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Taman opinndytetyon aiheena oli suomalaisten hd&dmatkailijoiden profilointi. Tut-
kimusongelmana oli selvittaa, millaisia erilaisia haamatkailijatyyppeja Suomesta
loytyy, sekéd mitka ovat heille tyypilliset ominaispiirteet hddmatkoja ajatellen.
Tyon tavoitteena oli profiloida suomalaiset hadmatkailijat ja siten selvittaa halutut
asiat.

Tutkimuksen teoriaosassa kdydaan ensin lapi kuluttajakéyttaytymista ja siihen
vaikuttavia yleisimpié tekijoitd. Tama jalkeen selvitetddn, mité tarkoitetaan asia-
kasprofiloinnilla ja kuinka sita kaytetaan markkinoinnin apuvélineena. Lisaksi
kaydaan hieman lapi haiden ja hddmatkojen historiaa Suomessa, seké sen kehityk-
seen vaikuttaneita tekijoitd. Teoriaosassa maaritelladn myds aiheeseen liittyvia
tarkeitd kasitteitd kuten matkailija, turisti ja matkailu. Tutkimusaineistona on kéy-
tetty padasiassa alan kirjallisuutta ja verkkol&hteitd. Tydn empiirinen osa on toteu-
tettu kvantitatiivisena tutkimuksena, joka puolestaan toteutettiin verkossa julkais-
tuna kyselyna.

Keskeisin havainto tutkimustuloksia tarkastellessa oli se, ettd suurin osa suomalai-
sista hadpareista menee naimisiin 25-34-vuotiaina ja hadmatkaan kdytetaan
enemmaén aikaa ja rahaa kuin uskoin ennen tutkimusta. Tutkimustuloksista pystyi
myas erottamaan erittdin nuorena ja hieman vanhempana naimisiin menevien
ryhmaét, samoin kuin hadmatkansa poisjattavat. Tutkimustulosten pohjalta suoma-
laiset hdamatkailijat jaettiin neljaan eri rynmaan, joista luodut profiilit nimettiin
seuraavanlaisesti; nuorena naimisiin, suunniteltu juttu, vanhempana toisensa l6y-
taneet ja kiireisen eldman sitomat.

Avainsanat ostokayttaytyminen, hadmatka, asiakasprofilointi
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The subject of this thesis is profiling Finnish wedding couples. The background of
this thesis is to research which different types of wedding travelers there are in
Finland and which are their typical profile traits considering wedding travelling.
The aim of the research is to profile Finnish wedding couples and thus find out the
desired things.

In the theoretical part of the thesis we start out first with consumer behavior and
the most common factors of it. Then we move out to explain what is meant with
consumer profiling and how it can be used as a marketing tool for companies. In
the last section we will be looking briefly into the history of honeymoons and the
factors affecting its development. Additionally we define some of the most com-
mon concepts of tourism in the theoretical part for example traveller, tourist and
travelling. The research material consists mostly of literature of the tourism field
and some internet sources. The empirical part of the thesis was carried out as a
quantitative research, which was in turn put into practice as an electrical query.

The main observation from the results was that most of the Finnish wedding cou-
ples marry between the ages of 25-34 and that they spend much more time and
money in the honeymoon than what | expected before the research. From the re-
sults it was also clear that there are some couples that marry very young but also
some that marry at older age, as well as those who don’t have the honeymoon at
all. Based on the research results the Finnish wedding couples were divided into
four different groups, of which the following profiles were created; married
young, all planned out, the ones that found each other older and the ones bound
with hectic lives.
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1 JOHDANTO

Suomessa solmittiin vuonna 2014 vajaat 25 000 avioliittoa, mika oli reilut 650
vahemman kuin edellisend vuonna (Suomen virallinen tilasto 2015). Suomessa
avioliittojen mé&aré on ollut tasaisessa laskussa jo 70-luvulta alkaen samalla kun
avioerojen mééra on noussut. Haiden ja samalla hdadmatkojen véhentymisesta huo-
limatta ei h&épareja silti voida sivuuttaa pois matkailumarkkinoilta. H&at ovat
monelle ihmiselle heidan eldmansa térkein tapahtuma ja tietynlainen valietappi
elamdssd, johon ollaan valmiita panostamaan ajallisesti ja rahallisesti paljon.
Suomalaisten parien h&&matkatottumuksia tulisikin siksi kartoittaa enemman.
Haat ja hdamatkat ovat lisaksi talla hetkella suosittu puheenaihe, josta kertovat
useat haiden suunnitteluun liittyvat tv-ohjelmat, kuten '‘Meidan haat', 'Haat sulha-
sen tapaan' seka 'Kaksi julkkista ja yhdet haat' (Livtv.fi 2015; Mtv.fi 2015).

Suomalaisista hadmatkailijoista ei ole tehty monia kattavia tutkimuksia. Lahimpé-
na aihetta on Theseus-sivustolta 16ytyva haamatkailun lahitulevaisuuteen ja tren-
deihin keskittynyt opinndytety6. Muut tutkimukset kasittelevat padosin itse haita,
eivatka keskity hadmatkoihin, minka vuoksi opinnédytety6lla on uutuus- ja lisaar-
voa. Aihetta olisi tarked tutkia, jotta tulevaisuudessa hd&dmatkoja voitaisiin pa-
remmin suunnitella ja markkinoida suomalaisia haamatkailijoita varten. Niinpa
valitsin tdméan tutkimuksen aiheeksi suomalaiset hadmatkailijat ja heiddn matkus-
tusmotiivinsa. Osaltaan valintaan vaikutti myds oma elaméntilanteeni, sill& olen
kihloissa ja olemme mieheni kanssa useaan otteeseen pohtineet mahdollista haa-
matkakohdetta. Tutkimusongelmana on selvittdd, millaisia erilaisia hddmatkailija-
tyyppeja Suomesta l10ytyy ja mitkd ovat heille tyypilliset ominaispiirteet hddmat-
kojen valintaa ajatellen. Tyon tavoitteena on profiloida suomalaiset h&dparit ja sen

avulla selvittdd minkalaisia hadmatkailijoita Suomessa on.

Opinnaytety6lla ei ole toimeksiantajaa, vaan péadyin valitsemaan aiheen omien
kiinnostusteni pohjalta. Mahdollisia toimeksiantajia olisi ollut varmasti useita, ku-
ten erilaiset hddmatkoja suunnittelevat matkanjarjestajat, mutta halusin toteuttaa

tyon itsendisesti luodakseni jotain sellaista, mik& voi hyddyttéa kaikkia hddmatko-
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jen parissa tyoskentelevid. Yksin tyoskennellen sain myds mahdollisuuden aika-
tauluttaa tyoskentelyni yhteensopivaksi toiden kanssa.

