tuottajan tulisi kyeta vahentamaan asiakkaan taakkaa
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tassa valintaprosessissa ja tarjottava asiakkaalle hanelle mahdollisimman sopiva, selkea ja nopea
polku tydn loppuun viemiseksi. (Bettencourt 2010, 3 — 5.) Esimerkkiné voidaan tarkastella kaupun-
gin matkailumarkkinoinnin hakukoneoptimointia ja markkinoinnin kohdentamista. Matkailijoiden
verkossa tapahtuvaa toimintaa pystytaan seuraamaan muun muassa haku- ja avainsanojen maa-
rittamisella ja tiedottamista ja markkinointia voidaan verkkotoimintaa seuraamalla kohdentaa opti-
maalisesti. Jos kaytossa on verkkokauppa, voidaan seurata mita asiakas on ostanut, mista asiakas
on kiinnostunut ja tiedottaa hanta kiinnostavista asioista, rohkaista kayttamaan hanelle uusia pal-
veluita ja luoda uusia mahdollisuuksia, mita asiakkuus voi tarjota. Tulee keskittya siihen, miten
voidaan helpottaa asiakkaan koko matkaprosessia. Talla tavalla voidaan mahdollisesti luoda jotain
aivan uutta ja erottua kilpailijoista. Kotler & Armstrong esittelevat esimerkin PepsiCo:n Gatorade -
brandista, jolla on kontrollikeskus Chicagossa Pepsin paakonttorilla. Keskuksessa seurataan bran-
diin liittyvaa sosiaalisen median toimintaa. Kun jossakin kanavassa mainitaan Gatorade, se nakyy
kontrollikeskuksen yhdella néytolla ja siihen voidaan heti reagoida. Pepsi haluaa néin kehittaa tuo-
tettaan, markkinointia ja vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa. Yritys voi seurata myos kilpailijoi-
den toimintaa jatkuvasti. Tama onnistuu seuraamalla aktiivisesti kilpailijan nettisivuja, sosiaalisen
median toimintaa, kuulostelemalla tarkeimpia sidosryhmia, kuten toimittajat, jalleenmyyjat ja avain-
asiakkaat. On huomattava ajoissa heikotkin signaalit kilpailijan likkeisté ja muutoksista. (Kotler &
Armstrong 2014, 128.) Tama esimerkki oli suuren globaalin brandin toiminnasta, mutta ajatuksena
mahdollinen myds pienemmalle yritykselle. Tarkoitus on seurata kuluttajan kayttaytymista ja hanen

digitaalista jalanjalkeaan.

Asiakasymmarrysta voi lisata seuraamalla kohderyhman verkkokayttaytymista, tata kutsutaan On-
line etnografiaksi tai verkkoetnografiaksi, joka tarkoittaa internetissa tapahtuvaa etnograafista tut-
kimusta (Tuulaniemi 2011, 144.) Tutkija voi osallistua verkkoyhteisdn toimintaan ja tehda havain-
toja. Tutkija voi esimerkiksi perustaa oman blogin tai facebook- ryhman, johon kutsuu tutkittavia
mukaan ja herattaa sielld keskustelua. Asiakasymmarrysta ja kuluttajakayttaytymista voi seurata
siis asettamalla itsensa kuluttajien pariin fyysisesti tai seuraamalla sosiaalista mediaa. Kuluttajien
kommentointia ja keskustelua sosiaalisessa mediassa tai yritysten internetsivuilla voi seurata ja
nain ollen myos reaaliaikaisesti vastata kuluttajan tarpeisiin muokkaamalla mainontaa tai osallistu-

malla keskusteluun.

Aika ja resurssit on hyva keskittaa tayttamaan asiakkaalle tarkeimmat tarpeet ja nimenomaan sel-
laiset tarpeet, joihin ei ole viela kehitetty ratkaisua. Tallaiset tarpeet ovat palveluinnovaation mah-

dollistajia. Ne saadaan selville, kun kysytaan asiakkaalta kuinka merkityksellisia tietyt seikat ovat
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hanelle esimerkiksi matkakohdetta valitessa. Asiakas vastaa asteikolla “erittain merkityksellinen —
ei lainkaan merkitystd”. Vield, kun pddsemme vertaamaan asiakkaan mielipiteita siitd, kuinka mer-
kityksellinen tietty seikka on ja kuinka han nékee tdmén toteutuvan tietyssa matkakohteessa, paa-
semme hanen tarpeidensa lahteelle. (Bettencourt 2010, 22.) Jos saamme selville, etta asiakkaalle
lomakohteen edullisuus on erittéin merkityksellista ja han kokee, etta Oulu ei sita ole, voidaan kes-
kittya kehittamaan edullisia palveluita. Voidaan my0s kohdistaa markkinointia niin, etta edulliset

palvelut korostuvat ja tarjoukset tuodaan paremmin esille.

Palveluja on hyva muotoilla aika ajoin, jotta pysytaan selvilla siita, mita asiakas haluaa.
Palvelumuotoilu auttaa konkretisoimaan ja konseptoimaan palveluita seka parantamaan
asiakaskokemusta ja saa asiakkaan kayttamaan palvelua yha uudelleen. Tarkoituksena on tehda
tulosta eli palvelumuotoilu on otettava osaksi liketoimintastrategiaa. (Mager 2013, Palvelumuotoilu
2011, viitattu 23.3.2015.) Palvelumuotoilua voi hyvin kayttad matkailumarkkinoinnin
kehittdmisessa. On keskityttava kontaktipisteisiin eli palvelujen osakokonaisuuksiin, joiden tulee
olla tarkkaan harkittuja. On ymmarrettava, mista asiakkaan palvelupolku saa alkunsa ja mihin se
paattyy. Polkuun vaikuttavat seka asiakkaan omat valinnat, etta suunniteltu palveluprosessi. On
muistettava, ettd jokainen omien aistiensa varassa kokee prosessin ja hakee oman reittins@
yksildllisesti. Moni palvelu on muun muassa ostettavissa joko myymalasta tai internetista ja asiakas
valitsee palvelupolkunsa aloituksen jo ostotavan valinnalla. (Koivisto, viitattu 11.12.2014.) Téman
vuoksi esimerkiksi matkailumarkkinoinnin muotoilussa ja matkailutuotteiden kehittamisessa olisi
hyva ottaa prosessiin mukaan asiakkaita. He osaavat parhaiten kertoa palvelupolkunsa kriittiset
pisteet ja arvonmuodostusprosessinsa. Ouluun matkustavan lomailijan kokemus ei ala siita, kun
han saapuu Ouluun, vaan siitd, kun han saa jostain paahansa matkustaa Ouluun.
Tiedonhankintakanavien toimivuus, mainosmateriaalin ja nettisivujen sisallon maara ja laatu on
tarkeaa, samoin matkavarausten sujuvuus. Matkan jalkihoidolla on myds suuri vaikutus yleiseen
mielikuvaan matkasta. Pieni kiitosviesti palveluntarjoajalta matkan jalkeen tai mielipidekysely
osoittavat, etta asiakkaasta valitetaan ja hanella on merkitysta. Palvelu on onnistunut, kun asiakas
paatyy suosittelemaan sita jalkeenpain. Informaatioteknologian, internetin ja sosiaalisen median
kehityksen myota palvelut on nahtava uudessa kontekstissa. Palveluketjun toimivuudella on viela
suurempi  merkitys kuin ennen. Stickdorn toteaa, ettd tyytymaton asiakas voi viestittaa

kokemuksensa sanoin ja kuvin hetkessa koko maailmalle. (Stickdorn 2009, 252.)
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Menestyksekkaan liketoiminnan ydin matkailualalla on ammattimainen asiakkaan ymmarrys. Asia-
kasymmarrysta voi kasvattaa tutkimalla kohderyhman tarpeita, odotuksia ja tavoitteita. Loppukéayt-
tajien todelliset tarpeet ja motiivit on syyta tunnistaa, silla palvelut suunnitellaan niita vastaamaan.
Asiakastieto on seka maarallista, etta laadullista. Kyselytutkimuksen tukena on hyva kayttaa muun
muassa haastatteluja syvemman tiedon saamiseksi. Laadullisilla tutkimusmenetelmilla saavute-
taan yleensa merkittdvampaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Siing analyysin paa-
paino on numeeristen arvioiden sijaan mielipiteiden ja niiden syiden ja seurausten syvaluotauk-
sessa. Tuulaniemi toteaa, ettd hyvin analysoitu ja jasennelty tieto asiakkaiden kayttaytymisesta ja
heille arvoa tuottavista asioista luo mahdollisuuden sellaisten palvelukonseptien kehittamiseen,
joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan ja joista voidaan arvioida palvelun potentiaalinen arvo

asiakkaalle ja tuotto-odotus palvelun tuottajalle. (Tuulaniemi 2011, 142-144.)

3.2.3 Asiakasymmarrys syntyy tutkimalla

Kun lahdetaan tutkimaan, ensimmaisena paatetaan, mita tehtavaa tai tehtavan vaihetta lahdetaan
tutkimaan. Samalla valitaan kohderyhma eli paatetaan, kuka on asiakas. Sen jalkeen puhutaan
asiakkaalle ja kysytaan hanelta oikeat kysymykset. Kun keskittyy nimenomaan tehtavaan, jonka
asiakas haluaa saada tehdyksi, eika vain ratkaisuihin, asiakas on luotettavin tiedonlahde. Asiak-
kaan tarpeet tulee priorisoida, asiakasta on tutkittava ja tyytyvaisyytta ja asiakkuuden tarkeytta on
pystyttava mittaamaan. On kyettava ndkemaan tehtavan suoritusmahdollisuudet. Naiden pohjalta

on maariteltdva ainutlaatuinen ja arvokas palvelukonsepti. (Bettencourt 2010, 15,17.)

Markkinatutkimuksen menetelmat, kuten asiakaskyselyt ja -mittaukset seka kohderyhmaanalyysit,
tarjoavat perustietoa kuluttajista ja brandimielikuvista, kulutustottumuksista ja kuluttajan tekemista
valinnoista. Naista tutkimuksista saatu tieto kuvataan esimerkiksi asiakasprofiileina ja sita hyodyn-
netd@n muun muassa positioinnissa ja tarjooman kohdentamisessa. (Tuulaniemi 2011, 144.) Asia-
kastutkimuksissa tarkastellaan tyypillisesti muun muassa asiakastyytyvaisyyteen ja suositteluun,
asiakkaiden mieltymyksiin, ostopaatoksiin seka organisaation kykyyn sopeutua erilaisiin asiakas-
tarpeisiin liittyvia tekijoita. Asiakastutkimukset toimivatkin keskeisena mittarina oman toiminnan ar-
vioimisessa ja kehittamisessa, mutta myds erinomaisena kayntikorttina asiakaslahtdisesta valitta-
misesta. (Suomen kyselytutkimus Oy, viitattu 21.1.2015.) Asiakastutkimuksen tiedonkeruumetodit
ovat markkinatutkimuksen kaltaisia joten asiakastutkimuksen tiedonkeruu tyypillisimmin toteute-
taan kyselyna. (Wikipedia, viitattu 21.1.2015)
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Asiakasymmarryksen kasvattaminen alkaa kaiken saatavilla olevan tiedon analyysilld. Kaikki aikai-
sempi tieto asiakkaasta ja palvelun tarjoajan eli yrityksen tai organisaation sisélla oleva hiljainen
tieto on kaytava lapi. Taman tiedon perusteella voidaan luoda tutkimushypoteeseja, joita asiakas-
tutkimuksessa lahdetaan testaamaan. Hypoteesia eli oletusta pyritaan osoittamaan joko oikeaksi
tai vaaraksi. (Tuulaniemi 2011, 145.) Asiakastutkimuksessa on syyta huomioida kulttuuritausta ja
kulttuurisidonnaiset tekijat, jotka vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen. Kulttuurin kautta on selitetty
ja ennustettu kaikenlaista huumorin kaytdsta markkinoinnissa, word-of-mouth markkinoinnin vaiku-
tuksiin ja palveluiden innovatiiviseen kehittamiseen. Tassa tyossa pyritaan kartuttamaan ymmar-
rysta pohjoisnorjalaisesta matkailijasta ja kehittdmaan Pohjois-Norjaan suuntautuvaa Oulun mat-
kailumarkkinointia. Koska kulttuurin vaitetadn olevan merkittavin nakokohta kansainvalisessa
markkinoinnissa, on syyta selvittaa kulttuuriset tekijat, jotka vaikuttavat pohjoisnorjalaisen matkai-

luun ja kuluttajakayttaytymiseen. (Nakata 2003, 209.)

3.3 Matkailumarkkinointia tarinoiden avulla

Tarinankerronta jattaa voimakkaan muistijaljen. Se toimii paremmin, kuin tuoteominaisuuksien lu-
ettelointi. Tarinat muuttavat informaation tunteeksi. (Tuulaniemi 2011, 45). Vahvat asiakkuudet pe-
rustuvat tunnetason kytkentdihin ja naita voidaan luoda tarinoiden avulla. Esimerkillinen tarina on
rehellinen, tunteisiin vetoava ja se sisaltaa jotain yllatyksellisyytta. (Aaltonen & Heikkild 2003, 85.)
Kirjoittaja ja tarinallistaja Anne Kalliomaki toteaa, etta tarinalla muodostetaan asiakkaalle kokemus,
tarinallistaminen inhimillistaa ja eldmyksellistdé asiakkaan ja palveluntarjoajan valista suhdetta. Alf
Rehn, liiketaloustieteen professori vaittaa, ettd voimakas tarina on "pakkeli”, joka sitoo organisaa-
tion toiminnassa kaiken yhteen. Tarinallistaminen on keskeisin strateginen toiminto, jolla organi-
saation syvin olemus tehdaan sisaisesti tunnetuksi ja ymmarretyksi ja nain ollen voidaan olla ulkoi-
sesti loisteliaita. Tarinallistamisen avulla luodaan kilpailuetua ja erotutaan muista. Silld sitoutetaan
kuluttaja ja aktivoidaan lisdostoksiin. Silla sitoutetaan helposti my6s eri sidosryhmét ja yritysten
henkildkunnat. Se muun muassa myos edesauttaa suosittelua ja luottamuksen syntya. (Kalliomaki
2014, viitattu 17.6.2015.) Tarinat tuovat tuotteisiin uutta hohtoa ja mielestani tarinoilla nimenomaan

pystytdén markkinoimaan ja brandaamaan kaupunkeja, jotka ovat historian tarinoita pullollaan.

Markkinoinnin on otettava mallia esimerkiksi elokuvan, pelin tai musiikin tavasta kertoa tarina. Suo-
men matkailun markkinoinnissa on jo huomioitu pelillisyys, jota mielestani voitaisiin lahtea kehitta-

méaan ja hyodyntdméan edelleen. Osaamista alalta [dytyy Oulun seudun alueelta. Rovion kehittama
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Angry Birds- peliepisodi "On Finn Ice” tutustuttaa pelaajat Suomen luontoon, tapoihin ja kulttuuriin
Angry Birdsin hengessa. Suomalaisuus myos kuuluu, silléd teemamusiikin sovituksen takana on

suomalainen sello-rock bandi Apocalyptica (MEK 2014, On Finn Ice, viitattu 5.12.2014.)

3.4 Markkinointi on vuoropuhelua

Viestinnanniselld vuorovaikutuksella on kolme tavoitetta. Ensinndkin on varmistettava, etta
kohderyhm@an kuuluva asiakas saa oikeaa tietoa oikealla hetkelld. On kuunneltava asiakasta, jotta
voidaan maarittaa viestinnalle sopiva sisaltd ja voimakkuus eli viestinnan on pohjauduttava
dialogiin. Toiseksi on varmistettava, ettd viestintd on yhtendistd kanavasta riippumatta.
Kolmanneksi on tarkasteltava asiakkaiden seurantajarjestelmaa. On tehtdva mahdollisimman

helpoksi asiakkaalle antaa palautetta eri kanavissa. (Storbacka 2003, 34.)

Viestintdkanavien hajaantuminen ja digitaalisuus, joista tarkein on internet, on vaikuttanut kommu-
nikointiin ja markkinointiin merkittavasti. Toimintaymparistomme on monimutkaisempi kuin ennen.
Olemme siirtyneet tietoon pohjautuvasta paatoksenteosta tunnepohjaiseen. (Tuulaniemi 2011, 44—
45.) Aiemmin yritys pystyi tekemaan kontrolloitua bréndity6ta organisaatiosta ulospéin, nyt tilanne
on muuttunut. Elamme sosiaalisessa mediassa, jossa on demokraattisesti ympari maailman tarjolla
lukematon maara jakelukanavia. Jokaisella on valta vaikuttaa nopeasti ja helposti. Markkinointi on
muuttunut yksisuuntaisesta toiminnasta bréndin ja ihmisen valiseksi vuoropuheluksi. (Tuulaniemi
2011, 48.) Digitalisoitumisen asiantuntija ja yrityskonsultti Ville Tolvanen on todennut, etta kayttajat
markkinoivat parhaita brandeja toisilleen ja digimaailmassa brandit rakentuvat usein dialogin kautta
kuluttajan kanssa (Tolvanen 2015, viitattu 25.5.2015).

Norja on aarimmaisen moderni maa ja se on ottanut teknologian kehityksen vastaan erittain avoi-
min mielin. Sosiaalisen median kaytto norjalaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa valttdmatonta. Yli
60 % norjalaisista on rekisterditynyt johonkin sosiaalisen median palveluun (Language trainers
blog, viitattu 4.2.2015). Norjalaiset kayttavat esimerkiksi Facebookia maailman eniten, 61,1 % kan-

sasta verrattuna 16,5 prosenttiin maailmanlaajuisesti (eMarketer, viitattu 4.2.2014).
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3.5  Sosiaalista sisallontuottamista ja liiketoimintaa

Nykyaikana vahvat mielipiteet puolin ja toisin on helppo saada kuuluviin nopeasti sosiaalisen me-
dian kautta. Kotler ja Armstrong (2014, 163) painottavatkin, etté on ensisijaisen tarkeaa, etté yri-
tykset ottavat osaa kuluttajien kaymaan keskusteluun mahdollisimman reaaliaikaisesti, kuten Pep-
siCo toimii Gatorade brandinsa kanssa. Kotler ja Armstrong kirjoittavat, etta yritys voi myds itse
luoda blogeja tai tehda yhteistyota bloggareiden kanssa, jotka aloittavat keskustelun tuotteesta ja
nain paastaan jo niin sanotusti niskan paalle. (2014, 165.) Taman tulisi mielestani olla jo itsestaan
selvyys. Sosiaalisuus on huomioitava, silla se vaikutta kaikkeen yrityksen toimintaan. Yritysten ja
henkildiden on kyettava myds brandadmaan itsensé, joka toimii erdanlaisena markkinointistrate-

gian pohjana.

Sosiaalista mediaa ei tule tarkastella irrallaan yrityksen muusta toiminnasta vaan integroida yrityk-
sen strategiaan. Tama tarkoittaa koko organisaatiokulttuurin muutosta. Liike-elamassa ei keskus-
tella endd sosiaalisesta mediasta vaan sosiaalisesta liketoiminnasta. Asiakkaan toimintaan voi-
daan somen avustuksella osallistua ja vaikuttaa reaaliajassa. On myds hyva, huomata, ettd somea
kaytetaan yleensa mukana kulkevalla laitteella. Sosiaalinen media ei tarkoita vain muutamia kana-
via, vaan se on kasitteena jo hyvin laajalle levinnyt ja on tarkea huomata, ettei sosiaalista mediaa
kayta paaosin nuoriso vaan suuret ikaluokat ovat ottaneet sen haltuunsa. Kurion sometrendit 2015
painottavat sita, etta sisallontuottaminen kuuluu kaikille. Organisaatio, sen tyontekijat, sidosryhmat
ja asiakkaat tuottavat kaikki sisaltod sosiaalisessa mediassa, some-markkinointi leviaa yli organi-
saatiorajojen. Kurio on haastatellut 27 asiantuntijaa ja siteeraan téssa joistakin heista (Kurio 2014,
viitattu 20.6.):

Aku Varamakea Enthusiastilta:
“Suurin toiveeni sosiaaliseen mediaan liittyen on, etta lakattaisiin puhumasta sosiaalisesta mediasta ja alet-
taisiin puhua asiakaskokemuksesta, asiakastyytyvaisyydesta, elamysten synnyttdmisestd, dialogista asiak-
kaiden ja tydntekijdiden kanssa, tydntekijalahettilyydesta ja muista sosiaalisen median mahdollistamista asi-
oista. Kanaviin keskittyminen ohjaa ajattelua pois olennaisimmasta, eli avoimen, vuorovaikutteisen kulttuurin
rakentamisesta, johtamisesta, asiakkaista ja elamysten tuottamisesta seké organisaation tavoitteita palvele-

van kokonaisuuden rakentamisesta, jossa digi on olennaisena osana mukana.”

Varamaki vie ajattelun sosiaalisen liiketoiminnan ytimeen eli osallistumista sosiaalisuuteen vaadi-
taan ja tarvitaan koko organisaatiolta. Kaupungin markkinointitoimissa sosiaalinen liiketoimintamalli

tulee ottaa osaksi koko kaupungin strategista toimintaa. Sosiaalinen liiketoimintamalli sitouttaa
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kaikki ajattelemaan samaa tavoitetta ja toimimaan sen pohjalta. (Dingle, viitattu 18.10.2015.) Kult-
tuurinmuutos toiminnassa niin viestinnan, vastuun kuin avoimuuden ja lapinékyvyyden osalta on

kéytava lapi. Tyontekijoita on kannustettava sisallon tuottamiseen ja jakamiseen.

Risto Kuulasmaa Ylelta:

“Menestyvé bréndi on interaktiivista sisaltda julkaiseva media.”

Brandi ei ole vain logo, iskulause, nimi tai edes toimintamalli, joilla organisaation toiminta yksilllis-
tetdan ja milla erotutaan kilpailijoista. "Brandi on lupaus, jonka ymparille kaikki viestinta nivoutuu”
toteaa llkka Olander Sometekista. PAdomaa organisaatiolle on hyvé siséltd, jota jaetaan sosiaali-
sessa mediassa ja josta syntyy vuorovaikutusta. Nain ansaitaan asiakkaiden huomio ja I6ydytaan
hakukoneista. "Yritykset, jotka toimivat kuin media huomataan, tyhjid mainospuheita toitottavat ohi-
tetaan.” (Olander, viitattu 18.10.2015.)

Jarkko Kurvinen Plutonilta:

“Nyt on aika luopua sosiaalisen median hossotyksesta ja puhua sosiaalisesta liiketoiminnasta, jonka tavoit-
teena on unohtumaton asiakaskokemus”

Sosiaalisen median myota asiakkaan valta kasvaa ja jotta valtaa ei meneteta taysin, on osattava
nahda liketoiminta sosiaalisena prosessina, jonka tavoitteena on hyva asiakaskokemus. Kulutta-
jakayttaytyminen on muuttunut ja sosiallinen liiketoiminta vastaa siihen. Onnistuneen markkinointi-
viestinnan ja sisaltdjen kautta, sosiaalinen liketoiminta antaa myés brandeille mahdollisuuden pa-

rempaan asiakaspalveluun. (Dingle 2014, viitattu 18.10.2015).

Yksi palvelumuotoilun keulahahmoja Marc Stickdorn kertoo tarinan sosiaalisen median voimasta
esimerkilldén United lentoyhtidsta. Vuonna 2008 Dave Caroll, kanadalainen laulajakitaristi Sons of
Maxwell- yhtyeesta, lensi Unitedin lennolla ja paastessaan maaranpaahansa han huomasi, etta
hanen kitaransa oli rikkoutunut matkan aikana. Syyna tahan oli, etta kitaroita oli heitelty matkata-
varoita siirrettaessa valilaskun aikana koneesta toiseen. Henkilokunta suhtautui haneen valinpita-
mattomasti eika han saanut lentoyhtidlta mitaan korvauksia yhdeksan kuukauden neuvottelujen
jalkeen. Caroll teki aiheesta laulun "United breaks guitars” ja laittoi sen youtubeen ja sai seuraa-
vana aamuna puhelinsoiton CNN:lta, joka halusi haastatella h@nta. Viikon jalkeen videolla oli 3
miljoona katsojaa ja esimerkiksi 11.3.2015 14 miljoonaa klikkausta. Taman julkisuuden myéta Uni-
tedin porssikurssi lahti voimakkaaseen laskuun. Tassa nakyy sosiaalisen median vaikutuksen no-
peus ja vaikutus. (Stickdorn 2013, viitattu 11.3.2015; Sons of Maxwell 2009, viitattu 11.3.2015.)
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3.5.1 Informaatioteknologia mullistaa matkailualan

Matkailun asiakkaat ovat netissa enemman kuin koskaan luoden jatkuvasti korkeampia odotuksia
palveluille. Alypuhelimet ja tabletit ovat levinneet kaikkialle ja mobililaite toimii ympérdivan maail-
mamme kaukosaatimena. Palvelujen toimittajien ja tuottajien on tiedettava, miten asiakkaan saa
sitoutumaan koko palvelupolun ajaksi, tiedon etsinnasta matkavaraukseen, ja pysymaan lojaalina
palvelulle. Digitaalinen ja fyysinen maailma kohtaavat teknologian innovaatioiden myéta. On siis
kyettava ymmartamaan kuluttajan nettikayttaytymista ja sosiaalisen median kanavien vaikutusta

kuluttajakayttaytymiseen ja ldydettava oma paikkansa naissa kanavissa.

Norjassa noin puolet vaestosta lukee paperista sanomalehtea, mutta digitaalinen sanomalehti on
nostanut suosiotaan vuosi vuodelta ohittaen vuonna 2014 paperilehden suosion. Norjalaisista 95
prosentilla on kotonaan kaytdssé tietokone ja 96 prosentilla internetyhteys. 98 prosentilla on kén-
nykka ja 80 prosentilla alypuhelin. Norjalaisista 96 % katsoo televisiosta NRK TV-kanavaa, 88 %
seuraa TV-Norge:a ja noin puolet paikallistelevisiota. (Minifacts about Norway 2015, viitattu
12.5.2015).

Matkailupalveluiden verkkomyynti on majoituspainotteista. Yhteensa suomalaisia matkailun verk-
kokauppoja on arviolta 533 kappaletta, joista noin 40 prosenttia kuuluu majoitusyrityksille. Suurin
osa (49 %) verkkokaupoista tarjosi mahdollisuuden ostaa tuotteita, lopuilla oli pelkka varausmah-
dollisuus (Mikkonen & Pesonen 2012.) Amadeuksen julkaiseman vuoden 2010 Amateur-Expert
traveller — kyselyn mukaan ostajat ovat itse matkailullisesti osaavampia sosiaalisen median ja in-
ternetin seka matkailun yleistymisen my6ta ja siten ovat entisté halukkaampia tekemaan itse mat-
kansa suunnittelun ja ostamisen. Digitaalinen kuluttaja kayttaa esimerkiksi ostoprosessin aikana

useampia sahkaisia kanavia yhtaaikaisesti.

Intranet mahdollistaa informaation kulun nopeasti ja avoimesti kaikille organisaation sisalla luoden
avoimen vuorovaikutuksen ja sitoutuneisuuden tunnetta. Internet helpottaa vuorovaikutteisuutta
yritysten ja ulkopuolisen maailman valilla, joten se on erittain oleellinen osa matkailutoimintaa. Se
mahdollistaa verkostoitumisen eri puolille maailmaa organisaatioiden valilld, organisaation ja yksi-
tyisen henkilon seka eri sidosryhmien valilla. Informaatioteknologia on keskeinen osa matkailuyri-
tyksen kilpailukykya vaikuttaen matkailutoimijoiden kykyyn erottua seka tuotteilla, kustannuksilla ja

tarjonnalla. Informaatioteknologian kehittyminen on vallankumouksellista matkailulle, silléa se mah-
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dollistaa liiketoiminnan prosessien uudelleen jarjestelyn ja samalla luo tehokkaita tyokaluja kulut-
tajille. Se myds tuo joustavuutta seké kuluttajan valintaan, etté palvelun tuottamisen prosessiin.
Kuluttaja voi luoda omat matkailupakettinsa vastaamaan juuri hanen yksilllisia tarpeitaan. Toimit-
tajilla on myos loistava mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa suoraan kuluttajiin eri puclille maail-
maa ja ottaa selvaa, mita kuluttaja tarvitsee ja mika ohjaa hanen kuluttajakayttaytymistaan ja ke-
hittaa tuotteita sen mukaan. (Buhalis 2001, 163-167) Seka internet, ettd muut informaatioteknolo-
gian tyokalut, vahentdvat kommunikointi- ja operatiivisen toiminnan kustannuksia ja samalla lisaa-

vat joustavuutta, tehokkuutta, tuottavuutta ja kilpailukykya. (Buhalis 2001, 169)

3.5.2 Internetin kayttajat

Internetin kayttajid maailmalla on eniten Islannissa (96,5 %) ja vahiten kehitysmaissa kuten Eritrea
(0,9 %). Norja on sijalla kaksi (95,1 %) ja muut Pohjoismaat seuraavat perassa korkeilla kayttaja-
luvuilla. (The World Bank 2014, viitattu 20.5.2015.) Katso taulukko 2.

Taulukko 2. Esimerkkimaita ja niiden internetkéyttdjdmaéra per 100 asukasta

Maa Internetin kayttajamaara

Islanti 96,5
Norja 91,1
Ruotsi 94,8
Tanska 94,6
Suomi 91,5
Iso-Britannia 89,8
Yhdysvallat 84,2
Saksa 84
Viro 80
Espanja 71,6
Vengja 61,4

Internetin k&yttajat ovat yleensa hyvin koulutettuja ammatinharjoittajia, jotka matkustavat usein ja
heilla on keskivertoa enemman rahaa kaytettavissaan. He ovat kielitaitoisia ja taitavia teknologian
kayttajia ja osaavat toimia monikulttuurisessa ymparistossa. He vaativat korkeatasoista palvelua ja
he eivat vaadi vain vastinetta rahalleen vaan erityisesti ajalleen. Tdma heijastuu siita, etta nykyaan
ihmisilla ei ole paljon vapaata aikaa kaytettavissaan ja se halutaan kayttaa tehokkaasti ja oikein

suunnattuna. Tallainen kuluttaja kaipaa matkaltaan myds kontakteja paikalliseen vaestoon ja yh-
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teisdon. He hakevat tietoa internetista ja haluavat kouluttaa ja kehittaa itseaan matkoillaan. (Buha-
lis 2001, 168.) Tiedon tulee olla paivitettya ja aina ajan tasalla, silla tiedonhakija ei salli virheita.
Vaikkakin ihmiset etsivat tietoa internetistd, viela tietty osa heista tekee lopullisen varausten kui-

tenkin matkanjarjestajan kautta, olkoonkin niin, etta tamakin tapahtuu netissa. (Buhalis 2001, 168.)

Matkailu on globaalisti avainala verkossa, silla 14 % verkkomarkkinoista kuuluu matkailulle
(IAB/PwC, viitattu 20.5.2015) Euroopan verkkomatkailumarkkinoiden on arvioitu kasvavan vuoden
2015 aikana 8 prosentin verran, joka on suurempi kasvu kuin matkailun kokonaismarkkinoilla. Glo-
baali matkailumyynti oli 2260 miljardia USD vuonna 2013 ja siitd 25 % eli 590 miljardia USD tuli
verkkomyynnista. TUI Travel and Thomas Cook’s ilmoittivat, etté yli kolmannes myynnista tapahtui
verkossa vuonna 2013. Tulevaisuuden suuria tekijoita verkossa ovat muun muassa Airbnb ja Ho-
teltonight. (Rossini ym. 2014, viitattu 20.5.2015.)

3.6 Asiakasprofiilit ja segmentointi

Asiakasprofiileissa kiteytetaan tutkimuksissa esiin nousevat asiakkaan toimintamallit ja toiminnan
motiivit. Asiakasprofiili on tietyn ryhman kuvaus. Palvelumuotoilutoimisto Palmu inc:n verkkosivuilla
kerrotaan ihmisten kayttaytymismalleista ja niiden pohjalta muodostetuista asiakasprofiileista. Kai-
killa ihmisilla on hallitseva kayttaytymisprofiili, joka yleensa ohjaa toimintaa. Tietyissa tilanteissa
jokin piileva kayttaytymismalli voi my0s ottaa vallan. Kun ymmarretaan erilaisia kayttaytymismalleja
ja niiden taustalla olevia arvostuksia, voidaan luoda edellytykset asiakaskokemukselle, joka vastaa
asiakkaan piileviin tarpeisiin, puhuttelee ja synnyttaa lojaliteettia. Samalla se my6s muuttaa asia-
kaskayttaytymista suuntaan joka on liiketoiminnallisten tavoitteiden ja mittareiden kannalta miele-
késta. (Palmu Inc., viitattu 3.2.2015.) Asiakasprofiiliin tiivistetdan tutkimuksessa saatu tieto asiak-
kaan kayttaytymismallista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista ja toimintaa ohjaavista pe-
loista ja esteistd eraanlaiseksi arkkityypiksi. Asiakkaan arvonmuodostus saadaan muotoon, joka
ohjaa suunnittelua ja auttaa ymmartaméaan kenelle palveluja kehitetdan ja miksi. (Tuulaniemi 2011,
156.)

Segmentoinnin lahtdkohtana on asiakkaiden erilaisuus. Storbacka on sité mielta, ettd segmentoin-

nissa ainut jarkeva tapa on lahtea liikkeelle kayttaytymisesta ja taydentaa siita saatavia tietoja de-

mografia- (ik&, sukupuoli, maantieteellinen sijainti) ja sosioekonomia-tiedoilla (perhemuoto, koulu-
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tus, tulotaso). Segmentointi edellyttaa, etta luodaan asiakastietokanta, jotta voidaan tallentaa asi-
akkaan ostokayttaytyminen ja nahda asiakkaan ostohistoria. (2003, 39.) Toimijan on osattava va-
lita kohderyhmansa, jotta vuorovaikutus ja markkinointi voidaan kohdistaa oikein. On osattava
my0s tunnistaa ne ryhmat, jotka eivat sovellu valittuihin asiakasstrategioihin. Myds menetetyt asi-
akkaat ovat mielenkiintoinen asiakasryhma. Heidan kanssaan on kaytava vuoropuhelua, jotta saa-
daan lisatietoa 1&hddn syista. Onko vain haluttu vaihtaa esimerkiksi lomakohdetta halutessaan ko-
kea uutta vai onko tapahtunut asiakaskohtaaminen, johon ei olla oltu tyytyvaisia lomakohteessa vai
onko koettu, etta lomakohde ei enda tuota asiakkaalle arvoa. Jos kyseessé on viimeksi mainittu,

on syyta huoleen, sillé kilpailukyvylta katoaa talléin pohja pois. (Storbacka 2003, 42-43.)

Markkinoinnin  olennainen tehtdvd on ymmartdd kohdemarkkinoiden ostokayttaytyminen.
Hyddyllista on erottaa eri kuluttajaryhmat eli segmentit toisistaan ja kehittaa palveluita ja tuotteita,
jotka  vastaavat  segmenttien erityistarpeita.  Asiakasymmarrys  luo  kilpailuetua.
Kuluttajatutkimuksilla pyritdan saamaan vastaus seitsemaan kysymykseen (Kotler 1988, 154):

1. Mista markkinat koostuvat (osapuolet)
Mita markkinoilla ostetaan (tuotteet)
Miksi ostetaan (tavoitteet)
Kuka osallistuu ostamiseen (organisaatio, yhteiso)
Miten ostetaan (toimintatapa)

Milloin ostetaan (tapahtuma-ajankohta)

N o g R~ e

Missa ostetaan (ostopaikka)

Koska matkailutuote ei ole materiaa, sita ei voi aistia ennen ostopaatdsta. Sen voi vain kokea sita
kéyttaessaan. Sitd on myds hankala myyda tai markkinoida, koska ei ole olemassa muuta kuin
mielikuvat ja lupaukset. Kayttdon on teknologian kehittymisen my6ta otettu virtuaalinen todellisuus
eli asiakas voi esimerkiksi katsoa videoita matkakohteesta tai muusta matkapalvelusta ja tehda

ostopaatoksen sen myota.

Matkailumarkkinoinnissa voi myds segmentoida asiakkaat eri nakokulmista. Demografisten
tekijoiden lisaksi voidaan ottaa huomioon muun muassa maantieteelliset seikat tai asiakkaan
k&yttamat tuotteet, onko han kertakayttaja, vai mahdollinen kanta-asiakas. Markkinasegmentit on

esitelty taulukossa 3.
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Taulukko 3. Markkinasegmentit ja miten niité hyédynnetéén matkailualalla

Maantieteellinen segmentointi e Teemapuistot, monumentit

e Matkailijan asuinpaikan huomioiminen I&htékentén
suunnittelussa (matkanjarjestaja)

e Lentoyhti6t suunnittelevat reittinsd kysynnan mu-
kaan

e  Kaupunkilaiset vierailevat maalla

Sosioekonominen segmentointi e Ammattiryhmiin jakautuminen

Demografinen segmentointi o k&, sukupuoli, uskonto, perhesuhde, kieli, kansa-
laisuus, rotu (USA)

Terveydesta valittavat

Ympaéristoystavalliset

Ekstrovertit

Jannitysta kaipaavat

Kanta-asiakkaat

Asiakkaan suhtautuminen tuotteeseen

Psykograafinen segmentointi

Kayttaytymissegmentointi

3.7 Brandijaimago

Brandi on lupaus jostakin. Se ei ole vain symboli vaan se on asiakkaan mielessdan hahmottama
mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Se on aineettomien ja aineellisten, seké psykologisten ja sosi-
aalisten osien summa, jotka ovat yhteydessa tuotteeseen tai palveluun. Kun kohderyhmaan kuu-
luvat ihmiset ajattelevat brandin luonteesta samalla tavalla, silloin brandi on olemassa. Brandia ei
siis voi vain synnyttaa johtajan tydhuoneessa, vaan se syntyy kohderyhman mielessa. (Moilanen
& Rainisto 2009, 4-6.)

Brandi syntyy jarjestelmallisesta koko liiketoiminnan kehittamisesta. Brandistrategia ei ole yrityksen
ilme ja iskulause, vaan kykya toteuttaa yrityksen strategiaa luovalla tavalla arjessa. Ideaalitilanne
olisi saada asiakaspalvelu, tuotekehitys, markkinointi ja myynti yhdessa rakentamaan ylivertaista
ja erottuvaa brandia. (Tolvanen 2015, viitattu 25.5.2015.) Brandeihin liittyy kolme olennaista kon-
septia: identiteetti, imago ja vuorovaikutus. ldentiteetin méarittelee tuotteen tai palvelun omistaja,
imago taas muodostuu asiakkaan/kayttajan mielessa. Identiteetti kertoo sen, miten brandin omis-
taja haluaa, etta se koetaan ja imago taas kertoo totuuden eli sen, minkalainen mielikuva siita syn-

tyy. Naiden valillé on oltava kaynnissa onnistunut vuorovaikutus. (Moilanen & Rainisto 2009, 4-6.)
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Kuin tuotteita, myos paikkoja brandataan. Kuten aiemmin on todettu, osa brandista koostuu ima-
gosta, joka on ihmisen mielessa oleva kuva asiasta. Kohdemarkkinoinnissa on hyva selvittaa asi-
akkaan mielikuvat eli imago kohteesta, jotta osataan kohdistaa ja kehittdd markkinointia oikeaan
suuntaan. Paikan imago on uskomusten, ideoiden ja kuvien yhdistelma paikasta ihmisen mielessa.
Paikkaimago eli mielikuva jostakin paikasta syntyy hajanaisen tiedon ja assosiaatioiden yhdistami-
sesta ja tiivistamisesta ja se on hyvin henkilokohtainen kasitys. Paikkaimago on paikasta syntynei-
den uskomusten yhdistelma, joka kuitenkaan ei tuo esille ihmisen asennetta paikkaa kohtaan. Kah-
della ihmiselld voi olla samanlainen mielikuva paikasta, mutta asenne paikkaa kohtaan taysin eri-
lainen. He esimerkiksi nakevat Rooman historiallisen arkkitehtuurin kaupunkina, jonka toinen ko-

kee erittdin houkuttelevaksi ja toinen tylsaksi. (Kotler ym. 1993, 141.)

Ihmisen kuluttajakayttaytymisessa on mielenkiintoista se, etta ihminen ei valttamatta osta jotakin
tuotetta tai valitse tiettya matkakohdetta sen itsensé vuoksi vaan sen merkityksen vuoksi. Omaa
statusta halutaan kohottaa esimerkiksi kdymalla kulttuurikohteissa Euroopan paakaupungeissa,
vaikka mieluummin makaisi rannalla. Tai ostamalla viimeisin malli alypuhelimesta, ei toimivuuden
vaan sen mukaan, mita se kuvastaa, oli se sitten tyylid, vaurautta, alykkyytta, trendikkyytta tai eko-
logisuutta. Ihmiset kayttavat brandeja ilmaistaakseen omaa identiteettidan. (Solomon ym. 2002,
14-15.)

3.8 Paikkojen brandi-identiteetin luominen

Maat, kaupungit ja matkakohteet hyotyvat brandista. Moilanen ja Rainisto kertovat tutkimusten
osoittavan, etta kun paikalle on luotu brandi ja se on saavutettu ammattimaisella tyolla, se houkut-
telee liiketoimintaa, sijoitusta, ammattitaitoista tydvakea, asukkaita ja vierailijoita alueelle. (2009, 4-
11.) Matkailuorganisaatiot kokevat brandayksen erittdin hyddylliseksi, silld brandi lisda aineetto-
maan tuotteeseen kosketuspintaa. Voimakas brandi-identiteetti sallii organisaation antavan oike-
anlaisen viestin kohderyhmalleen ja samalla luo mielikuvan laadusta. Vahvan brandi-identiteetin
avulla on helpompi kehittya kansainvalisilla markkinoilla. (Swarbrooke & Horner 2003,183-184.)
Brandia voi miettia esimerkiksi palveluna, jolla on persoonallisuus, joka on muodostunut sen ylei-

sOn havainnoista.

Maille luotavan brandin on houkuteltava liiketoimintaa ja sijoittamista, sen tulee tukea matkailualan

tavoitteita ja julkista diplomatiaa. Sen tulee tukea vientiyritysten kiinnostuksen kohteita ja voimistaa
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kansallisidentiteettia ja itsetuntemusta. (Moilanen & Rainisto 2009, 11.) Kotlerin mukaan (1993)
brandayksen tarkoitus on erottua tuotteilla tai palveluilla kilpailijoista. Brandin johtaminen tulee olla
osa strategista johtamista kaupungissa. Maalle, kaupungille tai muulle paikalle luotavalle brandille
vaikeutensa tuottaa se, ettda mukana on useita eri toimijoita, jotka ovat vaikuttamassa asiakkaan
kokemukseen ja brandin ilmentymiseen. Taman vuoksi on erittain tarkeaa, jotta alueen kaikki toi-

mijat saadaan yhdessa suunnittelemaan, sitoutumaan ja toteuttamaan brandilupausta.

Moilanen ja Raunisto kuvaavatkin ideaalitilannetta brandin kehittymisessa sellaiseksi, jossa riippu-
matta toimijasta kaikki brandikontaktit, kuten eri yritysten tydntekijat, fyysiset tuotteet, paikan asuk-
kaat, markkinointiviestinta, word-of-mouth (kuulopuhe) ja internet -foorumit tukevat yhtenaista pai-
kan brandi-identiteettia (2009, 18). On nahty esimerkkeja maailmalla, etta eri toimijat markkinoivat
samaa kohdetta eri mielikuvin ja brandein, korostaen jopa poistyontavia tekijoita ja aiheuttaen se-
kaannusta kohteen vetovoimatekijoissa ja ndin ollen potentiaalisissa asiakkaissa (Scott ym. 20012,
203). Boonen tutkimuksen (1997) mukaan yhteistoiminta ja yhteisbranddys lisaa asiakkaiden tie-
toisuutta ja sen myota tuotteen tai palvelun tuottavuutta ja arvoa (Scott ym. 2001, 205). Esimerkiksi
hotellien kannattaa markkinoida itseaan kaupungin nettisivuilla, jolloin ne hydtyvat toistensa ima-
gosta. Laajalti tunnettu hotelliketju voi tuoda kaupungille lisdarvoa, kun taas houkutteleva kaupunki

voi tuoda lisdarvoa hotellille.

Kaupungin markkinoinnissa usein tormataan ongelmaan, kun markkinointia pyritaan tekemaan yh-
dessa julkisten ja yksityisten toimijoiden kesken. Varsinkin pienet yksityiset toimijat eivat ole innos-
tuneita satsaamaan kaupungin markkinointiin, sillé heidan on vaikea hahmottaa sita, kuinka paljon
markkinoinnista koituu tuloa nimenomaan heille. He mieluummin kohdistavat markkinoinnin jo kau-
punkiin saapuneille matkailijoille, eivatka kaupungin yleisen imagon levittamiseen. Markkinointi jaa
siis julkiselle toimijalle ja yhteistyd ei talloin matkailun edistamiseksi ole kaikista hedelmallisinta.
Olisi hyvéa saada kaikki ndkeméaan kaupungin tunnettuuden lisdé@misen ja imagon luomisen yh-
teiseksi markkinointistrategiaksi, josta hyotyvat kaikki. Toivottavaa ei ole, etta veronmaksajien ra-
hoja kéytetaan kaupungin markkinointiin niin, ettd suurimman hyodyn saavat kuitenkin ne pienet
yksityiset toimijat. Kun kaupunkia markkinoidaan matkailijoille, on syyta muistaa kaupungin asuk-
kaat, jotka ensisijaisesti kayttavat kaupungin palveluita. (Holcomb 1999, 65-67.) Asukkaat on pi-
dettava tyytyvaisina ja tyytyvaisyys myods tassa taataan osallistamalla ja sitouttamalla. Kun luodaan
kaupungille matkailustrategiaa, on hyva ottaa prosessiin mukaan asukkaat. Vaikuttamalla koet it-
sesi tarkeaksi ja sitoudut yhteisiin tavoitteisiin. Asukkaat ovat tarkea osa kaupungin imagon luomi-

sessa, word-of-mouth- markkinoinnissa ja varsinkin sosiaalisen median aanena. Tyytyvainen ja
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osallistuva asukas voi tehda kaupunkia tunnetuksi muun muassa sosiaalisessa mediassa monin

tavoin.

Paikan ja tuotteen brandin muodostaminen eroaa merkityksellisesti toisistaan. Tuotteet ovat kos-
keteltavissa ja helposti maariteltavia kokonaisuuksia, jota yritys, tai ryhma yrityksia markkinoi yh-
teisilla tavoitteilla. Paikan markkinoinnissa kohde on moniulotteinen ja kompleksinen. Suuri maara
erilaisia toimijoita osallistuu tuotteistamiseen. Paikka tuotteena on sarja tuotteita ja palveluita.
Paikka, kuten kaupunki, sisaltaa puitteet ja nahtavyydet matkailulle ja samalla on itse nahtavyys.
Paikka on siis seka tuote, etta itse joukon tuotteita sisaltava. Paikan brandayksessa ja markkinoin-
nissa vaikeutena on my6s seuranta ja kontrollointi. Voidaan joutua tilanteeseen, jossa esimerkiksi
samassa kaupungissa toimivat yritykset markkinoivat samaa paikkaa taysin vastakkaisin argumen-
tein. Paikkoja myos markkinoidaan tietamatta, mika on asiakkaan lopputuote tai kokemus ja mitka
ovat asiakkaan kokemat hyddyt. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-20.) Matkailussa kuluttaja liikkuu,
ei tuote. Tuote on yleensa myds myyty ennen kuin kuluttaja nékee sita, joten markkinoinnilla on
suuri merkitys ja myos vastuu. Kaupunki voi olla vaikka kuinka upea, mutta jos sita ei osata mark-

kinoida oikein, ei sita saavu kukaan mydskaan todistamaan. (Holcomb 1999, 55.)

Imagolla on erittain suuri vaikutus niin markkinoinnissa, kuluttajan ostokayttaytymisessa ja matkai-
lijan matkakohteen valintaprosessissa. Imago on kuluttajan uskomusten, ideoiden ja oletusten
muodostama kasitys kohteesta ja nain ollen kohdevalintaprosessin kriittinen tekija. Imagon johta-
minen lahtee asiakasymmarryksestd, potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen kohteista ja asen-
teista kohdetta kohtaan. Matkailu on toimiala, joka perustuu kuvakieleen. Matkailun huolenaiheena
on luoda kuvakieli, joka houkuttelee ulkopuolisen asettamaan itsensa tuohon kuvailtuun tilaan. Jos
meilla ei ole tietoa potentiaalisten matkailijoiden nakokulmasta kohteen houkuttelevuudesta, se es-

taa meitd kehittdmasta ja toteuttamasta kohteen strategista imagoa. (Scott ym. 2001, 201).

Ihmiset luovat olettamuksia ja stereotypioita asioista, koska se on niin sanottu ajattelun oikopolku,
joka mahdollistaa suurten tietoméaéarien vahentdmisen hallittaviin kokonaisuuksiin. Matkailumarkki-
nointi yhdessa eri tietolahteiden kanssa voi tuottaa stereotypioita esimerkiksi maista ja kulttuu-
reista. Esitteet, videot, opaskirjat, massamedia ja opetusmateriaalit puhuttelevat matkailijaa ja niin
sanotusti puhuvat matkailijalle hanen kielelldén luoden mielikuvia, jotka kuluttajan on helppo omak-
sua. On mydnnettava myos, ettd on matkailijoita, jotka eivat halua kayttaa aikaa lomallaan tiedon-

hakuun ja vaihtoehtoisen tiedon etsintaan vaan yksinkertaisesti hyvaksyvat sen tiedon, mika heille
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tarjotaan kyseenalaistamatta. (Pitchford 2008, 97-100.) Olen my®s itse kokenut tdman ilmién mat-
kaopasvuosieni aikana suomalaisten matkailijoiden kanssa. Ihminen mielellaén luovuttaa vastuun

tiedonkeruusta ja jakamisesta ulkopuoliselle, jos kokevat, etta tahan voi luottaa.

Kun kaupunkia markkinoidaan, tulee olla valmis markkinoimaan kaikkia kaupungin toimijoita. Ei ole
mahdollisuutta strategisesti valita vain brandiin sopivia yrityksia, toki siihen voi vaikuttaa, miten ne
tuodaan esille eri foorumeissa. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-20.) Yritykset kuitenkin itsenaisesti
voivat tehda markkinointiaan heille sopivimmalla tavalla. Téman vuoksi yhteistyd ja sitoutuminen
yhteisiin tavoitteisiin ovat tarkeita asioita. Kim & Chun (1997) ovat todenneet, ettd avaintekijat
onnistuneeseen globaaliin brandiin on maan imago ja brandin suosio (Scott ym. 2001, 203). Siksi
tuleekin muistaa, etté kaupungin ei tarvitse poissulkea maan imagon tai maailmalla suosiota kar-
tuttaneiden brandien hyddyntamista. Jos Suomi tunnetaan maailmalla Joulupukistaan, on suoma-
laisen kaupungin hyva huomioida tuo seikka markkinointia tehdessaan tietyille segmenteille. Jou-
lupukkibrandi ei valttdmatta vetoa norjalaiseen, mutta esimerkiksi Aasian markkinoilla on paljon

potentiaalista matkailijaa Joulupukin maahan.

Kaupungin imagoa luodessa on syyta kiinnittda huomiota taidetarjontaan ja sen markkinointiin.
Taide jo sanana kuvastaa korkeaa laatua, sivistysta ja luovuutta. Taiteenkuluttajat my6s usein kayt-
tavat rahaa paljon erilaisiin palveluihin kuten ravintoloihin, hotelleihin ja paikallisiin laadukkaisiin
tuotteisiin. (Holcomb 1999, 64.) Maailmanperintdkohteet ovat olleet yksi perinteisimmista motivoi-
vista tekijoista matkustaa. Vaikka historiallinen kohde olisi kaupungin ulkopuolella, se lisda mat-
kustusta kaupunkiin. Jos seudulla on jotain historiallisesti tai luonnonmaantieteellisesti mielenkiin-
toista, on se hyva ottaa mukaan markkinointiin. Historia itsessaan on myos ihmisia kiinnostava aihe

ja sita ei kannata sivuuttaa markkinoinnissa. (Holcomb 1999, 65.)

Myds poliittinen paatoksenteko vaikuttaa brandityohon. Valtion ja kaupunkien poliittiset elimet vaih-
tuvat tietyin valiajoin, joka brandin luomisen nakokulmasta on hyvin lyhytjanteista. Paikan brandin
tulee olla salliva jatkuvalle muutokselle. Jokaisen tyontekijan seka matkailualan yrityksissa, etta
julkisella puolella tulee liputtaa sovittua brandia toiminnassaan. Kun brandi on luotu, on varmistet-
tava, ettd maahan saapuva matkailija kokee luvatun brandin. (Moilanen & Rannisto 2009, 21, 34.)
Matkailussa ongelmana on se, ettd myydaan elamyksid. Kuinka voidaan taata matkailijalle, etta
lupaamamme eldmys tulee toteutumaan. Miten Oulu voi luvata Tromssasta saapuvalle matkaili-

jalle, etta han tulee kokemaan Pohjois-Skandinavian paakaupungin elamaa?
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4 MATKAILIJAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA MATKAKOHDEVALIN-
TAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Ihminen tasapainottelee jatkuvasti eri tarpeiden valilla ja hyvin harvoin saavuttaa pitempijaksoisen
tasapainon naiden tarpeiden valilla. Yleensa jokin tarve hallitsee elamaa enemman luoden samalla
jannitetilan. Esimerkiksityo, kiire ja valveilla olo saattavat arjessa ottaa vallan unelta ja vapaa-ajalta
aiheuttaen stressia. Ympariston vaihdos eli matkailu on yleensa laake, joka auttaa tasapainon pa-
lauttamiseen. Jang ja Cai (2002) toteavat, ettd matkailun motiivitutkimukset rinnastetaan usein
Maslowin tarveteoriaan (1954). Siina inhimilliset tarpeet jaetaan hierarkkisesti (alhaalta ylospain)
fysiologisiin perustarpeisiin, joita seuraavat turvallisuuden, rakkauden, arvonannon ja itsensa to-
teuttamisen tarpeet. (Jarviluoma 1994, 36.) Tarpeet tyydytetdan tassa hierarkkisessa jarjestyk-
sessa (Hsu & Huang 2008, 15). Fysiologisia perustarpeita voisi vastata myéhemmin ty6ssa esitet-
tavista Cromptonin motiiveista pako arjesta ja rentoutuminen. Rakkauden tarvetta voisi heijastaa
perhesiteiden tiivistdminen ja sosiaalisten kontaktien lisddminen, arvonantoa statuksen kohottami-
nen ja itsensa toteuttamista itsetutkiskelu ja — arviointi. (Jarviluoma 1994, 36.) Matkailua on vasta
sitten, kun perustarpeet on tyydytetty ja tuloylijaama voidaan kayttaa toissijaisiin tarpeisiin, kuten
matkailuun (Vuoristo 2002, 32).

4.1 Korkean elintason maat matkailun lahtoalueina

Matkailun voi tulkita tapahtumaksi, jossa lahtalueen tyontovoima ja kohdealueen vetovoima koh-
taavat. Vuoriston mukaan matkailu on ihmisten likkumista ja toimintaa vakinaisen asuin- ja tydym-
pariston ulkopuolella ja se perustuu voimakkaasti ihmisen vaihtelunhaluun (Vuoristo 1994, 22.)
Matkailu toimii kulkupelina fantasiaan ja henkiseen kasvuun. Kiinnostavan matkakohteen komplek-
sisuus on sita, etta sen on tarjottava jotain aivan erityista ja poikkeavaa ja samalla oltava turvallinen
ja miellyttdva. Matkailija haluaa kokea yhtdaikaisesti jannitysta ja uutta seka tuttua ja turvallista.
(Fainstein & Gladstone 1999, 22)

Suuri osa maailmanmatkailumarkkinoista keskittyy kehittyneiden teollisuusmaiden jérjeston
(OECD) maihin. Niin sanotut jalkiteolliset maat, joissa syntyvyys ja kuolleisuus ovat alhaiset ja va-

kiluku ei juuri kasva, ovat korkean elintason maita ja matkailun lahtopotentiaali on suuri. Vahiten
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matkustetaan niista maista, joissa keskimaarainen tulotaso ja kaytettavissa oleva vapaa-aika ovat
alhaisia. (Jarviluoma 1994, 37.) Suhteellisen hyvan kasityksen potentiaalisista matkailun lahtéalu-
eista antaa maan bruttokansantuote henkilda kohden, vaikka bkt:n jakauma voikin olla epatasainen
joissakin maissa. Parhaimmat edellytykset matkustamiseen on maissa, joissa on vahvat teollisuus-
ja palvelusektorit, korkea elintaso ja vahva kaupungistuminen. Myos koulutuksen ja kielitason on
todettu lisddvan matkustusalttiutta. (Vuoristo 2002, 32, 35).

Timetricin matkailu- ja turismianalyytikko Arnie van Groesenin mukaan pohjoismaalaiset matkus-
tavat eniten, koska heilla on varaa tehda muita enemman matkoja. Heilla on korkeat tulot ja melko
alhaiset tyottomyysluvut, lisaksi elinkustannukset ovat Pohjoismaissa melko korkealla, mink&
vuoksi he saavat runsaasti vastinetta rahoilleen matkustaessaan ulkomaille. Pohjoismaiden saa-
olot sen sijaan houkuttavat matkustamaan vahemman rajuihin olosuhteisiin maailman etelaisiin
osiin, esimerkiksi espanjan rannoille, van Groesen sanoo. Suomi on ensimmaiselld sijalla 7,5 vuo-
sittaisella matkamaaréalla ja Norja sijalla 5 Yhdysvaltojen, Ruotsin ja Tanskan jalkeen. (Timetric
2014, viitattu 6.5.2015.)

Jalkiteollinen maailma on seniorimatkailijoiden lahtdaluetta, silla suuri osa on yli 65-vuotiaita ja kuu-
luu ryhmaan, jolla todellakin on vapaa-aikaa kéytettavissaan. (Vuoristo 2002, 32.) Euroopan uni-
onissa 55-80-vuotiaita on yli 128 miljoonaa eli noin 25 prosenttia vaestosta. Teollistuneiden valti-
oiden seniorimatkailijat eli yli 55-vuotiaat ovat kasvava ja heterogeeninen joukko, jonka erilaisten
tarpeiden tunnistaminen on avainkysymys. USA:ssa ja Saksassa jo kolmannes vaestosta kuuluu
tahan ryhmaan, ja Japanissa lahes 40 prosenttia kuluttajista on syntynyt vuosina 1946-1964. [ka-
ryhmaa yhdistaa luonnon ja ekologisten arvojen kunnioittaminen ja autenttisuuden tavoittelu. Hy-
vinvointi, itsensa kehittaminen, mukavuus, valinnan mahdollisuus ja nuorekkuus ovat ryhman ar-
vomaailmaa kuvaavia avainsanoja. Tama sukupolvi loi yksilollisyyden megatrendin. Varakkaat se-
niorimatkailijat haluavat taysihoidolla varusteltuja seikkailuja. He haluavat helppoutta ja hermole-
poa. Kyseessa ei ole yksi segmentti, vaan rikas ja varikas joukko eridvine tarpeineen. lkaantyessa
tapahtuu kuitenkin niin psykologisia, sosiologisia kuin biologisiakin muutoksia, jotka vaikuttavat
myds matkustuskayttaytymiseen ja matkakohteilta odotettaviin vaatimuksiin. (TEM, toimialaraportti
2014, viitattu 26.2.2015.)

Norjalaisista odotetaan aktiivisia seniorimatkailijoita. Norjan vaestosta 16 % on yli 65-vuotiaita ja

noin 30 % yli 55-vuotiaita. |kdantyvien maarén uskotaan tuplaantuvan vuoteen 2050 mennessa
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(CIA 2015; OECD Skills 2015, viitattu 28.5.2015.) Norjalaiset tydskentelevat myds suhteessa va-
han, keskimaarin 30 tuntia viikkoa kohden, ja ansaitsevat hyvin, joten he sopivat runsaasti matkus-
tavaan ryhmaan eli matkustuspotentiaalia maasta I0ytyy. (OECD Better Life Index 2014, viitattu
6.5.2015.)

4.2  Matkailijoiden luokittelu ja tyypittely

Matkailijoiden luokittelun voi tehda ulkoisten ominaisuuksien mukaan. Mitattavissa olevilla "kovilla”
indikaattoreilla saadaan selville suureenkin matkailijajoukkoon sisaltyvat omaleimaiset osajoukot.
Indikaattorit jakautuvat seuraavasti (Vuoristo 2002, 39-40):

1. Maantieteelliset mittarit asemoivat matkailijat tai potentiaaliset matkailijat naiden alueelli-
seen ymparistoon luokittelun tavoitteiden mukaan. Voidaan esimerkiksi erottaa toisistaan
ulkomaalaiset kansallisuuksittain, kaupunkilaiset ja haja-asutusalueiden asukkaat, paa-
kaupunkiseudun asukkaat ja muut, asuinpaikka kunnittain, maakunnittain, kaupunginosit-
tain ja etéisyysvyohykkeittain.

2. Demografiset mittarit ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, rotu, kieli, siviilisaaty ja uskonto. Jos-
kin siviilisaaty ja uskonto katsotaan toisinaan sosio-ekonomisiin mittareihin kuuluviksi.

3. Sosio-ekonomiset mittarit kuvaavat taloudellista ja yhteiskunnallista asemaa ja koulutusta-
soa. Naita on muun muassa koulutus, ammatti, vapaa-ajan maara, omistukset ja tulot.

4. Aktiviteettimittarit, jotka sisaltdvat muun muassa kulttuuriharrasteet ja luontoaktiviteetit.

Naiden ulkoisten tekijoiden lisaksi on otettava huomioon matkailijan psykologiset ja sosiologiset
tekijat. On saatava tietda matkailijan motiivit ja tarpeet. (Vuoristo 2002, 41.) Motivaatio lahtee tar-
peesta ja tarpeen tyydyttamisesta. Kun tarve esiintyy, ihminen on tietynlaisessa jannitetilassa niin
kauan, etta tarve tyydytetdan. Ihmisen toiminta on talloin tavoitteellista. (Solomon ym. 2002, 93.)
Motivaatio on keskeinen matkailukysynnan rakenteita selittava tekija ja vastaavasti matkailutuot-
teilla voidaan luoda motivaatiota. (Vuoristo 2002, 41.) Tarpeita sinansa ei voida luoda, mutta sen

sijaan mielikuvaa siita, etta ihminen tarvitsee jotain, voidaan luoda markkinoinnin avulla.

Perustavanlaatuinen vaittely kay siitd, onko ihminen turisti vai matkailija. Turisti nahdaan paketti-
matkan ostajana ja matkailija omatoimisempana ja jostakin on tullut ajatus siita, ettd matkailija olisi
jollakin tavalla turistia ylevampi kasite. Nain ollen ihmiset haluavat kutsua itsedan mieluummin mat-

kailijaksi. (Horner ja Swarbrooke viittaavat omaan teokseensa vuodelta 1996. (Horner & Swar-
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brooke 1999, 85) Matkailija kasitteena sisaltda ajatuksen vapaudesta, seikkailusta ja yksildllisyy-
desta. Turisti taas liitetdén pakettimatkailuun ja massaturismiin, Sharpley (1994) on todennut. Ky-
selylomakkeeseen olen myos laittanut kysymyksen, kuinka merkityksellistd matkakohteen valin-

nassa on se seikka, onko kohde massaturismin muokkaama.

Matkailijoita pyritaan jakamaan erilaisiin ryhmiin ja tyypittelemaan yleensa sen perusteella missa
kohteissa he matkailevat, mita aktiviteetteja harrastavat lomallaan ja ovatko he omatoimi- vai pa-
kettimatkaajia (Horner & Swarbrooke 1999, 91). Jo 40 vuosikymmenta taaksepain Boorstin on ero-
tellut: Matkailija on aktiivinen ja turisti passiivinen, turisti hakee nautintoa ja matkailija tyoskentelee
jonkin parissa. (Horner & Swarbrooke 1999, 86.) On tehty jaottelua massaturistista seikkailijaan ja
ajautujaan (Cohen, 1972). Plog (1979) yhdisti tahan ihmisen persoonallisuuden. On psykosentrik-
koja, jotka ovat tutun ja turvallisen hakijoita, ja allosentrikkoja, jotka ovat taipuvaisempia riskien
ottoon ja uuden kohtaamiseen. Naiden valissa on viela midsentrikot, joilla on molempien paatyyp-
pien ominaisuuksia ja joita on suurin osa vaestosta ja he muodostavat suurimman osan markki-
noista. Myos psykosentrikot ovat tuottoisa joukko kayttaessaan rahaa valmiisiin tuotteisiin ja paket-
teihin (Vuoristo 2002, 45.) Dalen (1989) teki norjalaisen kyselyn 3000 toiminnasta (aktiviteetista)
joka johti neljaan ryhmaluokitteluun: moderni materialisti haluaa néytella uutta rusketustaan ja pitaa
hauskaa eli hanta ajaa hedonismi. Moderni idealisti hakee jannitysta ja viihdetta hieman alykkaam-
malla tasolla eikd halua sitovia aikatauluja tai massalle suunnattuja pakettituotteita. Perinteinen
idealisti vaatii laatua, kulttuuria, perinteita, tunnettuja paikkoja, rauhaa ja turvallisuutta. Perinteinen
materialisti hakee erikoistarjouksia, halpoja hintoja ja henkildkohtainen turvallisuus on avainasia.
(Horner & Swarbrooke 1999, 92-93)

Tyypittelya on kritisoitu silla, ihminen ei aina itse paata matkakohdettaan vaan matkaseurueessa
on useita henkil6ita ja paatés on yhteinen. Myos ihmisen elamantilanne ja taloudellinen tilanne
vaikuttavat hanen matkustustyyleihinsa, samoin matkustusmaara. Kokeneempana matkailijana ih-
minen tekee ehka erilaisia ratkaisuja kuin kokemattomampana. tyypittely perustuu stereotypioihin
ja kulttuurisia eroja ei ole huomioitu. Yksilot myos kayttaytyvat eri tavoin eri olosuhteissa ja tilan-
teissa. Tyypittely auttaa kuitenkin markkinoinnissa, tuotekehittelyssa ja hinnoittelussa (Horner &
Swarbrooke 1999, 92-93). Nykyaan luodaan asiakasprofiileja ja pyritdédn ymmartamaan asiakkaan

motiivit ja sen tuntemuksen kautta muokata tuotetta ja kayttaa oikeita markkinoinnin valineita.
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4.3 Matkailun tyontévoimatekijat

Ihmisella on mentaalinen ennakkokasitys siita, etta lomamatka tuottaa fyysista tai henkista mieli-
hyvaa. Tama on siis ihmisen motiivi lomalle 1&ahtéén. Motiivit on usein jaettu Cromptonin (1979)
mukaan kahteen paaryhmaan: sosiopsykologisiin ja kulttuurisiin. (Vuoristo 2002, 33.) Tydnt6voi-
matekijat vastaavat kysymykseen "Miksi ihminen lahtee lomamatkalle?” Ne ovat yksilon sisaisia
sosiopsykologisia prosesseja, jotka toimivat matkalle 1ahdén sytykkeina. Sosiopsykologiset motiivit
ovat luonteeltaan yleisia ja kohderiippumattomia, mutta ohjaavat myds matkakohteen valintaa.
Matkailun tydntévoimatekijoina toimivat seuraavat seitseman sosiopsykologista motiivia Crompto-
nin (1979) mukaan (Jarviluoma 1994, 36). Naiden seitseman lisaksi Crompton (1979) lisasi kaksi

kulttuurista motiivia: uutuuden hakuisuuden ja koulutuksen (Hsu & Huang 2008, 18).

1. Pako arkiymparistdsta ja rutiineista (myés ilmasto).

2. ltsetutkiskelu ja — arviointi; uudet ymparistot stimuloivat oman persoonallisuuden arvioi-
mista.

3. Rentoutuminen, joka on yleensa henkistd, koska matkustaminen voi olla fyysisesti rasitta-
vaa.

4. Statuksen kohottaminen; matkustus nahdaan yhtena sivistyksen osatekijana.

5. Mahdollisuus kayttaytya eri roolissa kuin arkena ja ilman samoja rajoitteita.

6. Perhesiteiden tiivistdminen; matkalla ollaan fyysisesti hyvin lahekkain ja lahennytaan myos
henkisesti, silla aikaa jaa@ enemman seurustelulle kuin kotona.

7. Sosiaalisten kontaktien lisddminen paikallisiin asukkaisiin tai kanssamatkustajiin.

Matkailijan toimintaa ja motivaatiotekijoita ovat kuvanneet Lee & Pearce (2003) niin sanotulla mat-
kailijan urakehitykselléd perustuen 1980-luvulla kuvailtuihin (Pearce) matkailijan uratikkaisiin. Ihmi-
sen matkustusmotivaatio muuttuu heidan mukaan matkailukokemuksen myota alussa perustuen
rentoutumiseen ja lopulta saavuttaen tayttymyksen tunteen. Kuitenkin Lee & Pearce selittvat, etta
vapaa-ajan matkustajat kaikilla tasoilla ovat samojen motivaatiotekijoiden vaikutuksen alaisena.
Naita tekijoita ovat uutuudenhakuisuus, pako arjesta, rentoutuminen ja ihmissuhteet. Hieman kar-
rikoiden asian esittden matkailija kuitenkin kehittyy, aluksi rentoutumiseen ja itsenséa kehittamiseen
keskittyvasta turistista, kohteesta valittavaksi ja sita kehittdvaksi luonnon tutkijaksi. (Hsu & Huang

2008, 14-18.) Matkanjarjestajalle tydskennellessani huomasin, ettd monelle matkailijalle oli tar-
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keaa tehda selvaksi, etta he eivat olleet turisteja tai pakettimatkalaisia, vaan olivat lahteneet oma-
toimimatkalle. Vaikka apua tultiin pyytdmaan matkanjarjestajalta, omatoimisuutta haluttiin korostaa
ja niin sanotusti mitatdida matkanjarjestajaa ja matkailijoita, jotka kayttivat matkanjarjestajan pal-
veluita. Heille omatoimisuus on statuksen kohottaja. Toiset kehuskelivat silld, kuinka monessa

maassa ovat matkailleet, tavalla ei ollut valia, vaan maaralla.

Motivaatiotekijoiden ryhmittelysta yksi selked on my6s McIntoshin ja Goeldnerin (1988) esittama
nelijako fyysisiin -, kulttuurisiin -, ihmisten valisiin - ja status- ja arvostustekijoihin. Matkustamisen
esteitd taas ovat heidan mukaansa taloudellisten resurssien puuttuminen, vapaa-ajan niukkuus,

terveydelliset esteet, perhesyyt, kiinnostuksen puuttuminen ja pelot tai riskit.

44  Matkailun vetovoimatekijat

Vetovoimatekijat vastaavat kysymykseen "Millé perustein ihminen valitsee matkakohteensa?” Ne
littyvat kohdealueisiin tai matkustusreitteihin ja ohjaavat matkakohteen valintaa. (Jarviluoma 1994,
32.) Vetovoimatekijoistd hahmottuu kohteen tai alueen imago ja tuotekuva, joilla kohdetta ja siella
toimivia yrityksia markkinoidaan (Vuoristo 1994, 22). Kulttuuriset motiivit ovat ainakin osittain koh-
desidonnaisia. Kulttuuriset motiivit liittyvat niin veto- kuin tyontovoimatekijéihin ja sisaltavat uutuu-
den viehatyksen, uteliaisuuden, uuden oppimisen ja kasvatuksen nakokulmat. (Jarviluoma 1994,
32-33.) Matkakohde tai tapahtuma voi olla attraktio ja attraktiot ovat heterogeenisia. Vetovoimate-
kijat maarittelevat attraktion, joten esimerkiksi matkakohteella tulee olla vetovoimaa, muuten se ei

ole attraktio. Matkailumarkkinoinnissa kaytetaan yleisesti kuvassa esitettyja teemoja.
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Luonto [Imasto Historia

Harrastusmahdollisuudet,
ohjelmapalvelutja
tapahtumat

Majoitus- ja

ravitsemispalvelut

Paikallisen vaeston
suhtautuminen Hintataso
matkailijoihin

Kuvio 4. Matkailumarkkinoinnissa kéytetyt kohteen vetovoimaan liittyvét tekijat

Nama edelld mainitut ovat niin sanottuja positiivisia vetovoimatekijéita eli luoksensa vetavia. Koh-
dealueilla voi myos olla luotansa tyontavia ominaisuuksia, tai kuten Jarviluoma toteaa, negatiivisia
vetovoimatekijoitd. Naita ovat muun muassa vékivaltaisuus, sotien alueellinen 1&heisyys, ilman ja
vesistojen saastuneisuus, korkea hintataso tai epéystavéllinen palvelu. (Jarviluoma 1994, 41.)
Myds lomakohteen muodostuessa niin sanotuksi massaturismikohteeksi, se voi karkottaa luotaan
joitakin matkustajia. Vuoristo & Santasalo (1991) ovat jakaneet vetovoimaan kasittelevéat indikaat-
torit neljadn paaryhmaan seuraavasti (Vuoristo 1994, 23):

1. Majoitus-, ravitsemis- ja likennepalvelut

2. Ohjelma- ja tapahtumapalvelut
3. Kulttuurivetovoima
4

Luonnonvetovoima

Majoitus-, ravitsemis- ja likennepalvelut pitavat sisallaan kohteen majoituskapasiteetin eli vuode-
paikkojen maaran, seka tarjonnan laadun ja vaihtelevuuden. Ne sisaltdvat myds ravitsemispalve-
luiden tarjonnan maaran ja laadun, sekd paikallisuuden. Liikennepalvelut sisaltavat saavutettavuu-
den eli paasyn kohteeseen, etta paikallis- ja lahilikenteen toiminnan kohteessa. Ohjelma- ja ta-
pahtumapalvelut pitavat sisallaan niin sanotut kiinteat palvelut kuten huvipuistot, vesipuistot, tiede-

keskukset, golfkentat, stadionit ja tapahtumat kuten messut, konsertit ja nayttelyt.
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Kulttuurillinen vetovoima voi liittyd mihin tahansa paikkaan, rakennukseen tai rakennelmaan, ih-
miskaden aikaansaannokseen tai tapahtumaan liittyviin kokemuksiin, jotka auttavat kavijaa koke-
maan alueen alkuperaa, tapoja, makuja tai taitoja. Kulttuuriin littyvan tarjonnan maarittely vaihte-
lee, joka tapauksessa siihen liittyy paljon erilaista palvelujen ja tapahtumien tarjontaa. Korkeakult-
tuurin, taide ja musiikki, lisaksi muun muassa arkkitehtuuri, historia, arkeologia, vapaa-ajan aktivi-
teetit, ruoka ja juoma voidaan lukea kulttuuritarjontaan. (Lackman & Verhela 2003, 162-163.) Luon-
non vetovoima perustuu maisemallisiin eldmyksiin, esteettiseen kokemukseen ja toisaalta vapaa-
ajan aktiviteetteihin. Yhtena vetovoiman tarkeana elementtina voidaan pitaé vetta. Se on monen
matkailukohteen perusedellytys ja monet meret, jarvet ja joet muodostavat elamysten lahteen. Ve-
neily, koskenlasku ja monet muut vesiaktiviteetit liittyvat olennaisesti matkailuun (Hemmi & Vuoristo
1993, 76.)

Matkakohteen valinta tapahtuu muun muassa taloudellisten, ajallisten ja terveydellisten reunaeh-
tojen puitteissa periaatteessa siten, etté ihminen vertailee eri attraktioita ja niiden vetovoimatekijoita
koskevia mielikuviaan lomalle asetettuihin preferensseihin ja tavoitteisiin ja valitsee sen attraktion,
jossa vastaavuus on mahdollisimman hyva. Merkittavéa tekija lomakohdetta valitessa on ihmisen
mielikuvilla. Kiinnitetdan huomio subjektiivisiin kasityksiin, joita ihmisilla on eri paikoista, seuduista
tai valtioista. Lomamatkoilta saadut kokemukset muovaavat edelleen tydntévoimatekijoihin liittyvia
motiiveja, preferensseja ja tavoitteita samoin kuin attraktioita koskevia mielikuvia. Aikaisempien
kokemusten lisaksi vaikuttavat julkinen tiedonvalitys, sukulaisten ja tuttavien kertomukset seka
markkinointitoimenpiteet. Tama selitys patee kuitenkin vain yksilokohtaisesti, joten se on puutteel-
linen. Perhe- ja ryhmakohtaiset paatoksenteon piirteet jaavat huomiotta, samoin ei voida jasentaa,
miten erilaiset tydnto- ja vetovoimatekijat tarkalleen kohtaavat valintatilanteessa. (Jarviluoma 1994,
44.)

4.5 Kuluttajakayttaytymisen prosessi

Kuluttajan kayttaytyminen on tavoitteellista ja han on motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydy-
tysta. Palveluja ostaessaan kuluttaja tyydyttaa perustarpeitaan, yhteenkuuluvuuden tarvettaan tai
henkilokohtaiseen kasvuun liittyvia tarpeitaan. Hanella on siis jokin syy lahtea esimerkiksi loma-

matkalle. Ostokayttaytyminen sisaltdd monia toimintoja kuten tiedon hankinta, palvelujen vertailu,
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yhteydenotto ja palvelun kayttaminen. Kuluttajan kayttaytyminen on prosessi, jossa kayttaytyminen
vaihtelee ajan ja paatoksenteon monimutkaisuuden suhteen. Ostotilanteessa kuluttajalla on erilai-
sia rooleja. (Ylikoski 1999, 44.) Jokaiseen rooliin liittyy status, joka heijastaa yhteiskunnan antamaa
arvostusta roolille. Inmiset valitsevat tuotteita, jotka viestivat heidan rooliaan ja arvomaailmaansa
yhteiskunnassa. (Kotler 1988, 164.) Kuluttajakayttdytymisen ymmartdminen on hyvan liiketoimin-

nan harjoittamista (Solomon ym. 2002, 7).

4.51 Perhe ostopaatosta tekemassa

Palvelu ostetaan joko itselle tai perheelle, ostaja voi olla itse kayttaja, paatoksentekija tai vaikuttaja
tai kaikkea naitd. Perheenjasenten roolit on hyva tietda, kun kuluttajaan halutaan vaikuttaa.
(Ylikoski 1999, 44-49.) Perheen maaritelmd on muuttunut huomattavasti Euroopassa viime
vuosisadan puolivalista nykypaivaan. Ydinperheen koko pienenee, mutta samalla avioerojen
lisdéntyesséd, uusioperheiden maara kasvaa, jolloin toisaalta perhekoko yhdella tavalla kasvaa.
Perheen maarittely tuleekin hankalammaksi tilastoinnissa, silld on vaikea maarittaa mihin
perheeseen lapset kuuluvat. Jos lapset asuvat joka toinen viikko isallaan ja joka toinen aidillaan,
lasketaanko heidat kuuluviksi kahteen kotitalouteen? Muutokset perheissa tuovat muutoksen myds
perheiden elinkaareen ja vaikuttavat myos perheiden ostokayttaytymiseen, joka muodostuu eri
tavalla jaksottuvaksi. Perheiden tehdessa yhdessa ostopaatosta ollaan hyvin harvoin asioista
samaa mielta ja tilanteessa joudutaan neuvottelemaan ja tekemaan kompromisseja. Perheen
jasenten tarpeet ja mieltymykset vaihtelevat ja raha on yleisin konfliktin aiheuttaja.
Paatoksentekoon vaikuttavat henkilon osallistuminen ja sitoutuminen tuotteen tai palvelun

kéyttamiseen ja esimerkiksi yllapitoon ja huoltoon. (Solomon ym. 2002, 347-353)

Sukupuolirooleilla on my6s oma vaikutuksensa ostopaatoksiin. Tutkimukseen (Roper Starch
Worldwide) pohjautuen naisilla on enemméan paatosvaltaa ostettaessa ruokaa, leluja, vaatteita ja
ladkkeita. Yhdessa tehtavat paatokset tehdaan matkakohdetta valittaessa tai ostettaessa autoa,
taloa, huonekaluja, kodin elektroniikkaa ja sisustustarvikkeita. On myds vaitetty, ettd pariskunnan
koulutustasolla on vaikutusta paatoksentekoon niin, ettd korkeammin koulutetut pariskunnat

tekevat paatoksia enemman yhdessa. (Solomon ym. 2002, 357-358)
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Tutkijat ovat huomanneet, etta kotitalouden taloudenhoitajan rooli jakautuu nuorilla aviopareilla
tasaisesti, mutta ajan kuluessa toinen puolisoista ottaa tdman roolin kantaakseen. Ostopaatoksia
tehdessa on lapsilla myds suuri merkitys. (Solomon ym. 2002, 360.) Matkailumarkkinoinnissa on
syyta huomioida kenelle markkinointi kohdistetaan. Jos tutkimukset tuovat esille, etta esimerkiksi
nainen paattaa lomakohteesta, kannattaa markkinointi kohdistaa kanaviin, joita naiset enemman

kayttavat.