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaiseksi
tutkimuksen teoriaosassa kaydaan lapi kuluttajien ostokayttaytymista. Teorian toi-
sessa osuudessa keskitytadn asiakasprofilointiin ja segmentointiin. Viimeisessa
osuudessa kerrotaan hieman hadmatkailusta ja suomalaisista h&&perinteistd. Teo-

riaosassa kaydaan lapi myos tutkimukseen liittyvia tarkeitd matkailualan termeja.
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2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Asiakkaan kulutuskayttdytymisen ymmartdminen on olennaista, jotta yrityksen
markkinointi ja tuotesuunnittelu voidaan toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti ja
asiakaslahtoisesti. Matkailijan kulutuskayttdytymisen ymmaértdminen auttaa selvit-
tdmaan muun muassa miksi ja milloin asiakkaat l&htevat matkoille, minne he mat-
kustavat, mik& heille matkassa on térkeinta ja mitd kautta he ostavat mieluiten
palveluita. Jos yritys kykenee edes osittain ymmartdmaan kuluttajien tarpeita ja
kayttaytymistd, on silla parempi etulyontiasema markkinoilla verrattuna muihin
yrityksiin. Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartdminen ei kuitenkaan ole aina
helppoa, silla yksilén toimintaan ja paatoksentekoon vaikuttavat niin sisdiset kuin
ulkoisetkin tekijét. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 144.)

Kotlerin, Bowenin ja Makensin kehittdmé kaavio kuviossa yksi tiivistdd ostos-
kayttdytymisen yksinkertaiseen malliin. Ulkoiset tekijat kuten markkinointi vai-
kuttavat kuluttajaan, joka vastaa arsykkeisiin tietylla tavalla riippuen yksilon
omista sisaisisté tekijoista, joita kuvastetaan niin kutsutulla ostajan mustalla laati-
kolla. (Kotler, Bowen & Makens 2014, 158-159.)

Markkinointi ja Ostajan musta Asiakkaan

muut arsykkeet laatikko vastaus
eTuote tai palvelu eOstajan ominaispiirteet 'Tu?te:!a paNe'l_Na"nta
eHinta *Kuluttajan ostoprosessi *Bréndi ja merkki

«Myyjan valinta
*Saatavuus L
e . *(Oston ajoitus

*Viestintd ja promootio «Oston maar3
eMuut drsykkeet

*Talous, tekniikka,
politiikka ja kulttuuri

. J

Kuvio 1. Ostokayttaytymisen malli. (Kotler ym. 2014, 159.)
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Kulutuskayttaytyminen voidaan mééritella toimenpiteiksi, joita ihmiset tekevét
saadessaan, kuluttaessaan ja havittdessaan tuotteita tai palveluita. Kuluttaja on yk-
sinkertaisuudessaan henkil®, joka nauttii jonkin tuotteen hyotyd. Kuluttamisella

taas viitataan siihen miten, milloin ja missé tuotetta kaytetdan. (Blythe 2013, 5.)
2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset tekijat

Kuluttajat ovat kaikki erilaisia yksiloitd ja heidan ostopéatoksiinsa vaikuttavat
kulttuurilliset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat seka yksilén henkilokohtaiset
ominaisuudet. Nama niin kutsutut sisdiset tekijat muokkaavat kuluttajan valintoja
ja vaikka markkinoija ei niihin pystyk&an vaikuttamaan, on ne silti tiedostettava ja
ymmadrrettdva milla tavalla ne vaikuttavat yksilon paatoksentekoon. Seuraavissa
luvuissa kasitelladn lyhyesti ndita neljaa eri vaikuttavaa tekijaa. (Kotler ym. 2014,
159; Puustinen & Rouhiainen 2007, 144.)

2.1.1 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurilliset tekijat ovat osa sosiaalista ympéristod, joka jaetaan kahteen eri osa-
alueeseen; mikro- ja makroymparistoon. Tassa luvussa keskitymme tarkemmin
makroymparistoon, joka pitdd Blythen mallin mukaan siséllaédn kolme eri osiota;
kulttuurin, alakulttuurit ja sosiaalisen luokan. Sosiaalisen ympériston kasitetta ja
mikroymparistoa kdydaan tarkemmin lapi ensi luvussa. (Blythe 2013, 189.)

Kulttuurisiksi tekijoiksi voidaan katsoa kaikki ne erilaiset ominaispiirteet jotka
suuri ryhmé ihmisia jakaa keskendan. Naihin tekijoihin kuuluvat muun muassa
uskomukset, arvot, asenteet ja tavat, jotka opitaan elaman varrella. Kulttuurilliset
tekijat ovat siten laajin ja syvin ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija, silla kult-
tuurista opitut asiat juurtuvat kuluttajaan h&nen vanhetessaan ja usein niita pide-
tdankin itsestdanselvyytend. (Blythe 2013, 189-190.)

Kulttuuri voidaan karkeasti jaotella kymmeneen eri osa-alueeseen, jotka ovat yh-
teisid kaikille kulttuureille. Uskonto on niistd ensimmainen, ja vaikuttaa ihmisten
eldmadan monin eri sdannoksin ja tavoin riippuen siitd, kuinka vahvasti uskonto on
osa tietyn kulttuurin arkea. Uskonto voi méaritell& kuinka ihmisten tulisi pukeutua

ja se voi kieltaa tiettyjen ruokien sydmisen. Esimerkiksi islamin usko kieltda sian-
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lihan, alkoholin ja veren nauttimisen, sek& ohjeistaa naista peittdmé&én itsensé huo-
lella pukeutumisen avulla (Turun kaupunki 2007). Jos kuluttaja siis harjoittaa
esimerkiksi tiukkaa islamin uskoa ei han osta lomamatkallaan ravintolassa alko-
holia tai sianlihaa sisaltavia annoksia. (Blythe 2013, 190.)

Kielella on monia eri vaikutuksia asiakkaan ostokayttaytymiseen. Markkinoijille
viestien suunnittelussa kieli on yksi oleellisimmista seikoista. Kuluttajan tulee hal-
lita mainoksessa kéytetty kieli, jotta han kykenee ymmaértamaan viestin ja toimi-
maan sen mukaan. Jos viesti on Kirjoitettu slangilla tai murteella voi esimerkiksi
ulkomaalaisilla olla vaikeuksia ymmaértaé viestia. Myos itse kieli voi vaikuttaa
tuotteen valintaan, silla esimerkiksi espanjan ja ranskan kielessé sanoilla on joko
maskuliininen tai feminiininen suku, jolloin suvun valinta tuotteelle voi vaikuttaa
asiakkaan saamaan mielikuvaan tuotteesta. Tietyt kielet, kuten englanti ja kreikka
ovat sukupuolettomia, jolloin samanlaista vaikutusta tuotteelle ei synny, ellei ni-
messé kaytetd paatettd, joka on selvésti enemman feminiininen tai maskuliininen.
(Blythe 2013, 190.)

Tavat ovat kayttaytymisen sdantoja, jotka ovat periytyneet sukupolvelta toiselle.
Ne pohjautuvat useimmiten uskontoon, mutta osa tavoista on myos pakanallisia
eli ei uskontoon pohjautuvia ja osa syntynyt alueen muinaisuskonnoista. Tavat
voivat olla myds alueelle ominaisia, josta esimerkkina Blythe kayttda Etela-
Espanjan kylien juhlaa nimeltd ”"Moros y Cristianos”, jossa juhlitaan alueen val-
lanneiden Maurien kukistamista. Juhlan paivamé&ara vaihtelee kylittdin, silla jo-
kainen kyl& kukisti Maurit eri aikaan. (Blythe 2013, 190-191.)

Kirjassaan Blythe mainitsee myds tavat tai tottumukset (conventions), jotka kasit-
televat ihmisten jokapéaivaista elamad. Nama totutut tavat voivat késittaa niin sa-
nontoja, ruokailu- ja pukeutumistapoja kuin myos séantéja siitd, milloin on asial-
lista pitdd dantd. Esimerkiksi tapa kysya toisen kuulumista kohdatessa on enem-
maénkin totuttu tervehdys, kuin aito tiedustelu siitd, mita toisen elamaan kuuluu.
(Blythe 2013, 191.)