4.5.2 Yksilolliset ominaisuudet ja ryhmat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan yksilGlliset ominaisuudet eli demografiset tekijat, kuten
edella mainitut perhesuhteet, ikd, sukupuoli, taloudellinen tilanne ja koulutus. Nama maarittavat
pitkalti kuluttajan elamantyylin. Myds perheen elamanvaihe on vaikuttava tekija, elamanvaiheen
muuttuessa perheen tarpeet muuttuvat. Ulkoisilla eli sosiaalisilla tekijoilla, kuten yhteiskunta, maan
taloudellinen tilanne ja markkinointi, on oma merkityksensa (Ylikoski 1999, 44-49). My6s monet eri
ryhmat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen. Jasenryhmiksi kutsutaan ryhmia, joihin ihminen
kuuluu ja joihin han aktiivisesti vaikuttaa ja on vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Viiteryhmaksi
kutsutaan ryhmaa, johon itsea verrataan ja johon halutaan kuulua. Ryhmia voi olla useita ja eri
ryhma vaikuttaa eri paatoksiin. Omia paatoksia voidaan tehda vertaillen myds niin sanottuihin
negatiivisiin viiteryhmiin, ryhmiin, joihin ei haluta kuulua tai samaistua. Kuluttaja voi jattaa ostamatta
lipun konserttiin, koska ei halua samaistua tiettyyn musiikkigenreen tai ei valitse matkakohteekseen
Kanarian saaria, koska ei halua kuulua niin kutsuttuun perinteiseen rantaturistiryhmaan.
Markkinoijat pyrkivat tunnistamaan kohdemarkkinoiden viiteryhmat, silld ne altistavat henkilon
uudenlaiselle toiminnalle ja vaikuttavat inmisen asenteisiin ja tuote- ja brandivalintoihin. (Kotler &
Armstrong 2014, 163.)

4.5.3 Kulttuuri ja sosiaaliluokka vaikuttavina tekijoina

Yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri on yhdistelma asenteita ja arvoja, jotka siirtyvat sukupolvelta
toiselle (Ylikoski 1999, 44-49). Kulttuuriarvoilla on laajin ja syvallisin vaikutus kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Kulttuuri maaraa ihmisen mielihaluja ja kayttaytymista. lhmisen kaytos on

suurimmaksi osaksi opittua. Kulttuuri koostuu osakulttuureista, kuten kansallisuus-, uskonnolliset
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ja maantieteelliset ryhmat, jotka vaikuttavat mielenkiintoon eri tuotteita ja palveluita kohtaan. (Kotler
2014, 159-160; Solomon ym. 2002, 11.) Euroopan maat ovat monikulttuurisia ja monimuotoisuus
lisdantyy, joten ihmisten etniset taustat muokkaavat kulutuskayttaytymista. Markkinoiden on hyvé
osata vastata naihin muuttuviin ja erilaisiin tarpeisiin. (Solomon ym. 2002, 11.) Tama mahdollistaa
uusien palvelukonseptien ja tuotteiden kehittamisen ja muotoilun ja luo edellytykset innovaatioille.
Kotler ja Armstrong tuovat esille myds sosiaaliluokat ja sanovat, etta lahes jokaisessa yhteisossa
on jonkinlainen sosiaaliluokkajarjestelma. Sosiaaliluokkaa ei voi maaritelld yksinomaan esimerkiksi
tulojen perusteella, mutta se voi olla mitattavissa eri ominaisuuksien, kuten ammatti, ansiotulo,
koulutus jne. yhdistelmina. Markkinoijaa inmisen sosiaalinen status kiinnostaa, koska ihmiset, jotka
kuuluvat samaan sosiaaliluokkaan omaavat samanlaisen ostokayttaytymisen. (Kotler 2014,159-
160.)

4.5.4 Norjalainen kotitalous ja kuluttajakayttaytyminen

Norjassa kotitaloudet ovat pienid, vuonna 2014 kotitalouden muodosti keskimaéarin kaksi ihmista.
Pariskuntia on yhteensa 1 170 400, joista alle puolella on lapsia. (SSBb, viitattu 12.5.2015.) Nor-
jassa keskipalkka (brutto) on 41 000 NOK kuukaudessa (Statistisk Sentralbyra 2014, OECD Sta-
tExtracts 2015, Wikipedia 2015, viitattu 6.5.2015). Miehen keskipalkka on 44 900 NOK ja naisen
38 800 NOK (Minifacts about Norway 2015, s.24, viitattu 12.5.2015.) Keskimaarainen kotitalouden
yhden aikuisen kaytettavissa oleva nettotulo on noin 20 320 NOK. Norjassa on selkea kuilu rikkai-
den ja koyhien valilla, silla 20 % ylempipalkkaisista ansaitsee nelja kertaa enemman kuin 20 %
alempipalkkaisista. (OECD Better Life Index In Norway 2014, viitattu 6.5.2015.) Norjassa veroja
maksetaan keskimaarin 27 % palkasta. Verotus on progressiivinen ja lisdveroa veloitetaan muun
muassa hyvatuloisilta. Verotus on kdykaisempaa Pohjois-Norjassa, siella keskimaarainen tulove-
roprosentti on 23, 5 % ja hyvatuloisen lisaprosentti on vastaavasti 7 %. (Nordisk eTax, Norja, Ve-
roprosentit 2015, viitattu 11.5.2015.)

Norjassa 72,4 % asunnoista on yksityisomistuksessa (SSBa viitattu 12.5.2015). Kotitalouden ra-
hoista 31 % menee kodin yllapitokustannuksiin, sdéhkdon ja ldmmitykseen. Elintarvikkeisiin kayte-
taan 11,8 %, 18 % kuluu kulkemiseen ja 10 % kaytetaan kulttuuriin ja vapaa-aikaan, seka ravintola-
ja hotellipalvelut ottavat 3,6 %. Kulttuuripalveluista kaytetaan eniten elokuvateatteria, konsertteja

ja urheilutapahtumia (Minifacts about Norway 2015, viitattu 12.5.2015) Norjalaiset tekivat vuonna
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2013 noin 19 miljoonaa lomamatkaa kotimaassa ja ulkomailla yhteensa. Kasvua tuli edellisvuo-
desta 13 %, josta suurin osa johtuu kotimaanmatkailun huomattavasta lisdantymisestd, norjalainen
tekee 60 % lomamatkoistaan kotimaassa. Kasvua ulkomaanmatkailuun kertyi 3 % vuonna 2013 ja
rahaa matkoihin yleisesti kaytettiin 27 % enemman vuonna 2013 kuin aikaisemmin. 86,9 miljardia
NOK (9,3 miljardia euroa) kaytettiin ulkomaan matkailuun, joka on 73 % matkailun kokonaisrahan-
kéytosta, joka on siis noin 119 miljardia NOK. Karkeasti laskettuna norjalainen kaytti rahaa 6260
NOK matkaa kohden, mutta toki, kun 27 % rahasta kaytetdan kotimaassa, jossa kuitenkin 60 %
matkoista tehdaan, tulee kotimaan matkalle ymmarrettvasti hintaa huomattavasti véahemman kuin
ulkomaanmatkalle. (Innovation Norway, viitattu 6.5.2015.) Timetric:n tutkimuksen mukaan norjalai-
nen tekee 5,2 matkaa henkilod kohden, joista 2 on ulkomaanmatkaa ja 3,2 kotimaan matkaa. Mat-
kat sisaltavat yopymisen. (Timetric 2014, viitattu 6.5.2015.) Naita lukuja tarkastelemalla olen myds

paassyt kyselytutkimuksessani asteikkoon matkailuun kaytettavasta rahasta (Liite 3).

46 Matkailutuotteen ostoprosessi

Abstraktin tuotteen ostamiseen liittyy epavarmuustekijoita, koska tuotetta ei voi sovittaa tai kokeilla.
Muiden ihmisten kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat. Taman vuoksi kayttaytymismalli on hyvin
monimutkainen ja sita on vaikea tutkia. Inminen yleensa myds hakee paljon tietoa palvelusta ennen
ostopaatosta. Kuviossa 5 nakyy matkailijan ostoprosessi, joka kuvaa vaiheina asiat, josta haetaan
tietoa ja tehdaan paatoksia ennen varsinaista ostotapahtumaa. (Swarbrooke & Horner 2003, 42—
43.)
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*Maa, alue
* Lomakohde

+ Reittilento, lomalento
+ Laiva, bussi, juna, auto

+ Palveluilla
+ liman palvelua

* Péivi, vikkoja

+ Kausi, kuukausi, pvm

* Pakettimatka

VEEEIE « Omatoimimatka
tyyppi

* Matkanjérjestaja
LELCIN « Omatoimiset jarjestelyt

varaus

Kuvio 5. Matkan paéatoksentekoprosessi

Matkailutuotetta on vaikea monistaa jopa samalle asiakkaalle. Asiakkaan omat tuntemukset ja
mieliala vaikuttavat kokemukseen joka kerta eri tavalla. Matkailutuotetta ei voi omistaa. Ostaessaan
tuotteen asiakas saa oikeuden kayttaa sita, esimerkiksi hotellihuonetta. Koska emme omista
palvelutuotetta, meille kehittyy siitd nopeasti tietty tunnetila ja tuon tunnetilan sailyttaminen
positiivisena on matkailutoimijan tehtava. Matkailutuotetta tai palvelua ei osteta usein ja hinta on
yleensd korkea. Odotukset ovat korkealla ja tarkoituksena on tyydyttaa ihmisen itsensa
toteuttamisen tarpeita. Ihmiselle erittdin tarkeé aika hanen elaméssaan on loma ja siihen liitetaan
yleensa matka. Tunneside matkailupalveluun tai tuotteeseen on suuri, ostopaatosta punnitaan ja
paatoksen tekoon voi kulua paljon aikaa. Ostotapahtuma ei ole rutinoitunut, koska tuotetta ostetaan
harvemmin, ndin ollen jokainen matkailutuotteen ostotapahtuma voi olla samalla ihmiselléd hyvin
erilainen. (Swarbrooke & Horner 2003, 69-41.)

Taulukossa 4 kuvataan matkailijan siséiset ja ulkoiset paatoksentekoon vaikuttavat tekijat. Niita

tutkimalla saadaan tietoa matkailijasta matkailutuotteen kuluttajana (Swarbrooke & Horner 2003,
44).
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Taulukko 4. Péétékseen vaikuttavat tekijét.

Sopivan tuotteen saatavuus
Matkanjarjestaja

Eri kanavista saatu tieto
Poliittiset tekijat
Terveystekijat

Tarjous, mainos

Saa

Sijainti

Sisaiset vaikutustekijat auttavat kuluttajaa paattdmaan matkakohteen. Ne ohjaavat hanta siing,
mitka asiat motivoivat hanta matkustamaan ja minne han haluaa matkustaa. Asenteet, arvot, ha-
vaitsemisprosessi, seka muun muassa kuluttajan persoonallisuus vaikuttavat naihin paatoksiin. Ul-
koiset tekijat muokkaavat matkailijan sisaisia tekijoita ja myotavaikuttavat paatoksentekoon. Ulkoi-
sia tekijoita matkailijan ostopaatosprosessissa ovat muun muassa viestintaan ja poliittisiin tekijoihin
liittyvat seikat. Lomakohteen sijainti, s&é ja terveyteen liittyvat tekijat vaikuttavat vahvasti paatok-
seen. (Albanese ym. 2002, 105 - 107.)

Van Raaij & Francken (1984) esittelivat yleisen lomaprosessin viiden vaiheen mallissa:

_ P&éts Loma- Tyytyvaisyys
Tiedonhaku kohteesta aktiviteetit tai valitukset

Kuvio 6. Lomaprosessi

Paatos
lomalle
[ahdosta

Jenkins osoitti vuonna 1978 my6hemmin todeksi todetun asian, ettd matkailija valitsee ensin loma-
kohteen ja sen jalkeen hotellin. (Scott ym. 2001, 204.) Tama yksinkertainen seikka on hyvé huomi-

oida kaupunkia markkinoidessa. Mennaanko markkinoinnissa yleinen mielikuva vai yksittainen
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tuote edella? Vaitan, etta kaupunkimarkkinoinnissa on hyva markkinoida kaupunki-imagoa ja mie-
likuvaa ja houkutella sen myéta matkailija asettumaan kyseiseen kaupunkikuvaan ja sen jalkeen

tarjota hanelle erilaisia vaihtoehtoja.

Motivaatiotekijat kohdetta valitessa voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin ryhmiin

1. Toimintaan kohdistuvat motiivit.
Matkailija, jonka toimintaa ohjaa néama motiivit ovat yleensa vahvoja lomasuunnittelijoita,
jotka ovat hakeneet aktiivisesti itse tietoa kohteesta ja heilla on tarkat tavoitteet matkalle.

2. Imagoon kohdistuvat motiivit.
Perustavanlaatuiset kohteen vetovoimatekijat ajavat tata matkailijaryhmaa. He 1ahinna pyr-
kivat pois arjen rutiineista ja hakevat vaihtelua sadolosuhteisiin ja ymparistoon.

3. Toisiin ihmisiin kohdistuvat motiivit.
Matkailijat valitsevat lomakohteen sen perusteella, mitd ovat kuulleet muilta ihmisilta ja
mielella@n korostavat itsedan lomakokemuksillaan.

4. ltseen kohdistuvat motiivit.
Omien tarpeiden ja tunteiden tyydyttamiseen perustuvaa matkailua. He mielellaan rentou-
tuvat ja hemmottelevat itsedan ja toimivat matkallaan oman mieltymyksen mukaan. ( Scott
ym. 2001, 213.)

4.7 Ostoprosessin muutoksia

Kulutustottumukset muuttuvat eli kuka matkustaa ja miten, missa yovytaan, mita tehdaan ja kenen
kanssa. On synnytettava uudenlaista liiketoimintaa, johon vastauksena on yksi matkailun mega-
trendeista eli jakamistalous. Se vastaa matkailun nakdkulmasta muun muassa matkailijoiden tar-
peeseen tutustua suomalaiseen elamantapaan ja omaperaiseen kulttuurimme tarjoamalla esimer-
kiksi mahdollisuuden iltapéivakahvihetkeen suomalaisessa kodissa tai majoituksen kotona. (TEM
Toimialaraportti 2014, viitattu 24.2.2015) Jakamistalouden mahdollistaa digitalisaatio. Jakamista-
lous on yhteis6llisten toimintatapojen ja nykyteknologian mahdollistamien yhteydenpitomuotojen
yhdistelma. Se on talla hetkellda yksi nopeimmin kasvavista aloista kasvaen 25 prosentin vuosi-
vauhdilla. Jakamistalouden arvon arvioidaan saavuttavan sadan miljardin euron rajan ensi vuosi-
kymmenella. Uusi teknologia on tehnyt voimavarojemme jakamisesta tehokasta ja hallittavaa myds
globaalisti. Voimavarojen oikealla kohdentamisella ja kaytolla pyritaan niiden tasa-arvoisempaan

jakaantumiseen ja mahdollisimman laajalle levittyvaan hyotyyn. Kestavyys ja yhteisollisyys ovat
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tarkeita nakokulmia jakamistaloudessa. Myos tietoa ja osaamista jaetaan avoimesti. Jakamistalous
on ennen kaikkea tulevaisuuteen tdhtaava iimi, jossa painottuu pitkan tdhtaimen visio. Suomessa
muun muassa yhteiskayttopalvelujen levidminen on ollut hidasta verrattuna muuhun Eurooppaan.
(Jankala 2014, viitattu 24.2.2015.) Jari Ahjoharju, yhteiskuntasuhdepaallikké VisitFinlandista on
samoilla linjoilla Jankalan kanssa ja toteaa, etta matkailuyrittamisesta on tullut jokamiehen oikeus,
Suunta on selva ja muutoksiin on sopeuduttava. Yksityisten tarjoamat palvelut lisdantyvat, tama
lis&a kilpailua ja ongelmana on vain, etta lainsaadanto laahaa perassa, se on saatava ajan tasalle
ja oikeudenmukaiseksi. Ahoharjun mukaan myos digitaalisuuden mahdollisuudet on huomioitava.
(MTV3, 28.5.2015.)

Matkailijan ostoprosessissa on tapahtunut merkittava muutos digitalisaation my6ta. Niin kuluttaja
kuin palveluntuottajakin ovat internetissa. Kansainvalinen Buyersphere tutkimus (2012) on osoitta-
nut, ettd kauppa on siirtynyt verkkoon varsinkin matkailualalla, samoin mielipiteiden jakaminen.
Vuonna 2012 monia muita palveluita ostettiin vield kivijalkamyymalasta, mutta jo silloin 77 % mat-
kailuostoksista tehtiin verkossa. Matkailijoista 94 % haki my6s verkosta tietoa ennen ostosta. Suu-
rin osa kuluttajista on digikuluttajia ja neljannes heista on sosiaalisia digikuluttajia. Kuviossa 7 Lassi

Nummi on kuvannut sosiaalisen digikuluttajan paapiirteet.

SOSIAALINEN DIGIKULUTTAJA 2 5 (y
s Suhtautuu myonteisesti G

teknologian hyddyntamiseen
ostoprosessissa ja myos

prose ja my ANYONE FOR 9
aktiivinen jakamaan SHOPPING FiIX
kokemuksiaan verkossa. o gveRYTHINQS

= Sosiaalisen median
suurkuluttajia.

s Kayttavat paljon mobiililaitteita.

® 45% alle 35 vuotaiaita

= 11% opiskelijoita

= Erityisesti kehittyvilla markkinoila —
(Intia, Kiina, Meksiko)

Kuvio 7. Sosiaalisia kuluttajia on neljannes digikuluttajista
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Mukana tutkimuksessa on ollut 16 eri maata ja paasaantoinen huomio tuloksissa on keskittynyt
siihen, kuinka digitaalisuus on vaikuttanut kuluttajan havaitsemis- ja ostoprosessiin. Tuloksissa tuo-
daan esille myds, ettd ihmisilld on kdytosséan useampi digitaalinen laite ja niitd kaytetaan yhtaai-
kaisesti. Yhta laitetta kaytetdaan useimmin, kun ollaan likkeessa. Jani Aaltonen Salescommunica-
tions:Ita kertoo, kuinka Mika D. Rubanovitsch on tuonut digitaalisuuden ja asiakaslahtoisyyden hie-
nosti esille. Han painottaa sita, kuinka asiakas jattaa digitaalisia jalanjalkia ja odottaa, etta palve-
luntarjoaja myds tuntee hanet hanen kayttaytymisensa perusteella. Mikali asiakkaan mielenkiinnon
kohteita ei tunneta, joudutaan kysymaan haneltda mahdollisesti uudestaan hanen jo antamansa tie-
dot. Tama on nimeltaan tuplatarvekartoitus ja heikentaa asiakkaan kokemusta palveluntarjoajasta.
Asiakas on nostettava jalustalle ja rakennettava polku, joka tukee asiakasta hanen omassa osto-
prosessissaan. (Aaltonen 2015, viitattu 18.10.2015.)

62



5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen raamit ovat muodostuneet esiin nousseesta tarpeesta selvittad pohjoisnorjalaisen
matkailijan kayttaytyminen ja Oulun tunnettuus tarkealla 1dhtéalueella. Matkailuhankkeen kautta
tutkimukselle asetetut tavoitteet on saavutettu kyselytutkimuksen ja haastattelujen keinoin. Syvem-
min asiakastutkimuksen etuihin ja siihen, miten tutkimuksella voidaan edistad matkailun markki-

nointia, olen syventynyt kirjallisuutta, tutkimuksia ja mediaa tutkimalla.

5.1  Tutkimuksen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Osa kehittamishankkeista on selkeasti kaytantdon suuntautuvia. Niissa ei pyrita yleistettavyyteen
tai siirrettavaan tietoon. Toisissa taas tavoitellaan tutkimuksellista tiedonantoa, kuten tassé tyossa.
Nykyaan pyritaankin yhdistdmaan tutkiminen ja kehittaminen. (Toikko & Rantanen, 2009, 29.)
Yhdessa kehittamistydssa voi olla piirteita useammasta lahestymistavasta ja tassa tydssa piirteita
on tapaustutkimuksesta, silla tassa kerataan tietoa siita, mita valittu kohderyhma lomaltaan odottaa
ja mitka markkinoinnin keinot heille toimisivat. (Ojasalo ym. 2009, 51.) Tapaustutkimusta ké&ytetaan
paljon liiketaloustieteissa ja se soveltuu hyvin kehittdmistyohon, kun tarkoituksena on tuottaa
kehittamisideoita ja — ehdotuksia ja halutaan tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa nykyajassa
tapahtuvasta ilmiosta sen todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Tarkoituksena on saada
suppeasta kohteesta paljon informaatiota ja vastata kysymyksiin miten ja miksi, tuottaen uutta
tietoa kehittamisen tueksi. (Ojasalo ym. 2009, 52-53; Yin 1994, 1.) Jari Metsdmuuronen (2006, 90)
maarittelee tapaustutkimuksen R.K. Yinin (1983) mukaan empiiriseksi tutkimukseksi. Se tutkii
nykyistd tapahtumaa tai toimivaa ihmistd tietyssd ympéristdss@ monipuolisia tietoja
hyvaksikayttaen. Cohenin ja Manionin (1995) mukaan tapaustutkimus sallii yleistykset ja tarjoaa
luonnollisen pohjan yleistamiselle, silla tutkimus perustuu tutkittavan omiin kokemuksiin.
Tutkimusten lahtdkohtana on toiminta ja kaytantdon soveltaminen. Raportointi tapahtuu
kansanomaisesti ja siind voi valttaa niin sanottua tiedeslangia ja nain ollen palvella monenlaista
lukijakuntaa.  Tutkimusraportti  sallii tutkijan tehdd omia johtopaatoksiaan tuloksista.
(Metsdmuuronen 2006, 91.)
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Tapaustutkimuksessa liikkeelle lahdetaan yleensa tutkittavasta tapauksesta eika teoriasta. Teoria
tulee mukaan ja sita etsitdan ja siihen nojataan kehittdmistehtavéan ja kohteen tdsmentyessa.
Kehittdmistehtava voi jopa muuttua tai muokkautua prosessin aikana. (Ojasalo ym. 2009, 54.)
Tama tyo on lahtenyt kayntiin edella mainitulla tavalla. Ensimmaiseksi tein alkukartoituksen Oulun
seudun matkailun tilasta ja tutustuin Oulun matkailustrategiaan ja tein analyyseja Oulun seudun
matkailuliketoiminnan edellytyksista, mahdollisuuksista ja riskeistda. Tutustuin matkailun
asiakastutkimuksiin, joiden avulla on tehty asiakasprofiileja Suomeen saapuvista ulkkomaalaisista
matkailijoista. Tutustuin aiemmin tehtyyn tutkimukseen norjalaisesta matkailijasta Oulussa ja
keskityin tutkimaan pohjoisnorjalaista matkailijaa. Loin kyselyn pohjoisnorjalaisille heidan vapaa-
ajan matkailutottumuksistaan ja Oulun tunnettuudesta ja imagosta teoriaan pohjaten ja teoreettinen
viitekehys on muotoutunut prosessin aikana. Tutustuin Pohjois-Norjaan alueena, verkostoiduin
sosiaalisessa mediassa ja seurasin Pohjois-Norjaa, Tromssaa ja Oulua koskevaa mediaa ja
uutisointia. Tein yksilohaastatteluja puhelimitse, sahkopostilla ja kasvotusten. Haastattelut ovat

luettavissa litteroituna liitteissa 5,6,7 ja 8.

Samalla tdma on markkinatutkimus, jonka menetelmat tarjoavat perustietoa kuluttajista ja
brandimielikuvista, kulutustottumuksista ja kuluttajan tekemisté valinnoista. Naista tutkimuksista
saatu tieto kuvataan esimerkiksi asiakasprofiileina ja sita hyodynnetaan muun muassa palveluiden
kohdentamisessa. (Tuulaniemi 2011, 144.) Tyd on monimenetelmallinen eli ns. mixed method —
tutkimus, jolla tavoitellaan toisiaan taydentavia tuloksia ja kaytetaan menetelmia seka

kvantitatiivisesta etta kvalitatiivisesta tutkimusotteesta (Ronkainen ym. 2014, 47).

Paaasiallinen tutkimusote on kvantitatiivinen, joka nojautuu tilastollisiin menetelmiin, mika yhden-
mukaistaa analyyseja. Tarkein tutkimusmenetelma on ollut kyselytutkimus, joka on toteutettu inter-
netissa verkkolomakkeena ja jossa tutkittavaa aihetta mitataan valmiilla kysymyksilla ja niihin laa-
dituilla vastausvaihtoehdoilla. (Ronkainen ym. 2014, 101.) Tuloksia olen analysoinut SPSS- ohjel-
malla tutkien suoria jakaumia, ristiintaulukoimalla, khiin nelio- testilla, Mann-Whitney —testilla, Krus-
cal Wallisin testilla ja keskiarvovertailulla. Tilastollisen merkitsevyyden eri ryhmien vélisissa eroissa
olen tutkinut yleensa ristiintaulukoinnilla, khiin nelio-testilla, Mann-Whitney-testilla ja Kruscal Walli-

sin testilla. Khiin nelio — testilla tutkitaan kaksiulotteisen jakauman muuttujien valista riippuvuutta.

Kyselyssa on myds avoimia kysymyksid, joilla pyritdé@n saamaan selville spontaanit mielikuvat Ou-
lusta ja Oulun tarkeimmat kilpailijat. Analyysin tueksi ja tiedon varmistamiseksi olen halunnut kayt-

taa yhta kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaa eli haastattelua. Tutkimusmenetelmien
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tiedon laatu on erilaista, mutta ne tukevat toisiaan. (Metsamuuronen 2006, 254.) Haastattelut olivat
strukturoituja haastatteluja, joissa kysymykset olivat etukateen asetettuja, mutta vastaajalle jatettiin
paljon tilaa kommentoinnille ja keskustelulle, jota ohjasin eteenpdin kysymysten avulla. Kysymyk-
set pohjautuvat kyselylomakkeen kysymyksiin ja ndin ollen voivat taydentaa ja tasmentaa kyse-
lyssa esiin tulevia asioita. Haastateltavista yksi on Tromssasta kotoisin oleva Oulussa asuva nai-
nen, toinen haastateltava on kotoisin Bergenista ja asuu Suomessa. Bergen ei ole Pohjois-Nor-
jassa, joten kysymykset muokattiin koskemaan enemmankin yleista kasitysta Norjalaisista. Kolmas
haastateltava on asunut eri puolilla Norjaa ja asuu nykyaan Oulussa. Sahkdpostihaastatteluun vas-
tasi suomalainen Tromssassa asuva nainen tehden omia havaintojaan pohjoisnorjalaisesta ihmi-

sesta. Haastattelut voi lukea liitteista 5-8.

5.2 Lomaketutkimuksen suunnittelu ja tutkimuksen ontologiset valinnat

Kyselylomaketta Pohjois-Norjaan aloin suunnitella helmikuussa 2015. Lomake suunniteltiin ensin
suomen Kielella ja sitd muokattiin yhteistydssa tyon ohjaajan ja toimeksiantajan edustajan kanssa.
Sen jalkeen kaansin lomakkeen englannin kielelle ja muokkaustyota jatkettiin yhdessa usean ta-
paamisen aikana kevaalla 2015. (Liite 3). Tulen seuraavaksi selvittamaan, miksi ja miten lomak-
keeseen on valittu kysymykset ja miksi kysymykset on muotoiltu kyseisella tavalla. Toukokuussa
2015 Pohjois-Norjaan Tromssaan ja lahialueelle lahetettiin kolmeen eri yritykseen tarjouspyynto
kyselytutkimuksen suorittamisesta 150 kilometrin sateelld Tromssan kaupungista niin, etta
otokseksi muodostuisi 200 henkilén joukko 18-72-vuotiaita miehid ja naisia. Sopiva tarjous saatiin
Bedriftskompetanselta Tromssasta ja he muokkasivat kyselyn Easyresearch — tyokalulla ja kaan-
sivat sen norjan kielelle. Versio lahetettiin viela minulle tarkastettavaksi ja siihen tehtiin joitakin

muokkauksia ennen sen julkaisua internetissa 29.5.2015. (Liite 4).

Ontologiset valinnat koskevat perustavia oletuksia tutkittavan ilmion luonteesta. (Toikko &
Rantanen 2009, 36.) Ontologia esittaa kysymyksia todellisuuden luonteesta. Miké on tutkittavan
ilmién luonne? Mika on todellista? Mitd voidaan pitda todisteina? (Varto 1992, 32.) Kun
tutkimuskohteena on ihminen, ontologisen erittelyn tuloksena on ihmiskasitys eli kasitys ihmisen
perimmaisestd olemuksesta. Jokaisessa ihmiseen liittyvassa tutkimuksessa asia tulee
vaistamattomana pohdittavaksi. (Hirsjarvi 2002, 118, 119.) Ontologinen erittely on tarpeen, jotta
kaikki tutkijan tekemat olettamukset ja ratkaisut, jotka johtavat ihmiskasitykseen, tulevat esille.

(Varto 1992, 32.) Kun ty0ssani lahden tutkimaan pohjoisnorjalaisen matkailijan profiilia ja
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matkailukayttaytymista, teen kysymyksia ja aineiston pohjalta luon oletuksia ihmisen tavasta
toimia. Tutkimuksen ollessa péépiirteiltdén kvantitatiivinen on ontologinen suuntaus objektivismi.
Tutkimukseni mydta luotan siihen, ettd kvantitatiivisella tutkimustavalla saadaan yleistettava
kuvaus ihmisen toiminnasta. Tutkimuksessani on piirteita my0s kvalitatiivisesta tutkimuksesta,

joten iimiota tarkastellaan myos subjektiivisesti.

Lomaketutkimuksella on keratty seka faktatietoa ettd mielipidetietoa. Kysymykset on muotoiltu
seka niin, etta niilld kartoitetaan ilmion piirteitd, jotka voidaan yksiselitteisesti todentaa ja niin, etta
tutkitaan vastaajien mielipiteiden ja kysyttyjen merkitysten voimakkuutta. Kysymykset kysytaan
vastaajalta yksi kerrallaan, jolloin odotetaan vastaajan vastaavan niihin toisistaan riippumattomina.
Minulla on my®s oletus siita, ettd vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Selkéla toteaa
(2008), etta vastaajan tuottama merkityksenanto on lomakkeella pakotettu erillisten muuttujien ra-
jaamaksi reaktioksi. Nain tutkijan on myos helpompi kasitelld vastauksia toisistaan irrallisena ja
ajatella niiden edustavan sosiaalista todellisuutta sellaisenaan. Kun muuttujien edustamat merki-
tykset ymmarretaan todellisiksi ominaisuuksiksi, on naiden ominaisuuksien valille helppo luoda
kausaalisuhteita. Selkala tuo esille myds tutkijan olettamuksien vaikutukset tutkimusprosessissa.
Ne muodostuvat helposti koko prosessia ohjaaviksi periaatteiksi lomakkeen suunnitteluvaiheesta
tulosten tulkintaan asti. Tallaista lahestymistapaa voidaan kutsua ontologiseksi kausaaliajatteluksi.
Se olettaa muuttujien edustamien ominaisuuksien esiintyvan sellaisenaan todellisuudessa ja luo
naiden valille syyn ja seurauksen kasitteilla toimivia suhteita. (Selkala 2008, 221-222) Teoreetti-
sesti orientoitunut tutkija taas ei jaa kiinni lomakkeella kaytettyihin kasitteisiin. Han ajattelee kysy-
mysten edustavan tutkijan laatimia pelkistyksia, joihin vastaaja pyrkii parhaansa mukaan antamaan
vastauksen omasta nakokulmastaan. Han kasittaa, etta yksi asia ei valttamatta johda toiseen, vaan
tama yhteys on valillinen. Han osaa hahmottaa havaitun yhteisvaihtelun taustalle aineiston ulko-
puolisiakin tekijoita. (Selkala 2008, 225-225.) Lomaketta suunnitellessa on pidetty useita palave-
reita ja lomaketta on tarkastellut haastateltavat, koulun opettajat ja tutkimuksen suunnitteluun osal-
listuvat henkilot ja toimeksiantaja. Lomaketta on muokattu jokaisen palaverin yhteydessa ja jokai-

sen antaman palautteen mukaisesti. Nain on pyritty valttdmaan tutkijan olettamusten vaikutukset.

Lomaketutkimusta suunnitellessa on syyta kiinnittdd huomio muun muassa siihen, miten kysymys-
patteristot ja asteikot esitetdan. ltse kyselylomake vaikuttaa vastauksiin sek tavalla, jolla kysely
vastaajille esitetdan, ettd sen mukaan, mik& on kysymysten jérjestys ja miten ne on muotoiltu (Ron-

kainen ym. 2014, 102.) Kyselyssa useaan kysymykseen on luotu vastauspatteristo, jotta vastaajan
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ei tarvitse miettia kuinka tarkasti asiaan vastaa tai sita, mita kysymyksella tarkoitetaan. Vastaus-
vaihtoehdot antavat vastaajalle nakemyksen siitd, mita kysymyksella ajetaan takaa. Kysymykset
ovat siis strukturoidut ja vastausvaihtoehdot toisensa poissulkevia. Myos talla tavalla karsitaan niin
sanotut vaarat vastaukset, toivoen tietenkin, etta vastaaja valitsee totuudenmukaisen vastausvaih-
toehdon. Valmiit vaihtoehdot my0s nopeuttavat vastaamista, kun tarvitsee vain valita oikea vaihto-
ehto kirjoittamatta mitaan. Kotitalouden koko, asuinpaikka, kotimaanmatkojen ja ulkomaanmatko-
jen maara on jatetty avoimeksi eli niihin on haluttu vastaajan kirjoittavan vastauksensa. Kysyttaessa
kotitalouden tuloja on paadytty kuukausituloon, koska ihmisen on helpompi arvioida se kuin vuosi-
tulo. On annettu myds vastausvaihtoehdot, silla on helpompi arvioida mille valilla tulot asettuvat

kuin ilmoittaa ne kruunun tarkkuudella.

Kyselyssa on muutamia avoimia kysymyksia. (24,26 ja 27), joilla halutaan saada esille vastaajan
oma mielipide Oulun imagoon ja kilpailijoihin liittyen. Joidenkin kysymysten kohdalla on annettu
myds vaihtoehto kertoa tarkemmin mita tarkoittaa. Kyselyssa kysytaan kenen kanssa yleensa mat-
kustetaan ja vastausvaihtoehtona on yhdessa jonkun kanssa ja avoimena on paikka vastata kenen
kanssa. Samoin kysytaan mista matkat yleensa varataan ja vastausvaihtoehtona on tehda itse va-
raukset internetissé ja avoimeksi on jatetty kohta, johon toivotaan vastaajan kirjoittavan internet-
palvelimen nimen. Lomakkeessa on kysytty tiedonhakukanavia ja vastausvaihtoehdot on valmiiksi
asetettu, mutta niihin on vapaaehtoisesti voinut luetella muun muassa esitteiden, matkanjarjesta-
jien ja internet-sivujen nimia. Tavoitteena oli my0s selvittaa suositteleeko Oulussa kaynyt pohjois-
norjalainen Oulua matkakohteena ja tietaa syyn sille, jos ei suosittele, joten vastaus on jatetty avoi-

meksi. Tutkimuslomake ja verkkokysely ovat liitteina (Liite 3 ja 4).

Tassa tutkimuksessa kysyttiin pohjoisnorjalaisen mielipidetta siita, kuinka merkityksellisia esitetyt
seikat olivat hanelle matkakohdetta valitessa: kysymys 16. How significant are the following factors
to you when choosing your travel destination? Taman kysymyksen rinnalle oli tarkoitus ensin laittaa
kysymys 16b ja kysya kuinka kyseinen seikka vastaajan mielesta vastaa hanen kasitystdan Ou-
lusta. Nain ollen kysymykset olisi kysytty kahteen kertaan seké yleisen matkakohteen valitaan liit-
tyen, etta Ouluun liittyen. Tasta kuitenkin luovuttiin, koska ei haluttu Oulun vaikuttavan vastaajan
ajatukseen lomakohteesta. Kysymykset voisivat muokata vastaajan ajatusta lomakohteesta ja toi-
sinpain luoda esimerkiksi véaaristyneitd odotuksia Oululle. Toinen seikka oli se, etté oletuksena on,
ettd moni pohjoisnorjalainen ei tunne Oulun seutua, eika valttaméatta nain ollen osaa verrata Oulua
muihin matkakohteisiin. Ouluun liittyva kysymys 17 kysyttiin siis erillisena kysymyksena ja kysymys

muotoiltiin uudelleen seuraavasti: What is your image of Oulu region? How well does the following
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factor describe Oulu region located in North Finland? Tarkoituksena on saada tietda mielikuva Ou-
lusta, tunsi seudun tai ei. Vastausvaihtoehtona kéytettiin viisiportaista Likertin asteikkoa ja &éri-
paina toimivat "todella merkityksellinen” ja "ei lainkaan merkitysta” lomakohdetta valitessa ja kuvaa
"taydellisesti” tai "ei lainkaan” Oulun seutua. Vastausvaihtoehtoa "en osaa sanoa” ei haluttu ottaa
mukaan, sillé ne, jotka eivat tunne Oulua, olisivat helposti sen valinneet, emmeka olisi saaneet
tietaa edes mielikuvaa. Tutkimuksessa haluttin saada toisistaan riippumattomina selville matka-

kohteen valitaan liittyvat seikat ja mielikuva, tai tuntemus, Oulusta.

Tutkimuksella halutaan vastaus siihen, kuinka hyvin Oulu tunnetaan ja miten tunnettuutta ja kiin-
nostusta voidaan lisaté vapaa-ajan matkailussa ja milla keinoin Oulua tulisi markkinoida Pohjois-
Norjassa? Kyselyssa on keskitytty ulkomaan matkailuun, sillda muuten suuri osa kysymyksista tulisi
esittaa kahteen kertaan koskien erikseen kotimaan - ja ulkomaan matkailua. Majoittuminen ja mat-
kustusmuoto ovat yleensa erilaiset ihnmisen matkustaessaan kotimaassa ja ulkomailla. Kotimaan
matkailusta suuri osa tehdaan autolla, junalla ja bussilla ja majoitutaan ystévien, sukulaisten luona
tai omalla lomamokilla tai vuokramokissa. Ulkomaille hyvin usein lennetaan ja yopyminen tapahtuu
hotellissa muun muassa siita syysta, ettd kohde on kaukana ja siella ei asu matkailijalle tuttuja
henkil6ita. Myos mita kauemmas mennaan, sitd enemman kaivataan irtiottoa arjesta eli poikkeavia
tapoja. (Judd & Fainstein 1999, 6.) Kyselysta paatin jattaa matkustusmuodon pois toimeksiantajan
kanssa kaydyn keskustelun jalkeen. Oletimme Tromssan alueen ihmisten matkustavan ulkomaille
yleensa lentokoneella. Toki moni norjalainen kdy Suomessa myds omalla autollaan ja halusimme
kysya sita, tietadko vastaaja tana vuonna avatusta Arctia Airiinkin lentoreitistd Tromssan ja Oulun
valilla. Oletuksena, ettd jos vastaaja on asiasta tietoinen, voisi han tulevaisuudessa valita lento-

muodon myos Ouluun.