Normit taas ovat tapoja, joilla on vahva moraalinen sisaltd. Kulttuurin normit

madrittelevat yleensa sen, mika on sosiaalisesti hyvaksyttyd ja mika ei. Normien
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rikkominen johtaa usein muiden kulttuurin jasenten vahvaan reaktioon, mutta rik-
komisesta voidaan usein rangaista myos lain puitteissa. Esimerkkind eri kulttuu-
reille kiistanalaisesta normista voidaan mainita kannibalismi, joka tosin enaa har-

vassa kulttuurissa on hyvéksyttavissa nykypaivana. (Blythe 2013, 191.)

Uskomukset ovat mielipiteitd tai mielikuvia, joita piddmme totena, vaikkakin
usein ilman todisteita (Oxford Dictionaries 2015). Kulttuuriksi mielletddn usein
vain sen ulospéin nékyvét osat kuten vaatteet ja ruoka, mutta esimerkiksi usko-
mukset ja myytit kuuluvat kulttuurin nakymattémaan osaan, jotka vaikuttavat kay-
tokseemme yhteiskunnassa (Turun kaupunki 2010). Myytit taas ovat symbolisia
elementtejd omaavia kertomuksia, jotka kuvaavat kulttuurin jaettuja tunteita ja
ideamaailmaa (Blythe 2013, 191).

Rituaalit ovat ennalta mééaratyssa jarjestyksessa tapahtuvia symbolisia kdytdskaa-
V0ja, jotka madrittelevat muun muassa pukeutumistamme, kaytostamme ja ruokai-
lutottumuksiamme eri tilanteissa. Ha4t seuraavat yleensa samaa kaavaa ja esimer-
kiksi lahjan antamiseenkin kuuluu tiettyja rituaalimaisia piirteita: lahjan tulee olla
pakattuna paperiin, hintalappu tulee ottaa pois tuotteesta ja lahjan vastaanottajan
tulisi olla iloisesti yllattynyt. Myos arkipdivaiset asiat kuten siistiytyminen t0it4
varten voidaan néhda rituaalina, jossa ihmiset yleensa seuraavat totuttua kaavaa.
(Blythe 2013, 191-192.)

Ruoka on jokaiselle kulttuurille omanlaisensa. Lansimaissa ei olla totuttu syo-
maan hyonteisid, mutta esimerkiksi Zambiassa uppopaistetut toukat ovat herkku.
Se mika meille voi olla vastenmielinen ruoka, saattaa toisessa kulttuurissa olla
arkipdivéinen ateria. Ndma makuerot selittyvat ennemmin kulttuurilla kuin yksit-
taisten ihmisten makumieltymyksillg, silld totutut ruokailutavat ja maut opitaan
kasvaessa. (Blythe 2013, 191.)

Vélietapeilla (rites of passage) tarkoitetaan eldman suuria tapahtumia tai kayttay-
tymiskaavoja, jotka siirtdvat yksilon eldméntilanteesta toiseen. Téllaisia hetkia
ovat muun muassa taysi-ikaiseksi tuleminen, haat ja elakkeelle siirtyminen. Hen-
gelliselld kulutuksella (sacred consumption) taas tarkoitetaan tavaroiden kayttoa,

tapahtumia tai sellaisissa paikoissa vierailua, jotka eroavat normaalista elamésté,
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ja joita kohdellaan jollakin tasolla kunnioituksella tai ihmetyksella. Té&llaisia voi-
vat olla esimerkiksi Betlehemissé vierailu tai lapsen kastaminen. (Blythe 2013,
192.)

Kuvio 2 listaa kaikki kulttuurin kymmenen elementtid. Naista elementeistd mat-
kailualalle keskeisimpid ovat ruoka ja tavat, jotka nékyvat muun muassa vaatetuk-
sessa ja arkkitehtuurissa. Kulttuurin elementtejé tarkastaessa on tarkedd muistaa,
ettd ne kehittyvat jatkuvasti ja muokkautuvat ympériston mukana. Niiden térkeys
ja ilmeneminen vaihtelevat aina kulttuurista riippuen, silla esimerkiksi uskonto on
Lahi-iddn maissa tarkedmpad arjessa kuin vaikkapa meilld Suomessa. (Blythe
2013, 192; Kotler ym. 2014, 159.)

Rituaalit

Uskomukset

M

Vilietapit
eldmadssa

Hengellinen
kulutus

Kuvio 2. Kulttuurin elementit. (Blythe 2013, 192)

Alakulttuurit ovat yksi ihmisten ostokdyttdytymiseen vaikuttava tekijé, joka on
hyva ottaa huomioon markkinoinnissa. Alakulttuurilla tarkoitetaan ihmisryhmia,
jotka poikkeavat kaytokseltaan, kulttuuriltaan tai ymparistéllaan alueen valtakult-
tuurista. Alakulttuurit voivat pitad sisélldan kansallisuuksia, uskontoja, maantie-
teellisi& alueita tai populaatioita (Kotler ym. 2014, 160). Ne voivat my0s perustua
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muun muassa etniselle taustalle, ialle, sukupuolelle ja erikoiskiinnostukselle. Li-
séksi on olemassa alakulttuureja, jotka pohjautuvat ryhmén tapaan tulkita viesteja,
kuten esimerkiksi salaliittoteorioihin uskovat ryhmét olettavat valtion viestinnan
salaavan jotakin. Vaikkakin alakulttuureilla on usein paljon yhteista valtakulttuu-
rin kanssa, sen jasenilla on hyvin tunnistettavissa olevia piirteitd, kuten tapoja tai
normeja, jotka erottavat ryhman valtakulttuurista. Lisdksi on huomattava, etta
mya0s suuret alakulttuurit itsessadn sisaltavat lisda pienempia alakulttuureja. (Kot-
ler ym. 2014, 160; Blythe 2013, 197-198.)

Kuuluminen johonkin tiettyyn alakulttuuriin vaikuttaa siis muun muassa yksilon
kaytokseen, kiinnostuksiin ja siten myos tuote- ja bréandivalintaan. Markkinoitaes-
sa omaa yritystd ja sen tuotteita on hyva selvittaa, onko tuotteen tai palvelun kayt-
tajien joukossa paljonkin johonkin tiettyyn alakulttuuriin kuuluvia ihmisid. Kun
oma asiakaskunta tunnetaan hyvin, on tuote ja palvelut helpompi suunnitella ja
markkinoida juuri heitd varten, silld joidenkin alakulttuurien tarpeet voivat vaih-
della paljonkin valtakulttuuriin nadhden. Jollakin alueella sijaitseva maantieteelli-
nen alakulttuuri voi omata eri kielen, murteen tai ruokakulttuurin, jota voidaan
hyodyntédéd yrityksen paikallisessa markkinoinnissa esimerkiksi oikeanlaisella
mainoksen kielivalinnalla. Tiettyyn ik&&n perustuvaan alakulttuuriin kuuluminen
voi vaikuttaa esimerkiksi nuorisolla tietyn brandin suosimiseen, joten hetken tren-
deistd on oltava perilla. Etniset alakulttuurit lisdavat merkitystadn maahanmuuton
kasvaessa ja muuttaessaan kyseiset ryhmat tuovat ostokayttdytymiseenséd usein
mukanaan tiettyja ruokailu- tai pukeutumistapoja alkuperéiskulttuuristaan. (Blythe
2013, 198-201.)