5.3 Tietoa Pohjois-Norjasta ja Tromssasta

Norja on perustuslaillinen kuningaskunta, vakiluku on 5 165 802 ja pinta-ala 323 800 m2. Norjan
elintaso on maailman karkiluokkaa ja elinkustannukset ja verot ovat maassa erittain korkeat. Maan
hyvinvointijarjestelma on kehittynyt, koulutus on iimaista ja sosiaali- ja terveyspalvelut ovat korkea-
tasoisia. Taloudellinen kehitys Norjassa on vaihdellut maailmanmarkkinoiden 6ljyhintojen tahdissa.
Norja oli ennen 1960-lukua laivanvarustus-, maanviljelys- ja kalastusvaltio ja viimeisten vuosikym-
menten aikana oljyteollisuudesta on tullut Norjan tarkein elinkeino ja perinteelliset elinkeinot ovat
menettaneet asemiaan. (Globalis 2008, viitattu 20.6.2015.)
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Keski-ika Norjassa on 39,4 ja 40 — 49 — vuotiaita on eniten vékiluvusta. Naisista 34 % ja miehista
27 % on korkeasti koulutettuja (SSBd, viitattu 12.5.2015). 15-74-vuotiaista norjalaisista 62 % on
tyossakayvia, 13 % opiskelijoita, 1 % kotona olevia, 10 % ennenaikaisella elakkeella tai tyokyvyt-
tomia ja 8 % on elakkeelld. 5 % osallistuu johonkin muuhun toimintaan.( Minifacts about Norway
2015, s.21, viitattu 12.5.2015.) Tyottémyysprosentti Norjassa on télla hetkella 4,1 % (SSBc, viitattu
12.5.2015).

Pohjois-Norja on maan pohjoisin maantieteellinen alue ja koostuu Nordlandista, Tromsista ja Finn-

markista. Kuviossa 8 on ympyralla merkitty Tromssan alue karttaan.

HURTIGRUTEN.

~B-T/ES KA

9B- DF“(KARF\ &ﬁ (B-DESH
) e ; L

Kuvio 8. Tromssan seutu kartalla (www.welt-atlas.de/map_of _north_norway_1-864.)

Tromssan maakunnan alueella on asukkaita 163 400 ja Tromssan kaupungissa 72 600. Tromssan
l&ani koostuu useista saarista ja 56 % l&anin véestdsta asuu saarilla. Tromssan kaupungin kes-
kustakin on saarella. Tromssan seutu on hyvin vuoristoista aluetta. Vuoret ovat jyrkkia ja osaltaan
jaan peitossa, kuten laanin korkein kohta Jiehkkevarri, joka yltda 1833 metrin korkeuteen. Vuorten
valisissa laaksoissa virtaa jokia. Asutusalueiden ulkopuolella on laajoja ja kdytannossa koskemat-
tomia eramaa-alueita. (Wikipedia, viitattu 20.6.2015.)

69



Tromssa on maan kahdeksanneksi suurin kaupunki ja se on merenkulun ja kalastuksen kaupunki.
Kalastusalusten liséksi kaupungin satamassa vierailee myos yli 100 risteilyalusta vuosittain. Suo-
sittu Hurtigruten- reitti kulkee my6s Tromssan kautta ja jatkaa |&hes koko Norjan pituudelta maan
rannikkoa pitkin. Suomesta Tromssaan paasee maanteita pitkin Kilpisjarven ja Skibotnin kylan
kautta. Matkaa Kilpisjarveltd Tromssaan tulee 165 kilometrid. (Wikipedia; Matkoja.net, viitattu
22.9.2015.) Tromssassa on yliopisto ja kaupungista on kehittynyt laaja-alainen arktisen alueen
osaamisen ja tutkimuksen kehittaja. Tromssan alue ei ole yksinomaan riippuvainen 06ljy- ja kaasu-
varoista, vaan tiede, tutkimus ja osaaminen ovat alueen kilpailuetuja ja houkuttelevat alueelle tyon-
tekijoita ja yhteistydkumppaneita. (Wikipedia ja Minifacts about Norway, viitattu 12.5.2015; New
European economy 2015, viitattu 18.9.2015.) Tromssassa sijaitsee Norjan viidenneksi likenndidyin
lentokentta, josta kotimaanlentojen lisdksi on ulkomaanlentoja Lontooseen, Luulajaan, Tukhol-
maan, Alicanteen ja Gran Canarialle. Lomalentoja on Antalyaan, Haniaan ja Gran Canarialle. Ou-
lua ei ole mainittu lentokentén virallisilla sivuilla, mutta lennot [dytyvat haun kautta. (Troms airport,
viitattu 18.9.2015.)

Pohjois-Norjassa keskilampotila heinakuussa on noin 10 astetta ja ainakin puolet vuodesta lampo-
tila on nollan alapuolella. Norjassa s&én kuvitellaan olevan aina kylma ja sateinen, mutta lantisen
sijaintinsa vuoksi on saa kuitenkin enimmakseen miellyttava ja Pohjois-Norja on maan kuivinta
seutua. Vaihteluja on paljon etenkin Pohjois-Norjassa, jossa my6s vuodenaikaerot ovat huomatta-
vat. Talvella myos eletaan kolme kuukautta kestava kaamoksen aika ja kesalla aurinko ei laske
pariin kuukauteen. (Meteorologisk Institutt, viitattu 12.5.2015.) Norjasta l6ytyy myos jaatikoita ja
vuonoja, mutta se on maailman pohjoisin maa, jonka vesialueet pysyvat jatkuvasti sulina eli norja-

laiselle meren jaalla tapahtuvat talviaktiviteetit ovat vieraita.

Norjalaisten rakkaus luontoon on tarkea osa valtion kansallista identiteettia. Yli puolella véestosta
on mahdollisuus kayda makilla. Tuhannet norjalaiset viettavat viikonloput ja lomat perheen mokilla,
jonka ihanteellisena sijaintipaikkana pidetaan syrjaista korpea koskemattoman luonnon keskella
vuoristossa. (Norja - virallinen sivusto, viitattu 25.1.2015.) Norja on suurimmaksi osaksi vuoria,
ylankoa ja eramaata. Kolme neljasosaa norjalaisesta metsamaasta on yksityisessa omistuksessa,
suurimman osan omistavat maanviljelijat (Norja - virallinen sivusto, viitattu 25.1.2015.) Helppo liik-
kuminen pydraillen ja kavellen tuntuu kiinnostavan ja houkuttelevan norjalaisia, silla se ei koti-

maassa ole mahdollista.
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54  Kyselyn toimeenpano

Tarjouspyynnot lahetettiin toukokuussa 2015 Tromssan maakunnan alueelle kolmeen eri yritykseen,
jotka olisivat voineet toteuttaa kyselyn sahkaisesti saavuttaen 200 ihmisen otoksen 150 kilometrin sa-
teelld Tromssan kaupungista. Bedriftskompetanse Tromssassa on yritys, joka pyrkii edistdmaén Poh-
jois-Norjan liiketoiminnan kehitysta yhteisty0ssé yritysten kanssa. He tarjoavat asiantuntemustaan niin
kaupan kuin teollisuuden alalla yksityiselld ja julkisella puolella. He ilmoittivat tekevansa mielellaan
yhteistyota ja tarjosivat sopivan hinnan tyostaan. Yhteyshenkilona heilta toimi Anita Andersen. Englan-
ninkielella toteuttamani kysely lahetettiin heille ja he kdansivat sen norjan kielelle. He kayttavat kyse-
lyissdan Easyresearch- tydkalua ja kysely julkaistiin internetin yhteisdpalvelussa Facebookissa (Kuvio
9, 10). Facebook-sivuilla esitelladn kysely otsakkeella "Kuinka sina paatat matkakohteesi?” lImoituk-
sessa tuodaan esille, etta toimeksiantajana on Oulun yliopisto (Oulu University of Applied Sciences) ja
kyselylla kartoitetaan matkakohteen valintaan ja Oulu-imagoon liittyvia asioita. Kyselyyn haetaan vas-

tagjia, jotka ovat 18-72 -vuotiaita ja asuvat 150 kilometrin sateeltd Tromssasta.

. Bedriftskompetanse AS

Hva bestemmer dine reisemal?

Universitetet | Oulu ensker a kartlegge hva som pavirker
valg av reisemal for folk | Tromseregionen, samt
kunnskap om og inntrykk av Oulu-regionen. Delta og fa
muligheten til & vinne et sentrumsgavekort pa kr 1000!

Malgruppe: Deg mellom 18 - 72 ar, som bor i 15 mils
radius rundt Tromse. Det tar ca. 15 minutt a
gjennomfere undersokelsen.

Link til undersskelsen: https://
response.easyresearch.se/s aspx?WID=1014438&
Pwd=41859417 &key=45209%2C7142304

Mayta kddnnos

Tykkaa - Kommentoi - Jaa -~
i 24 henkilda tykkaa tasta.
a3 jakoa

-

Kuvio 9. 29.5. Bedriftskompetansen Facebook- sivuillaan julkaisema kyselytutkimuksen esittely ja linkki
kyselyyn (https://iwww.facebook.com/bedriftskompetanse ?fref=ts)
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Yrityksen tydntekijat jakoivat linkkia my6s omilla Facebook-sivuillaan. Kysely oli internetissa 29.5. -
18.6.2015 Eniten vastauksia on saatu 5.6, 15.6. ja 16.6. (Liite 2). Kyselyn esittely ja linkki julkaistiin

uudelleen 3 kertaa erilaisten Oulu-kuvien kanssa (Kuvio 10).

e
- Bedriftskompetanse AS
Lt S

Vil du vinne sentrumsgavekort pa kr. 10007
Svar pa undersokelse om dine reisevaner og bli med i
trekningen!

pa vegne av L i
ﬁdgml\m1872' m bor
dﬂ'omsz Link: https.
rch.se/s.aspx?WID= 1014438&
» Pwd 41859-117&K ey=45209%2C7142304

Nayta kaannos

Kommentoi - Ja;

kiloa tykkaa tasta.

02
-

Kuvio 10. Kyselyn nékyvyys Facebookissa

Kysely on poistettu internetista 18.6.2015 ja kyselyyn osallistujien kesken on arvottu 1000 NOK (108
euroa) lahjakortti ja voittajan nimi julkaistu Facebook-sivuilla. Lahjakortin ajateltiin houkuttelevan ihmi-
sia vastaamaan kyselyyn innokkaammin. Toki kyselyyn vastaaminen lahjakortin toivossa, eika suora-
naisesti asian innoittamana voi vaikuttaa vastauksiin. Kyselyn on nahnyt noin 15 000 ihmisté ja avannut
212 henkiloa, joista 191 on sen tayttanyt ja joista 16 on jattanyt vastaamatta suurimpaan osaan kysy-
myksista eli jattanyt kyselyn kesken. Olen poistanut namé vastaukset ennen tulosten analysointia, silla
kyselyn kesken jattaneet olivat vastanneet vain peruskysymyksiin itsestaan, mutta kaikki matkailuun
littyvat kysymykset ovat jaéneet ilman vastausta. Tulosten analysoinnissa N=175. Kyselyyn vastaami-

nen on vienyt noin 10 minuutista 20 minuuttiin, keskimaarin 12 minuuttia.
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6 KYSELYN TULOKSIA JA NIIDEN ANALYSOINTIA

Kyselyssa on 29 kysymysta, jotka on jaettu eri osioihin. Ensin kysytaan vastaajan perustietoja ja sen
jalkeen hanen vapaa-ajan matkailuun liittyvia kysymyksia. Kysely jatkuu tiedonhakukanaviin ja medi-
aan liittyvilla kysymyksilla ja lopuksi halutaan Ouluun liittyvaa tietoa. Monivalintakysymyksien liséksi on

muutama avoin kysymys, joilla halutaan tietoa Oulu-mielikuvista ja kilpailijoista.

6.1.1 Vastaajien perustiedot ja yleista matkailuun liittyvaa tietoa

Kyselyyn vastaajista on ollut naisia 62 % (108 henkiloa) ja miehia 38 % (67 henkil6a). 18 — 24-vuotiaat
vastaajat ovat kaikki naisia. Suuri osa vastaajista (30 %) on ollut 45 — 54-vuotiaita (kuvio 4). Vastaajat

tulevat padosin Tromssan kaupungista (161), 27 vastaajaa tulee muualta maakunnasta (kuvio 11).

Sukupuolijakauma ikaluokittain
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Kuvio 11. Vastaajien iké- ja sukupuolijakauma, n=175

Suurimman osan kotitalous koostui 2 — 4 henkilostd. Kuviossa 12 nakyy kotitalouksien henkilomaara

vastaajien keskuudessa.
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Kotitalouden henkilomaara
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Henkiloiden maara

Kuvio 12. Kuinka monta henkiléd kuuluu kotitalouteenne? N=175

Vastaajien koulutustausta on kuvattu kuviossa 13, josta nakee, ettd 44 % vastaajista on suorittanut

ylemman korkeakoulututkinnon.

Koulutustausta

Yiempi korkeakoulututkinto [ N km REREEE
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Ammattitutkinto | N N NISH
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Kuvio 13. Vastaajien kouluttautuminen, n=175

Kotitalouksien keskimaéarainen kuukausiansio on 50 000 — 89 999 NOK. Suurin osa vastaajista kuului
keskiansioluokkiin, mutta kotitalouksien kuukausiansiot jakautuvat melko tasaisesti eri ansioluokkiin

vastaajien keskuudessa (kuvio 14).
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Kotitalouden kuukausitulo NOK
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Kuvio 14. Kotitalouden kuukausitulo bruttona (NOK), n=175

18-24-vuotiaista suurin osa (38 %) kuului kotitalouteen, jonka kuukausiansio oli 30 000 — 49 000 NOK.
Suurin osa yli 65-vuotiaista (55 %) ansaitsi 70 000 — 89 999 NOK/kk/kotitalous. Muuten ihmiset jakaan-

tuvat melko tasaisesti eri ansioluokkaan ikaan katsomatta.

6.1.2 Vapaa-ajan matkailu

Noin kolmannes vastaajista kayttaa matkailuun 30 000 — 49 900 NOK vuodessa (3260 — 5325 euroa,
18.10.2015) (Kuvio 15).
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Vuosittainen rahan kulutus matkailuun NOK
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Kuvio 15. Vuosittainen matkailuun kéytetty rahaméérd NOK, n=175

Suurin osa vastaajista kayttdd matkailuun 10 000 - 69 900 NOK/vuodessa, mutta on myds niita, joiden
matkailuun kayttdma raha nousee paalle 90 000 NOK. Kotitalouksien kuukausiansio vaikuttaa tilastol-
lisesti erittain merkitsevasti siihen kuinka paljon rahaa kaytetaan vuosittain matkailuun. Tutkimuksen
pohjalta voidaan sanoa, etta suurempituloiset kayttavat enemman rahaa matkailuun kuin pienituloiset.
Yli 70 000 NOKI/kk ansaitseviin kotitalouksiin kuuluvista 28 % kayttaa vuodessa matkailuun 50 000 —
69 999 NOK ja 31 prosenttia 30 000 — 49 999 NOK. Vastaavasti alle 70 000 NOK/kk ansaitseviin kuu-
luvista 39 % kayttaa 10 000 — 29 999 NOK vuodessa matkailuun ja harva paalle 50 000 NOK.

Vastaajat ovat voineet valita useamman vaihtoehdon, kun kysytaan heidan yleista matkustuskumppa-

niaan. Vastanneista 65 % vastaa matkustavansa yleensa perheen, 48 % puolison ja 37 % ystévien

kanssa. Noin 19 % kertoo matkustavansa yleensa yksin (kuvio 16).
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Matkustuskumppani
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Kuvio 16. Kenen kanssa yleenséd matkustetaan? N=175

Vuonna 2013 Hepolammen ja Ronkén tutkimuksessa Oulussa vierailleista norjalaisista 61 % oli mat-
kalla perheen kanssa ja 30 % puolison kanssa. Matkakohteesta paatetdén yleisesti jonkun muun
kanssa yhdessa (kuvio 17). Matkakohdepééatds tehdaan yhdesséa yleisimmin puolison, perheen tai

asuinkumppanin kanssa.
Matkakohdepaatoksen tekija
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g e———
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Kuvio 17. Kuka péaéttdd matkakohteen? N=175
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Kysyttédessa yleisintd matkustusajankohtaa ja matkailualuetta on vastaaja voinut valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon. Kuviossa 18 nahdaan kuinka moni on valinnut eri vuodenajan matkustusajankoh-

dakseen.

Matkustusajankohta kylla-vastauksien mukaan
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Kuvio 18. Matkailun jakaantuminen eri vuodenajoille, N=173

Suosituin matkustusaika on kesa, jolloin 73 % vastasi matkustavansa. Muut vuodenajat ovat noin kol-
mannekselle yleisid matkustusajankohtia, vahiten matkustetaan ulkomaille kevaalla, eli norjalaisten
pitka paasiaisloma ei nayta lisadvan ulkomaille kohdistuvaa matkailua. My0s pohjoismaissa matkusta-
vat suosivat ajankohtana kesaa (72 %), talvimatkailun jaadessa vahimmin suosituksi (33 %). Kuviossa

19 voi nahda kuinka moni on valinnut eri matkailualueen eri vuodenaikaan sopivaksi matkakohteeksi.
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Vuodenajat ja matkustusalue
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Kuvio 19. Matkustuskohde eri vuodenaikoina, N=173

Pohjoisnorjalainen matkustaa muualle Eurooppaan useammin kuin Pohjoismaihin. Eurooppa on suo-
situin matkakohde jokaisena vuodenaikana. Noin kolmannes matkustaa muissa Pohjoismaissa ja nel-
jannes matkustaa Euroopan ulkopuolelle. Yli kolmannes vastaajista kertoi tekevansa yhden ulkomaan-
matkan ja sama maara kaksi matkaa vuodessa. Kolme ulkomaanmatkaa vuodessa heista tekee noin

18 % ja 3,4 % ei tee ulkomaanmatkoja laisinkaan. Kuviossa 20 on kuvattu vuosittaisten matkojen mééara

tarkemmin.
Vuosittaisten matkojen maara
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Kuvio 20. Vuosittain tehtyjen kotimaan- ja ulkomaan matkojen mééra, n=175
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Kyselyyn vastanneista olen analysoinut 175 vastausta ja huomioitava on, etta heisté kaksi on vastannut
kysymykseen 11 (Minne ulkomaille yleensd matkustat lomallasi), etta ei matkusta ulkomaille. Kysytta-
essa kuinka monta ulkomaanmatkaa teet vuodessa, vastaa 6 henkiloa eli 3,4 % 174 vastaajasta, etta

tekee 0 matkaa. Nama asiat riitelevat keskendan, eli seikka vaaristda tutkimustuloksia.

Vastaaja on voinut valita useamman majoitusmuodon kysyttaessa yleisinta majoitusmuotoa ulkomaan-
matkalla. Yleisin majoitusmuoto ulkomaanmatkoilla on hotelli. Yli puolet vastaa kayttavansa ulkomaan
lomamatkoillaan joko korkeatasoista tai edullista hotellia (kuvio 21). Myds Hepolammen ja Rdnkén tut-
kimuksesta kavi ilmi, ettd 1-4 paivaa Oulussa viipyvat norjalaiset valitsevat useimmin majoitusvaihto-

ehdokseen hotellin.

Majoitusmuoto matkakohteessa
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Kuvio 21. Yleisimmét majoitusvaihtoehdot ulkomaanmatkalla, n=174

lka tai sukupuoli ei vaikuttaneet juurikaan majoitusvalintoihin, mutta joitakin huomionarvoisia seikkoja
tuli esille. Nuoret ja yli 65-vuotiaat eivat valinneet yhta usein korkeatasoista majoitusta, kuin muut ik&-
luokat. Ystaviensa tai perheenjasentensa luona yopyy yleisimmin 18 — 34-vuotiaat. Korkeaan ansio-
luokkaan kuuluvat valitsivat harvoin majoittumisen ystavien tai perheenjasenten luona, kun taas 30 000
-49 999 NOK kuukaudessa ansaitsevista 43 % valitsi kyseisen vaihtoehdon. Naiset yopyivat enemman

ystavien tai perheenjasenten luona kuin miehet. Hepolammen ja Ronkon tutkimuksen mukaan kukaan
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kyselyyn vastanneista ei majoittunut ystaviensa tai perheenjasentensé luona, vaikka 37 prosentilla oli

tuttavia tai sukulaisia Oulussa.

Maékkimajoituksen valitsivat vain 8 % vastaajista, ja suurin ryhma oli alle 30 000 NOK/kk ansaitseviin
kotitalouksiin kuuluvat henkil6ité. Korkeatasoisen majoituksen valitsi 71 % 110 000 NOK tai enemman
kuukaudessa (kotitalous) ansaitsevista ja 29 % 30 000 — 49 999 NOK kuukaudessa (kotitalous) ansait-
sevista. Yksityista vuokramajoitusta kertoo kayttavansa 18 prosenttia eri ansioluokkiin kuuluvista vas-
taajista. Seka 18 — 24-vuotiaista, ettd 45 — 54-vuotiaista, 23 % kertoivat kayttdvansé tata majoitusmuo-

toa.

6.1.3 Tiedonhaku ja matkan varaaminen

Kyselyssa haluttiin tietdd, minkalainen vaikutus eri informaation lahteilla on matkakohteen valintapro-
sessissa. Vastaajien tuli arvioida kuviossa esiintyvien tahojen vaikutus asteikolla 3-1. Kuviosta 22 voi

nahda, kuinka laheisiin ihmisiin luotetaan enemman kuin markkinointiin.
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Kuvio 22. Kuinka voimakkaasti eri tahot vaikuttavat pohjoisnorjalaisen matkakohdevalintaan asteikolla
3-1, N=159
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Ystévien ja perheenjasenten mielipiteet vaikuttavat erittdin paljon monen matkakohdevalintaan. Tv:n,
Radion ja esitteiden vaikutus on vahaisinta. Internet on térkein tiedonhakukanava (kuvio 23), kun hae-
taan tietoa ulkomaan matkoista. Vastaajat saivat merkitd useampia kanavia, joita yleensa kayttavat

hakiessaan ulkomaan kohteista tietoa.

Tiedonhakuvalineiden kaytto

Internetin matkailusivut [ ENEENRE
Muut internetsivut [ ERNEBREEH
Facebook: rynmat ja sivut [ NN EREERGH
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Kuvio 23. Tiedonhakuvélineet pohjoisnorjalaisen matkakohdevalintaa tehdessa, N=157

Internetin matkailusivuilta vastasi hakevansa tietoa 85 % vastaajista ja 28 % muilta internetin sivuilta.
Kun pyydettiin nimedmaan sivustoja, molempien vaihtoehtojen kohdalla annettiin samanlaisia vastauk-
sia: Google, Tripadvisor, Blogger mainittiin usein ja pari mainitsi hakevansa tietoa kohteen kotisivuilta
tai kohdemaasta yleisesti. Facebookia kéyttda tiedonhakukanavana 26 %, Facebook- ryhmié ei erik-
seen mainittu. Matkatoimistoilta tietoa suoraan hakee 12 %. Toimistoista mainittiin Ving, Apollo, Star-
tour ja SAS. Jonkun muun tiedonhakuvélineen valitsi 20 % vastanneista ja kysyttaessa minka, he mai-
nitsivat hakevansa tietoa googlesta, ystavilta, niilta henkil6ilta, jotka tietavat asiasta, perheelta tai leh-
dista. Matkavarauksen tekeminen tapahtuu enimmakseen omatoimisesti internetin matkailusivustoilla,

kuten kuviossa 24 nakyy. Vastaajista harva kayttaa enaa matkatoimiston palveluita.
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Ulkomaanmatkan varaaminen
Teen itse varaukset internetin matkailusivustoilla _
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Matkanjarjestajan internetsivut -
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Kuvio 24. Misté ulkomaanmatkat yleensé varataan? N=171

Suurin osa tekee matkavarauksensa itse internetissa. Vastaajista suurin osa vastasi tekevansa va-
rauksen jollakin internetin varaussivustolla ja 15 % vastasi tekevansé varauksen matkanjarjestajan in-
ternet- sivuilla. Kun vastaajia pyydettin nimedmaan internetin matkailusivustot, useimmin mainittiin
SAS, Scandinavian airlines — lentoyhtid, joka kerasi 55 mainintaa. Muita eniten kaytettavia internetin
matkailusivustoja olivat Hotels.com (40 mainintaa), Norwegian (33 mainintaa), Booking.com (19 mai-

nintaa) ja Finn.no (17 mainintaa).

6.1.4 Oulun nakyvyys ja suosittelu matkakohteena

Noin puolet kyselyyn vastaajista on kaynyt Oulussa (kuvio 26) ja suuri osa on saanut Oulua koskevaa
tietoa kuullessaan jonkun puhuvan Oulusta. Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon, kun hanelta

kysyttiin, mita kautta Oulu on hanelle nayttaytynyt esimerkiksi mediassa (kuvio 25).
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Tapa tai media, jossa on kuullut tai nahnyt
jotain Oulusta
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Kuvio 25. Missé olet ndhnyt tai kuullut jotain Oulusta? N=153

Noin puolet on kuullut jonkun puhuvan Oulusta, mutta osa ei ole nahnyt, kuullut tai lukenut Oulua kos-
kevaa tietoa missaan mediassa tai tapahtumissa. 82 % vastaajista on kuullut Arctic Airlink -lentoyhtey-
desta Oulun, Luulajan ja Tromssan valilla (kuvio 26). Noin kolmannes on tormannyt Ouluun internetissa
ja 8 % sosiaalisessa mediassa. Sanomalehdissa on 26 % vastaajista ndhnyt Oulua koskevaa tietoa ja
15 % oli nahnyt Oulua koskevan esitteen mutta esitteen nimi& ei mainittu. Hepolammen ja Rénkén
tutkimuksessa 2 % kyselyyn vastanneista oli néhnyt Oulu-esitteen vuonna 2013. Oulun Matkailu Oy on

jakanut esitteitd Tromssassa kevaalla 2014 ja uudelleen toukokuussa 2015.

84



Kuullut Arctic Airlink-lentoreitista
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Kuvio 26. Arctic Airlink — lentoreitin tunnettuus. N=153

Puolet vastaajista on kaynyt Oulussa ja seuraavassa kuviossa 27 on nahtavilla, etta vastaajista suurin

osa suosittelee Oulua ja on kiinnostunut matkustamaan Ouluun tulevaisuudessa.

Oulu matkakohteena

Kéaynyt Oulussa
Suosittelee Oulua
Kiinnostunut matkustamaan Ouluun

Sukulaisia/tuttavia Oulussa

o

20 40 60 80 100 120

mKyla% ®Ei%

Kuvio 27. Oulu matkakohteena ja Oulun kiinnostavuus ja suosittelu, N=153
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Oulussa kayneista 78 % suosittelee Oulua matkakohteena ja 82 % heisté on kiinnostunut matkus-
tamaan Ouluun tulevaisuudessa. Kaikista vastaajista 68 % on kiinnostunut matkustamaan Ouluun
tulevaisuudessa. Oulussa kayneet kokevat Oulun hyvaksi matkakohteeksi. Heidan mielikuvansa
Oulusta on positiivisempi kuin niilla, jotka eivat ole Oulussa kdyneet. Avoimella kysymyksella Oulun
imagosta haluttiin saada lisétietoa siitd, minkalainen mielikuva vastaajalla on Oulusta. Kysymyk-
seen vastasikin 169 henkil6a ja moni heista kirjoitti Oulun olevan kiva kaupunki, kolme kutsui Oulua
kauniiksi, yksi jopa loistavaksi. Kymmenen mielesta Oulu on hyva lomakaupunki perheille, viisi to-
tesi sen olevan hyva kesakaupunki, 14 mainitsi rannan ja hyvan leirintaalueen ja seitseman lam-
yksi julkisen liikenteen. Suomen mainitsi 12, pohjoisen sijainnin neljd. Siistiksi mainitsi seitseman
ja rauhalliseksi nelja. Yliopisto sai yhdeksan mainintaa, BusinessOulu kaksi, korkeakoulutus ja
opiskelijakaupunki mainittiin kerran ja it-osaaminen ja teknologia pari kertaa, seké Stuart Upo ta-
pahtumat saivat yhden maininnan. Kalliiksi moitti viisi, edulliseksi kaksi. Lis&ksi yksittéisia asioita

mainittiin laidasta laitaan ja kommentit ovat luettavissa liitteesta.

Ne, jotka eivat suosittele Oulua, kommentoivat syitaan seuraavin kommentein: Oululla ei ole iden-
titeettia, Oulu ei ole sen kaltainen kohde, jonne yleensa menen, vahan tietoa Oulusta, kulttuurin
puute, huono ruoka, tylsa, siitd on niin kauan, kun kavin viimeksi, joten liian vahan tietoa, kévin
viimeksi lapsena, valimatka, kulkeminen, kieli, liian vahan tekemista ja liian lahella kotia, ei kovin
jannittava paikka mutta ihan ok pysahtymispaikka, ei tarpeeksi kiinnostava, lian samanlainen kuin

Norja, ei ollut erityisen hyva, en tieda.

Oulussa kéyneisté puolet on kdynyt seudulla kerran ja 20 % kaksi kertaa. Vastaajien joukossa on

myds niita, jotka ovat vierailleet useita kertoja. (Kuvio 28.)
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Kayntikerrat Oulussa
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Kuvio 28. Kuinka monta kertaa kyselyyn vastaaja on kédynyt Oulussa? N=80

6.2 Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat ja Oulun seudun imago

Kyselylla halusin selvittaa pohjoisnorjalaisen matkailijan matkakohdevalinnalle merkitykselliset sei-
kat ja tdhan hain vastausta kysymyksella: How significant are the following factors to you when
choosing your travel destination? (Kuinka merkityksellisia eri ominaisuudet ovat matkakohdetta va-
litessa?) Ominaisuuksia oli listattu 26, jotka ovat tulleet esille matkailijaan ja matkakohteisiin liitty-
vassa kirjallisuudessa. Halusin myds saada selville Oulun seudun imagon ja kuinka hyvin Oulu
tunnetaan Pohjois-Norjassa, joten kysyin What is your image of Oulu region? How well does the
following factor describe Oulu region located in North Finland?” (Mika on mielikuva Oulun seudusta
ja kuinka hyvin eri ominaisuudet kuvaavat Pohjois-Suomessa sijaitsevaa Oulun seutua?) Kysymyk-
sessa on kaytetty samoja ominaisuuksia kuin edellisessa, mutta kysymykset on aseteltu sopimaan

kysymykseen Oulu-imagosta.

Oulu vastaa melko hyvin kohteena pohjoisnorjalaisen odotuksiin lomakohteelta. Oulun imagoa aja-
tellen on hyva huomata, ettd merkityksellisin seikka lomakohdetta valittaessa pohjoisnorjalaisille
on turvallisuus ja Oulun imagoon turvallisuus sopi hyvin saaden saman keskiarvon (4,01). Mielikuva
Oulusta oli Oulussa kayneilla yleisesti ottaen parempi kuin niilla, jotka eivat ole Oulussa kayneet.
Kysymysten asettelussa on vaittamat aseteltu olettaen niiden olevan positiivisia asioita tai sellaisia,

joita matkailija saattaa lomakohteeltaan odottaa. Kuviossa 29 on nahtavilla keskiarvot vastaajien
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antamista merkityksista matkakohteen valintaan vaikuttavissa ominaisuuksissa ja kuinka hyvin nuo

ominaisuudet sopivat vastaajien mielesté mielikuvaan Oulusta.

Matkakohteen valintaan vaikuttavien ominaisuuksien
sopivuus Ouluimagoon.

Turvallisuus lomakohteessa

Lomakohde on aurinkoinen ja lammin
Korkeatasoinen asiakaspalvelu

Veden laheisyys

Kulinaristiset kokemukset

Lomakohdetta voi tutkia helposti kavellen tai pyoraillen
Kohde on helposti saavutettavissa

Korkeatasoinen majoitus ja palvelut

Luonnon laheisyys

Lomakohde ei ole massaturismin muokkaama
Lomakohteesssa on hyvét julkisen likenteen palvelut
Ostosmahdollisuudet

Lomakohde on edullinen

Lomakohteessa puhutaan hyvéa englantia

Ominaisuus

R

Museot ja muut nahtavyydet

Paikallisiin ihmisiin tutustuminen

Kestavéa kehitys ja ymparistdystavallisyys
Vesiaktiviteetit

Urheiluaktivieetit

Kylpyla- ja hyvinvointipalvelut
Musiikkitapahtumat, konsertit
Perheaktiviteetit (huvipuistot, tiedekeskukset jne.)
Hyvat talviolosuhteet

Vilkas yoeldma

Urheilutapahtumat

Lomakohteessa puhutaan norjaa tai ruotsia

u Tarkeys matkakohdetta valitessa

—

—_

2 3
m Sopivuus Ouluimggggﬁag-(ff's
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Kuvio 29. Matkakohteen valintaan vaikuttavat ominaisuudet ja niiden sopiminen Oulu-imagoon,

N=167-171
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Tutkin kyselyn pohjalta eroavaisuuksia pohjoisnorjalaisen lomakohteen valintaan vaikuttavien seik-
kojen ja Ouluun kohdistuvien mielikuvien valilla. Suoritin kysymysten vélilld Wilcoxonin merkittyjen
sijalukujen testin (Wilcoxon signed rank test) ja keskiarvotestin. Tuloksia olen tulkinnut ristintaulu-
koiden, khiin nelid- testein, Kruscal Wallisin ja Mann-Whitneyn testein. Ominaisuuksien valista riip-
puvuutta tutkittaessa SPSS- ohjelma laskee taulukon jokaisen soluun mitka frekvenssit tulisi olla,
jotta muuttujien valilla ei olisi riippuvuutta. Testin edellytys on, etté korkeintaan 20 % odotetuista
frekvensseista saa olla pienempia kuin 5 ja jokaisen odotetun frekvenssin tulee olla suurempi kuin
1. Tallgin ristiin taulukointi voidaan suorittaa ja analysoida tulosta enemman, jos sig- arvo on oikea.
Tekijoiden riippuvuuksien ja eroavuuksien tilastollinen merkitsevyys eli riskitaso testataan sig- ar-
volla eli p-arvolla, jonka tulee olla pienempi kuin 0,05. Talla mitataan kuinka suuri riski on, etta
saatu riippuvuus johtuu sattumasta. Kun todennékdisyys tahan on pieni, voidaan uskoa, etta tulok-
set patevat myo0s perusjoukossa ja ovat taten tilastollisesti merkitsevia. P > 0,05: ei ole tilastollisesti
merkitsevd, 0,01 < p < 0,05: tilastollisesti melkein merkitseva, 0,001 < p < 0,01: tilastollisesti mer-
kitseva ja p < 0,001: tilastollisesti erittdin merkitseva. Faktorianalyysin pohjalta loin summamuuttu-
jat, luokittelin faktorit uudelleen ja tutkin ja analysoin niita edelld mainituilla testeilla. Ominaisuuk-
sien riippuvuuksien ja eroavuuksien tilastollinen merkitsevyys on nahtavilla taulukoissa liitteissa 9
ja 10.

Taulukossa 6 on nahtavissa selkeasti kyselyyn vastaajille merkityksellisimmat seikat lomakohdetta

valitessa ja ne seikat, jotka kuvaavat Oulun seutua heidén mielestaan parhaiten.

Taulukko 5. Merkitykselliset seikat matkakohdetta valitessa ja Ouluun sopivimmat ominaisuudet
(keskiarvo>3,5)

Pohjoisnorjalaiselle matkailijalle merkityk- Pohjoisnorjalaisen mielestd Oulun seutua
sellisia seikkoja (keskiarvo suurempi kuin parhaiten kuvaavat seikat (keskiarvo suu-

3,5) matkakohdetta valitessa: rempi kuin 3,5):

Turvallisuus Turvallisuus

Aurinko ja lampo Hyva saavutettavuus Pohjois-Norjasta
Laadukas asiakaspalvelu Veden ja luonnon laheisyys

Veden laheisyys Norjan tai ruotsin kielen taito.

Kulinaristiset elamykset

Korkeatasoinen majoitus
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Oulu vastaa melko hyvin kohteena pohjoisnorjalaisen odotuksiin matkakohteelta. Vedenlaheisyys,
turvallisuus, musiikkitapahtumat, urheiluaktiviteetit ja seikka, ettd massaturismi ei ole paassyt

muokkaamaan kohdetta ovat yhtd merkityksellisid lomakohdetta valitessa, kuin niiden uskotaan

toteutuvan Oulussa.
Aurinkoa ja lamp0a, kulinaristisia kokemuksia ja korkeatasoista asiakaspalvelua odotettiin matka-

kohteelta, mutta Oulu-imagoon néiden ei koettu sopivan yhta hyvin.

Hyvien talviolosuhteiden, vesi- ja perheaktiviteettien, vilkkkaan yoelaman ja urheilutapahtumien

osalta ominaisuudet sopivat Ouluun paremmin kuin niita yleensa odotettiin matkakohteelta. Ruotsin

tai norjan kielta taalla odotettiin ihmisten puhuvan, mutta seikka ei ole merkityksellinen matkakoh-
detta valitessa.

Aurinko ja 1ampd, veden ja luonnon laheisyys, turvallisuus, saavutettavuus, kavely ja pyoraily ja
ostosmahdollisuudet sopivat Oulu-imagoon huomattavasti paremmin niiden mielesta, jotka olivat

kéyneet Oulussa verrattuna niihin, jotka eivat olleet kayneet.

6.2.1  Merkityksellisimpien ja Oulu-imagoon sopivimpien ominaisuuksien analysointia

Turvallisuus on 37 prosentille erittain merkityksellinen ja 38 prosentille merkityksellinen matkakoh-
teen valintaan vaikuttavana tekijana, yhtalailla sukupuoleen tai ikaan katsomatta. Naisille turvalli-
suus nayttaytyy erittdin merkityksellisené seikkana ja miehille merkityksellisend. Suurin osa koki
Oulun olevan turvallinen. Tata mielté olivat seké ne, jotka ovat vierailleet, etté ne, joille Oulu oli
tuntematon vierailukohde. Turvallisuus ominaisuutena sopii 37 prosentin mielesté Ouluun taydelli-

sesti ja 35 prosentin mielesta hyvin.

42 % on sita mielta, etta aurinko ja Ildmpd ovat merkityksellisia ja 28 prosentille erittain merkityksel-
lisié seikkoja matkakohdetta valitessa. 38 % oli sité mielt, etta lamp0 ja aurinko kesalla kuvastavat
hyvin tai taydellisesti Oulua. Viela enemman tata mielta olivat ne, jotka olivat Oulussa vierailleet
(56 %). Oulussa kayminen vaikuttaa tilastollisesti merkitsevasti Oulusta muodostuneeseen ima-
goon aurinkoisen ja lampiman kesan osalta (p=0,000). Hepolammen ja Ronkon tutkimuksen mu-
kaan Oulun merkitykselliset vetovoimatekijat ja parasta Oulussa norjalaisten mielesta ovat muun

muassa séé ja Nallikarin ranta.
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Suurin osa vastaajista on sité mieltd, ettd laadukas asiakaspalvelu on joko merkityksellista (37 %)
tai melko merkityksellista (38 %) kohdetta valitessa. Yli 65 — vuotiaista naisista 50 % oli sité meilta,
ettd asia on erittéin merkityksellinen ja 60 prosenttia 55 — 64-vuotiaista naisista on sitd mielta, etta
asia on merkityksellinen. Miesten luvut jadvat hieman alhaisemmiksi kuin naisten. Kaikista vahiten
painoarvoa asialle laittavat 25 — 34-vuotiaat naiset ja miehet. Ero Oulussa kayneiden ja kdymétto-
mien valillé on tilastollisesti merkitseva (p=0,02). 26 % niista, jotka eivat ole kdyneet Oulussa ovat
sitd mielta, ettd ominaisuus sopi Ouluun hyvin tai taydellisesti ja Oulussa kayneista 49 % on tata
mielta. Hepolammen ja Ronkon kyselytutkimuksen mukaan Oulun kolmanneksi tarkein vetovoima-

tekija on palvelutaso.