Kolmas makroymparistossé kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttava tekija on
sosiaalinen luokka. L&hes jokaisesta yhteisostd voidaan erottaa jonkin tapainen
sosiaalisen luokan rakenne, joka ryhmittelee yhteisoon kuuluvat jasenet heidédn
kiinnostusten, arvojen ja kayttadytymisen mukaan. Yksilon sosiaalinen luokka voi-
daan madritellda muun muassa koulutuksen, tyopaikan, tulojen ja varallisuuden
avulla. Sosiaalinen luokka on kuitenkin endé nykypdivana harvoin maéritelty vain
yhden tekijén avulla, vaan useimmiten se on yhdistelmé& monia eri asioita. VVanho-

jen luokkien rajat hamartyvét ja uusia sosiaalisia luokkia syntyy jatkuvasti lisaa,
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sekd niiden mukana uusia tapoja luokitella ihmisia (Blythe 2013, 206; Kotler ym.
2014, 162.)

Toisin kuin ennen, syntyminen tiettyyn sosiaaliseen luokkaan maaritteli usein
henkilon elaméan (Kotler ym. 2014, 162). NyKkyisin ihmiset kuitenkin pystyvét ha-
lutessaan liikkumaan sosiaalisessa luokassa yl0s tai alaspéin esimerkiksi koulut-
tautumisen avulla. Tyontekij&d voi my0s sééstédé rahaa ja kokemuksen karttuessa
perustaa oman yrityksen, mikd mahdollisesti johtaisi vaurastumiseen ja sita kautta

sosiaalisen luokan muuttumiseen. (Blythe 2013, 206.)

Sosiaalinen luokka heijastuu usein yksilon ostovoimaan ja vaikuttaa samalla yksi-
I6n tuotevalintaan. Saman sosiaalisen luokan jasenill4 on usein taipumusta yhte-
nevaan ostokayttdytymiseen ja siten he suosivat samanlaisia ruokia, matkakohteita
ja vapaa-ajan aktiviteetteja (Kotler ym. 2014, 162). Alempaan sosiaaliseen luok-
kaan kuuluvilla tulotasot ovat yleisesti ottaen ylempié luokkia matalampia, vaikka
nykypéaivana esimerkiksi putkimies voikin tienata enemmén kuin tohtori. EIamén-
tavat ja elamisen standardit eivat nykyisin eroa huomattavasti luokkien valilla.
Jokaisen luokan edustajalla todennakdisesti on tdna paivana auto, tai ainakin
mahdollisuus sen omistamiseen, ja kaikista luokista matkustetaan ulkomaille lo-
mille. Erot kulutuskayttaytymisessa luokkien vélilla voivat kuitenkin nakyé esi-
merkiksi matkakohteen valinnassa siten, ettd varakkaammissa luokissa matkakoh-
de on eksoottisempi ja sijaitsee kauempana kuin alemman tulotason luokissa.
(Blythe 2013, 204-206.)

2.1.2 Sosiaaliset tekijat

Kuten aiemmassa luvussa mainittiin, sosiaalinen ymparisté voidaan jakaa kahteen
eri ryhméén; makro- ja mikroymparistoon, joiden keskindista vuorovaikutusta ku-
vataan kuviossa kolme. Aiemmin puhuttu makroympéristo siis koostuu kolmesta
eri osasta, jotka ovat kulttuuri, alakulttuurit ja sosiaalinen luokka. Namé kolme
osa-aluetta ovat samalla alueella asuville yhteisi& ja siten vaikuttavat meihin kaik-
kiin. Seuraavaksi késittelemme tarkemmin mikroympadristéd, johon kuuluvat
kaikki paivittaiset kanssakaymiset sukulaisten, ystévien, tyokavereiden ja muiden

ryhmien kesken, jotka ovat erilaisia yksilosta riippuen. (Blythe 2013, 189.)
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Mikroympariston tekijat

. Tyokaverit, satun-
Makroympariston tekijat naiset tuttavat

yms.

Kulttuuri ¢

/ \ Sosiaaliset kanssakaymiset

Sosiaalinen luokka <« Alakulttuurit ‘ Perhe Y stavit

Kuvio 3. Sosiaalinen ymparist6. (Blythe 2013, 190)

Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja; meilla on taipumus muodostaa erilaisia ryhmia,
ja useimmiten olemmekin jasenid useammassa ryhmassa kerrallaan, joilla kaikilla
on oma tarkoituksensa. Ryhmalla tarkoitetaan kahta tai useampaa ihmistg, jotka
jakavat keskendan esimerkiksi yhteiset normit, ja siten heidan kaytoksensa on
riippuvainen ryhman muista jasenista. Viiteryhmaélla taas tarkoitetaan yhta henkeé
tai ryhmé&g, johon yksilé samaistuu, ja joka vaikuttaa yksilon kaytokseen suuresti.
(Blythe 2013, 215-216.) Yksilon tarkeimmat ryhmat voidaan jakaa ensisijaisiin ja
toissijaisiin ryhmiin. Ensisijaiset ryhmaét, kuten perhe, ystévat ja naapurit, ovat
ryhmig, joiden kanssa olemme tekemisissa séanndollisesti. Toissijaiset rynmat ovat
virallisempia ja vuorovaikutus on epasaannollisempad. Tallaisia ryhmié ovat esi-
merkiksi uskonnolliset ja ammatilliset ryhmét. Ryhmaét joihin kuulumme vaikut-
tavat kayttdytymiseemme, arvoihimme ja sitd kautta ostokayttdytymiseemme,
mink& vuoksi markkinoijan onkin ymmarrettava ryhmien merkitys paatoksenteos-
sa. (Kotler ym. 2014, 162-163.)

Ensisijaisten ja toissijaisten ryhmien lisdksi yksilon kaytokseen vaikuttavat sellai-

set viiteryhmét, joihin halutaan kuulua seka ryhmat, joihin kuulumista valtetaan.
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Ryhmé4, johon ei haluta kuulua voi olla esimerkiksi sellainen, ettei reppureissaaja
halua nayttaa tavalliselta turistilta. Markkinoijan kannalta oleellisempaa on kui-
tenkin tuntea viiteryhmét, joihin kuluttaja haluaisi kuulua, silla kyseiset ryhmét
vaikuttavat yksilon elaméntyyliin, asenteeseen, kasitykseen itsestd ja luovat pai-
neita suosia tietynlaisia tuotteita ja brandejd siind toivossa, ettd hanestd jonakin
paivéana tulisi rynman jasen. (Kotler ym. 2014, 163; Blythe 2013, 218.) Esimerk-
kind matkailualalta mainittakoon julkkiksia ihannoivat nuoret, jotka pyrkivat sa-
maistumaan Kyseiseen viiteryhmé&an muun muassa lomailemalla julkkisten suosi-

missa kohteissa ja ostamalla kalliita merkkituotteita.