Oulussa kayminen vaikuttaa tilastollisesti merkitsevasti Oulusta muodostuneeseen imagoon veden
léaheisyyden osalta (p=0,000). Niistd, jotka eivét olleet kéyneet Oulussa, 33 % olivat sitd mieltd, etta
vaittaméa sopii Ouluun hyvin tai tdydellisesti ja 76 % Oulussa vierailleista oli tatd mieltd. Veden
laheisyys on 38 % vastaajista merkityksellista ja 25 % erittdin merkityksellistd lomakohdetta vali-
tessa. Ominaisuus oli kyselyn mukaan neljanneksi merkityksellisin seikka matkakohdetta valitessa.

Olisi hyva Oulun seutua markkinoidessa tuoda veden laheisyys vield nakyvammin esille.

Ruokaan liittyvat eli kulinaristiset kokemukset olivat 39 prosentille merkityksellisia kohdetta vali-
tessa ja 21 prosentille erittain merkityksellisia ja varsinkin 25 — 54-vuotiaille. Ouluun ei tata ominai-
suutta yhdistetty. Vastaajista 85 % oli sitda mielta, etta vaittama ei kuvaa Oulua lainkaan, kuvaa
epamaaraisesti tai suurin piirtein. Tilastollisesti merkittavaa eroa ei ole niiden valilla, jotka ovat kay-
neet ja eivat ole kayneet Oulussa (p=0,075). Huomioitava seikka on, ettd Oulussa kayminen ei
muokkaa juurikaan pohjoisnorjalaisen mielikuvaa kulinarististen elamysten sopivuudesta Oulu-ima-
goon. Kuitenkin vuoden 2013 kyselyssa tuli esille, etta 79 % vastanneista oli sitd mielta, etta ravin-

tolapalveluiden taso Oulussa oli erittain tai jokseenkin hyva.

Korkeatasoiset majoituspalvelut on 37 prosentin mielesta merkityksellinen seikka valitessa loma-
kohdetta. Tulosten pohjalta voi sanoa, ettd mielikuva oli positiivisempi niilld, jotka olivat Oulussa
kayneet, kuin niilla, joille Oulu oli tuntematon lomakohde. Mielikuvan riippuvuus Oulussa kaymi-
sesta on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,038). Oulussa kayneista 48 % oli sita mielta, etta
vaittaméa sopii hyvin tai taydellisesti Ouluun ja 27 % oli tata mielta niista, joilla ei ollut kokemusta
Oulusta. 62 % Oulussa kayneista Hepolammen ja Ronkon kyselytutkimukseen vastanneista oli sita

mielta, etta majoituspalvelut oli Oulun vetovoimatekija.
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Luonnon l&heisyys oli joko melko merkityksellista (34 %) tai merkityksellisté (35 %) lomakohdetta
valitessa ja Ouluun tdma ominaisuus sopi hyvin. Viidenneksen mielestd ominaisuus sopi Oulu-
imagoon taydellisesti ja 36 prosentin mielestéd hyvin. Ne, jotka olivat kéyneet Oulussa, olivat selke-
ammin sita mielta, etta luonnonlaheisyys sopii hyvin tai taydellisesti (68 %) Oulun imagoon. Niista,
jotka eivat olleet kayneet Oulusta, 40 % oli samaa mielta. Oulussa k&ynnin riippuvuus mielikuvaan

Oulusta on tilastollisesti merkitseva (p=0,002).

Oulun koettiin olevan hyvin saavutettavissa Norjasta ja tama oli merkityksellinen seikka lomakoh-
detta valitessa kaiken ikaisille sukupuoleen katsomatta. Kyselyssa tuli iimi, etta kohteen tulee olla
helposti saavutettavissa silld 41 % koki sen merkitykselliseksi ja 12 % erittain merkitykselliseksi.
Véittama "Ouluun on helppo matkustaa Pohjois-Norjasta” vastasi 73 % mielesta hyvin tai erittain
hyvin Oulu-imagoa niiden osalta, jotka olivat Oulussa kéyneet ja jopa 51 % niista, jotka eivét olleet
k&yneet olivat samaa mielta. Naiden ryhmien riippuvuus saavutettavuuteen nahden on tilastollisesti

melkein merkitsevaa (p=0,021).

Tutkimuksessa tuli esille, etta ruotsin ja norjan kielen taitoa ei lomakohteelta odotettu, mutta taidon
uskottiin 16ytyvat Oulusta. Suurin osa (71 %) eri ikaluokista ja molemman sukupuolen edustajista
oli sitd mielt, etta asialla ei ole lainkaan merkitysta. 38 % oli sitd mielta, etta vaittdma "Oulussa
puhutaan hyvaa ruotsia tai norjaa” pitaa suurin piirtein paikkansa ja 23 prosentin mielesta vaittama
kuvastaa Oulua taydellisesti. Nakemys kielitaidosta oli suhteellisen sama niilla, jotka olivat vierail-
leet kuin niilla, joille Oulu oli tuntematon lomakohde. Kokemus Oulusta muutti mielikuvan kuitenkin

hieman positiivisemmaksi. Ero ryhmien valilla on tilastollisesti melkein merkitsevaa (p=0,045).

Vuoden 2013 tutkimuksessa tuli ilmi, ettd 81 % vastaajista oli sitd mieltd, etta norjan kielinen Oulu
Guide esite olisi hyva toteuttaa. Hepolammen ja Ronkon tutkimuksen kehitysideoissa oli myos mai-
nittu, etta kielitaitoa Oulun seudulla tulisi parantaa ja markkinointimateriaalia julkaista enemméan
norjan kielella. Haastatteluissani kavi ilmi, etta norjalaiset tietavat, etta Suomessa puhutaan ruotsia
ja sita on opiskeltu koulussa. Kaydessaan Oulussa he kuitenkin pettyvat kielitaidon tasoon. Asiaa
myos ihmetellaan sen vuoksi, ettd Suomen koulutusjarjestelman oletetaan olevan laadultaan lois-
tava. Periaatteessa kuitenkin jokainen suomalainen osaa ruotsin kielta jonkin verran ja useampi
haastateltava naki, etta tamé olisi syytd mainita Oulua mainostaessa. Haastattelemani henkil6t
kertovat, etta suomenkieli mielletaan hyvin erikoiseksi ja sita hieman vieroksutaan sen ollessa niin
erilainen muihin pohjoismaisiin kieliin verrattuna. Heidan mielestaan olisi hyva tuoda markkinoin-
nissa esille, ettd Suomessa ja Oulussa kylla parjaa vaikka ei suomen kielesta mitdéan ymmarrakaan.
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6.2.2 Oulun tarkeimmat kilpailijat

Kun vastaajia pyydettiin mainitsemaan kaupunkeja, jonne pohjoisnorjalainen matkustaa Suo-
messa, Vendjalla, Ruotsissa ja Tanskassa, mainittiin useimmin Kéopenhamina (95 kertaa). Tuk-
holma oli toiseksi mainituin (83 kertaa) ja Helsinki mainittiin 50 kertaa. Venajan kaupungeista Pietari
mainittiin 29 kertaa, Muurmansk 17 ja Moskova yhdeksan. Ruotsin kaupungeista Pitea (55) ja Luu-
laja (51) ovat myds suosittuja matkakohteita ja Boden ja Umea mainittiin kymmenkunta kertaa.
Oulu sai 18 mainintaa, Levi 13 ja Rovaniemi kahdeksan. Vaasa, Turku, Tornio, Kemi, Kalajoki ja
Naantali Suomen muista kaupungeista mainittin muutaman kerran. Tutkimus- ja kehittamisty6n

litteena on listaus mainituista kaupungeista.

6.2.3 Pohjoisnorjalaisen matkailijan profiilit

Profiilit voidaan saada esille faktorianalyysilla. Analyysin tarkoituksena on tiivistaa aineistoa ja ku-
vata muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalla muuttujien maaralla. Faktorianalyysilla haetaan
havaittujen muuttujien taustalla olevia niin sanottuja piilomuuttujia. Faktorit muodostetaan SPSS-
ohjelman avulla ja sen jalkeen tutkijan on tulkittava ne oikealla tavalla, nimettava ne itse sen mu-
kaan, mitk& tekijat eli faktorit ovat korreloituneimpia kyseisen faktorin kanssa. (Karjalahti 2007, vii-
tattu 15.12.2015.)

Kysymyksen “Kuinka merkityksellisia ovat seuraavat tekijat matkakohdetta valitessanne?” muuttu-
jia analysoin faktorianalyysilla ja ne ja niille ominaiset ominaisuudet on kerrottu alla olevassa kuvi-
ossa 30 (kuvat: shutterbox.com ja pixabay.com.) Loytyneet piirteet ovat tyypillisia kirjallisuudessa

esiintyvia lomamatkailijan tyyppeja ja l0ytyvat siis myds pohjoisnorjalaisista matkailijoista.
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Kuvio 30. Faktorianalyysin pohjalta luodut asiakasprofiilit

Vastaajille merkitykselliset seikat (ks. kuvio 29) lomakohdetta valitessa sopivat rantalomailijan ja
laatutietoisen profiiliin hyvin. Kulkuyhteyksia arvostavan, ekologisen ja paikalliskulttuuria havittele-
van profiiliin ne sopivat suurin piirtein, mutta kultturelleja, huvia kaipaavia ja urheilullisia tukevia
ominaisuuksia kuvaavia seikkoja ei todettu merkitykselliseksi vastaajien joukossa. Vaikka tulok-
sissa kay esille, etta turvallisuus on merkityksellisin seikka pohjoisnorjalaiselle matkakohdetta vali-
tessa, ei tdma ominaisuus sopinut yhteenkaan esille tulleeseen faktoriin. Edelld mainitsemani fak-
torit eivat kuitenkaan osoittautuneet kovin luotettaviksi (Cronbach's Alpha < 0,7). Analysoin tar-
kemmin laatutietofaktoria, joka osoittautui luotettavaksi ja rantalomailijafaktoria, sillé profiilin sopi-
vat ominaisuudet osoittautuivat hyvin merkityksellisiksi matkakohdetta valitessa. En tuo esille kaik-
kia seikkoja piirteistd, vain niitd, jotka mielestani osoittautuivat huomion arvoisiksi erottumalla jou-

kosta.

Laatutietofaktori on luotettava (0,731) ja muodostuu laadukkaasta asiakaspalvelusta ja korkeata-
soisesta majoituksesta. 116 vastaajaa 175 vastaajasta on sita mielta, ettd nuo ominaisuudet ovat
joko merkityksellisia (5) tai erittdin merkityksellisia (4) lomakohdetta valitessa.
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61 % naisia

60 prosenttia 35 — 54 — vuotiaita

Suuri osa (51 %) matkustaa perheen tai (41 %) puolison kanssa

60 % valitsee yleensa lomallaan korkeatasoisen majoitusvaihtoehdon

Ystavat, perhe, netin matkasivut ja arvostelut, kohteen kotisivut vaikututtavat matkakohdevalintaan
1-2 ulkomaanmatkaa vuodessa

Matkavaraus internetin matkailusivuilta

Heista 58 % on kaynyt Oulussa ja 79 % suosittelee Oulua matkakohteena

Laatutietoiset ja ne, joille ominaisuuksilla ei ole niin paljon merkitysta (1-3, vertailuryhma) tekevéat
yhtd paljon kotimaan ja ulkomaanmatkoja vuodessa, kuluttavat vuosittain saman méaaran rahaa
matkailuun verrattuna koko otokseen. He myos jakaantuvat tasaisesti eri ansioluokkiin ja koulutus-
tasotkin vaihtelevat. Kuitenkin heid@n rahankayttonsa matkailuun jakaantui enemman kuin vertai-
luryhmalla ja noin viidesosa kaytti matkailuun enemman rahaa kuin vertailuryhmd. Laatutietoiset
kayttavat samoja tiedonhakuvalineita, kuin ne, joille laadulla ei ole niin suuri merkitys. Tama profiili
kuvastaa siis mielestani perusjoukkoa pohjoisnorjalaisesta matkailijasta ja heidan kayttaytymi-
sensa kannattaa ottaa huomioon markkinointia ja palveluita kehittaessa. Kaikissa profiileissa su-
kupuolijakauma oli suurin piirtein sama kuin yleisjoukossa, joten yhta selkeaa naisiin tai miehiin
kohdistuvaa joukkoa ei I6ytynyt. Huomioitavaa on, etté laatutietoisen matkakohdevalintaan vaikut-

tavat my0s kohteen kotisivut ja netin matka-arvostelut.

Rantalomailijalle aurinko, lampd ja veden laheisyys ovat tarkeita seikkoja matkakohdetta valitessa.
Rantalomailija — profiili sopii niin miehelle kuin naiselle

60 % matkustaa perheen ja 44 % puolison kanssa

Kotitalous koostuu 33 % kohdalla 2 henkilstéa

75 % heista matkustaa muualla Euroopassa ja yleensé kesalla

Ulkomaanmatkoja tehdaan 1-2 vuodessa

Matka varataan itse internetin matkailijasivuilta

Korkeatasoinen majoitus on yleisin majoitusvaihtoehto 48 % rantalomailijoista

55 % rantalomailijoista on kaynyt Oulussa ja heista 78 % suosittelee Oulua matkakohteena.
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Tein faktorianalyysin myds kysymyksesta “Mikéa on mielikuvasi Oulun seudusta? Kuinka hyvin seu-
raavat vaittdmat kuvaavat Pohjois-Suomessa sijaitsevaa Oulun seutua?” Sielta esille nousivat hie-
man erilaiset faktorit, joista 4 oli luotettavia: tapahtumahakuisuus, paikallisia elamyksia arvostava,
ekologisuus ja rantaloma. Kyselyn tuloksissa tuli selville, ettd matkakohdevalinnalle ei ole merki-
tyksellista, eikd Oulun imagoon sopivaa, tapahtumahakuiseen faktoriin sopivat ominaisuudet, joten
siihen en keskittynyt analysoinnissa. Myoskaan kielitaito, varsinkin ruotsin tai norjan kielen taito, ei
noussut merkitykselliseksi seikaksi. Sosiaalinen/aktiivinen ei mydskaan osoittautunut luotettavaksi
analysoida tarkemmin. Mielikuvat Oulusta nayttaytyvat siis sopivan seuraavanlaisiin matkailijatyyp-

peihin (Kuvio 31):

Rantalomailija cl _alligia elémygsi'a ‘ Ekologi

= Aurinko ja ldmpo ar‘VOSt@)@S“\, -w Yo » Turvallisuus
Veden Iahe|syys assétﬂ’ﬁu'ae ) ; * Ymparistéystavallisyys /g
+ PaikaiSet inmiset = o3 @loifGaheisyys

Sosiaalinen/aktiiyinen

Kielitaiostavat

-,Perﬁéékﬂ\)iteefit 4%(%7 f
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ohteessa
_

Kuvio 31. Oulun imagon faktorit

Analysoin tarkemmin seuraavia faktoreita:

Rantalomailija

61 % naisia

45-54-vuotiaita

2-3 hengen kotitalous

71 % matkustaa perheen kanssa, 42 % myds ystavien kanssa

52 % matkustaa Pohjoismaissa ja 73 % muualla Euroopassa

70 % matkustaa kesalla, mutta myds 43 % syksylla

Edullinen tai korkeatasoinen hotelli on yleisin majoitusmuoto, mutta 29 % sanoo majoittuvansa

my0s ystavien tai perheenjasenten luona.
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Paikallisia eldamyksia arvostava kokee merkitykselliseksi sen, etta kohde ei ole massaturismin
muokkaama. Han on innostunut paikallisista ihmisista ja hanté houkuttelevat kulinaristiset koke-
mukset ja hyvinvointipalvelut. Paikallisia elamyksia arvostava etsii tietoa netista ja myds hanelle

ystavien, perheen ja sosiaalisen median vaikutukset nakyvat matkakohdevalinnoissa.

61 % naisia

45 - 54 - vuotiaita

37 % kuuluu kahden hengen kotitalouteen

45 % ylempi korkeakoulututkinto

65 % matkustaa perheen kanssa

1-2 ulkomaan matkaa vuodessa, 2 kotimaan

73 % matkustaa kesélla

52 % majoittuu joko edullisessa tai korkeatasoisessa majoitusvaihtoehdossa

40 % on kaynyt Oulussa ja heista 77 % suosittelee Oulua matkakohteena

Ekologinen arvostaa turvallisuutta, luonnonlaheisyytta ja ymparistoystavallisyytta. Ekologisesta
matkailijoista voisi I0ytya potentiaalisia talvimatkailijoita Ouluun, silla he matkustavat myds talvella.
65 % naisia

35 — 44 - vuotiaita

2 hengen kotitaloudesta, 63 % matkustaa perheen, 50 % puolison kanssa

52 % ylemman korkeakoulun suorittaneita

Kotitalous ansaitsee 50 000 — 70 000 NOK ja matkailuun kaytetaan 10 000 — 29 900 NOK/v

21 % péaattaa itse matkakohteesta (yleensé luku pienempi)

42 % matkustaa Pohjoismaissa ja 83 % Euroopan muissa maissa

68 % matkustaa kesalla, mutta myos 42 % talvella

1 ulkomaanmatka/ v

50 % edullinen ja 47 % korkeatasoinen hotelli majoitusvaihtoehtona

61 % on kaynyt Oulussa ja 89 % suosittelee

Matkavaraukset tehdaan itse internetissa ja sielta haetaan tietoa

85 % on kaynyt Oulussa ja 93 % suosittelee
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Kahden kysymyksen muuttujien faktorianalyysin pohjalta voi sanoa, etta enimmakseen kyselyyn
vastanneet ihmiset ovat Idmp64a, aurinkoa ja veden laheisyytta, seka laadukasta ja korkeatasoista
palvelua ja majoitusta matkakohteeltaan kaipaavia lomailijoita. Hepolammen ja Ronkon tutkimuk-
sessa kavi ilmi, ettéd enimmakseen norjalaiset matkailijat valitsivat Oulun matkakohteekseen kesélla
saan ja Nallikarin rannan vuoksi. Tama tutkimus tukee vuonna 2013 tehtya tutkimusta. Pohjois-
norjalainen on kuitenkin valmis maksamaan ja odottaa matkaltaan laadukasta palvelua ja korkea-
tasoista majoitusta. Han ei hae ulkomaanmatkallaan mokkeilya tai odota kohteen olevan edullinen.

Toki moni kohde on heidan kohdallaan jo itsessaan kotimaata edullisempi.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISIDEAT

Tutkimus- ja kehittamistyossani olen perehtynyt asiakkaan ymmarryksen tarkeyteen
matkailumarkkinoinnissa ja siihen, kuinka asiakasymmarrys sitd edistda. Olen todistanut, etta
pohjoisnorjalaista matkailijaa ymmartamalla voidaan edistaa Oulun seudun matkailumarkkinointia
ja tulen kertomaan omat kehittamisideani tulosten pohjalta. Olen selvittanyt mitd ominaisuuksia
pohjoisnorjalaiset arvostavat matkakohteessa ja miten pohjoisnorjalainen nakee Oulun
matkakohteena. Tutkimuksen ansiosta tieddmme, mitd mediaa ja tiedonhakukanavia
pohjoisnorjalainen kayttaa tehdessaan paatosta matkaan liittyen ja matkavarauksen. Tutkimuksen
avulla on myds selvaa millainen on Oulun Imago ja tunnettuus Pohjois-Norjassa ja mitka ovat Oulun

tarkeimmat kilpailijat.

Tutkimukseni  tukee matkailuhankkeen tarkoitusta kehittaa matkailun tutkimusta ja
matkailumarkkinointia Oulun seudun alueella. Matkailualalla tuntemalla lahtoalueen potentiaaliset
matkailijat voidaan matkailumarkkinointia kohdistaa oikein. Nain ollen |6ydetaan oikeat kanavat ja
valineet, joilla saavutetaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan. Markkinoinnin tueksi tutkimukseni
tarkoituksena oli selvittaa matkailijan kuluttajaprosessi, jonka teoriaosuudessa toin esille ja
tutkimuksen ansiosta selvilla on nyt myds pohjoisnorjalaisen matkailijan kuluttajakayttaytyminen ja
ostoprosessi.  Prosessiin  viitaten tulen esittdmaan tutkimukseni johtopaatoksia ja

matkailumarkkinoinnin kehittamiseen soveltuvia ajatuksia.

Tiedonhaku ja digitaalisuus kuluttajaprosessissa

Pohjoisnorjalaiset etsivat tietoa matkakohteista internetin matkailusivuilta. He tekevat varauksensa
nailla sivuilla ja ovat yksi maailman eniten internetia kéyttava kansa. Oulun seudun matkailumark-
kinointi on kohdistettava internetiin. Matkailijoita hyodyttavien palveluiden yhteismarkkinointi ja
verkkokauppa on ensisijaisen tarkeaa. Nain varmistetaan alueen yritysten ja palveluiden nakyvyys

ja helpotetaan kuluttajan ostoprosessia.

On hyva huomioida matkailijan kuluttamisprosessissa tapahtuneet muutokset digitaalisuuden
myota. Suurin osa prosessista tapahtuu jo ennen ydinpalvelun kayttéa. Arvontuotannon lisaksi

asiakaslahtoisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta ja vuorovaikutusta. Saavutettavuus alkaa
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vahvasta lasndolosta markkinoilla. (Storbacka 2003, 23-24.) On oltava seka fyysisesti, etta sosi-
aalisesti saavutettavissa. On luotava fyysiset puitteet, joissa asiakkaan on helppo olla vuorovaiku-
tuksessa toimijan kanssa. Fyysisella ympéristolla tarkoitetaan muun muassa liiketiloja, mutta myds

esimerkiksi kotisivuja, esitteita ja sosiaalista mediaa. (Tuulaniemi 2011, 142-144.)

Myyminen on yritys myyda jotain mita meilla on tarjolla ja markkinointi on kuluttajan tarpeiden mu-
kaista tuotantoa. On siis houkuteltava osuvilla mielikuvilla ja brandilla ja huomion kiinnittymisen
jalkeen lahdettava myymaan. VisitOulun sivut kertovat moniulotteisesti tuotteista, joita Oululla on
tarjota. Lahtokohtana usein on edullinen hinta, ja edullisuus ei taas ole pohjoisnorjalaiselle merki-
tyksellinen seikka matkakohdetta valitessa. Kun matkailija ensi kertaa tutustuu sivuun, hanella on
vastassa heti sankka joukko tehtavia valintoja. Toki han saa heti kuvan siita, ettd monenlaista on
tarjolla, mutta hénet voi vangita runsaudenpula, vaikeus valita viela tuntematta Oulua. Lahtisin en-
sin vakuuttamaan sivulla vierailijan houkuttelevalla kuvalla tai videolla, sillé Ihminen kasittelee eni-
ten nakohavaintojen kautta saatua tietoa. Myds muiden matkailijoiden Oulu-suositukset ja iskulau-

seet, Oulua kuvaavat sanonnat luovat mielikuvia.

Sosiaalisuus markkinoinnissa

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittaa matkailijan ja pohjoisnorjalaisen matkailijan matka-
kohdevalintaan vaikuttavat tekijat ja tiedonhakuvalineet matkakohteeseen liittyen. Sosiaalisen lii-
ketoiminnan kehittaminen ja sosiaalisen median tyokalujen lisdaminen ja maksimaalinen hyddyn-
taminen matkailumarkkinoinnissa tulee kuulua matkailuorganisaation strategiseen toimintaan. Re-
aaliaikaisella reagoinnilla sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan keskusteluun ja tietojen paivittami-
selld saastetddn markkinointikustannuksissa. Vaikka digitaalisten tyokalujen lisd&dminen, niiden
hallinta ja paivittdminen voi kuulostaa tyon liséantymiseltd, maksaa se varmasti lopulta vaivan ta-
kaisin. Olemalla I4sna ja reagoimalla matkailijoiden ja kaupungin asukkaiden kommentteihin ja pa-
lautteeseen nopeasti tehdédan samanaikaisesti tyota positiivisen imagon luomiseksi, valtetaan rek-

lamaatiot, luodaan arvoa kuluttajalle ja harjoitetaan markkinointia.

Kuten tutkimuksessa tuli esille matkailijan paatoksentekoon matkakohdetta valitessa vaikuttaa
kaikista eniten perheenjasenten ja ystavien mielipiteet. Sosiaalisessa mediassa matkailijalla on
ystavia enemman kuin han itse edes sisaistaa ja kaikkien naiden ystavikseen valitsemiensa
ihmisten mielipiteet vaikuttavat hanen paatoksiin tavalla tai toisella. Me seuraamme esimerkiksi

yhteis6palvelu Facebookin kautta paivittéin ystavien mielipiteité. Informaation maéaraa voisi kuvailla
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tietotulvaksi, josta on suodatettava se meille silla hetkella térkein ja meita koskettavin tieto. Kun
valitaan matkakohdetta, aihetta koskevat tiedot ja julkaisut osuvat silm@an ja vaikuttavat
paatoksentekoon. Nain yritysten, matkailuorganisaatioiden, kaupunkien on hyva paasta mukaan
osalliseksi keskusteluun. Positiiviset kokemukset on hyva saada jaettavaksi myos omilla sivuilla.
Siksi ihmisilta on hyva pyytaa suosituksia, linkittdmaan blogikirjoituksiaan, julkaisemaan loistavia
valokuvia ja kommentoimaan ja linkittamaan julkaisujaan mahdollisimman monessa sosiaalisen

median kanavassa ja varmistettava niiden linkitys aina omiin kanaviin.

Matkailumarkkinoinnin ja matkailutuotteiden kehittamisessa olisi hyva ottaa prosessiin mukaan
asiakkaita. He osaavat parhaiten kertoa palvelupolkunsa kriittiset pisteet ja
arvonmuodostusprosessinsa. Informaatioteknologian, internetin ja sosiaalisen median kehityksen
myota on nahtava palvelut uudessa kontekstissa. Palveluketjun toimivuudella on vield suurempi
merkitys kuin ennen. Tyytyméaton asiakas voi viestittdd kokemuksensa sanoin ja kuvin hetkessa
koko maailmalle. (Stickdorn 2009, 252.)

Uskottava tarina parantaa yrityksen mainetta ja edesauttaa paremman taloudellisen tuloksen teke-
misessa. Realistinen ja relevantti tarina, joka on luotu avoimessa vuorovaikutuksessa sidosryhmien
kanssa, on ihanteellinen tarina. Tarinat syntyvat yhteistydssa helposti ja edullisesti sosiaalisen me-
dian avulla. Matkailijoita kannattaa kannustaa tuomaan matkailukokemuksiaan kuvin ja tarinoin
esille eri sosiaalisen median kanavilla. Yhteistyo bloggareiden kanssa, jotka kirjoittavat eri aihealu-
eista, auttaisi varmasti kaupunkimarkkinoinnissa. Hakusanojen avulla ihmiset tormaisivat kaupun-
gin nimeen eri aihealueiden piirissa, kaytaisiin keskustelua sitten ruuasta, harrastuksista, kulttuuri-
selamyksista, arkkitehtuurista tai vaikkapa turvallisesta miljoosta lapsiperheille. Hakukoneopti-

mointi on erittain tarkea suorittaa oikein tuloksellisen nakyvyyden varmistamiseksi.

Matkailijoille suunnattu mobiilisovellus, joka on saatavilla napparasti kayttoon paikoissa, joissa mat-
kailija todennakoisesti vierailee, olisi hyva ja arvostettu palvelu. Likenneasemat, hotellit, ravintolat
ja matkailuneuvontapisteet ovat paikkoja, joista ainakin kyseisté palvelua osataan hakea. Unohtaa
ei saa myoskaan perinteista kyltitysta. Opasteiden ja kylttien, seka palveluiden helppo 16ytyvyys on
ensisijaisen tarkeaa kuluttajan palvelupolun varrella. Norjalainen kayttaa paljon verkkosivustoa
finn.no tehdess&én matkavarauksia. Tama tuli esille yhdessa haastattelussa ja se mainittiin usein

my0s kyselyssa. Kun sivuston kautta hakee matkaa Tromssasta Ouluun (18.10.2015) se antaa
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nopeasti vaihtoehtoiset paketit, joissa on mukana lennot eri hotellien kanssa paketoituna. Arvoste-
lut hotelleista on hyvin nakyvilla ja esimerkiksi Radisson Blu -hotelli saa loistavat arvostelut yli 800

kéyttajalta, joten voisin kuvitella tdmén vaikuttavan kuluttajan valintaan.

Palvelun kuvaamisen selkeys

Kun palvelu maaritellaan ja kuvaillaan asiakkaalle, se tehdaan erittain selvasti ja yksinkertaisesti
(Bettencourt 2010, 19). Jos halutaan markkinoida internetin matkailusivustoa, ei sité kannata tehda
kertomalla esimerkiksi, etta "nyt voit tehda matkavarauksesi helposti”. Tama ei kerro asiakkaalle,
mita kaikkea palvelu pitaa sisallaan ja tuleeko kaikki ty6t tehtya palvelun kautta. Kerro vaikka, etta
"meilta voit varata koko matkapaketin sisaltaen lennot, kuljetuksen ja majoituksen viidessa minuu-
tissa”. Nain iimaiset asiakkaalle, mita palveluita katetaan, kuinka helposti ja missa ajassa asiakas
saa tyon tehdyksi. Oulua markkinoidessa voisi kayttaa lauseita, joissa kuvataan mita Oulussa voi
tehda bréndilupausten sijaan. Sen sijaan, etta kerromme, ettd Oulun seutu on veden aarella, ker-
rotaan esimerkiksi, ettd Oulu sijaitsee meren, jokien ja jarvien ympardéimana, joten voit kokeilla
monenlaista kalastusta. Tai ettd, erilaiset vesiaktiviteetit ovat mahdollisia, koska Oulu on erilaisten
vesistojen ympar6ima. Tai vield konkreettisemmin, ettd Oulun seudun halki virtaava Oulujoki sopii
loistavasti hauen kalastukseen. Nain kerrot miké joki virtaa ja missa ja mita kalaa siita saa. Ihmisella
on tapana nahda palvelu onnistuneena ja tehokkaana, jos se on saatavilla ja ty6 hoidettu mahdol-
lisimman véhaiselld ajankaytolla (Bettencourt 2010, 21). Nain ollen edellisessé esimerkissa ker-
toma siitd, etta joki virtaa Oulun seudun halki, antaa mielikuvan siita, etta kalastuspaikka on lahelld,
eika vaadi aikaa vievaa kulkemista ja matkustusta. Myds maaston tasaisuus voisi olla pohjoisnor-
jalaiselle mahtava eldmys esimerkiksi py6réilyn kannalta. "Oulun seudun voi ndhda loistavasti pyo-
raillen. Oulun tasainen maasto ja maan paras pyoratieverkosto mahdollistaa pyodrailyn kaikenikai-

sille matkailijoille.”

Kulinarististen elamysten tarjoaminen ja jakaminen

Pohjoisnorjalaiselle tarkeaa lomakohteen valinnassa oli kulinaristiset kokemukset. Norjassa ruoka
ja ravintolakokemukset ovat kalliita ja pohjoisnorjalaiset arvostavat néiden elamyksien kokemusta
matkoillaan. Oulussa on monipuolinen ravintolatarjonta. Kuuluisien ketjuravintoloiden liséksi on
esilla hyvin kansainvalinen keittiomaailma, mutta |0ytyy myos hyvia vaihtoehtoja paikallisen, tuo-
reen ja maukkaan ruuan tarjoilevista ravintoloista. Nama ravintolat on syyta tuoda esille kaupungin
markkinoinnissa pohjoisnorjalaisille matkailijoille. My0s tekemissani haastatteluissani kavi esille,

etta ruoka on erittdin tarkea asia pohjoisnorjalaiselle matkoillaan. Ruoka on Norjassa kallista ja
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esimerkiksi Tromssassa ravintolatarjonta on suppeaa ja ravintolassa syominen kallista. Norjalaisen
nakokulmasta Suomessa ravintolapalvelut ovat edullisia. Norjalaiset my6s haluavat lomallaan kayt-
taa ravintolapalveluita juuri sen vuoksi, etta se on edullisempaa kuin kotona ja he haluavat hem-

motella itsedan, niin kuin inmiset yleensa lomallaan.

Niin haastatteluissa kuin kyselyssa tuli esille, etta norjalaiset kunnioittavat laadukasta asiakaspal-
velua ja laatua niin ruoassa kuin palvelussa. Kuitenkin kotimaassa osaksi hintojen ja toisaalta ra-
vintolatarjonnan suppeudun vuoksi ravintolaruokailu jaa vahaiseksi. Tydelamassakaan ei ole ravin-
tola- tai ruokalakulttuuria, vaan jokainen tuo kotonaan lounasevaéat mukanaan. Oululaisten ravinto-
loiden on hyva panostaa kielitaitoiseen, laadukkaaseen palveluun ja pyytaa suosituksia asiakkailta.
Tripadvisorin kaltaiset internetsivustot toimivat loistavana kohdemarkkinoijana. Vaikka pohjoisnor-
jalainen ei tietoa ensisijaisesti maininnut etsivansa esimerkiksi Tripadvisorin sivuilta, tormaa han

suosituksiin varmasti eri matkailusivustoilla ja Google -hakukonetta kayttamalla.

Turvallinen ja lapsiystavallinen Oulu - ei hassumpi imago

Pohjoisnorjalaisen mielikuva Oulusta on positiivinen siltd osin, ettd seudun ajatellaan olevan tur-
vallinen, helposti saavutettavissa, kommunikointi on helppoa ja vesi ja luonto ovat lahella. Monet
seikat ovat tarkeitd matkailua ajatellen, mutta ehka mielikuva Oulusta ei ole tarpeeksi jannittava ja
elamyksia sisaltava. Ehka Oulu koetaan lian samanlaiseksi kuin kotimiljdd, joka ei tarjoa tarpeeksi
uusia kokemuksia. Vastaajista, jotka olivat kayneet Oulussa, suurin osa suositteli, mutta oli kaynyt
kuitenkin vain kerran. Nyt tarvitaan niita, jotka kayvat useammin ja suosittelevat Oulun seutua mat-
kailualueena. Mielikuvamarkkinointiin panostaminen sosiaalista mediaa hyodyntamalla palvelee

varmasti tissakin asiassa.

Turvallisuus nousi tarkeimpana ominaisuutena matkakohdevalinnassa pohjoisnorjalaiselle. He tu-
levat itse turvallisesta miljo6sta ja odottavat sitd my6s matkakohteeltaan. Maailmalla vallitsee talla
hetkella levottomuus, joka huolestuttaa varmasti kaikkia ja vaikuttaa myds matkailuun. Global Ins-
titute for Economics and Peace (Rauhan ja talouden instituutti) tutkii maailman rauhaa ja selvittaa,
etta levottomuudet, terrorismi, maiden sisaiset konfliktit, vakivalta ja pakolaismaarat ovat kasvaneet
huomattavasti vuodesta 2008. Instituutti on tutkinut 162 eri valtiota 23 eri mittarilla ja tullut siihen
tulokseen, ettd Suomi on maailman kuudenneksi rauhallisin maa. Rauhallisimmat maat ovat Islanti,
Tanska ja Itavalta ja rauhattomimmat Syyria, Irak ja Afganistan. (Vision of Humanity 2015, viitattu
26.9.2015.)
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Suurin osa pohjoisnorjalaisista matkustaa perheen kanssa ja varsinkin he arvostavat turvallisuutta
lomakohteessa. Oulu tarjoaa lapsiperheille erinomaiset puitteet niin turvalliseen kuin virkistavaan
matkailuun. Kun pohjoisnorjalainen hakee lomaltaan ensisijaisesti myds aurinkoa, lampdé ja veden
laheisyytta, voi Oulu tarjota kaikkea tata. Mutta myds kesakauden ulkopuolella on kaupungilla tar-
jota perheille monenlaista tekemista. Aktiviteetit eivat olleet vastaajille tarkeita lomakohdetta vali-
tessa, joten niiden markkinoinnin sijasta on hyva luoda mielikuvia turvallisesta, laadukkaasta ja
rauhallisesta miljoosta. Kuvin ja tarinoin kertomalla mité kaikkea perheet voivat Oulun seudulla
kokea houkutellaan lapsiperheita. Vanhemmat haluavat, etta lapset viihtyvat, myos silloin he viih-
tyvat ja saavat lomallaan mahdollisuuden myds hengahtaa. Ehka tama yhdistetaan rantaelamaan,
mutta vedenlaheisyys on Oulussa lasna joka puolella meren lisaksi jarvien ja jokien muodossa.
Puistot, leikkialueet, sisaleikkipuistot ja esimerkiksi mahdollisuus koko perheelle tutustua kaupun-
kiin pyoraillen ovat kaupungin vetovoimatekij6ita. Nama asiat perheellinen Oululainen tunnistaa,
mutta tietaakd naisté norjalainen matkailija, jolle pyoraily vapaa-ajanviettotapana tai napparana ta-
pana likkua paikasta toiseen on vierasta. Kavely ja pyoraily ovat kuudenneksi tarkein matkakoh-
teen valintaan vaikuttava tekija ja Oululla on kaikki mahdollisuudet toimia maailmalla tunnettuna
pyorailykaupunkina. Oulu voisi toimia myés talvipyorailyn markkinoijana. Pyéranvuokraus ja oheis-
tuotteet taytyy mielestani siis 16ytya kaupungista helposti. Matkailuneuvonnan yhteydessa olisi
hyva olla tdhan jo mahdollisuus. Niin pyorailyreitit, kuten muu julkinen likenne ja karttapalvelut
loytyvat avoimesta kaupungin datasta. Tama on tuotava esille matkailijalle ja mahdollistettava na-

kyvyys ja saavutettavuus mobiilisovellusten kautta lapi kaupungin.

Ymparivuotisuuden mahdollistaminen

Koska aurinko, 1damp0 ja vesi ovat tarkeita elementteja, tulee Nallikari palveluineen nakya matkai-
lumarkkinoinnissa. Hepolammen ja Ronkan tutkimuksessa vuonna 2013 tuli esille, etta Nallikarin
alueeseen kaivattiin muutoksia ja kehittdmista. Kehitysta on ranta-alueella jo osittain tapahtunut,
mutta vield on tilaa muutokselle. On hyva pitda mielessd, ettd pohjoisnorjalainen yopyy mieluiten
hotellissa ja arvostaa korkealaatuista majoitusta. Pohjoisnorjalainen maokkeilee kotiseudullaan,
mutta ei etsi mokkielamaa matkoiltaan. Talvimatkailu Ouluun ei kiinnosta, joten ymparivuotisuus
pohjoisnorjalaisen matkailijan kanssa on edelleen haaste. Talvimatkailussa voisi tuoda esille meren
jaalla tapahtuvia aktiviteetteja, silld Tromssan alueen meri pysyy aina sulana. Jaalla tapahtuvat
aktiviteetit kuten hiihto, jaagolf, jadsurffaus ja pilkkiminen saattaisivat ollakin houkuttelevia ja erilai-

sia aktiviteetteja.
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Myds Oulun seudun luonto ja kestavéasti kehitettavat ohjelmapalvelut luontoeldmyksiin liittyen voi-
sivat toimia vetovoimatekij6ind pohjoisnorjalaiselle. limasto ja luonto ovat kuitenkin erilainen ja Ou-
lun seudun metsat ja luonnonlaheisyys, jo kaupunkialueella, on kaupungin valttikortti. Jokamiehen
oikeudet, marjastus, sienestys ja vaellus kiinnostavat ainakin haastattelujen perusteella norjalasia.
Kun ottaa huomioon vuoristoseudun, mist@ pohjoisnorjalainen saapuu, ovat meidan laakeat met-

saalueet helppoine kulkureitteineen heille eksoottista ja houkuttelevaa.

OECD:n vuoden 2014 tutkimuksen mukaan turmeltumaton luonto on norjalaiselle tyytyvaisyyden
lahde ja yllapitaa henkista hyvinvointia. Se edesauttaa myos fyysista hyvinvointia ja stressin valt-
tamista jokapaivaisessa elamassa. Vain 2 % norjalaisista kokee, etta heilld ei ole helppoa paasya
luontoon. (OECD, viitattu 6.5.2015.) Kysyttaessa avoimella kysymykselld Oulun mielikuvaa ei luon-
toa juuri mainittu, mutta haastatteluissa tuli ilmi, etta luonnon I&heisyys ja sen lasnaolo jo kaupun-
gissa koetaan positiiviseksi. Kun luonnon Iaheisyys on merkityksellista lomakohdetta valitessa, voi-

daan paatella, etta tata ominaisuutta odotetaan myaos Oululta.

Saavutettavuus ja jakamistalous

Jakamistalouteen liittyvat seikat mietityttavat varmasti varsinkin suomalaisia niiden lainsaadannon
ja verotuksen puitteissa. Kun nama seikat saadaan huomioitua, voi kaupunki tehda yhteistyota
asukkaiden kanssa, jotka omalta osaltaan osallistuvat matkailutoimintaan. He markkinoivat kau-
punkia ja toimivat kaupunkioppaina omasta tahdostaan ja panostuksestaan. Tasta yhteistyosta
molemmat voisivat hyétya. Jakamistalouden kautta voi Oulu tarjota vaihtoehtoista majoituspalve-
lua, paikalliskulttuurista kiinnostuneita matkailijoita ja kulinaristeja, jotka odottavat paikallisia maku-
nautintoja matkoiltaan. Myds uudet ja hullutkin majoitusideat olisivat tervetulleita. Oulun seudulla

olisi hyvat edellytykset esimerkiksi glampingiin eli luxustelttailuun.

Tutkimuksessa tuli esille, etta suurin osa tiesi Arctic Airlink lentoyhteydesta. Taman palvelun kautta
on helppo valmiita markkinointikanavia kayttamalla ja uusia luomalla lahted kasvattamaan Oulu-
tietoutta Pohjois-Norjassa. Yhteistyd Luulajan ja Tromssan kanssa ja yhteismarkkinointi ja
palvelujen paketointi voisi tuoda reitille lisdéd matkustajia. Mahdollisuus pyséhdykseen ilman
lisdmaksuja Luulajassa voisi kasvattaa myos matkailijamaaria. Yhteistyota voisi tehda tassa myos
saavutettavuuden osalta. Stop over - kampanja yhteistydssa lentoyhtididen kanssa olisi

hyddynnettava. Oulu — Tromssa véli tulisi saada stop over — tapaan toimivaksi eli ilman lisémaksuja
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voisi pysahtya Luulajassa matkalla. Tama varmasti lisaisi reitin kannattavuutta ja kiinnostavuutta.
Se toisi lisdarvoa myds kansainvélisille matkailijoille, jotka saapuvat esimerkiksi Helsingista
Ouluun. Oulu voisi mielestani myds hyddyntdd mahdollisuutensa risteilykaupunkina.
Valtameriristeilijat kulkevat talla hetkella kaupungin ohitse pysahtyen monessa muussa
Pohjanlahden rannikkokaupungissa niin Ruotsin, kuin Suomen puolella. Myds muunlaista
laivalikennetta alueella ja merilikenneyhteyksia Pohjanlahden kaupunkeihin voisi lisata ja
paketoida muun muassa Arctic Airlinkin lentoihin. Keséaikaan pohjoisnorjalainen voisi nauttia

vedenlaheisyydesta, auringosta, lammaosté ja luonnosta vain lyhyen lentomatkan paassa.

Kilpailijoiden hyodyntaminen yhteistyon keinoin

Oulun merkittavimmat kilpailijat ovat Pohjois-maiden padkaupungit. Kédpenhamina, Tukholma ja
Helsinki osoittautuivat kaupungeiksi, joihin pohjoisnorjalainen yleisimmin Pohjois-maissa ja Vena-
jalla matkustaa. Koska Oulu on huomattavasti naita kilpailijoitaan pienempi kaupunki, kannattaa
katse suunnata naapurimaahan, Luulajaan ja Pited:on, jotka ovat myos yleisia matkakohteita vas-
taajien keskuudessa. Suomessa kilpailu kohdistuu Rovaniemelle ja Leville. Vaikkakin ruotsin ja
norjan kielen puhuminen ei osoittautunut tarkeaksi ominaisuudeksi matkakohdetta valitessa, tuli
haastatteluissa kuitenkin esille, ettd muissa Pohjois-maissa on helpompi lomailla kuin Suomessa,
kun puhutaan lahestulkoon samaa kielta. Markkinoinnissa voisi tuoda esille, etta vaikka suomen
kieli onkin erikoisen tuntuinen norjalaisille, taalla parjaa kielen kanssa varsin hyvin. Oululla on pal-
jon tarjottavaa norjalaiselle matkailijalle ja oikeanlaisella markkinoinnilla ja nékyvyydelld Oulu voisi
helposti houkutella Luulajan ja Pitean norjalaiset matkailijat puoleensa niin stop-over:n mahdollis-
tamisen my6ta, kuin markkinointia kohdistamallakin. Oulun monipuoliset palvelut ja mahdollisuus
yhdistaa kaupunkikulttuuri luonnonlaheiseen lomailuun on ainutlaatuista Pohjoisen Skandinavian

alueella.

Matkailua tulee edistaa koordinoidun markkinoinnin avulla ja yhteistyolla. Arktisilla alueilla on paljon
eksoottista tarjottavaa matkailijoille. Pohjois-Suomessa talvilomakohteet menestyvat hyvin ja Jou-
lupukki on luultavasti tehokkaimmin pystynyt houkuttelemaan turisteja eri puolilta maailmaa. Mat-
kailusta on tullut merkittdva tulonldhde myés Pohjois-Norjassa ja Ruotsissa, mutta silti kaikki kolme
maata ovat samojen kysymysten edessa: miten kehittaa ymparivuotisuutta ja saada vieraiden vii-
pymaa lisattya ja matkailijat palaamaan takaisin. (Valtioneuvoston kanslian julkaisusarja. 2015, vii-
tattu 18.9.2015.) Oulu profiloituu Pohjois-Skandinavian padkaupunkina, joten yhteisty6 alueen kau-

punkien ja matkailuyrittajien kanssa voisi tuottaa mielestani herkullisia ideoita tuotteistamiseen ja

106



markkinointiin. Yhteismarkkinointiin osallistuminen tuo nékyvyytta ja assosioi Oulun matkailukoh-
teena, jossa yhdistyy kaupunkikulttuuri ja arktiset elamykset. Samanlaista valttikorttia ei monilla
muilla ole k&sissaan. Muut Pohjoisen Skandinavian kaupungit ovat huomattavasti Oulua pienem-

mat, eivatka pysty tarjoamaan yhta laajaa palveluvalikoimaa.
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8 POHDINTA

Lopuksi pohdin vield kaupungin branditydn merkitysta kaupungin markkinoinnissa ja asukkaiden ja
asiakkaiden mukaan ottamista kehittamistyohon. Haluan painottaa yhteismarkkinoinnin ja yhteis-
tyon merkitysta niin julkisen ja yksityisen puolen valilld kuin maantieteellisesta nakokulmasta. Pa-
laan viela myos siihen, kuinka asiakasymmarryksen ja arvon tuottamisen pohjalta lahdetaan luo-
maan ja edelleen kehittamaan matkailumarkkinointia, palveluita ja tuotteita. Tama prosessi on jat-
kuva eli syklinen. Ensin tutkitaan, jonka jalkeen tulokset analysoidaan ja sen pohjalta luodaan ja
kehitetaan toimintaa, kunnes palataan uudelleen tutkimusvaiheeseen. Kilpailuedun ja menestyk-
sen luominen edellyttaa, etta asiakastietoa hyddynnetaan kehittamistyossa.Mark Stickdorn on pai-
nottanut, ettd matkailumarkkinoinnin ja matkailutuotteiden kehittamisessa olisi hyva ottaa proses-
siin mukaan asiakkaita. He osaavat parhaiten kertoa palvelupolkunsa kriittiset pisteet ja arvonmuo-
dostusprosessinsa. Informaatioteknologian, internetin ja sosiaalisen median kehityksen myéta on
nahtava palvelut uudessa kontekstissa. Palveluketjun toimivuudella on vielda suurempi merkitys
kuin ennen. Tyytyméton asiakas voi viestittad kokemuksensa sanoin ja kuvin hetkessé koko maa-
iimalle. (2009, 252.)

Taman tutkimuksen paaasiallinen tavoite on ynmartaa pohjoisnorjalaista matkailijaa ja sen avulla
luoda kehittamisisdeoita matkailumarkkinointiin. Taan perustana tutkimuksessa on toiminut asia-
kasymmarryksen ja asiakkaan arvon tuoton teoria, joka tukee tavoitetta. Tarkoituksena on ollut
osoitaa, etta saavuttaakseen kohdeyleisonsa, on tunnettava heidat. Kuten kaikissa suhteissa,
my0s asiakassuhteissa, perustavanlaatuinen tuntemus ei synny kerralla, vaan tutustuminen on
pitka prosessi ja vaatii jatkuvaa tutkiskelua ja analysointia. Kyselytutkimus on hyvé toistaa parin
vuoden valein, jotta voidaan seurata pohjoisnorjalaisen matkailijan kuluttajakayttaytymisessa ja

Ouluimagossa tapahtuvia muutoksia ja seurata markkinoinnin vaikutuksia.

Reliabiliteetti —kasite kuuluu kvantitatiiviseen tutkimukseen ja tarkoittaa sita, etta tutkimuksen me-
netelmat ja mittarit ovat luotettavat. Mittauksen on oltava reliabiliteetti eli tulos on oltava toistetta-
vissa, ei sattumanvarainen. Tutkimuksen on oltava myds validi eli pateva. Tutkimusmenetelman on
mitattava sita, mita sen on maara mitata. Tulosten on myds oltava totuudenmukaisia eli vastattava
vallalla olevaa teoriaa tai tuettava sita. (Anttila 2006, 515.) Kyselyn laatiminen oli pitka prosessi,

johon osallistui seka tutkimuksen tekija, toimeksiantajan eri edustajat ja tutkimustyon ohjaaja. Ky-
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selytutkimukseen on valittu kysymykset huolella ja kyselya on testattu eri henkildilla ja parannus-
ehdotukset otettu huomioon ennen kyselyn julkaisua. Kyselylla mitataan tutkimukselle tarkoituk-
senmukaisia seikkoja, se on toistettavissa ja sita voidaan kayttaa myos hieman muunneltuna muille

kohdealueille.

Kysely kohdistettiin valitsemalle kohdealueelle ja tuloksia saatiin riittavasti luotettavaa tulkintaa var-
ten. Keskeneraiset vastaukset poistettiin ennen tulosten analysointia. Teoreettinen viitekehys koos-
tuu laajasta ja monimuotoisesta aineistosta. Aineistoa on ollut paljon ja sité on rajattu tyon edisty-
essa pyrkien keskittymaan aihesanoihin. Haastattelut on aanitetty ja niden mukaan litteroitu, ne
ovat nahtavissa raportin liitteind. Haastatteluja olisi voinut olla useampi keskittyen kohdealueelle,
mutta tarkoituksena olikin, etta niilld haetaan tukea kyselyn vastauksiin ja tutkimuksen tekijalle lisda

taustatietoa norjalaisesta ihmisesta ja matkailijasta.

Yhteisty0d usean tahon kanssa, seka julkisella, etta yksityisella sektorilla antaa hedelmallisen maa-
peran markkinoinnin kehittamiselle, kun tyd osataan kohdistaa oikein. (Scott ym. 20012, 203).
Brandi- ja imagotydssa on erityisen tarkeaa eri tahojen sitoutuminen tiettyyn brandiin ja sen kuvaa-
minen ja avaaminen mahdollisimman yksinkertaisesti niin sidosryhmille, kuin asiakkaille ja tassa
tapauksessa asukkaille ja matkailijoille. Matkailun hankkeiden myota olosuhteet ovat suotuisat uu-
sille ideoille ja oivalluksille, rohkeille kokeiluille, innovaatioille niin markkinoinnin tyyliin, etta keinoi-
hin littyen. Mukana on monenlaista osaamista ja eri nakokulmista asiaa katsovia, joiden yhteis-

tydssa varmasti saadaan aikaan erinomaisia oivalluksia ja innovatiivista kehittamistyota.

Matkailusta on tulossa yha tarkeampi osa kaupunkien strategiaa. Yrittajien keskuudessa usein koh-
distetaan markkinointi jo kaupunkiin saapuneille matkailijoille, eik@ kaupungin yleisen imagon levit-
tamiseen. Markkinointi jaa siis julkiselle toimijalle ja yhteistyo ei talléin matkailun edistamiseksi ole
kaikista hedelmallisinta. Olisi hyva saada kaikki nakemaan kaupungin tunnettuuden lisdamisen ja
imagon luomisen yhteiseksi markkinointistrategiaksi, josta hyotyvat kaikki, jottei veronmaksajien
rahoja kayteta kaupungin markkinointiin, josta suurimman hyddyn saavat kuitenkin ne pienet yksi-
tyiset toimijat. Kun kaupunkia markkinoidaan matkailijoille, on syyta muistaa kaupungin asukkaat,
jotka ensisijaisesti kayttavat kaupungin palveluita. (Holcomb 1999, 65-67.) Asukkaat on pidettava
tyytyvaisina ja tyytyvaisyys myos tassa taataan osallistamalla ja sitouttamalla. Kun luodaan kau-
pungille matkailustrategiaa, on hyva ottaa prosessiin mukaan asukkaat. Vaikuttamalla koet itsesi
tarkeaksi ja sitoudut yhteisiin tavoitteisiin. Asukkaat ovat tarkea osa kaupungin imagon luomisessa,
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word-of-mouth-markkinoinnissa ja varsinkin sosiaalisen median aanena. Tyytyvainen ja osallistuva

asukas voi tehda kaupunkia tunnetuksi muun muassa sosiaalisessa mediassa monin tavoin

Tv-ohjelmat ja elokuvat tuovat paikat ihmisten koteihin, jolloin niista luodaan mielikuvia, niista vie-
hatytaan ja niihin halutaan tutustua. Voisi olla kannattavaa houkutella kaupunkiin lisaa kulttuuripro-
duktioita. Kansainvaliset tapahtumat myos tuovat kaupungille lisaa vakea, kulutusta ja luovat na-
kyvyytta. Voisiko pelimaailman onnistuneita paikallisia yrittdjia, esimerkiksi Fingersoft, hyodyntaa
Oulun seudun markkinoinnissa? Tarinat tuovat tuotteisiin uutta hohtoa ja mielestani tarinoilla ni-
menomaan pystytaan markkinoimaan ja brandaamaan kaupunkeja, jotka ovat tarinoita pullollaan.
Historian tapahtumat, tunnetut tuotteet ja henkildt tarinoiden ja visuaalisuuden kautta esille ja kau-
pungin tunnettuus ja houkuttelevuus varmasti kasvaa. On hienoa ajatella, ettd matkailu toimii kul-
kupelina fantasiaan ja henkiseen kasvuun. Kiinnostavan matkakohteen kompleksisuus on sita, etta
sen on tarjottava jotain aivan erityista ja poikkeavaa ja samalla oltava turvallinen ja miellyttava.
Matkailija haluaa kokea yhtaaikaisesti jannitysta ja uutta seka tuttua ja turvallista. (Fainstein &
Gladstone 1999, 22)

Oulu matkailullisena alueena on tullut tutuksi tdman tyén myéta. Toivon, ettd Oulun matkailumark-
kinoinnissa voidaan hyodyntaa tutkimuksessa esiin tulleita tuloksia ja ajatuksiani ituina kehittamis-
tydssa niin markkinoinnissa, kuin tuotekehittelyssakin. Tutkimustyota tehdessani olen sukeltanut
matkailijan maailmaan, viehattynyt prosesseista niin tutkimustyossa, kuin kuluttajan kayttaytymi-
sessa. Informaatioteknologian kehitys ja sosiaalinen liketoiminta innostivat minut muuttamaan ka-
sitystani liiketoiminnasta ja markkinoinnista. Koen oppineeni paljon niin teoreettisesta nakokul-
masta, kuin tutkimuksellisestakin. Tiedonhaku, tiedon laadun hahmottaminen, tiedon suodattami-
nen ja sen hyodyntaminen ja kriittinen sulattaminen jo olemassa olevaan tietoperustaan on moni-
mutkainen ja mukaansatempaava prosessi. Tilastollinen tutkimus ja markkinatutkimus ovat tulleet
tutuksi niin tehtyja tutkimuksia kartoittamalla kuin itse tekemalla. Tilastollisen tutkimuksen valineet
ja tiedon analysointi on muuttunut taysin vieraasta konseptista laheisemmaksi. Tiedostan tutkimuk-
sen merkityksen ja kayttokelpoisuuden eri toimialoilla. Olen oppinut kdyttdmaan minulle uusia tyo-
kaluja ja prosessoimaan asioita ihan uudella tavalla. Loysin itsestani pienen tutkijasielun uppou-
tuessani tutkimaan jokaista pikkuseikkaa perinpohjaisesti, valilla erehtyen taas lukemaan jotkin

asiat liian itsestaan selvina totuuksina.

Rajaaminen on ongelmallista ja [dydan joka paiva paljon uutta, mita haluan lahtea tutkimaan ja
selvittamaan. Haluan ottaa tutkimukseeni eri nakokantoja ja tuntuu, etta niin paljon jai sanomatta.
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Lilan vahan arvostettu taito on osata rajata ja tietaa milloin lopettaa. Jatkotutkimukseen riittaa ai-
heita. Esimerkiksi informaatioteknologian mukanaan tuoma muutos kuluttajakéyttaytymisessa,
asiakaspolussa ja ostoprosessissa tulee esille tydssani, mutta niiden vaikutus syvemmin matkaili-
jan kayttaytymiseen kiinnostaa. Sosiaalisen median tyokalujen kayttd matkailun toimialalla ja kayt-
tdopas matkailutoimijoille tulisi varmasti tarpeeseen. Oulun seudulla voisi tehda myds tutkimuksen
siita, kuinka hakusanaoptimoinnilla ja mediaseurannalla voi edistaa matkailumarkkinointia. Tutki-
misen into on jaanyt paalle ja tiedan, etta siitd on hyotya tulevissa uusissa haasteissani. Koen, etta
tama tyo on antanut minulle tarkoituksen mukaisensa opin ja koen kehittaneeni osaamistani ja ym-
marrysta alalla, jossa haluan tulevaisuudessakin toimia ja vaikuttaa. Suuri kiitos hankkeelle, toi-
meksiantajille ja tyon ohjaajille, seka kaikille haastatetuille ja kyselyyn vastaajille. Prosessi on ollut
pitka ja mielenkiintoinen, ehka juuri prosessiin mennyt aika on vaikeuttanut tiedon rajaamista ny-
kyaikana, jolloin tieto muuttuu jatkuvasti ja muutos on aina lasna. Muutos kuitenkin luo aina aktiivi-

suutta ja edellyttaakin jatkuvaa tutkimista ja toiminnan kehittamista.
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MATKAILUN TOIMIALA LUKUINA SUOMESSA

LITE 1

Matkailu on Suomessa kasvava vientiala ja merkittava tydllistaja
Matkailu on kokoaan suurempi toimiala. 1 matKailueuro tuo 56 senttid muille toimialoille.
Mathan tarkoitus

Mathailun kokonaiskysynta 2013

14,4 mrd. € 19,8 milj 7,6 milj.
201 BKT:sta 3,0* % = m VaEt rehisterdityd ydpymistd ulkomaista
s < 25 % Suomen BKT:sta, thmé on  SUomessa 2014 SEE
- Kaksi kertaa enemman kuin maa- ja 57 milj.
16 = = kansainvalists vuonna 2014
:: — i -:u‘ “I_cen;a: in kuin elin-
IDW = Kasvua 31 % vuosina zoo7-2013 e n:ul). 4 43 d e
,43 mrd.

Mathailu tysllisti 2013

140000

tyontekijaa

- Nuorten osuus tyéntekijoistd 30 %
= Alalle odotetaan 40000 untta tyd-
paikkaa vuoteen 2025 mennessa

- Tyivoiman méérd kasvoi 7 %

o a® [ ] ° vuosina 2007-2013
= Ala tydllistaa myés henkildsti-
vuokrausyritysten kautta
27 DDD + 1000 uutta yritysta vuosina
= = 2007-2013
yritysta - Uusia yrityksia syntyy eniten
ohjelmapalveluihin
x d % g@ = Matkailualat tydllistavit
c : mybs muiden alojen osaajia
i ﬁ-ﬁ - Matkailuelinkeinon merkitys
H . A korostuu syrjaisilld alueilla

Investoinnit

#e

* TEM-ennuste vuodslle 2025

- Padgomasijoitukset 1,1 miljardia euroa

- Satojen miljoonien eurojen
investoinnit hotelleihin zo13=2015

- Lentoasemainvestoinnit 153 miljoo-
naa euroa Vuonna 2014

o,

+ Kaksinkertaistunut zooo-luvulla
kuin ter

1. Tydmatka 15 %

2. Tuttavat, sukulaiset 14 %
3. Ostosmatka 2z %

4. Lomamatka 38 %

5. Muu mat]m tai useita

syiti a7 %

Vientiin rinnastettava matkailutulo on 2013

ologian vienti

* ¥li kaksi kertaa

« Suurempi kuin Suomen kaikki korkean teknologian vienti

. yhteensa
Maailmassa

matkailu Kokonalshulutukisen jakautuminen
kasvaa 1. Venaja 33 % Fshankéutts
- " viarsilue
prosentin 4 i o it
vuosivauhtia + Ruotsis % 2 USA500 €
ﬁl‘ 5. Japani 4 % 3. Saksagoo €
6.Iso-Britannia 4% 4 Ranskass5z €
- Mu 5. Iso-Britannia 425 €
7 MimteX 6. Italia 356 €
7. Japani 345 €
Ulkomaisten rekisterdidyt ybpymiset Suomessa 2014 8. Venia 270 €
Muut maat Venaja Yopymisten suhteellinen muutos g Ruotsizo7 €
CLiE 1339200 .« Venijd -17.4 % (1339200)
- Ruotsi +0,5 % (534 200)
Ruotsi - Saksa -0,6 % (498 400) Kansainvaliset kongressit
sajzoo - Iso-Britannia -1,8 % (446 400) jéttivét Suomeen
Gaksa  +Ranska ro4 % (ai5200) 17 milj. €

* Yhdysvallat +8,6 % (203 300)
« Muut maat +4,7 % (2460500)

‘ 488400
Yhdysvallat 203300 Iso-Britannia
Ranska 448400
mg200

- Kasvua 63 % vuosina zo10-z013
* Yhden kongressivieraan tulos-
vaikutus on 1635 €

i; % Ei @ Visit Finland

Lihteet-TEM, MEK/VisitFinland, Finavia, UNWTO,

;;;;; Pankki

Lue lisia: wwmﬁnund_ﬁ Tutkimukset ja tilastot

Infograafin fa muita materiaaleja voit ladatar wstem f matkaik
Pasvitetty

fzois

http://www.visitfinland.fi/wp-content/uploads/2015/03/Matkailun_luvut_infjaraafi_2015_fin.pdf?d|
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KYSELYN VASTAUSAJAT LITE 2

Respondents over time

52002015
5/21/2015
5/22/2015
5/232/2015
5/24/2015+
5/25/2015
5/26/2015
5/27/2015
5/28/2015
S/29/2015
S5/30/2015
S5/31/2015
G205
G/2/2015
G/3/2015
Gl2015
G/52015
G/E2015
G205
G/ar2015
G205
61052015
G/ 152015
G/M12/2015
G/M13/2015
G/M1452015
G/M152015
G/M1E62015
GMT2015
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KYSELYLOMAKE ENGLANNIN KIELELLA LITE 3(1)

A survey to people in North Norway about international travelling on their holidays and the
knowledge and image of the Region of Oulu in North Finland.

The purpose of this survey is to investigate the factors that influence people in North Norway on
choosing their travel destination. What are the main preferences that a traveler appreciates when
making that decision? We are also interested in finding out the awareness and conspicuousness
of Oulu region. How is the image of Oulu recognized by the people in North Norway?

Please answer by either choosing one option (or various options if mentioned so) or writing down
your answer if asked so.

Basic information

1. Gender: o Female o Male

2. Age: 0 18-24 o 25-34 o 35-44 o 45-54 o 55-64 o 65 or over
3. Size of your household?

4. Residence:

5. Education (mark the highest): o Master's degree o Bachelor's degree o College degree o High
school o Elementary school

6. Monthly income in household before taxes (NOK): o under 30 000 o 30 000 — 49 999 o 50 000 — 69
999 & 70 000 — 99999 0 90 000 - 109999  © 110 000 or more

Leisure travel

7. How much do you/ does your household spent on travelling annually (NOK)? o Under 10
000 o 10 000 —29 900 o 30 000 — 49 900 o 50 000 — 69 900 o 70 000 — 89 900 o 90 000 or more
8. Who do you usually travel with? (you can choose more than one)

o Aloneo Family o Spouse o Friends o Friends from activities (hobbies)

9. If you are not travelling alone, who makes the travel plans?

o You o Your spouse o Your friend o Your children o together with 0 somebody else,
who

10. How many domestic leisure trips do you make annually?

11. Where do you usually travel abroad on your holiday? (You can choose more than

o Nordic Countries o Elsewhere in Europe o Outside of Europe

o | don't travel abroad (you can jump to question no. 16)

12. What time of the year do you usually travel abroad? (You can choose more than one)

o Summer o Autumn o Winter o Spring

13. How many international leisure trips do you make annually?

14. Which of the following is the most common type of an accommodation on your travel
abroad? (you can choose more than one)

o Camping trailer o Cottage o Hostel o overnighting with friends or family members’ o Vacation
community rental (airbnb etc.) o Economical hotel o High class hotel o hard to say

15. Where do you most commonly book your international trips from?

o Travel agency’s office o Travel agency’s online service o | make the bookings by myself in
internet  through  online  travel  services  (hotels, booking, ~momondo etc.)-

o Other, what?
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LITE 3(2)
16. a) How significant are the following factors to you when choosing your travel destina-
tion?
(5=very significant, 4=significant, 3= fairly significant, 2=has a little significance, 1= has no
significance)

a) The destination is warm and sunny o o o O O
b) Good winter conditions o o o O O
c) Close to the water m O O O O
d) Inexpensive destination i o i m i
e) Safety in the destination o o o O O
f)  The destination has not been shaped by m m m m m
Mass tourism
g) Sustainability and environmental friendliness m O O m O
h) Norwegian/ Swedish is spoken in the destination o o | m O
i) Good English is spoken in the destination m m m O O
j)  Good quality customer service m m m O O
k) High class accommodation and good facilites o o o O O
) Access to the nature m O O O O
m) Water activities m m m O O
n) Family Activities (Fun Park, science center etc.) o mi mi O i
0) Sport Activities o o o O O
p) Museums and other attractions i | | m O
q) Music events, concerts i | | m O
r) Sport events m m m O O
s) Shopping opportunities o o o O O
t) Lively nightlife o o o O O
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Culinary experiences

Getting to know the local people

Spa and wellness services

Easy accessible destination

Good public transportation services in the
destination

The destination is easily explored by walking
or bicycling

O

LITE 3(3)

O

O

O

b) What is your image of Oulu region? How well does the following factor describe Oulu
region located in North Finland? (5=perfectly, 4=well, 3=more or less, 2=vaguely, 1= not at

all)

Oulu region is warm and sunny on Summer
Oulu region has got good winter conditions

Closeness to the water

Oulu is an inexpensive destination
Oulu is a safe destination
Oulu region has not been shaped by

Mass tourism
Oulu region is environmentally friendly

Norwegian/ Swedish is spoken in Oulu region
Good English is spoken in Oulu region

There is good quality customer service in
Oulu region

There is high class accommodation and

good facilities available in Oulu region

Oulu region offers a good access to the nature

Good water activities in Oulu region

Oulu region offers family activities (fun park,
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Science center etc.)
0) Oulu region offers interesting sport activities

p) There is museums and other attractions in
Oulu region

q) Oulu region offers interesting music events,
concerts

r)  Oulu region offers interesting sport events

s) There are good shopping opportunities in Oulu
t)  Oulu region has a lively nightlife
u) Oulu region offers culinary experiences

v) People in Oulu region and local lifestyle is
interesting

w) Oulu region offers good spa and wellness
services

X) There is an easy access from Northern
Norway to Oulu

y) Oulu region has good public transportation
services

z) Oulu region is easily explored by walking
or bicycling

Information retrieval and Media

LIITE 3(4)

O

O

O

17. What data acquisition channels do you use when you are looking for information about travel
destinations abroad? (You can choose more than one) You can name the most commonly used.

o Brochures

o Travel pages on internet

0 Hobby related internet pages (golf, fishing etc.)

o Other internet pages

o Facebook, groups and pages

o Other social media

o Travel agency

o Other, what?

18. How strongly are you influenced by following channels when deciding on a travel desti-
nation? (3=strongly influenced, 2= somewhat influenced, 1= no influence on me, 0= hard to say,)

3
Friends and family m
Social media o
Online reviews and online travel sites o
Travel blogs i

oooonmM™S

1

Ooooao

0

a
a
a
a
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LIITE 3(5)

Homepages of the destination i i i m
Recommendations by the travel agency i i i m
Brochures i i m m
TV, radio O O m] O
Magazines, Newspaper i i i O
Knowledge and image of the Region of Oulu

19. Have you ever visited Oulu?

o Yes, how many times? o No

20. If you answered yes, would you recommend Oulu as a travel destination?

o Yes o No, why not?

21. Do you have any friends or relatives/family members living in Oulu?

o Yes o No

22. Where have you seen or heard about Oulu? (you can choose more than one)
oTV O Internet

o Radio o Social media
o Newspaper o Events/ Fairs
o Magazine 0 Brochures

o | have heard somebody talking about Oulu o | have not heard or seen anything about Oulu

23. What is your image of Oulu? Name some things that come to your mind about Oulu.

24. Would you be interested in travelling to Oulu in the future?
o Yes o No

25. According to your opinion to which cities do North Norwegians travel during their holidays to
following countries: Denmark, Finland, Russia, and Sweden?

26. Which cities of the above would you see as competitors for Oulu as a travel destination?

27. Have you heard about the flight connection from Tromsg to Oulu via Lulea provided by
Arctic Arlink five times per week?
o Yes o No

28. Your contact information for further information and lucky draw
Name:

Phone number/Address:

E-mail:

29. Would you like to receive further information about Oulu to your email?
o0 Yes o No

Thank you for your time and help, it is truly appreciated
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NORJANKIELINEN VERKKOKYSELY LITE 4 (1)

Oh M ( GULUN AMBATTIRORKEAKOULL

Language: Morsk {(Bokmdll -

Fa vegne av Qulu University of Applied Sciences gjennomferer
Bedriftskompetanse en undersskelse blant folk | Tromseregionen om deres ferie-
og fritidsreisevaner.

Formalet med undersehelsen er & kartlegge hvilke faktorer som pavirker dine valg
av reisemal. Vi er ogsa interessert i hvilket inntrykk og hvilke kunnskaper du har
om Culu-regionen i Nord-Finland.

Milgruppe for undersakelsen er deg mellom 18 - 72 &r og som ber i 15 mils
radius rundt Tromse.

Vennligst svar enten ved & velge ett alternativ (eller flere alternativer der det er
nevnt), eller skriv svar hvis du blir bedt om det.

= 1. Kjenn

i@ Kvinne

o

(70 Mann
* 2. Alder
018 -24
) 25 - 34

(@ 35 - 44
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LIITE 4(2)

= 3. Antall medlemmer i din husholdning

4

* 4. Bosted (poststed)?

90100

* 5. Utdanning

i@ Utdanning p& mastemivi
() Utdanning p& bachelomiva
() Utdanning pa heyskolenivi
() Videregdende utdanning

i) Grunnskaole

* §. Hva er husstandens mandelige inntekt fer skatt?
i@) Under kr. 20 (0D

() k. 20 00D - 43 959

() kr. 50 000 - B9 F39

() kr. TD 0D - 89 259

() ber. S0 00D - 109 989

() ber. 110 DD elier mer

Meste

Powsred by QuestBack
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LIITE 4(3)

0 A M ( QULUN AMMATTIKORKEAROULY

Language: Morsk (Bokmall o

= 7. Hvor mye bruker du/din husstand arlig pa reiser?
@) Under kr. 10 000
() ker. 10 000 - 29 339
{7 kr. 30000 - 43 333
() kr. 50 000 - 89 558
() kr. T0 000 - 89 595

() kr. S0 00 eller mer

* §. Hvem reiser du vanligvis sammen med? [Ou kan velge flere alternativer)
Alzne
Familie
Ektefelle/zambosar

Veninar
‘enner fra aktivitieter/hobbyerlag/ foreninger etc.

* 8. Hvis du ikke reiser alene, hvem bestemmer reiseplanene?
I:@ D

() Din ektefellz/zambosr

() Dine venner

() Dine bam

() Du i fellesskap med:

{71 Moan andre, hvem:
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* 10. Hvor mange innenlands ferieturer reiser du pa arlig?

3

* 1. Hvor reiser du vanligvis nar du reiser utenlands pa ferie? [Du kan velge
mellom flere alternativ)

D nordizke landene
|:| Andre steder | Europa
I:l Utenfor Europa

DJE; reiser ikke til utlandet {du kan ga videre til sparsmal 18)

= 42, Hvilken tid pa aret reiser du vanligvis utenlands? (du kan velge mellom flere
alternativer)

Sommeren
|:| Hesten

D Vinteren

|:| Varen

# 43. Hver mange utenlands ferieturer reiser du pa arlig?

= 414. Hvilke av de felgende alternativene er de mest vanlige for deg a overnatte pa
nar du reiser utenlands? [Du kan velge mellom flere alternativ)

|:| G ammipineg v copny c:amipinglbil

|:| Hytter

[[7] Vandrerhjem

D'.lema‘tber hos venner og familie

Privat leie gjennom fior eksempsl Airbnb 2.7
Lavpris hotell

[] Heystandard hotel

[ Vanskelig & =i

LIITE 4(4)
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* 15. Hvor bruker du vanligvis 3 bestille dine utenlandsreiser?

(7 Reisebyrd

() Reisebyrdets onlineservics

(@) J=g gjer bestilingan =lv pa flyselckapens, hotellznes

hiemmesider, hvilke?

L I —

= 46. Hvor viktig er felgende faktorer nar du velger reisemal?

5 = \igldig viktig, 4 = Viktig, 3 = Ganzke viktig, 2 = Litt viktig, 1= lkke viktig

*Saol og varme

*Gode vinterforhold

*MNert vannhav

*Rimelig

“Trygt

*lkke preget av masseturisme
*B=rekraftig og miljavennlig
*Morsk/zwansk spraklig

*Engelsk spraklig

*God kvalitet p& kundeservics
*Hey standard og gode fasiliteter
*Tikgang til naturen
“Wannaktiviteter {vannscooter, kajakk, bading atc.)

*Familieaktiviteter {vitensenter, vannparker, dyrehager etc.)

*Sportsaktiviteter

*Museum of andre attraksjonar

*Festivaler of konserter

*Sportsarrangsmsant

*Shoppingmuligheter

“Livhg natteliv

*Hulinariske opplevelsar

“Muligheter for 3 bli kjznt med lokalbefolkningan
*5pa of velvEretignester

*Ett l=tt tilgjengelig reizemal

*God offentlig transport

*Reizemalet er lett & utforske ved 3 g3 sler sykle

® @80 300000300000000000000Q0~
Q00098 @®0O0000®0®0O00®@®O000E®@®0@ -~
0030000000000 00000@®0A00QQ«
0000000090 00@®0®0O0@®@0O00C00@®0ON~
08300 @E@I0®OO0000000000G0 -~

LIITE 4(5)
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*47. Ut fra din kjennskap, hvor godt synes du pastandene beskriver
Culu-regionen?

5 = Parfiekt, 4 = Godt, 3 = Hverken mer eller mindre, 2 = Litt, 1 = lkke i det hele tatt

*5ol of vanme om Somimersn

*Gode vinterforhold

*Nzrt vann'hav

*Rimzlig

“Trygt

*|kke pavirket av massaturisme

*Miljewennlig

“Maorsk/swensk spraklig

*Engelzk spriklig

*God kvalitst pd kundessrvics

*Hey standard pd ovematting o gode fasiliteter
*M=rhet til naturen

“Mulighet for vannaktiviteter

*Familieaktiviteter {vitensenter, vannparker, dyrehager etc.)
*Spennends sportsaktivitetar

“Mus=um of andre attraksjoner

“Festivaler og konserter

*Spennends sportsarrangemsnt

*Gode shoppingmuligheter

“Livlig natteliv

“Kulinariske opplevelsar

*Manneskenz og dan loksle levemats er spennende
“Muligeter for spa og velvae

“Lett tilgjengelig fra Mord-Morge

*Gode offentlige transportmidier

®@®0000000000000000000@®@®0O®QAQ0~
09P@®e0®80CG3032000000@®®0@CAGOGO0@®0O -
0083 @®0GO000000@®@@®O0®OO000@® -
00000099 ®@®@®0000000000@®0OOQ0O~
00003 0@®@030030000000000G0GOGOGOGGE -~

*Lett 3 utforske ved 3 gi og sykle

st

LIITE 4(6)
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LIITE 4(7)

18. Hvilke informasjonskilder bruker du nar du ser etter informasjon om
utenlandske reisemal? (Du kan velge flere alternativ) Navngi gjerne hvilke
informasjonskilder du bruker mest.

Brosjyrer:

Reiserslaterte sider pé intemnett:

Hobbyrelaterte internettsider (golf, fisking etc.):
Andre internattidar: |google

Facebook; grupper og sider:

[C1] Andre sosiale media:

Reizatyrd:

Andre informasjonskanaler:

* 43, Hvor sterkt pavirket er du av kanalene nevnt under nar du skal bestemme
deq for reisemal:

3 = Sterkt pdvirket, 2 = Mo pdvirkst, 1 = Ingen pdvirkning, 0 = Vanskelig 3 svare p&

i 2 1 0
*Familiz &g vennar @ o oo
“Sosiale media ® 006
=Online anmeldelsar og onling reisesider @ oo o
“Reizeblogger @000
*Hjemmesider til destinasjoner som for eksempel waw. visitoulu.com &) © @ ©
“Anbafzling fra reizsbyrd D oD@
*Brosjyrar oo® 0
“TV oy radio Do@0
*Avizer og ukeblader DoD®O

g |

Farrige Meste

Powered by CQuestBack
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= M. Har du besskt Qulu tidligere?

':i' Hvis ja, hvor mangs ganger? |2

() Nei

M. Hvis du svarte ja, vil du anbefale Oulu som et reisemal?
|'i| Ja

() Mai, hvaorfor ikke?

= 22. Har du venner, bekjente eller familie som bor i Oulu?

Il'_\l -J-a
/

-

@) Mei

= 23. Hvor har du hert eller lest om Qulu [du kan velge flere alternativer)?

]V

Riadio

.ﬂw iser

Mzgasziner

Internett

[] osisle media

[ | Amrangementimessar

Brospyrer

Jeg har hart noen prate om Oulu
[[7] Jeg har ikke hert eller lest noe om Culu

LIITE 4(8)
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LIITE 4(9)

* 24. Hva er ditt inntrykk av Oulu? (Nevn noe som kommer opp nar du tenker pa
Culu)

2004

* 25, Ville du vart interessert i & reise til Oulu i fremtiden?
|§| Ja

=9 -
(7) Nei

26. Til hvilke byer i Danmark, Finland, Russland eller Sverige tror du folk i
Mord-Norge reiser pa ferie?

Liulea

27. Hvilke av de byene du har nevnt over mener du er sterst konkurrent til Qulu
som reisemal?

Lules

* 78. Har du hert om Arctic Airlink som tilbyr flyforbindelse mellom Tromse, Lulea
og Culu 3 ganger i uken?

(@ Ja

ll MNei
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9. Registrer din kentaktinformasjon for mer informasjon og bli med i trekningen
av et gavekort pa kr 1 000.-

Nawn bbbb
Telefonnummer/adresse 12345
E-post adresss bbbttt no

* 3. Vil du motta mer informasjon om Oulu som reisemal [hotelltilbud, events
etc.) pa e-post?

(:'E] Ja
|:| Mei

Tusen takk for at du tok deg tid til 3 svare pa undersakelsen!

100%

Farmrige Ferdig

Powered by QuestBack

LIITE 4(10)
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HAASTATTELU 1 LITE 5(1)

Haastattelu

Tiistai 10.3.2015

Maja Terning, advisor of international affairs: Norway, BusinessOulu
Yrttipellontie 6, Oulu

1.

Mita tyypillisté pohjoisnorjalaista sinussa on, mité kulttuurisia piirteitd pohjoisnorjalai-
sessa on.