Muita mainittavia viiteryhmia ovat automaattiset ryhmét ja virtuaaliset ryhmat.
Automaattisia ryhmia ovat muuan muassa yksilon iké, sukupuoli tai etninen taus-
ta, joihin yksilé luonnostaan kuuluu. Esimerkiksi yksilon fyysiset ominaisuudet
voivat saada hénet valitsemaan juuri omalle ihotyypille tarkoitettuja kosmetiikka-
tuotteita. Virtuaalisia ryhmié taas voivat olla erilaisten brandien yhteisot, harras-
tuksiin pohjautuvat yhteisot, peleihin perustuvat fantasiayhteisot tai suhdeyhteisot,
kuten erilaiset tukiryhmat. Nykypaivén sosiaalinen media internetissd mahdollis-
taa yhteisen kiinnostuksen jakavien ryhmien avoimen keskustelun ja tiedonvaih-
don, vaikka yksilot asuisivatkin kaukana toisistaan. (Blythe 2013, 219.)

Ryhmien vaikutuksen lisdksi yksilén omalla roolilla ja statuksella kyseisissa ryh-
missa on merkitystd hanen kaytokseensd. Roolilla tarkoitetaan niitd toimia, joita
yksilon odotetaan tekevén. Téllaisia voivat olla esimerkiksi iséna tai tyontekijana
oleminen, jolloin henkildn tulisi tayttad roolinsa tuomat velvollisuudet. Status taas
kuvastaa yksilon asemaa yhteisossa, jota ihmiset voivat tukea valitsemalla tietyn-
laisia tuotteita. Esimerkiksi lilkematkustaja saattaa haluta matkustaa ensimmaises-
sé luokassa ilmaistakseen statustaan. Jokainen rooli vaikuttaa yksilon ostokayttay-
tymiseen eri tavoin ja rooli voi vaihdella tilanteen mukaan. Liikeillallisella oleva
tyontekija kayttaytyy eri tavoin ja valitsee erilaisia tuotteita, kuin jos han olisi il-

lastamassa oman perheensa kanssa. (Kotler ym. 2014, 165.)

Valitessaan oikeaa bréndid tai tuotetta kuluttajat tukeutuvat yha enemman muiden

kuluttajien mielipiteisiin ja kokemuksiin eli kuulopuheisiin (word-of-mouth).
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Luotetun ystdvan tai perheenjésenen suositus voi vaikuttaa suuresti asiakkaan os-
topéatokseen, silld toiselta kuluttajalta saatuun tietoon luotetaan useasti enemman
kuin yrityksen markkinointiin. Sosiaalisen median ja erilaisten foorumien kautta
yrityksen tuotteista ja palveluista on helppo 16ytdd muiden kokemuksia. Esimer-
kiksi itse lentonsa ja hotellinsa varaava omatoimimatkaaja voi nopeasti ja helposti
lukea TripAdvisorista hotellin arvostelut. Yritykset voivat kuitenkin myds vaikut-
taa yrityksestdan liikkuviin kuulopuheisiin muun muassa osallistumalla sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaan keskusteluun ja vetoamalla niin kutsuttuihin mielipi-
dejohtajiin (opinion leader). Mielipidejohtajat eli vaikuttajat ovat viiteryhmiensa
henkilQitd, jotka erityisosaamisensa tai tietojensa puolesta vaikuttavat muiden
toimintaan. Muut ryhmén jésenet seuraavat vaikuttajien tekemisia ja kokeilevat
uusia tuotteita heidan perasséddn. Taméan vuoksi esimerkiksi uuden hotellin avajai-

siin olisi hyvé kutsua kyseisid mielipidejohtajia. (Kotler ym. 2014, 163.)
2.1.3 Henkilokohtaiset ominaisuudet

Henkildkohtaisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan kaikkia niitd ominaispiirteita ja
tekijoitd, joista yksild muodostuu. Né&itd ominaispiirteitd ovat muun muassa henki-
I6n ikd, elaméntyyli, varallisuus, omakuva ja luonne. Ne ovat ik&an kuin suodatin,
jonka lapi katsomme elamé&; ne vaikuttavat ostopdatoksiimme, tulevaisuuden
suunnitelmiimme ja tapaamme tulkita viesteja. Markkinoinnissa henkildkohtaisia
ominaisuuksia voidaan kayttaa esimerkiksi asiakkaiden segmentoinnissa, eli luo-
kittelussa erilaisiin ryhmiin, ja oikeanlaisten markkinointiviestien luomisessa
kohderyhmélle. (Blythe 2013, 77; Kotler ym. 2014, 166.)

Iké& ja elaméntilanne vaikuttavat siihen, millaisia tuotteita ja palveluita kulutam-
me. Nuorena suosimme erilaisia ruokia ja matkakohteita kuin eldkkeelld ollessa.
Esimerkiksi nuoret lapsettomat pariskunnat kdyvat kaikista ryhmisté eniten ulkona
syomassa, silld heilla on siihen tarvittava varallisuus ja aika, toisin kuin vaikkapa
lapsiperheilld. Yksilon ostovoimaan ja tuotevalintaan vaikuttavat myods hénen ta-
loudellinen tilanteensa ja ammattinsa. Markkinoijan tulisi huomioida tuotteitaan
hinnoitellessa kohderyhman taloustilanne, silla kuluttajat suosivat halvempia vaih-

toehtoja heikossa taloustilanteessa. Kun yksilon taloudellinen tilanne taas paranee,
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on hén todennakoisemmin halukkaampi kéyttdméan enemman rahaa lomamatkoi-
hin, ravintoloihin ja harrastuksiin. Ammatti sen sijaan voi vaikuttaa ostokayttay-
tymiseen esimerkiksi siten, ettd hyvapalkkaisessa tydssa olevan johtajan imagoon

ei sovi lounastaa pikaruokalassa. (Kotler ym. 2014, 166-167.)

Elaméntyyli on yksi kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttava tekijd, joka voi
vaihdella huomattavastikin samoista taustoista tulevien ihmisten kesken. Elamaén-
tyylilla tarkoitetaan ihmisen kokonaisvaltaista tapaa olla vuorovaikutuksessa ym-
paristonsa kanssa, ja se pitaa sisalladn muun muassa yksilén harrastukset, kiinnos-
tukset ja mielipiteet. (Kotler ym. 2014, 167.) Kuluttaja voi esimerkiksi suosia niin
kutsuttua vihre&da elamantyylid, jolloin han todenn&kdisemmin ostaa polkupyorén
auton sijasta tai suosii kasviruokavaliota. IThmisten erilaiset arvot ja elamantyylit
on osattava ottaa huomioon myds markkinoinnissa, jotta omalle kohderyhmalle
voidaan suunnitella oikealla tavalla vetoavia tuotteita ja kampanjoita. (Blythe
2013, 86.)