Pohjoisnorjalainen on jalat maassa tyyppi, jolle huumori ja kiroilu on tarkeaa. Luonto on
erittain tarkeaa.

Miten pohjoisnorjalainen viettéé vapaa-aikaansa? nuoret aikuiset/ perheet/ elékeléiset
Tromssassa yhdistyy kulttuuri ja luonto. Joko menn&an mokille tai teatteriin, elokuviin, fes-
tareille ja sitten matkustetaan todella paljon.

Potentiaalista matkailijaa 10ytyy.

Lahes jokaisella norjalaisella on mokki tai ainakin paasy mokille. Veneily ei meidan per-
heessa ja lahipiirissa ole juuri nékynyt, mutta kalastus on erittdin tarkeda. Minunkin pappa
on aina kalastanut ja paivittain olemme syoneet kalaa. Monelle norjalaiselle ja my6s meille
lapsuuden muistot liittyvat mokille, jossa on my0ds pieni vene ja kalastellaan ja liikutaan
luonnossa.

Luuletko, etta norjalainen kaipaa samanlaisia piirteita myds ulkomaan matkalla?
Uskon, etta mokit ovat suosittuja, mutta mokkilomaan voisi yhdistaa yhden yon kylpylaho-
tellissa spa- hoitoineen, koska nama palvelut ovat esimerkiksi Suomessa edullisemmat.

Oletko ndhnyt muutosta sukupolvien toiminnassa, harrastuksissa. Onko luonnossa liik-
kumisessa tapahtunut mitdén kulttuurinmuutosta?
Ei, norjalaisille luonto ja luonnossa liikkuminen on ollut aina tarkeaa. Se on arkista!

Miten vuoden loma-ajat sijoittuvat Norjassa? Onko keséloma pisin loma-aika tai térkein.

Kesaloma on se paaloma, mutta my0s paasiaisen aikaan on viikon mittainen loma, joka
on tarkeampi norjalaisille, kuin suomalaisille. Hiihtoloma on myds tarkea, mutta paasiai-
sena loma vietetaan hiihtéen, perheen kanssa luonnossa.

Minkélainen arvo on lomalla?

Paljon enemman kuin suomessa. Siitd puhutaan koko ajan ja aina mennaan kun on rahaa
ja aikaa ja yleensa on molempia.

Matkailu on viime vuosien aikana kasvanut. Norjalaiset tekevat monta matkaa vuodessa.
Kun mennéén ulkomaille, minne mennéén?

Kesalla Kreikkaan, espanjaan, italiaan. Talvella Thaimaahan. Kerran vuodessa ainakin
etelan [@mpoon ja sitten tehdaan kerta tai pari kotimaan matkaa. Meidan perhe teki aina
yhden ulkomaanmatkan aurinkokohteeseen talvella ja pari kotimaan matkaa vuodessa,
kun asuin viela kotona.

142



7.

10.

11.

LITE5(2)

Mita lomalla tehddén, mité lomalta odotetaan?
Aurinkoa, muuta kulttuuria, ruokaa. Ruoka on erittdin tarkea norjalaisille.
Oletteko avoimia kokeilemaan uusia asioita?

Ei valttamatta, mutta tarkeinta on ruuasta nauttiminen ja siihen ollaan valmiita laittamaan
rahaa.

Onko séé kovinkin puhututtava teidéan seuduilla?

Joka paiva puhutaan saasta, ennakoidaan ja puhutaan siitd minne ollaan menossa. Mei-
dan perhe on myés kaynyt Oulussa saan vuoksi. Nallikarin alue on l&helld keskustaa ja
hyva ranta ja on lamminta.

On tehty kysely norjalaisille 2013 ja tuli kommentteja, etté alueeseen ei olla enaa niin tyy-
tyvéisié, oletko kuullut mitédén?

En tiedd, en osaa sanoa. Mutta voi olla mahdollista, jos alue on paassyt rapistumaan, niin
ne ei kiinnosta. Norjalaiset ovat kiinnostuneita hyvista mokeista.

Misté etsitaan tietoa lomakohteista? Mité kanavia kéytetéén ja mihin luotetaan?

Mainonta ja kuulupuhe vaikuttaa. Sitten, kun tiedetaan kohde, siitd haetaan tietoa netista.
Enta esitteet? Suomessa moni ei halua ilmaisjakelua postilaatikkoonsa, vielakd Norjassa
otetaan mielellaan vastaan postilaatikkoon tulevat mainokset?

Samalla tavalla kuin Suomessa, Jos tulee, se ei ole se arsyttavin.

Norjassa on jaettu Oulun esitettd, mutta vuonna 2013 kyselyssé kévi esille, etté kukaan ei
ollut néhnyt. Norjankielista esitetta jaetaan edelleen, luuletko etté silld saavutetaan kiin-
nostusta?

Ehké& parempi voisi olla toistuva mainonta sanomalehdessé, kuin kerran kotiin tuleva esite,
joka saattaa paatya roskiin. Kotisohvalta tutkitaan matkakohteita, Nettipalvelijat ovat samat
kuin taalla, oisko hyva saada nakyvyytta nettiin...

Tunnetaanko Oulu Pohjoisnorjassa? Nékyyko Oulu mitenk&én?

Ei olla tehty mainontaa Oulusta, mutta yritykset ovat tutustuneet meihin. Joitakin artikke-
leita on ollut. Arctic Airlinkin kanssa ei ole ollut mitadn mainosbudjettia. Arctic Airlinkilla ei
ole henkildéa Tromssassa, joten apua tarvittaisiin. Moni kuitenkin luulee, etta reitti on ollut
toiminnassa jo pitkaan, koska juttuja lehdissa on ollut ja ovat olleet yllattyneita, etta ensim-
mainen lento on ollut vasta tammikuussa 2015. Eli nakyvyytta on jollakin tavalla ollut. Mutta
enemmankin Oulussa, ei Tromssassa. Tromssassa ei ole BusinessOulua vastaavaa, joten
markkinointi on vaikeaa.

(Facebookista mainitsin ja kyselin, ja Maja sanoi, etta fb on ainoa markkinointimahdollisuus
nyt, mutta se edellyttaa sen, etta joku tietda hakea siité tietoa.)
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AA matkustajamaara on ollut tavoitteen mukainen ja kate myds, se asetettiin realistisesti.
Kampanjahinnat ovat painaneet hinnat budjettia alhaisemmaksi. Tapahtumien aikaan on
vaked, mutta, kun ei ole tapahtumia, ei ole mydsk&an asiakkaita.

Minkalainen imago on Suomella/Oululla? Mita tulee mieleen Suomesta?

No niita stereotyyppeja on tietenkin, mutta moni osaa nahda sen ohi. Luotettavuus ja usein
tulee puheeksi, etta sisaanpain kaantyneita. Turvallisuus ja businessmiehet sanovat, etta
tekevat mieluummin yhteistyota suomalaisen, kuin ruotsalaisen kanssa. Aivan pohjoisessa
on paljon ihmisia, joilla on sukujuuria suomeen.

Mainitsit stereotyypin, minkélainen on suomalainen stereotyyppi Norjassa?

Telkkarissa alkoholisti, puukon kanssa heiluva mies, joka ei osaa pitaa tydpaikkaa. Se on
ihan television syyta, mutta se on huumoria.

Nyt on aika paljon norjalaisia ohjelmia televisiossa, joten suomalaisetkin voivat néhda nor-
jasta pilkahduksia.

Sanooko Oulu mitéén?

Ei. Yritykset alkavat tietaa. Aikaisemmin ei tietty yhtaan mitaan. Mullakin oli aikaisemmin
tiedossa vain Nallikari.

Miten sinun mielestasi Oulun markkinointia tulisi kehittdé ja kohdentaa, jotta matkailu Ou-
luun kasvaisi? Mitkd ovat mielestési Oulun vetovoimatekijét?

Paljon rantoja lahelld keskustaa. Ne jotka tykk&avat shoppailusta, 16ytavat taalta erilaisia
kauppoja. Pyoraily ja rullaluistelu on helpompaa taalld. Joillekin jarvikalastus kiinnostavaa.
Saa.

Tahan aikaan vuodesta varmaan veisin syotteelle. Taalla on myos paljon luistelukenttia.
Voiko Oulua markkinoida talvikohteena norjalaiselle?

Voihan toki, onhan taalla erilaista? Nallikarin talvikylahan on olemassa, mutta en ole itse
kaynyt. Tapahtumat: maraton, barents games, liike-elama: hyvat seminaarit, jos osataan
markkinoida ajoissa. Nyt on rakennettava yhteydet Oulun ja Tromssan valilla. Kulttuuri-
ihmisia on helppo liikutella ja nuorten tapahtumiin on helpompi saada vakea.

Jos ajattelee gstocia, onko se minkaénlainen vetovoimatekijé?

Pitéisi olla yksi huippuartisti ja on oltava kansainvélinen. Siellé on liikaa suomalaisia ban-
deja. Tapahtumien oltava kansainvalisia.

Onko aakeus ja laakeus vetovoimatekija?

On se erilaista, mutta enemmankin tylsaa. Parissa paivassa maisema tylsyttaa. Marjapai-
kat eivat ole Tromssassa hyvia, ettd ehka sellaisia ryhmématkoja voisi suunnitella. Mutta
halutaanko me norjalaisia tdnne marjastamaan?

Takomolta tapasin ryhmén, joka suunnittelee kanssamatkat yritysta. Luuletko, etté norja-
laista voisi kiinnostaa tulla oululaisen perheen mékille saunomaan tai tekeméén jotain
muuta paikallisten kanssa?

Joo, voisi olla kinnostavaa.

Kéyttaékd norjalaiset AirBnB-palvelua?

Kylla, paljon. Silloin kun oli shakkiolympialaiset Tromssassa, niin perheet laittoivat talot
vuokralle ja lahtivat itse mokille. Taman kautta tullut enemman tutuksi.

Voisiko oululaisella paikallisuudella olla markkinarako?

Joo, mika ettei, pitaisi kokeilla
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Paras juttu Oulussa? Onko se Nallikari?

Juu ja Ainolan puisto, nyt kun on hyvé leikkipuistokin tullut sinne. Ainolan puisto ja tietomaa
ovat lahell4 ja niita tulisi enemman markkinoida. Ravintolat, norjalaiset kay paljon ravinto-
loissa loman aikaan.

Muita palveluita? mainitsit kylpylén, onko muita.

Auton korjaaminen on ehdottomasti tarkea. Minunkin isa pari kertaa vuodessa aina kor-
jauttaa auton taalla. Han myos ostaa taalta renkaat ja ostaa varaosat. Kaikki autoon liittyva
ja tyovoima on Norjassa paljon kallimpi.

Nékeeko norjalainen, etté tdélla on halvempaa?
Kyll, vaatteet ovat saman hintaiset, ravintoloissa sy6 halvemmin suomessa.

Kuinka suurena kilpailijana meidan taytyy Luulaja néhda?

Mika ratkaisee, on tapahtuma, tai joku tietty intressi ja saa. Saata aina tarkkaillaan ja saa-
ennuste ratkaisee. Jos on kuullut paikasta positiivista, halutaan lahtea.

Joillekin ehka kielitaito on se, ettd menevéat Ruotsiin.

Kyselyssé on tullut esille, ettd Oulussa ei ole kielitaitoa? Koetko néin?

Kylla Ihmiset saikahtavat eivatka halua puhua vieraita kielid. Ravintoloissa, torilla ja Nalli-
karissa l6ytyy kielitaitoa, mutta esimerkiksi kaupassa tai marketissa ei valttamétta vieraalla
kielella saa palvelua.

Enté ekologiset asiat, onko niilld merkitysta?

Arvostusta on, mutta ne joita kiinnostaa, kiinnostaa tosi paljon ja toisia ei.

Vaikuttaako matkakohteen valinnassa?

En osaa sanoa
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Puhelinhaastattelu 16.3.2015
44-vuotias nainen, Kotoisin Bergenista, asuu Oulussa
Konsultti ja opiskelija. Muutti Ouluun kolme vuotta sitten.

1.

How do Norwegians spend their free time and holidays?

Norjalaiset pitavat ulkona liikkumisesta, kavelemisesta erityisesti. Myos elokuvissa kaynti
ja kahviloissa istuminen kuuluu monen varsinkin lapsettoman ihmisen vapaa-ajan viettoon.
Talla hetkelld on myos monia, jotka pitavat ostosten teosta ja sisustamisesta.

Loma-ajalla halutaan lampimaan, halutaan rentoutua esimerkiksi kylpylassa ja kauneus-
hoidoissa. Kaikilla norjalaisilla on joko mokki tai ainakin mahdollisuus lomailla mokissa.
Mokkeily on norjalaiselle numero ykkonen.

Where do people from Norway travel? What are the destinations and why?

Luokittelisin matkakohteet kolmeen segmenttiin.

-Esimerkiksi Kanarian saarille lammon vuoksi

-Tutut ja kuuluisat kaupunkikohteet kuten Lontoo, New York, Tallinna

-Uudet tuntemattomammat kaupungit Euroopassa, joihin matkustetaan enemman kulttuu-
riorientoituneesti. Norwegian air houkuttelee uusilla kampanjoillaan.

Talvella viikko ulkomailla [ammdssa. Kesalla vietetdan lomaa myds kotimaassa, mutta saa
vaikuttaa paljon. Lampda kaivataan, joten sen mukaan my®és liikutaan.

On paljon halvempaa matkustaa Norjasta ulkomaille kuin Suomesta, koska kilpailu on ko-
vaa. Norjalaisella on yleisesti rahaa kaytettavissa ja matkailuun sita kaytetaan paljon. Nor-
jalainen tekee useamman matkan vuodessa. Nyt myds valuuttakurssi vaikuttaa matkakoh-
teen valintaan ja edullisia kohteita etsitaan.

What are the expectations of the holiday and destination?

Henkilokohtaiset odotukset voin jakaa kolmeen osa-alueeseen:
-Kulttuuritapahtumat

-kylpyla, rentoutuminen, hyva ruoka

-ostokset ja taide

What kind of accommodation do you like to use?

Hotelliketju, koska se on tuttu ja turvallinen tai enemman luxusta
Where do you look for the information of the destination?

Booking.com (y6pyminen), google

What influences more on your decision choosing a destination?
Opinions from friends, colleagues?

Nettiarvostelut, tripadvisor, ystavat ja ihmiset, tv-ohjelmat

How do you book your holiday?

Kanarialle matkatoimiston paketit, muuten kaikki itse
Have you been travelling with Arctic Airlink from Qulu to Troms?

En vield, mutta on hienoa, etta reitti on avattu.
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Have you seen any advertisement about Qulu in Norway?

Ei koskaan, kirvesmurha Oulussa oli ensimmainen, jonka muistaa nahneen Oulusta Norjan
mediassa.
What kind of image do you Norwegians have of Finland? Oulu?

Kukaan ei ollut koskaan kuullut Oulusta, kun kerroin tuttavilleni muuttavani Ouluun.
Positiivinen kuva suomalaisesta. Suomalainen on rauhallinen, suoralinjainen hyvalla ta-
valla, sisukas, jalat maassa- tyyppi. Suomalainen saunakulttuuri tunnetaan ja ennen koet-
tiin yhteenkuuluvuutta hiihtomenestyksen myo6ta. Suomesta tunnetaan luonnonlaheisyys
ja se opetetaan koulussa, ettd Suomi on jarvien maa.

What are the attractions in Oulu?

Bergen on erittain kaunis kaupunki, siihen verrattuna Oulussa ei ole mitaan. Nallikari, piki-
saari ja tietomaa, jaatie naytettiin minulle, kun saavuin Ouluun.

Perheen kanssa en tieda mitg tehda Oulussa...on Stockmann, nallikari, puisto.

Oulun tulisi markkinoida itseaan seuraavilla asioilla: Metsien koskemattomuus ja sinne ak-
tiviteetteina koiravaljakot, poroajelut jne. Jarvet mukaan tuotteisiin ja markkinointiin. Jar-
vista Suomi tunnetaan.

Avaintekija on ruuan hinnan ero Suomen ja Norjan valilla. Suomessa on melkein puolet
halvempaa, joten kannattaisi markkinoida puhdasta suomalaista ruokaa edullisesti. Ruoka
on norjalaiselle erittain tarkea.

Palvelu on todella huonoa Oulussa. Parasta palvelua oli hampurilaisravintolassa nuorelta
pojalta ja turkkilaisessa kahvilassa, vaikka olen kaynyt parhaimmissa ravintoloissa.

Kun on saatu asiakkaalle ruoka poytaan, hanet unohdetaan. Ei palata kysymaan mitaan,
jatetaan omilleen.

Kielitaidosta kysyttaessa haastateltava sanoo kokevansa, etta inmisista on kiinnostavaa,
kun saa puhua englantia turistin kanssa. Kaupoissa voi saada jopa parempaa englannin-
kielista palvelua kuin ravintolassa. Norjalaiset eivat tieda, etté taalla puhutaan ruotsia. Sita
tulisi markkinoida. Ihmiselle voisi olla suuri merkitys silla, etta tietaa, ettd ainakin jonkun
loytaa auttamaan ruotsin kielella, jos tarve vaatii. Suomalaiset elokuvatkin tekstitetaan
ruotsin kielella eli elokuvissa voi kayda!

Kansainvalisen kaytannon mukaan laakarissa, kylpylassa jne. saa ilmaisen konsultoinnin
yleensa ja sitten varataan palvelu. Suomessa ei ole téllaista palvelua, ensin rahat pois, ei
mietita tulevaisuutta, jatkumoa. Asiakaslahtoinen ajattelu!

Best in Oulu?

Paljon puita, istutettu paljon puita, pehmentaa katukuvaa.

Syvat vihreat metsat. Halpa ruoka. Rauhallinen kaupunki, keskittynyt, meren rannalla, ve-
den laheisyys. Pyoraily on ihmeellista! mahtavaa. Kaikki on tasaista!

Kehittamisideoita voisin tuoda esille:

Norwegian air- yhti6ta kayttaa seka norjalaiset ettd suomalaiset, ja heilld on paketteja. Me
voitaisiin paketoida Oulu, nékyvyytta Oululle. N&kyisi hakukoneilla.

Ei ole hienoja kylpyloita, lisaa rentoutumispaikkoja yhdistaen aktiviteettiin ja halpaan ruo-
kaan veden lahella.

Pyoratuoliasiakkaille markkinointia! Lapset pyoratuoleissa voivat nauttia elamasta taalla.
Suomi on eksoottisempi. Ne joilla ei ole paljon rahaa esim. perheet voisivat mielellaan
tuoda lapsensa lomalle ja tutustua paikallisiin. Glamorous camping! glamping
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Haastattelu

11.5.2015, haastateltavan kotona Oulussa

Nainen, kotoisin Norjasta, asunut monella paikkakunnalla, viimeisin Bergen. Taméan hetkinen
asuinpaikka on QOulu.

1.

Millainen on tyypillinen norjalainen ihminen?

Norjalaiset on todella perhekeskeisi, todellakin! Aérettdmén kohteliaita, mutta vaikea
paasta ihmisen kaveriksi, sanoisin. Positiivisia ehdottomasti ja numero yksi, perhe!

Nékyykd suomalaisen kanssa eroja positiivisuudessa?

Eritavalla, kun ajatellaan norjan kielta, niin kielessa on erittain paljon small talkia, iimaisuja,
joita paljon kaytetaan arkikielessa. Adjektiiveja, kuinka kaikki on ihanaa, kaikki on ihanaa
ja mahtavaa. Se on todella iso ero suomeen. Vaikka ihminen ajatteleekin, etta saa on esi-
merkiksi todella hieno, niin norjalainen todella korostaa sita. Voi verrata vaikka Amerik-
kaan. Norjalainen puhuu paljon saasta. Norjalainen ei puhu paljoa omista asioistaan, hen-
kildkohtaisista asioista. Han puhuu mokista, harrastuksista, siitd mita ovat tehneet viikon-
loppuisin jne. Mutta todella yleiselld tasolla, eivat kerro esimerkiksi ettd lapsella on talla
hetkelld korvaputkentulehdus tai jotain tallaista. Voi olla etta olet ollut jonkun kanssa pit-
kaan tyokaveri, mutta et valttamatta tieda, onko han perheellinen, leski. Tyo ja yksityis-
elama pidetaan todella erillaén, se liittyy luonteeseen. Suomessa tehdaan heti selvaksi,
ettd on naimisissa ja on niin ja niin monta lasta, tai on vasta tullut mummuksi tai muuta
sellaista, mutta Norjassa saa voit vuosiakin tyoskennella tyokaverin kanssa, mutta ei kayda
yhdessa syomassa esimerkiksi, silla norjalaiset tuovat tyopaikalleen evaspaketin.

Kaikki harrastaa: juoksee, patikoi, veneilee ehdottomasti ja aina ihmiset 10ytaa jotain tasta
puhuttavaa, mutta on vaikea paasta inmisen oikeaan luonteeseen kasiksi. Ja kaikki kaverit
tulevat lapsuudesta. Jos olet kaynyt jonkin kanssa koulua, et ehka ala-asteelta lahtien
mutta vaikka lukiosta, niiden kanssa pidat yhteytta ja niista tulee kavereita. Pitaa olla joku
yhdistava tekija, mutta ei valttdmatta, tai on tosi epatodennakdistd, etta tydkavereista tulee
sellaisia kavereita ja etta niiden kanssa mennaan vaikka kahville tai jotain.

Tyokavereiden kanssa puhutaan esimerkiksi siita, mita on lehdissa...kaikki on niin neut-
raalia.

Suomalainen taas voi kertoa heti kaikki vaikka perheeseen liittyvat asiat. Ei ole hyva olla
varauksellinen, mutta ei niin avoinkaan, jotain silta valita.

Miten norjalainen viettdé vapaa-aikaansa? Onko totta, etté jokaisella mahdollisuus mék-
keillad?

Liittyy varallisuuteen, on kaupunkilaisia, joilla ei ole mink&anlaista paasya mokille. Jos sun
sukulaisilla ei ole mokkia, ei ole mitadn paasya. Mutta voi myods karkeasti sanoa, etta on
kahdenlaisia norjalaisia, on niita joilla on mokki ja on niita jotka veneilevat. Veneily vie
todella paljon aikaa. Saa kaytat koko vapaa-aikasi siihen veneilyyn, tai veneen kunnosta-
miseen tai johonkin siihen liittyvaan. Veneily on tietenkin paljon yleisempaa merenranta-
kaupungeissa, ei kaikilla, mutta melko monilla on vene Bergenissa ja mokkeja on vahem-
man ja se liittyy luontoon, kun on isoja vuoria lahella. Matkustaminen on
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vaikeampaa ja mokkimaata ei ole. Et paase minnekaan, paitsi etta lentokoneella lennat ja
sitten l&hdet jonnekin kauemmas.

Luin vahan aikaa sitten, ettd suomalaiset matkustavat nykyaan eniten maailmassa. En-
nen norjalaiset ovat matkustaneet eniten, mutta nyt suomalaiset ovat kirineet edelle.

En kylla allekirjoittaisi. Esimerkiksi norjalaiset tekevat todella paljon osa-aikatoita. Voit
tehda vaikka 40 % tydajasta viikosta, mutta s&a parjaat silla ja pystyt matkustamaan ja
kuka mitenkin aikansa kayttaa. Verrattuna suomalaiseen, joka tekee sen 37, 5 tuntia niin
norjalaisella on enemman aikaa matkustamiseen. Tuntuu ihmeelliselta, ettéd miten suoma-
laisella on aikaa matkustamiseen. Ja norjalaisilla on enemman lomia kuin Suomessa, esi-
merkiksi paasiaisena on kahdeksan lomapaivaa.

Miké on suosittu ulkomaankohde ja miksi?

Kun aikaisemmin oli Kreeta, Kreikka, sellaiset |&hieurooppalomakohtaat. Nyt on enemman
tullut, paitsi nyt puhutaan lomasta, mutta menin ajatuksessa eteenpain, etta nyt on todella
trendikasta, ettd ihmiset ottavat sapattivuoden tai -vapaan ja menevat johonkin kehitys-
maahan esimerkiksi Tansaniaan tai niin edelleen. Mun ystavistd monet matkustavat nyt
jenkkeihin ainakin joka vuosi. Vanhemmat menevat Aasiaan, thaimaahan jne.

Entéd muissa Pohjoismaissa matkustaminen?

Se riippuu, missa pain Norjaa asut. Etela-Norjasta matkustettiin todella helposti Tanskaan,
puolitoista tuntia lautalla. Ja siellé on tapana, etté tehdaan viikonloppumatkoja Tanskaan.
Tanska on halvempi, siella tehdaan isommat ostokset ja niilla joilla ei tarvetta tehda ostok-
sia, kayvat hemmotteluhoidoissa. Ja norjan kieli on todella [aheinen tanskan kielelle.
Oslon alueen ihmiset kay aika usein Ruotsissa, on todella néppara menna valtion junalla
Ruotsiin. Goteborgiin paasee neljassa-viidessa tunnissa.

Siksi olemme keskittyneet téssé tutkimuksessamme Pohjois-Norjaan. Mitd mielté olet
Capital of Northern Scaninavia- bréndista? Miten se sopii Ouluun?

Ei olisi eka ajatus. Ei tulisi etana mieleen. Jos ajatellaan markkinoinnin 1ahtokohdasta, niin
joo se on hyva slogan, mutta yksityishenkilona en heti yhdistaisi tai ajattelisi, etta sopii. En
tieda kuinka isoksi sitd Oulun seutua ajatellaan?

Oulun seutu rajoittuu pohjoisessa lihin, iddssé Sydtteeseen ja eteldssé Kalajokeen

Mun omat kaverit ovat kayneet Isosyotteella syksylla ja ovat kovasti tykanneet. Vaikka
suomalaisille se ei ole varsinaista ruska-aluetta, niin Norjalaisille varsinkin ruska on todella
eksoottista. Isosyotteelld on luonto parhaimmillaan syys-lokakuun vaihteessa. Meilld on
sielld mokki. Juuri néma, ettd on marjoja, sienia, poroja... niin meidan omat kaverit ovat
olleet aivan ihastuksissaan. Mahtavaa! Vaikka eivat ole aikaisemmin poimineet esimerkiksi
puolukoita, mutta se on aivan mahtava elamys heille. Sienestys ei ole kauhean tavallista
Norjassa, mutta yksikin tuttu oli hommannut sienikirjan tullessaan Suomeen. Porot ovat
myos olleet kiva ja janna yllatys. Eli syotteelld voi kokea sellaista Lapin tuntua.
Suomalaiset itse eivat valttamatta ole oppineet arvostamaan varsinkin sienia. Maa rakas-
tan sienia! Norjalaisille se (sienestys) on aivan mahtava kokemus. Kun ajatellaan Norjan
maastoa, niin se on aivan erilainen. Taalla on todella paljon puita ja erilaisia. Keski-Nor-
jassa ei niinkaan ole. Se on eksoottista. Se on juuri sellaista, mita kotona ei nae.

Olen ajatellut itse, ettd Norjaan on turha markkinoida néité asioita, mutta hienoa kuulla,
ettd nédmé seikat voivat olla vetovoimatekija!
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Voin olla vaarassakin, mutta ainakin minulle ja minun tutuille se on ollut hieno kokemus. Nor-
jalaisista on olemassa se klisee, etta norjalaiset kalastavat, kaikki kalastaa, okei, jotkut kalas-
taakin mutta missa he kalastavat: meressa. Taalla on kaikenlaisia jarvia ja se on eksoottista.
On otettava huomioon, etté norjalaiset rakastavat luontoa. Sekin on klisee, ei valttamatta kaikki,
mutta yleisesti.

8.

10.

On tullut aikaisemmissa haastatteluissa esille tdmén alueen maasto ja tasaisuus ja se,
etté taalla voi likkua helposti myGs esimerkiksi pyéréllé ja pydrétuolilla. Eli tasaisuus ei
valttdmatta ole huono asia, vaan voisi olla vetovoimatekija?

On ehdottomasti ja Norjassa ei ole hyvin pyorateita, taalla on tosi hyvin pyorateita! En ole
missaan muualla nahnyt niin hienoja pydrateita kuin Oulun seudulla. Turvallista ja hyva
likkua. Mahdollisuus nahda aluetta pyoraillessa! Itse en pyoraile paljon, mutta mies pyo-
railee ja on minullakin pyora, eli tiedan mista puhun.

Onko teillé tullut vastaan tilannetta, etta olisitte tarvinneet py6réa vuokralle esimerkiksi
tuttaville Oulussa?

Hankala juttu, olemme pyyténeet kavereilta lainaan. Kysyimme turisti-informaatiopisteesta,
mutta ei se ole helppoa.

Eiké olekin harmillista? Minusta pitéisi olla helppo vuokrata ja talvipyéréilyékin mahdollis-
taa?

Niin, ihmiset kayttaisivat sita. Ei tarvitse olla mitaan hienoimpia pyoria.

Mité asioita lomakohteelta odotetaan, mité sielté téytyisi l6ytya?

Mulla on yksi sellanen ajatus, minka maa ajattelen olevan norjalaisille tarkea eli ruoka,
ravintoloissa ruokailu. Juuri ruoka ja paikkallisuus. Norjalaisilla on varaa maksaa, he ovat
todella kiitollisia, jos saavat vaikka paikalliselta maatilalta lampaanpaistin..no se nyt oli vain
esimerkki. Mutta siis ruoka Norjassa on kallista, emme puhu siita, etta elintaso ja palkat
ovat toisenlaiset, mutta valikoima on aika niukka. Ihmiset edelleen kdy omien voileipien
kanssa toissa. Yliopistoissa ja joissakin isoissa organisaatioissa on omat kanttiinit, mutta
nekaan eivat ole kovin suosittuja. Kaikki ehka liittyy siihen, ettéa aiemmin 70-luvun hanka-
lina aikoina, kun Norja oli Euroopan kéyhin maa. Sitten Idydettiin 6ljy, mutta sitd ennen. Ne
jotka olivat 70-luvulla nuoria, voivat jopa tosi pahoin, jos nakevat kaupassa valaan lihaa,
koska saivat siita tarpeekseen lapsena. Ei ollut varaa lihaan, se oli niin kallista. Lihaa on
jouduttu aina tuomaan ulkopuolelta. Monet sdivat valasta ja valaasta tehtiin vaikka minka-
laisia ruokia. Ja sen ajan nuoret eivat pysty edes katsomaan valaan lihaa. Edelleen kun
Norjassa ei ole kauhean paljon maataloutta, koska maatalouteen sopivaa maata on ehké
5 % ja on niin kallista kasvattaa jotain, joten ehdoton asia on se, ettd ulkomailla syddaan
aina ulkona. Ei hotelleissa vaan eri ravintoloissa, eri makuja, mieluusti paikallista, jotain,
mita kotona et saa. Kun ajatellaan Norjassa ravintoloita, niin on jenkkiketjut ja Norjan omat
lihapullat, kala jne. Jotka on ehka enemman turisteille tarkoitettuja, koska norjalainen ei
kéy ulkona sydméassa. Se ei kuulu kulttuuriin. Nuoret kdy McDonald'silla tms. Juhlissa tar-
jotaan lampaista ruokaa ja on lihaa tarjolla. Mutta esim. haakutsujakin on kahta erilaista.
Joko sut on kutsuttu my0s haalounaalle, tai sut kutsutaan kakkupoytaan, jolloin taukoa
seremonian ja kahvin valilla on paljon. Kaikki on kallista ja ei

150



11.

12.

13.

LITE 7(4)
ole varaa kaikille tarjota ruokaa. Kakutkin leipoo sukulaiset, niita ei osteta. Pointti tassa on

tamé& ravintola-aihe eli ei ole ulkonasydmisen kulttuuria, ei edes esimerkiksi kuin Suo-
messa aitienpaivalounaat jne.

Meilldhén péivittéin osa syé lounaansa ravintoloissa ja on lounassetelit jne.

Juu, se ei kuulu meidan kulttuuriin. Tavallaan se kdyhyys elaa ihmisissa, vaikka toisaalta
on jarjetontakin rahan tuhlaamista, mutta ruokapuoli on nuukaa. Suomessa on isot valikoi-
mat elintarvikkeita, Norjassa ei. Siksi norjalainen haluaa matkoillaan, kun on rahaa kaytet-
tavissa, vaikka tydskentelisi osa-aikaisestikin, ehdottomasti nauttia ruuasta ja juomista. Se
on niin tarkeaa.

Mikas muu liittyisi matkailuun..

Onko sé&éllé merkitys?

Juu, ldmminta pitaa olla ja aurinko. Ne on sellaisia asioita. Keskimaarin norjalaisilla on
eniten rahaa matkustaa, joten jos vaan osaa oikein markkinoida, on mahdollisuus saada
norjalainen matkustamaan.

Minkélainen majoitus on ulkomaan matkalla mieleen?

Majoituksessa ei ole tarkedd, ettd se on mahdollisimman edullista. Halutaan kokea asioita,
joita norjassa ei koeta ja majoitukseen satsataan. Laatua!

Onko palveluita, joita ldhdetéén etsiméén lomakohteessa?

Kaikki kylpylat ja hoidot. Edenin tulisi kehittaa hemmottelupaketteja, ne myisi erittain hyvin
vaikka olisi hintaakin, norjalainen ostaisi. Taalla on joka kadun kulmassa esim. kampaamo,
ei Norjassa ole. Ja jos puhutaan kauheudenhoitopalveluista, Norjassa isoissa kaupun-
geissa on muutamia, ja norjalaiset naiset ei yleensa panosta, mutta matkoilla, ne on hel-
posti saatavilla ja ne on halpoja verrattuna Norjaan. Kaikki hoidot, niihin tulisi satsata.
Norjalaiset kdy Tanskassa ja Ruotsissa kylpylGissa, vaikka ei heti ajattelisi, etta ne on kyl-
pyldmaita, mutta kun Norjassa ei ole. Mielestani se on sellainen asia, etté jos minussa olisi
yrittajyytta, heti laittaisin jonkin sellaisen palvelun pystyyn. Ei tarvitse olla mitdan todella
hienoa, mutta miellyttava ja raataloidyt paketit jne.

Ihminen haluaa lomallaan tehda ja kokea jotain mita muuten ei kotona tehda.

Viela panostaisin matkailun markkinoinnissa Oulun seudulla, ettd panostakaa sita luontoa.
Se on niin erilainen, todella erilainen. Myds sita, etta tdéalla on mahdollisuuksia ruokailla
alyttéman hyvin. Saa paikallista ruokaa, lahiruokaa. Ne on houkuttelevia!

Nékisitko, etté Qululla on tarjota houkuttelevia ostosmahdollisuuksia? Onko Oulu hyvé
ostoskaupunki?

Ei, ei todellakaan. Kaikkea muuta, mutta ei sitd! Nyt kun Stockmann lahtee..ei taalla ole!
Taalla on H&M, ruotsalainen, Cubus, norjalainen...no ne on nuorisolle enemman, mutta
siis norjalaisilla on varaa maksaa. He haluavat jotain parempaa ja Oulusta ei I6ydy. Ei
missaan nimessa silla saisi mainostaa, silla se tuntuu jopa ironiselta. Se voisi tuottaa ison
pettymyksen, ei eil
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Miten verrattuna Tromssaan?

Ei sielld valttdmatta ole enemman valikoimaa, mutta on pienia yrittdjia, jotka tekevat de-
sign-vaatteita ja joka kulmalla on urheiluvaatteita, silla alalla kilpailu on kovaa ja urheilu-
vaatteet on Norjassa edullisia. Mutta kylla Tromssassakin on vaatekauppoja, jotka tyydyt-
tavat monenlaisia makumieltymyksia.

Norjalainen ostaa esimerkiksi Espanjassa paikallisia tuotteita, mutta myds Marimekkoa,
littalaa jne. Eli laadukkaat designtuotteet menee kaupaksi. Espanjassa Shironassakin oli
Marimekon yrittdja, joka sanoi, ettd hanella kay paljon norjalaisia asiakkaita ja muita skan-
deja.

Kiinnostaisiko Oululaiset laadukkaat tuotteet, jotka tehty paikallisista raaka-aineista?
Ehdottomasti, siita maksetaan. Laatu ja paikallisuus! Tusinatavara ei mene.

Kuinka paljon norjalaisen lomakohdevalintaan vaikuttaa ympéristystavéllisyys ja kestévé
kehitys?

Siitd puhutaan todella paljon ja Norjassa lajitellaan todella paljon, enemman ja tarkemmin
kuin Suomessa. Se ehképa ei ole matkustaessa numero yksi, kun ajatellaan kuinka paljon
norjalaiset lentd&kin vuodessa. Ehkapa se ei ole vaikuttava.

Kylla se lisdarvoa tuo, mutta silla argumentilla ei saa matkustajavirtaa tannepéin. Epailen
kovasti.

Onko Oulu ollut Norjassa mitenké&én esilla?

Ei, kukaan ei ole kuullutkaan. Ja sitten sanotaan ehka, etta se on Lapissa ja onpa se kau-
kana Helsingista. Tutut eivat ole olleet tietoisia ennen meidan tanne tuloa. Mutta Oulun
yliopisto tiedetaan. Oulun yliopisto on brandi itsessaan.

Misté etsitdén tietoa lomakohteesta? (esitteet, sosiaalinen media, blogit, matkatoimis-
tot...)

Ehdoton ykkdnen on finn.no, sielta saa hotellit, lennot, kaikki me aina varataan sen kautta.
Se etsii lentojakin alyttdméastd maarasta lentoyhtidita. Kaikki tietda sen ja se on helppo-
kayttoinen ja turvallinen.

Mieheni on tripadvisor- friikki. Han my0s taalla Oulussa katsoo kaikki tripadvisorista. Itse
olen hieman skeptisempi, mutta han ja hanen kaverit kaikki kayttavat sita paljon.

Me emme kay paljon pakettilomilla. En usko, etta niitd pakettimatkoja paljon ostetaan, tai
ehka ei siis minun tuttavapiirissa.

Misté saatu tieto vaikuttaa eniten lomakohteen valintaan? (ystévét, kollegat, matkanjér-
jestédjét...)

Mulle henkilokohtaisesti tulee vaikutteet esimerkiksi telkkarista, nytkin haluan menna ko-
vasti Islantiin, olen nahnyt paljon luontoelokuvia jne. Myds kavereiden kokemukset
vaikuttaa.

Misté lomamatka varataan?

Aikaisemmin 80-90-luvulla kun alkoi menemaan paremmin ja ihmiset tajusivat sen, etta se
on pysyvaa, niin oli paljon matkatoimistoja, ei nyt joka kylassa, mutta pienissa
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kaupungeissa oli moniakin. Mutta nykyisin ei enaa ole, ei ndy isoissakaan kaupungeissa
katukuvassa. Kaikki varataan netin kautta. Fyysisia matkatoimistoja ei kauhiasti ole.

Miké imago suomella ja Qululla on Norjassa?

Oulun yliopisto, se ei tietenkaan kaikille ole, mutta ne jotka tietavat, niin tulee mieleen laatu
ja 0saaminen.

Muuten mielikuva liittyy sarjoihin, joita on norjalaiset tehnyt ja niissa sketsit, mité on suo-
malaisista tehty eli eivat puhu paljon ja ovat hitaita. Pikkasen ehkapa sellaisia, joita ei hel-
posti ymmarreta. Ja kun miettii vaikka niitd Aki Kaurismaen elokuvia...

Suomainen kuitenkin avautuu paljon helpommin kuin norjalainen. Norjalainen k&yttaa
small talkia, mutta voi menna vuosiakin, etta saat jonkun kanssa kosketuksen. Suomalai-
sen kanssa on helpompi saada kontakti. Mutta sitten taas katsoppa vaikka urheilukilpailuja,
norjalaiset hymyilee ja huutelee jne, ja suomalaiset on hiljaa ja tympea ilme kasvoilla.

Jos unohdetaan se, etta kieli on niin samantyyppista tanskalaisten ja ruotsalaisten kanssa,
niin silti niita pidetaan jotenkin laheisind, mutta suomalaiset ne on ihmeellisia, kieli on outo,
ei pahassa mielessa, sita ei koeta negatiivisena, se vain on niin. Suomalaiset vain ovat
erilaisia. Ihmisilla on juoruihin perustuvia mielipiteita, mutta ei kuva ole negatiivinen. Sa-
notaan, ettd suomalainen on ahkera, ei puhu paljon ja on omissa oloissaan, mutta ahkera.
Matkailuun liittyen kompastuskivi voi olla kieli. Juuri silta kannalta, etta Norjassa on tieto,
ettd Suomi on kaksikielinen maa, mutta ei tiedetd, kuinka moni oikeasti puhuu ruotsia. Ja
sellaista palautetta olen mina saanut, ettd ihmiset eivat puhu ruotsia. Norjalaiset sitten ih-
mettelevat, etta kun koulussa on opetettu, niin miksi ei pysty ruotsiksi kommunikoimaan,
kun perusoletus on se, ettad kun opetetaan, niin osataan ja vield kun Suomessa on niin
hyva koulujarjestelma ja opetus ja Suomi Pisa-testeissd menestynyt jne. Mutta kaytan-
ndssa ei puhuta ruotsia, joten kaytannossa on helpompi menna Ruotsiin, kun voi puhua
norjaa ja kaikki ymmartaa.

Tanskassa, Ruotsissa ja Norjassa on yhdistava kieli ja Suomessa opiskellaan ruotsia, tu-
lee negatiivisena yllatyksend, ettd Suomessa ei puhuta ruotsia.

On myds kokemuksia, ettd Norjaan on palkattu suomalaisia ja oletettu, ettd suomalainen
puhuu ruotsia ja totuus onkin toinen ja jotkut on saaneet jopa potkut kielen takia.

Miten palvelun taso muuten tai englanninkielen taito Oulussa?

Nyt pitaa kertoa esimerkki, kun menin ruotsalaisen ystavani kanssa Pukumiehen asiakasil-
taan. Ystavani oli Oulussa tydmatkalla. Ystavani aloitti asioimisen englannin kielella myy-
maldssa ja sitten myyja kysyi, mista ystavani oli ja kun sai kuulla, niin myyja vaihtoi kielta
ja puhui kuulemma todella loistavaa ruotsia ja han oli todella pateva suosituksissaan. Ta-
pasimme myds toisen myyjan, joka myods puhui ruotsia. Ystavani oli todella otettu ja on
kertonut tasta kavereilleen ja aikoo jatkossakin tulla ostoksille tanne. Han tuli tydmatkalle
ja odotukset liittyivat vain tydhon, mutta nyt odotukset ovat erilaiset tuon positiivisen koke-
muksen jalkeen. Ja tallaisten kokemusten jalkeen ihmiset suosittelevat paikkoja.
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Miké on hyvéé Oulussa?

Mulla on paha mieli, etta stokka lahtee. Oulu menettaa niin paljon. Se on Oulun olohuone.
Se on niin monipuolinen ja eurooppalainen. Sitten jaa hampurilaisravintolat, ja mita muuta?
Ei keskustassa ole sellaista mika vetaisi. Juuri Stockman antaa Oululle pikkasen toivoa,
etta se on kaupunki. Anteeksi, olen varmaan aika raaka.

Ajattele Oulun keskustaa talvisin, se on aivan kuollut. Mutta onneksi siella on valopilkku,
stokka. Se antaa hetkeksi ajatuksen, etta ollaan kaupungissa.

Oulu tarvitsee kahvilakulttuuria. Nythan on ne Antellit rotuaarilla. Ei turistia houkuttele mi-
k&an ABC:n tyyppinen paikka.

Ruokapaikoista mainitsisin Toripolliisin, siella on hyva palvelu, samoin Rooster. Siella aina
palvelu pelaa ja Tuba. Ne on Oulun huippupaikkoja. Muut on ketjupaikkoja, mité on joka
paikassa.

Jos mainostettaisiin Oulua mielestani Edenia voisi kayttaa ja ruokaa ja luontoa.
Ja se pitaa tuoda esille jotenkin, etté vaikka kieli onkin outo, niin kylla taalla parjaa. Se olisi
hyva tuoda jollakin tavalla markkinoinnissa esille, vaikka huumorilla jotenkin hoystettyna.

Kéykd ihmiset Pohjois-Norjasta Venéjélla?

Ei, ehkapa norjalaisilla on paljon tiettyja ennakkoluuloja. Jos kaveri on kerran suositellut,
niin silla on paljon voimakkaampi merkitys kuin mainoksella. Nuoret on ennakkoluulotto-
mampia. Saksa ei ole norjalaisille kauhean mieluisa historian takia. Saksan kielesta ei oi-
kein tykata. Saksalaisia on nykyaan paljon muuttanut tyon perassa Norjaan ja voi olla, etta
opittuaan norjan kielen, eivat kovin helposti kerro, ettd ovat Saksasta. Norjalaisilla on ra-
haa matkustaa ja niilla on mielipide ja ennakkoluuloja eri kansoista. En osaa kuvitella, etta
norjalainen tuttuni menisi Vengjalle. Se on liian outo ja myds se kieli.

Meilld on myds vahva me-henki ja ollaan varauksellisia muihin kansoihin liittyen. Tama on
hyva tietadd, norjalainen on varauksellinen. Kavereiden suositukset on erittain tarkeita ja
ennakkoluuloja on enemman kuin suomalaisella Posiolla.

Haluan vield sanoa, etta kun muutin Ouluun, niin tuli kauhea tunne, etta todella karua, kun
nain rotuaarilla naita miehia ja naisia siella penkeilla ja ajattelin, etta meneekd taalla nain
huonosti. Kylla jotakin pitaisi tehda sille asialle. Tuli sellainen toivoton ja iloton olo.

Viestisi Oululaisille, miten kehitdmme markkinointia tai kaupunkia houkuttelevammaksi?

ruoka, marjat, sienet, tasaisuus, pyora, on varaa maksaa, paikallisuus ruuassa, lampo,
aurinko
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Sahkopostihaastattelu 26.3.2015

46-vuotias suomalainen nainen, kotoisin Kempeleesta, asuu Tromssassa.

1.

Pohjoisnorjalaisen vapaa-ajan ja lomien vietto, muutamalla sanalla kuvaillen. Voit vastata
omakohtaisesti tai yleisesti pohjoisnorjalaisen tuntien.

Norjalaiset matkaavat paljon etelaan: Valimerelle, Kanarian saarille ja Thaimaahan. Lap-
siperheet lomailevat paljon asuntovaunun kanssa, enimméakseen Ruotsissa, mutta myds
Suomessa.

Millainen on tyypillinen pohjoisnorjalainen ihminen?

Melkoisen laaja kysymys. Aika urheilullinen, aktiivinen, mutta myds kulttuurista kiinnostu-
nut. Ulkoilmaihminen.

Miten pohjoisnorjalainen viettéé vapaa-aikaansa?

Ulkona: tunturissa, hiihtaen, veneillen, patikoiden. Marjanpoiminta ja sienten poiminta ei
ole niin suosittua ja tuttua kuin Suomessa, mutta monia kiinnostaa oppia tunnistamaan
sienia, minuakin kutsutaan usein oppaaksi. Kalastaminen ja metsastaminen on suosittua.
Taidemuseot, elokuvat, konsertit yms. ovat suosittuja kaupungissa.

Mité pohjoisnorjalainen tekee mielelldén lomalla?

Usein yllamainittuja toimintoja luonnossa, lapsiperheet matkustavat mielellaén Ruotsiin
camping-lomalle. Kayvat mielellaan lapsitoiminnoissa, esim. Ruotsissa Barnens hus, HOP
LOP-maa tyyppiset paikat. Uimassa, shoppailemassa, IKEA:ssa ( jota ei viela taalla ole,
muutaman vuoden pééasté tulee). Pohjoisnorjalainen on sielld missé on hyva saa, jos Nor-
jassa on hyva saa, niin mielellaan pysytaan omassa maassa. Jos ei niin aurinkoa etsitaan
Pohjanlahden rannoilta. Halvempi hintataso on tarkeaa lapsiperheille.

Montako kotimaan matkaa tehddén vuodessa?

Lapsettomat aikuiset saattavat tehda lentomatkoja jopa kerran kuussa siis tyomatkojen li-
saksi, tama vaihtelee tosin paljon. Lapsiperheilla ei ole usein varaa matkustaa niin paljon:
3-4 ?, usein autolla.

Kuinka monta ulkomaan matkaa tehddén vuodessa?

Vaihtelee, lapsiperheet ehka yhden, muuten 2-3.

Miké on suosittu ulkomaankohde ja miksi?

Kanarian saaret, Kreikka, Turkki, Lontoo. Suorat lennot, saa, shoppailumahdollisuudet,
jalkapallo-ottelut, kulttuuri, hintataso

Mité asioita lomakohteelta odotetaan?

Vaikea sanoa. Paljon aktiviteetteja?
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9. Minkélainen majoitus on lomalla mieleen?

Norjalaiset vaativat korkeaa tasoa, kuten skandinaavit yleensa. Toisaalta edullistakin y6-
pymista suositaan. Esim. Oulussa Nallikari ja POHTO ovat suosit

10. Mista etsitdan tietoa lomakohteesta? (esitteet, sosiaalinen media, blogit, matkatoimis-
tot...)

Sosiaalinen media ja ystavat, tyokaverit

11. Misté saatu tieto vaikuttaa eniten lomakohteen valintaan? (ystévét, kollegat, matkanjér-
jestéjét...)

Varmaankin ystavilta ja tyokavereilta.

12. Mistd lomamatka varataan?

Netista.

13. Oletko ndhnyt Oulua koskevaa mainontaa Norjassa? Missé?

En juurikaan.

14. Oletko kdynyt Oulussa? Montako kertaa?

Asunut 40 vuotta.

15. Jos vastasit kylla, suosittelisitko Oulua lomakohteena?

Kylla; Nallikari, taidemuseo, tietomaa, ostoskeskukset, tori ovat hyvia kohteita. Viime ke-
san dinosaurusnayttelya olisi voinut markkinoida enemmankin, se oli todella hieno ja sa-
tuttiin sinne ihan sattumalta. Netista tietoa varmaan [6ytyy, mutta ei juurikaan hypi silmille.
Onko Oululla omia matkailusivuja esim. Facebookissa?

16. Jos olet kdynyt Oulussa, miké oli parasta Oulussa?

Ks. dell
17. Minkélainen imago on Suomella ja Oululla Pohjois-Norjassa?

Ne jotka ovat kdyneet Oulussa pitavat, samoin Suomesta, esim. Muumimaa on suosittu.
Toiset eivat uskalla koska pelkaavat kielimuuria, suomalaisten englanninkielentaidolla on
huono maine, jotkut ovat kayneet 70-luvulla eika kukaan ymmartanyt mitaan, siksi Ruotsiin
on helpompi lahtea.

18. Kumpaan mieluummin matkalle Luulajaan vai Ouluun?

No Oulussa kayn kerran kuussa, niin olisi kiva joskus kayda Luulajassakin.

156



LIITE 8(3)

19. Viestisi Oululaisille, miten kehitdmme markkinointia tai kaupunkia houkuttelevammaksi?

Esille sos. mediassa enemman, esim. Facebook. Juttuja paikallislehtiin Pohjois-Norjassa:
Nordlys, iTromsg, ne on tarkeita kanavia. Superparkia kannattaisi mainostaa kovasti, lap-
silla on paljon valtaa taalla kun matkaa valitaan. Zeppeliinia ja Ideaparkia sitten meille rou-
vashenkildille. Toivottavasti Arina tuo lisaa shoppailumahdollisuuksia Oulun keskustaan.
Liminganlahtea enemman esille. Arctic Airlink tunnetummaksil
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MATKAKOHTEEN VALINTAAN VAIKUTTAVIEN OMINAISUUKSIEN LITE 9
MERKITYKSELLISYYS JA OMINAISUUKSIEN SOPIVUUS OULUIMAGOON.
KESKIARVOT JA TILASTOLLISESTI MERKITSEVA EROAVUUS.

Keskiarvo

sig- arvo,
Ominaisuudet kysymys 16 Keskiarvo kysymys 17
Turvallisuus lomakohteessa 4,01 4,01 0,958
Lomakohde on aurinkoinen ja lam-
min 3,87 3,20 0,000
Korkeatasoinen asiakaspalvelu 3,75 3,31 0,000
Veden laheisyys 3,62 3,62 0,990
Kulinaristiset kokemukset 3,59 2,75 0,000
Lomakohdetta voi tutkia helposti
kdvellen tai pyoraillen 3,57 3,47 0,301
Kohde on helposti saavutettavissa 3,51 3,80 0,004
Korkeatasoinen majoitus ja palve-
lut 3,50 3,31 0,062
Luonnon ldheisyys 3,41 3,61 0,024
Lomakohde ei ole massaturismin
muokkaama 3,33 3,36 0,562
Lomakohteessa on hyvat julkisen
liikenteen palvelut 3,22 3,12 0,546
Ostosmahdollisuudet 3,20 2,98 0,037
Lomakohde on edullinen 3,19 3,00 0,019
Lomakohteessa puhutaan hyvaa
englantia 3,10 3,46 0,006
Paikallisiin ihmisiin tutustuminen 2,96 2,83 0,345
Museot ja muut nahtavyydet 2,96 2,87 0,465
Kestadva kehitys ja ymparistoysta-
vallisyys 2,88 3,16 0,002
Vesiaktiviteetit 2,79 3,22 0,000
Urheiluaktiviteetit 2,75 2,87 0,279
Kylpyla- ja hyvinvointipalvelut 2,74 2,90 0,034
Musiikkitapahtumat, konsertit 2,66 2,62 0,787
Perheaktiviteetit (huvipuistot, tie-
dekeskukset jne.) 2,49 3,17 0,000
Hyvat talviolosuhteet 2,26 2,96 0,000
Vilkas yoelama 2,01 2,69 0,000
Urheilutapahtumat 1,97 2,56 0,000
Lomakohteessa puhutaan norjaa
tai ruotsia _ 1,51 3,47 0,000 |

Punaisella merkityt p-luvut tarkoittavat, etta kahden ryhman valilla on tilastollisesti merkitseva ero.
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MATKAKOHTEEN OMINAISUUKSIEN SOPIVUUS OULUIMAGOON LITE 10
VERTAILUSSA NE, JOTKA OVAT JA NE, JOTKA EIVAT OLE KAYNEET OULUSSA

Ei kaynyt Ou- On kaynyt Ou-

Oulu-imago/ominaisuudet lussa, n=73  lussa, n=80 Sig- eli p-arvo

Keskiarvo Keskiarvo tilastollisesti merkitseva ero
Oulun seutu on lammin ja aurinkoi-
nen kesalla 2,88 3,48 0,000
Oulun seudulla on hyvat talviolosuh-
teet 2,90 2,93 0,983
Oulun seutu sijaitsee veden lahella 3,19 4,03 0,000
Oulun seutu on edullinen 2,86 3,04 0,256
Oulun seutu on turvallinen 3,73 4,25 0,001
Massaturismi ei ole muokannut Ou-
lun seutua 3,19 3,50 0,021
Oulun seutu on ymparistoystavalli-
nen 311 3,15 0,585
Oulun seudulla puhutaan ruotsia tai
norjaa 3.44 3:46 0,674
Oulun seudulla puhutaan hyvaa eng-
lantia 3,38 3,48 0,512
Oulun seudulla on hyvé asiakaspal-
velu 318 3,40 0,034
Oulun seudulla on korkeatasoisia 311 343
majoitusvaihtoehtoja ja palveluita ’ ' 0,014
Oulun seudulla on helppo paasta
luontoon 3,36 3.79 0,002
Oulun seudulla on hyvét vesiaktivi-
teetit 3,04 3,36 0,029
Oulun seudulla on hyvét perheaktivi-
teetit 3,00 3,26 0,035
Oulun seutu tarjoaa kiinnostavia ur-
heiluaktiviteetteja 2,90 2,75 0,335
Oulun seudulla on museoita ja muita
nahtavyyksia 2,71 2,94 0,079
Oulun seutu tarjoaa kiinnostavia mu-
siikkitapahtumia 2,66 2,54 0,329
Oulun seutu tarjoaa kiinnostavia ur-
heilutapahtumia 2,63 248 0,123
Oulussa on hyvat ostosmahdollisuu-
det 2,77 3,13 0,008
Oulun seudulla on vilkas yoelama 2,68 2,66 0,625
Oulun seutu tarjoaa kulinaristisia ko-
kemuksia 2,71 27 0,997
Paikalliset ihmiset ja heidan elamén-
tyyli ovat kiinnostavia 2,70 2,85 0,402
Oulun seutu tarjoaa hyvat kylpyla- ja
hyvinvointipalvelut 2,88 2,91 0,915
Norjasta Ouluun on helppo matkus-
taa 3,58 3,99 0,007
Oulun seudulla on hyva julkinen lii-
kenne 2,97 3.21 0,055
Oulun seutu on helposti koettavissa
kavellen tai pyoraillen 2,97 3,90 0,000
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VASTAAJIEN MIELIKUVIA OULUSTA LITE 11(1)

Very exciting start-upmileau, exciting start-up events

Bicycling

High education and knowledge environment

Sure, only been transiting

| don’t know

Great town, friendly people, nice scenery and great shopping

| don’t know

Beautiful city. Easy accessibility.

Student city

Finland

Great town for family

Finnish tourist spot

Seems like a family-friendly place

Never heard of the region, therefore also very difficult to answer ppm. 17 - Which should have had
a "do not know" option.

Camping

Hotel facilities for families with children, a good deal north Norwegian tourism, expensive.
Neat, environmentally friendly city, good service, nice cafes / issuer

Finnish

ok, if one wants camping holiday with family with small / medium children

Town in Finland

nicely, good traffic management, technology museum

Largest city in northern Finland. Have a private university. Great beaches on the Gulf of Bothnia.
Antar still popular holiday destination in summer for people in Northern Norway.
Business Oulu

Wind. Urban. distances

Finland, community dentistry

Modern

Nice and clean. Hot. Readily available. Easy to ride / walk.

Unknown

Nice, relaxed atmosphere

Family friendly

nice town

nice beach, Marimekko, good hotel, museum, nokia

| don’t know

Spa, nokia, paper

Fine conditions for cycling. Fine beaches.

Have no idea

| don’t know

Winter, ski

Nice town and holiday in both summer and winter. Prefer winter, beautiful and cold. Wanders far
along Oulu river, beautiful and easily accessible. Summer happens a lot for the whole family. Ex-
citing festivals

Never been there

Nice quiet town. Closely to water

northern photographic center oulu

Pleasant, camping by the river, beaches, coniferous
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LITE 11(2)
No impression
Very nice, stayed both times at Eden and it was a wonderful walk into the city center
Better than northern Sweden, sun
Winter sports place
None
Strand, university, calm and beautiful city, harbor
Ice hockey
| don’t know
| don't’ know
Nice town, nasty food
unexciting
much mosquito
Compact and nice town. Easily accessible and close to the sea.
| don’t know
Direct flight
Quiet, quiet, clean city, good exhibits on Northern Photographic Center
Know several people who go there
Vacation.
Nice town, but it is very long since | was there.
Nice camping, have a friend who travels there for the 2nd year in years and highly recommend it.
Nice place for skiing
Nice camping, have a friend who travels there for the 2nd year in years and highly recommend it.
No impression other than that it must be a good university there. And the first thing | think about is
the flight path that runs between the northern towns and how long | believe that they manage to
keep alive the route.
Dull and uninteresting
Nice and comfy
forest
Nice city
fine, university, boat to Sweden
Good access to free wireless network in the city.
A nice clean and modern Finnish city
Nice place but expensive to stay there
Finland, north
Stable summer climate
Beach and Bicycles
Stable summer climate and good leisure activities for families
University, tar-export the historical period
Friends describe it as a very good summer city.
Camping
Some form of fried mini fish
Good camping
Nice city and city center
Know about Business Oulu
The new air route, somewhere in Finland that we know little about, therefore very difficult to rank
options in earlier issues related to the appearance of Oulu.
Nice city
positively
Very nice town with friendly and nice people
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LITE 11(3)

Never heard of Oulu, so just from the name connects it with type like Lulea, Pitea etc. But assume
it is a larger city, with good infrastructure etc., just never heard unfortunately.

Close

Finland ja Muumi

Well adapted for cycling

Northern Finland's largest city. University. Summer city. Town. Suitable for children.
| don’t know

None

Top notch, clean and nice, great people great service. Great bike paths. Great hotel especially
Nallikari camping

Bicycling

University, poor development, good prices, lack of jobs

Camping holiday and swimming

Has been too little in Finland, should know my neighbors better

Nice town. Good cycling opportunities. Friendly population. Affordable accommodation
Nice Place

University

Nice place. Making ambulances there.

Nice city

Technical museum, spa hotel

Long Shallow seas. A bit difficult with the language

Have a university with good quality

Summer and bath

Pleasant summer city with great camping place. Take part in Oulu marathon on roller skates every
summer if | have the opportunity. Pleasant plaza with great patios.

A nice city, cold

Nice and clean in city

Great area nature wise

| don’t know

Northern Finland, forests, lakes, cold winter, ski resorts, spas?

Finland

Proximity to nice beaches, nice city, water park.

Have heard that it is pleasant there (a former neighbor who is from there)

High tech, innovative. More likely to bitter via job than as a holiday destination.
Clean, pretty, good business in IT, great summer city, nice for young families
Pleasant town and nice campground

Safe place

Nice place. Averages activities

Good camping

| don’t know

Technology

| don’t know

Spa, sauna

Expensive travel and expensive to stay.

Holiday

Expensive travel and expensive to stay.

Nothing special

| don’t know
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LITE 11(4)

Finnish, camping, simple cabins to sleep in, high cost, expensive to travel there by plane, unstable
climate

Nothing special

Nice, quiet and family friendly

Coast city in Sweden. Seaside resort for people from northern part of Norway

cold

Nice place for bicycling

Family holiday

A lot of water, bicycling

Good bathing hotel, activity center, nice for children to swim

Beautiful place at the seaside

At Bottenviken, a long way to drive

Beach and bathing

Winter, snow and finnish

| don’t know anything about Oulu

small and bewildering

Interesting. May people from Tromsg ja on holiday for sun and warm. Typical camping holiday.
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KAUPUNGIT, JOIHIN MATKUSTETAAN LAHIMAISSA LIITE 12(1)

K6openhamina, Helsinki, Oulu, Luulaja, Byske, G6teborg, Tukholma

Koopenhamina, Oulu, Helsinki, Ruotsin rantakaupungit (Pitea, Luulaja jne), Tukholma.
Ké6penhamina, Tukholma, Géteborg, Levi

Kodpenhamina, Jylland yleensa, Boden, Skelleftea, Luulaja ja Pitea. Oulo.

Kddpenhamina, Tukholma, Pitea, Muurmanski, Pietari, Arkhangelsk, Helsinki, Levi, Rovaniemi
Kdopenhamina, Tukholma

Ko6openhamina, Tukholma

K6openhamina, Levi, Boden

Koopenhamina, Helsinki, Muurmanski, Tukholma

Kdodpenhamina, Helsinki, Pietari, Tukholma

Kédpenhamina, legoland/billund, Arhus, Oulo, Helsinki, rovaniemi, Moskova, arkangelsk, Pietari,
Kodpenhamina, Helsinki, Pietari, Tukholma, umea, Turku, moskova, Luulaja,

Koopenhamina. Pited. Oulo. Rowanemi

Koopenhamina, Luulaja, Pitea

Kdopenhamina, Tukholma, Goteborg, Helsinki

Koopenhamina, Tukholma

Kodpenhamina, Helsinki, Levi, Tukholma, Luulaja, Pitea

Kddpenhamina, Helsinki, Naantali

Koopenhamina, Tukholma, Helsinki

Koopenhamina, Levi, Sariselki, Rovaniemi, Helsinki, Pietari, Muurmanski, Goteborg, Tukholma,
Kéopenhamina, Helsinki (Levi/Yllas -hiihtopaikat),Moskova/Muurmanski, retkeilyalueet Ruotsissa
Kodpenhamina, Arhus, Bornholm, Helsinki, Pited, Turku, Tukholma, Goteborg,Moskova, St.
Kdéopenhamina, Tukholma, skeleftea Luulaja, Pietari, Levi

Kddpenhamina, Arhus, Helsinki, Muurmanski, Pietari

Kdopenhamina, Tukholma, Helsinki ja Muurmanski

Kdopenhamina, Kilpis, Muurmanski ja Tukholma

Kdopenhamina, Helsinki, Pietari

Kodpenhamina, Oulo, Kalajoki, Moskova, Pietari, Tukholma, Pitea, Luulaja

Kddpenhamina, Alborg, Helsinki, Turku, Pietari

Kddpenhamina, Helsinki, Tukholma, Pietari.

Koopenhamina, Tukholma

Kodpenhamina, Tukholma, Luulaja, Pitea

Kddpenhamina, Tukholma, luket, Helsinki, Oslo, levi

Koopenhamina, Oulo, Luulaja, pitea

Kddpenhamina, Tukholma, Helsinki, Pietari

K6openhamina, Tukholma

Kdopenhamina, Helsinki, Pietari, Moskova, Tukholma

Kéopenhamina, Oslo ja Tukholma ja Bodenin alue

Koopenhamina, Kilpis, Rovaniemi Muurmanski, Tukholma, Géteborg ja Malmo
Kodpenhamina, Pietari, Tukholma, Umea, Luulaja, Helsingfors

Koopenhamina, Tukholma, Pited, Luulaja, Billund

Kddpenhamina, Tukholma, Levi, Pietari

Kb66penhamina, Billund (Legoland), Arhus, Helsinki, Wasa, Oulu, Pietari, Arkhangelsk, Luulaja,
Kodpenhamina, Arhus, Tukholma, Goteborg, Maima, Roskilde, Pietari

Kdopenhamina, Tukholma, eri kylat Ruotsissa (leirintaalueet)

Kodpenhamina. Turku. Muurmanski. Pitea

Kdopenhamina ja Tukholma
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LITE 12(2)

Koopenhamina, Tukholma

Kéopenhamina, Rannikko-Ruotsi, Vaasa,

Koopenhamina, Helsinki, Rovaniemi, Pitea

Kdodpenhamina, Tukholma, Helsinki

Kbéopenhamina, Velje, Odense, Billund, Alborg, Helsingfors, Turku, Rovaniemi, Pietari,
Kdopenhamina ja Tukholma

Kodpenhamina, Oulu, Pitea

Koopenhamina, Luulaja, Pitea, Skelleftea, Muurmanski

Kodpenhamina, Tukholma, Boden, pited, Oulu (eiko siella ole leirintaalue?) Helsinki, haparanda ja
monta muuta

Koopenhamina, Tukholma, Pietari ja helsinki

Kd6penhamina, Helsinki, Tukholma ja Géteborg.

Kodpenhamina, arkhangelsk, Moskova, Luulaja. pitea. haparanda. kiiruna
Koopenhamina, Helsinki, Pietari, Goteborg, Tukholma, Pited, Luulaja, Boden.
Stockholm, Oulu, Kddpenhamina

Stockholm, kylat i Orbotten, Kédpenhamina, Helsinki

Stockholm, Helsinki

Stockholm, Goteborg, Kéépenhamina, Muurmanski, Pietari, Helsinki

Stockholm, Kédpenhamina, Helsinki, Oslo Pietari

Stockholm, Helsinki, Luulaja, Pitea

Stockholm, Luulaja, Pitea, Géteborg

Stockholm, Kddpenhamina, ja rannikkosuomen osia ja Rannikko-Ruotsi (camping)
Stockholm, Goteborg, Kédpenhamina, Helsinki

Stockholm ja Kddpenhamina

Stockholm, Kédpenhamina

Stockholm, Kédpenhamina, Turku, Helsinki, Pietari,

Tukholma, Oslo, K6penhamina, Bergen, Billund, Géteborg

stockholm, Géteborg,Kddpenhamina,boden,Luulaja,pited, skelleftea,ebeltoft
Stockholm, Pited, Skelleftea, Sundsvall, Géteborg, Boden (kyld?),0slo, 1, Kédpenhamina, Arhus,
Turku,

Pitea, Tukholma, Helsinki, Boden.

Pitea, Tukholma, Pietari, Levi, Haparanda..

Pitea, Luulaja, Skelleftea, Tukholma, Kd6penhamina

Pitea

Pitea, Luulaja, Umea, Wasa, KoGpenhamina

Pitea, Tukholma

Pitea ja Luulaja ja merikaupungit

Pitea, K66penhamina, Tukholma, Géteborg, Umea

Pited, Tukholma, K66penhamina

Pitea, Luulaja, Boden, Skelleftea ja Oulu.

PITEA, UMEA, LUULAJA, TUKHOLMA, HELSINKI ARHUS, KOOPENHAMINA, Moskova, MUUR-
MANSKI

Pited. Tukholma. Kddpenhamina.

Pitea, boden ja Oulu

Pitea, Kédpenhamina, Tukholma.

Luulaja

Luulaja, umea, oulo, helsinki jne.

Luulaja, Pitea , Umea
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Luulaja Oulu, Pitea skelleftea

Luulaja, Pitea, Oulu, Kalajoki, Wasa, Kodpenhamina, Billund, Helsinki

Luulaja pitea K66penhamina helsinki Pietari Muurmanski, Luulaja, Pitea, Levi, Kédpenhamina
Luulaja, Pited, Skeleftea, Oulu, Tukholma, Kédpenhamina

Luulaja

Luulaja, Pitea, Oulu, Haaparanta, Kédpenhamina, Helsinki ja Tukholma

Luulaja, pitea,skelleftea,umea

Monia matkoja Ouluun, Haaparanta, Luulaja, Pitea. Levi on numero yksi talvikylista
Oulu, Kokkola, Helsinki, Kéépenhamina, Pitea, Luulaja, Umea, Tukholma

Oulo

Oulo, Luulaja, Helsinki, Pietari

Oulo, Luulaja, Pited, Kddpenhamina, Arhus, Tukholma, Muurmanski, St Petersburg

Oulo, Kodpenhamina, Goéteborg, Tukholma, Billund, Kolding, Esbjerg, Luulaja, Pitea, Skelleftea,

Umea

Oulu, Tukholma, Ké6penhamina

Oulu, Rovaniemi, Kilpisjarvi, Luulaja, Boden, Jokkmokk, Pitea, Kédpenhamina.
Oulo, pitea, Kédpenhamina Helsinki

Oulu.

Oulo, Luulaja, Pitea, Haparanda (lkea)

Oulo, Tukholma

Oulo, Tornio, Haparanda, Luulaja, Pitea, Skelleftea, Fredrikshavn, Muurmanski
Oulu, Luulaja, Pitea, Kemi, Koépenhamina, Tukholma

Arhus, K6openhamina, Helsinki, Pietari, Tukholma, Malmo,

Arhus, Kédpenhamina, Oulu, Helsinki, Tukholma, Pietari Luulaja, Pitea
Moskova, Kalingrad, Arkhangelsk, Kalix, Luulaja, Haparanda.

Moskova, Kddpenhamina, Tukholma, Géteborg, Oslo

Muurmanski, Pietari, Oulu, Helsinki, Kdépenhamina, Tukholma, Luulaja, Pitea, Haparanda, Wasa

Petersburg, Muurmanski

Alborg, Képenhamina, Tukholma, Pitea, Luulaja, Umea, Oslo
Helsinki, Kddpenhamina, Tukholma, Goteborg, Pietari.
Keben, Helsinki, Tukholma, Pited, Skeleftea, Luulaja

Umea, Kd6penhamina, Muurmanski, Levi

Oslo, Tukholma ja Helsinki

Byske

Are
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LITE 12(3)
Billund, Oulo, Luulaja, Boden
Sverige
Pohjanlahden kaupungit, joihin kuljetaan autolla, vuokratalot Tanskassa, kaupunkilomat:Tuk-
holma...
Suurimmat
Suurkaupungit
Merikaupungit
Pienet retkeilyalueet Rannikko-ruotsissa
Rannikko Ita-Ruotsissa, Kddpenhamina, Vaasa...
Merikaupungit
Isoimmat ja helposti saavutettavat kylat/alueet
Merikaupungit ja isommat kaupungit
En tieda
En tieda
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KUKA TOINEN PAATTAA MATKAKOHTEEN? LITE 13

Asuinkumppani
Asuinkumppani
Asuinkumppani
Asuinkumppani
Asuinkumppani
Rakas, asuinkumppani, tyd, vanhempani
Rakas

Puoliso/ Asuinkumppani
Puoliso

Puoliso tai ystava
Puoliso

Mies

Vaimo

Vaimo

Ystavat

Ystéavat tai perhe
Perhe/ Ystavat
Lapseni
Matkakumppani
puoliso

puoliso ja ystavat
Puoliso/Asuinkumppani
Puoliso

Puoliso

Puoliso

Puoliso

puoliso

puoliso

puoliso
puoliso/ystavat
puoliso ja ystavat
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KENEN KANSSA MATKAKOHDE PAATETAAN YHDESSA?

Puoliso

puoliso

puoliso

puoliso

puoliso

puoliso ja lapset
puoliso/ystavat
Puoliso

puoliso
puoliso/asuinkumppani
puoliso

Puoliso

Puoliso

puoliso

puoliso

puoliso

Mies ja lapset
Mies

mies

mies tai ystavatar
aviomies
aviomies

vaimo

vaimo

Vaimo
aviovaimo
Vaimo

vaimo

Vaimo ja lapset
kumppani
kumppani
rakas

Rakas

LITE 14(1)
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perhe

Perhe/ystavéat

muu perhe

perhe

Perhe

perhe

perhe

Perhe

perhe ja ystavat
perhe ja ystavat
Perhe, asuinkumppani
Perhe/asuinkumppani
perhe ja ystavat
Perhe

Perhe tai ystavat
perhe

perhe

perhe

perhe

lapset

lapset

lapset, Perhe, ystavat
Lapset ja puoliso

ystavat ja perhe
Ystavat

Ystavat
ystavatar

LITE 14(2)
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ystavat

ystavat
Ystévat/asuinkumppani
ystava/puoliso

ystavat

ystavéat/puoliso
Asuinkumppani
asuinkumppani
asuinkumppani/ystavat
asuinkumppani
asuinkumppani, perhe
Asuinkumppanien
asuinkumppani

asuinkumppani tai ystava

Asuinkumppani
asuinkumppani
asuinkumppani
asuinkumppani
asuinkumppani ja lapset

matkakumppani, Asuinkumppani

kenen kanssa matkustan
Andre, aiti

LITE 14(3)
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MISTA INTERNETIN MATKAILUSIVUILTA ETSIT TIETOA MATKAKOHTEESTA? LIITE 15(1)

sas.no, travel.com, hotels.com
sas.no

SAS/Norwegian

Sas, Norwegian

SAS, Norwegian, scandic

Sas, Norwegian

SAS , Norwegian, hotella.com

Sas

SAS, reisesider som tipser turer (matkasivut, jotka antavat vinkkeja matkoista)
sas, hotels.com, Norwegian

sas

sas, Norwegian, hotels.com

sas, Norwegian, hotels.com

Sas, Norwegian

sas, hotels.com

Sas

Sas

SAS, hotels.com, osv (jne)

sas, Norwegian

SAS, Norwegian, Hotels.com

SAS, finn, hotels.com
SAS/Norwegian

SAS, Norwegian, momondo, finn, booking.com
SAS, Ving

sas, hotell

sas, apollo, wing osv.(jne)

Sas.no Norwegian.no Hotels.com
sas, Norvegian, hotel.com, etc (jne)
sas, Norwegian, apollo

SAS , Hotels.com, Finn.no
sas,widerge,Norwegian,hotels.com,supersaver.no,airbnb
sas

Sas

sas, arctic airlink

WWW.Sas.no

sas.no, Norwegian.no

SAS, Norwegian

sas/Norwegian + finn.no

sas

SAS

Norwegian ja SAS
Norwegian, SAS
Norwegian, Sas, Hotels.com
Norwegian

172



Norwegian skyscanner booking.com hotels.com gojale visit-sider (visit-sivut)
Norwegian / Sas
Norwegian

Hotels.com, solfaktor, restplass, finn, sas, Norwegian, ving
hotels.com

Hotels.com, SAS

Hotels.com

Hotels.COM, Expedia

Hotels.com

hotell.com

Hotella.com sas.no

Hotell.com

hotells.com

finn

finn.no

Finn.no, momondo
finn.no

Finn

finn, Norwegian, SAS
Finn.no, hotels.com

Booking.com Hotels.com Via Tripadvisor
Booking.com, SAS, Norwegian osv. (jne)
booking.com

Bokking.com, SAS, Norwegian
Booking.com, Hotels.com,Norwegian.no
booking.com, hotels.com, trivago, momondo, expedia
Booking.com

Booking.com

booking.com, hotels.com

Booking.com

Booking.com, finn.no

Feks booking.com (esim. booking.com)

airbnb, home&away, direkte hos flyselskaper (suoraan lentoyhtiGilta)
airbnb, sas, hotels.com, initalia, Norwegian

expedia, hotels.com
expedia, booking osv
Expedia, hotels, booking

Momondo, booking.com,SAS, Norwegian, Hotels.com

LITE 15(2)
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momondo.no

tripadvisor, hotels.com, momondo, finn.no
Tripadvisor

Star Tour, Hotels.com, annet (muut)

charter etc (jne)

Ving, SAS

Apollo, ulike campinger (erilaiset kampanjat)
Solreiser

edreams, sas, wider0

Hotwire, airbnb osv (jne)

Deres hjemmesider (niiden kotisivut)

Internett (internet)
internet (internet)
Nett (netti)

sekemotorer (hakukoneet)

mange forskjellige (moni eri)
Diverse (monenlaiset)
Forskjellige(erit)

forskjellige (erit)
mange(monia)
Ulike(erilaisia)
varierer(useita)

varierer (useita)

Varierer (useita)

alle (kaikki)
alle (kaikki)
Alle (kaikki)
alle (kaikki)

Selv (itse)
felles(yhteinen)

LITE 15(3)

dere tuller? Vil dere ha alt sammen ramset opp i dette sveert sveert korte ja uoversiktlige feltet?
(oletko tosissasi? haluatko, ettéd sanon asian lyhyesti tassa hyvin hyvin pienessa ja epaselvassa

kentassa?)

sas, norwegian, skyscanner, booking.com hotels.com gojale visit pages, pages of the different
places you wish to visit. and then it's all hotel chains. (yleiset sivut paikoista, joissa haluat kayda ja

kaikki hotelliketjut)

Kommer an pa hvor man bestiller (riippuu siita mista tilaat)
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MISTA MUUALTA VARAAT MATKASI

internet

internet

Nettet (netti)

finn.no

Finn.no/reise (matka)
Finn.no/travel

booking.com, holidaylettings.co.uk
feks(esim.) booking.com
hotels.com

Hotels.com

Flere (usea), bla (mm.) Hotels.com
Momondo, Tripadvisor, booking.com
my travel agent

The ride to the wagon on Kilpis (matkalla Kilpisjarvelle vaunulle)

LITE 16
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OUUN MATKAILUN TUNNUSLUKUJA KESAKUU 2015 LITE 16

Kesadkuu 2015 Oulun matkailun tunnuslukuja

Kokonaisydpymiset Oulussa ja markkinaosuus koko maan yépymisista
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015, 1VI
S yopymiset / nights w05 koko maany &pymisistd / market share of the nightsin whole country
yopymiset osuus koko maan yépymisistd | muutos abs. edellisestd vuodesta | muutos % edellisestd vuodesta
nights share of the nights in whole country change abs. from previous year change % from p year
2007 533 446 28% 25236 50%
2008 562221 29% 28775 54%
2009 538 492 29% -23729 4,2 %
2010 582138 30% 43 646 8,1%
20mn 598 048 30% 15910 2,7%
2012 593 085 29% -4 963 -0,8 %
2013 597587 30% 4502 0,8%
2014 606 060 31% 8473 14%
2015, I-vI 288 974 32% 10230 371%

Oulun majoitusliikkeiden yépymisen keskihinta (EUR) ja huonekdyttdaste (%)
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 202 2013 2014 2015, Vi
lyopymisen keskihinta € huonekdyttdaste % majoitusmyynnin arvo €
price per night € | room occupancy rate % | value of accommodation turnover €
2007 52,31 58,5 27 436 377
2008 53,02 56,8 29809378
2009 49,52 52,9 26 664 561
2010 49,84 57,8 29 016 428
20m1 51,22 60,5 30 634 749
2012 53,34 58,0 31632520
2013 52,42 56,4 31323821
2014 55,45 59,2 33608 195
2015, I-VI 57,40 61,5 16 587 176
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