Psykografia on oppi, jossa tutkitaan ihmisten kéayttaytymistd arvojen ja eldman-
tyylien avulla. Siind yhdistyvat motivaatio oppi, erilaiset teoriat seka tietous ih-
misten luonteenpiirteista. (Blythe 2013, 86.) Tunnetuin psykografian malli on Ar-
nold Mitchellin kehittdma VALS (values and lifestyles) malli, jota kuvataan kuvi-
ossa neljd. Malli pohjautuu osittain kuuluisaan Maslow’n tarvehierarkiaan, jota
kdydaan tarkemmin l&pi ensi luvussa. Maslow’n tarvehierarkiamallin tavoin
VALS-mallin ajatuksena on, ettd alemmilla tasoilla olevia yksil6ité ajavat heidan
perustarpeensa, kuten nélka ja turvallisuuden tarve. Kun perustarpeet on tyydytet-
ty, kuluttajat jakautuvat elaméntyylinsa mukaan joko ulkoisten tai sisdisten motii-
vien ajamiksi riippuen yksilon luonteesta. Sisdisten tarpeiden ajamat henkil6t ha-
luavat toteuttaa itseddn esimerkiksi kokeilemalla jotakin uutta tai esimerkiksi aja-
malla itselle tarkeitd yhteiskunnallisia asioita, mutta heistd voi myds tulla itsek-
k&ampid, jolloin he antavat véhemman arvoa muiden hyvinvoinnille. Ulkoisten
motiivien ajamat ihmiset taas voivat muuttua matkijoiksi, jolloin he pyrkivat
muuttumaan samanlaisiksi kuin ihailemansa henkil6t tai saavuttajiksi, jolloin he
haluavat tehd&d muihin vaikutuksen omilla saavutuksillaan. Ylimmall& tasolla on

niin kutsuttu kokonaisvaltainen elaméntyyli, jossa henkil6 toteuttaa seka sisdisia,



19(98)

ettd ulkoisia tarpeitaan tietotaidolla muita kunnioittaen. Varallisuuden jatkuvasti
kasvaessa lansimaissa ihmiset toteuttavatkin useammin ylemman tason elaman-
tyyleja. Ylemmilla tasoilla ongelmana kuitenkin on, ettd yha useammat ihmiset
ovat sisaisten motiivien ajamia, mika lisda rikollisuusastetta yhteiskunnassa.
(Blythe 2013, 36-37.)

Kokonaisvaltainen

Y hteiskunnallisesti
Saavuttajat tietoiset

Kokeilun haluiset

Mina olen mina

Tarpeiden {

ajamat Yllapitajat

Kuvio 4. Arvot ja elaméntyyli (VALS) malli. (Blythe 2013, 38)

Luonteella eli persoonallisuudella on suuri vaikutus kayttdytymiseemme. Luon-
teella tarkoitetaan jokaisen yksilon henkilokohtaisia persoonallisuuspiirteitd, jotka
ovat jotakuinkin pysyvia ominaisuuksia eli ne eivat huomattavasti muutu ihmisen
elinian aikana. (Kotler ym. 2014, 168.) Osa luonteenpiirteistd voi kuitenkin muut-
tua, kuten esimerkiksi ahdistuneisuustasolla on tapana laskea ihmisen vanhetessa
(Blythe 2013, 84). Markkinoinnissa luonteenpiirteitd kdytetddn muun muassa
segmentointiin, ja historian saatossa onkin luotu useita erilaisia tapoja luokitella
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ihmisid ryhmiin, sek& malleja selittdmaan ihmisen persoonallisuutta (Blythe 2013,
79). Sigmund Freud on muun muassa luokitellut ihmiset kahteen ryhmaan; intro-
vertteihin eli sisdanpéin suuntautuneisiin ja ekstrovertteihin eli ulospdin suuntau-
tuneisiin (Blythe 2013, 82).

Yksilon luonteeseen liittyy kiintedsti hénen kasityksensa itsestadn eli yksilon
omakuva. IThmisilla on usein taipumus ostaa tuotteita, jotka tukevat hanen omaku-
vaansa. Jos ihminen kokee olevansa aktiivinen ja seikkailunhaluinen hén ei to-
dennékoisesti halua lahted risteilylle, joka on hdanen mielestdan tarkoitettu van-
hemmille ihmisille. (Kotler ym. 2014, 170.) Yksilén omakuva muodostuu oppi-
malla, ja vakiinnuttuaan pysyy yleensd samana lapi henkilon eldméan. Omakuvan
muodostuminen alkaa jo lapsena matkimalla ihailtuja roolimalleja ja muuttuu tei-

ni-iassa aikuisempaan suuntaan. (Blythe 2014, 89.)

Yksilon kasitys itsestd voidaan jakaa koostumaan viidesta eri osasta, joita kuva-
taan taulukossa 1. Aito mind, omakuva, ihanne ming, peilimin& ja mahdolliset mi-
nat vaikuttavat kaikki osaltaan ostokayttdytymiseemme. Aito mina on se osa
meistd, jonka muut nékevat, ja yksild voi yrittdd vaikuttaa ulkoiseen minékuvaan-
sa esimerkiksi ostamalla hienon auton tai talon. Omakuva eli se, kuinka itse na-
emme itsemme, voi saada meidat ostamaan tuotteita, jotka tukevat kasitysta itsesta
esimerkiksi muotitietoisena henkiléna. lhanne-mina on suurin ostokayttaytymi-
seemme vaikuttava mind, silla ostamme usein tuotteita joiden toivomme vievén
meidat ladhemmaéksi haaveitamme. Tahan kategoriaan kuuluvat muun muassa kau-
neusleikkaukset ja erilaiset kurssit, jotka mahdollistavat itsensé kehittdmisen. Pei-
liminalla tarkoitetaan sitd, millaisena uskomme muiden nédkevan meidat. Jos luu-
lemme toisten nékevan itsemme vaikkapa tylsédnd, saatamme ostaa kalliin urheilu-
auton korjaamaan toisten mielikuvaa itsestdmme. Viimeisena osana ovat kaikki
mahdolliset mindt, joita voivat olla minét joiksi haluaisimme tulla, sek&d min&t
joiksi voimme tulla, muttemme halua. Voimme esimerkiksi pelété tulevamme yli-
painoisiksi, jota markkinoijat voivat kayttdd hyvékseen vetoamalla ylipainoisuu-
den estdmiseen markkinoidessaan liikuntatuotteita tai terveellistd ruokavaliota.
(Blythe 2013, 90-91.)
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Taulukko 1. Mindkuvan osat. (Blythe 2013, 90)

Osa e Selitys

. . eTodellinen mind, jonka muut nakevat. Ongelmana
Aito mina on, ettd muut harvoin ndkevat koko todellisuuden
toisesta, joten kuva voi olla vaaristynyt.

eSubjektiivinen mina, eli se kuinka itse ndemme
itsemme. Omakuva voi erota huomattavasti
aidosta mindsta ja muuttuu osittain muilta

saadun palautteen mukana.
*Se, millaisia toivoisimme olevamme. Tdma on se

osa meistd, mika saa usein tekemaan suuria
herateostoksia, kun yritiamme kuroa umpeen

eroa omakuvan ja ihanne minan valilla.
eSosiaalinen mina eli se, miten uskomme muiden

ndkevan itsemme. Kuva ei kuitenkaan ole aina se,
mitd muut meista oikeasti ajattelevat, silla muilta
saatu palaute ei kerro kaikkea.

Omakuva

lhanne mina

Peilimina

*Ne minat, joiksi voimme tulla tai joiksi
toivoisimme kykenevmme tulemaan.

Mahdolliset minat

2.1.4 Psykologiset tekijat

Suunnitellessa tuotteita ja palveluita kuluttajille on tarkedd ymmartad, mik& moti-
voi ihmisid ostamaan tiettyja tuotteita, ja mitkd psykologiset tekijat vaikuttavat
ostopaatosten tekemiseen (Kolb 2006, 136). Psykologialla tarkoitetaan oppia ih-
misen mielestd ja sen toiminnasta. Sen avulla voidaan kuluttajan motivaation
ohella tutkia mm. tavoitteita ja kannusteita, persoonaa, havainnointia, oppimista ja
asenteita, jotka kaikki luovat perustan ihmisen ostokayttaytymisen synnylle. Jim
Blythe on sanonut, ettd tyytymattomyys on kaiken kaytoksen alku, ja ilman sita
me vain pysyisimme aloillamme, tavoittelematta mitadan. Valimatka tilanteen véa-
lilla jossa haluaisimme olla ja missa olemme nyt on se, mik& motivoi ihmisté te-
kemé&&n muutoksia. (Blythe 2013, 17-19; 27.)

Ihmisten motivaatiota on pyritty historiassa selittdmaén erilaisten teorioiden avul-
la, joista kenties kaikista tunnetuin on Maslow’n tarvehierarkia, jota kuvastetaan
kuviossa 5. Maslow’n teorian mukaan alemman tason tarpeet tulee tiyttdd ennen

ylemmialle tasolle siirtymistd, ja silloinkin alemman tason tarpeiden tulee pysya
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tyydytettyind. Tdma voi kuitenkin aiheuttaa ristiriitoja ihmisen motivaatioon, jol-
loin jokin tarve joudutaan tayttdmaan toisen tarpeen kustannuksella. (Blythe 2013,
35.)

Kuvio 5. Maslow’n tarvehierarkkia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 149)

Samaa teoriaa voidaan soveltaa my6s matkailun ndkokulmasta. Matkan aikana
ihmisen taytyy edelleen tyydyttdd omat perustarpeensa, vaikka matkan tarkoituk-
sena olisikin toteuttaa itseddn esimerkiksi osallistumalla ammattikokin jérjesta-
malle kurssille. Ihmisen perustarpeisiin lukeutuvat ruoka, suojan tarve, vaatetus,
unen tarve ja turvallisuus. Tavallisesti mitd kauemmas kotoa matkailija matkustaa,
sitd huolestuneemmaksi han tulee perustarpeidensa tayttymisesta. Matkantarjoajan
onkin matkakohdetta markkinoidessaan muistettava informoida kuluttajaa riitta-
vasti kohteen ravintola- ja majoituspalveluista, sekd alueen turvallisuudesta va-
kuuttaakseen heidat kohteen peruspalveluiden tarjonnasta. (Kolb 2006, 138-140.)

Ihmismieli on monimutkainen kokonaisuus, mutta ruotsalaisen Michael Dahlénin
mukaan tulee kuitenkin muistaa, ettd ihminenkin on vain eldin, jonka "yht&ldi-

syyksid, sdédnnonmukaisuuksia ja yhtélaisia kayttadytymismalleja voidaan tutkia ja
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havaita, aivan kuten luonnontieteissd”. Samaa kayttdytymisen yhdenmukaisuutta
voidaan yhtalailla hyddyntad markkinoinnissa ja tuotesuunnittelussa, silla ihmis-
ten samanlaisuus helpottaa tiettyjen kayttdytymiskaavojen tunnistamista ja hyo-
dyntédmista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 139-142.)

Dahlén on listannut joukon vaittdmid, jotka helpottavat ymmartamaéan ihmisié ja

samalla auttavat markkinoijaa viestien ja tuotteiden suunnittelussa:

1. Ihmiselld on taipumus tottumuksien eli totuttujen toimintakaavojen syn-
tyyn. Ihminen alkaa nopeasti toimia aiemman tottumuksen mukaan kun
asioita tehdaan toistuvasti. Esimerkiksi jos matkailija on vuosikausia kay-
nyt rantalomilla, tulee han todenndkoisesti tekemé&an niin myos tulevai-
suudessa. Matkailun hydty asiakkaalle on kuitenkin aineeton, mika tarkoit-
taa sitd, ettd niin sanottujen rutiinimatkojen ohella haetaan tyydytysté
my06s muihin tarpeisiin, kuten jannityksen kaipuuseen.

2. Ihmiselld on tarve oman eldménsa kontrollointiin. Vaikka lentokoneella
matkustaminen onkin turvallisempaa kuin autoilu, kokee moni ihminen
ajamisen turvallissmmaksi, koska saa itse hallita tilannetta. Yritykselle
tdma kayttdytyminen mahdollistaa perustan pidempiaikaiseen ja tiiviim-
paan asiakassuhteeseen. Mallin mukaan asiakas haluaa itse olla ohjaksissa
asiakassuhteestaan yrityksen kanssa, johon esimerkiksi lentoyhtid voi vas-
tata muun muassa jakamalla asiakkaalle lentopisteitd, jotka asiakas itse voi
kayttdd haluamallaan tavalla. N&in asiakas kokee olevansa hallinnassa mi-
k& johtaa arvon kokemiseen ja samalla parantaa asiakkaan sitoutumista
yritykseen.

3. lhminen haluaa tehdd nopeita paatoksia ja tulee karsiméttomaksi, jos aikaa
kuluu normaalia enemman. Jos tiedon etsinté tuotteesta vie liikaa aikaa tai
palvelu on hidasta, voi asiakas olla jopa valmis luopumaan paremmasta
vaihtoehdosta nopeuttaakseen prosessia. Ostopddtds tehdaan usein sen
mukaan mik& mielikuva, logo tai yritys tulee ensimmaisend mieleen. Mat-
kaa suunniteltaessa mieleen voivat ensimmaisena tulla esimerkiksi Finnair,

meri tai vaikkapa Aurinkomatkat.
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4. lhminen ei halua tuntea olevansa tyhma. Liian yksinkertainen markkinoin-
tiviesti &rsyttdd asiakasta, kun taas lilan monimutkaista viestia asiakas ei
jaksa lukea loppuun. Kuten aiemmin on jo mainittu, ihminen ei halua kéyt-
taa liikaa aikaa tiedonhankintaan ja tuhlata omaa energiaansa. Siksi viestit
tulisi suunnitella riittdvan haastaviksi, mutta kuitenkin helposti ymmarret-
taviksi ja nopeiksi lukea.

5. Ihminen unohtaa helposti, eikd muista niin hyvin kuin uskotaan. Kun ih-
minen tekee arjessa tuttuja ja rutiiniomaisia valintoja ei silloin tarvitse lait-
taa aikaa turhaan ajatteluun, jolloin tehtyja valintoja, ei myoskaan tarvitse
muistella.

6. Ihminen toimii enemman tunteidensa perusteella kuin edes tiedostaa teke-
vansa. Aina ihminen ei ymmarra miksi toimii jollakin tietylla tavalla, sill&
tunteilla on usein valta jarjen yli. Siksi markkinointiviestej& suunnitellessa
tunne-elementin lisédminen viestiin auttaa herattdméan asiakkaan huomi-
on. Asiat, jotka koetaan tunteella, on myods samalla helpompi muistaa
my6hemmin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 140-142.)

2.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat

Keskeisin asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttava ulkoinen tekija on ymparisto.
Ymparistolla tarkoitetaan tdssa kaikkia niita fyysisia tekijoitd, jotka vaikuttavat
asiakkaan ostopaatokseen, kuten esimerkiksi liikkeen tai turistikohteen sijaintia,
muita ihmisié ja ilmastoa. Kuviossa 6 esitetddn ympariston eri elementit, jotka
voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen; makro- ja mikroymparistoon. Makroym-
parist0 pitaad sisallaan kaikki ne elementit, jotka vaikuttavat asiakkaan ostop&atok-
siin yleisemmélla tasolla eli minké&laisia vaatteita, autoja tai tuotteita h&n ostaa.
Mikroympariston tekijat taas puolestaan vaikuttavat asiakkaan péatoksiin ostohet-
kell& muun muassa musiikin, sisustuksen ja asiakaspalvelun muodossa. Kuviossa
siniseksi merkityll& toiminnallisella ympaérist6ll& tarkoitetaan asiakkaan nakemys-
t4 ja kokemusta ympadristostd. Toiminnallinen ymparistd vaihtelee ihmisten kes-

ken, silla jokainen havainnoi ja suodattaa informaatiota ja viesteja hieman eri ta-
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valla omien kokemustensa, tietoutensa, uskomustensa ja mieltymystensé pohjalta.
(Blythe 2013, 185-188.)

Makroympariston tekijat
Politiikka Mikroympariston tekijat
Olosuhteet kaupassa Taustamusiikki
Taloudelliset
tekijét

Toiminnallinen

Maantieteelliset

Sristd
olosuhteet ymparisto

4—

llmasto \ :
Sadolosuhteet Liikkeen sisustus

”Vihreadt” tekijat

Kuvio 6. Ympériston elementit. (Blythe 2013, 185)

Ymparistotekijoiden ymmartadminen on oleellista myds matkailua markkinoitaes-
sa, silla ymparisto vaikuttaa asiakkaan odotuksiin ja voi joko edesauttaa tai vahen-
t44 kuluttajan ostohalua. Zeithamlin ja Bitnerin tutkimuksien mukaan fyysisen
ympdriston ja asiakkaan valinen vuorovaikutus muodostuu neljasta eri elementis-
t&; yksilon kayttdytymisestd, sosiaalisista vuorovaikutuksista, kuluttajan reaktiosta
ympéristoon ja fyysisestd ympadristostd. Kuten aiemmin mainitusti Freud jakoi
ihmiset introvertteihin ja ekstrovertteihin, my6s Zeithaml ja Bitner uskovat ihmi-
sid olevan kahta eri tyyppid. Ensimmaiseen ryhmdaan kuuluvat ihmiset ovat kay-
tokseltadn l&hestyvia eli he tuntevat olonsa hyvaksi fyysisessd ymparistossa, ja
esimerkiksi astuvat rohkeasti siséan liikkeisiin ostoksilla ollessaan. Toiseen ryh-
maan kuuluvat taas ovat kéytokseltddn valttelevia eli he eivét tunne oloaan yhté
mukavaksi fyysisessd ymparistdssd, ovat varautuneempia ja voivat esimerkiksi

kévella ulos liikkeestd ostamatta mitdén. T&td tietoa voidaan kayttdd hyvaksi
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muun muassa suunnitellessa majoitusliikkeen ulkoasua oikealle kohderyhmalle.
(Bowie & Buttle 2011, 284-285.)

Fyysisen ympariston suunnittelu, kuten varit, materiaalivalinnat, istuinjérjestelyt
ja visuaalinen ilme vaikuttavat siihen, kuinka ihmiset kayttaytyvat keskendan ti-
lassa. Tila voi joko kannustaa asiakkaiden keskindiseen kanssakaymiseen tai hei-
kent&é sitd. Esimerkiksi kokous- ja konferenssitilat kannustavat asiakkaita viralli-
seen keskusteluun, kun taas baarit ja lomaymparistot saavat ihmiset keskustele-
maan vapaasti keskenaan. Tilaa suunnitellessa tuleekin arvioida, millaiseen kans-
sakdymiseen tila on tarkoitettu, sill4 tilasuunnittelulla annetaan asiakkaille vahva
viesti, ja ellei tila tdytyd odotuksia ovat asiakkaat tyytyméattémid. (Bowie & Buttle
2011, 285-286.)

Bitnerin mukaan kuluttajan reaktio ympéristddn voidaan jakaa kolmeen eri osa-
alueeseen; kognitiiviseen, emotionaaliseen ja fyysiseen reaktioon. Kognitiivisella
reaktiolla tarkoitetaan yksilon tiedollista ja havainnollista kokemusta ymparistos-
t4, mika vaikuttaa muun muassa hanen késitykseensa tuotteen tai yrityksen bréan-
distd, uskomuksista ja mielikuvista. Fyysinen ymparistd saa meissd myos aikaan
tunnereaktioita, jotka karkeasti voidaan jakaa joko mielihyvéa tai kiihottumista
tuottaviin tunteisiin. Mielihyvén tunteita ovat muun muassa nautinto ja ilo, kun
taas kiihottumisella tdssé yhteydessa tarkoitetaan jannittyneisyyttd, energisyytta ja
valppautta. Jalleen kerran on kuitenkin muistettava, ettd ihmiset kokevat ympaéris-
ton arsykkeet aina hieman eri tavoin eli joillekin esimerkiksi baarin kova musiikki
voi olla jannittavaa ja miellyttavad, kun se toiselle on héiritsevad. Ymparisto koe-
taan myos kaikilla viidella aistilla; ndkoaistilla, kuuloaistilla, hajuaistilla, maku-
aistilla ja tuntoaistilla. Niin kutsuttua aistimarkkinointia voidaan kéayttaa hyvaksi
matkailussa esimerkiksi lisddmalla kylpylaan tai luksushotelliin oikeanlainen mu-
siikki ja valaistus tukemaan brandié. (Bowie & Buttle 2011, 286-288.)

2.3 Matkailijan ostopaatoksen vaiheet

Tassé luvussa kaydaan lapi kuluttajan ostopdatosprosessi vaihe vaiheelta, jota ku-
vataan kuviossa 7. Ostopéatosprosessi voidaan jakaa seitsemaan eri vaiheeseen,

vaikkakaan kuluttaja ei aina vélttamatta kay lapi kaikkia ostoprosessin vaiheita.
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Prosessia tarkastellessa on hyva pistdd merkille, ettd kuluttajan ostopaatdsprosessi
alkaa jo paljon ennen vaihtoehtojen kartoittamista ja jatkuu myoskin ostotapahtu-

man jalkeen arvioinnilla ja kierratyksella. (Blythe 2013, 271.)

Tarpeen muodos-
tuminen; halu,

! :
! I
|
|
. tilanteelliset teki- 1 y | Jilkiarviointi
: jit, tarve : ‘ dlkiarviointi
_____________ 1 Tuotteen tai
‘ — palvelun
‘ Paatoksenteko kulutus
. . j t
Vaihtoehtojen 18.05%0
‘ : = M arviointi
Tiedon etsintd;
T muistista ja
arve ulkoisista ot s 3
huomataan  |3hteists Kierratys”, ku-
ten esimerkiksi

pakkauksen ha-
vittdminen

Kuvio 7. Ostopaatosprosessi. (Blythe 2013, 273)

2.3.1 Tarpeen tiedostaminen

Kuten mainittiin aiemmin psykologisten tekijoiden yhteydessd, tarve syntyy eros-
ta yksilon halutun tilan ja nykyisen tilan vélilla. Eron suuruus méérittelee yksilon
motivaation méaaran eli mita suurempi ero tilojen vélilla on, sitd voimakkaampi on
yksilon tarve tehdd ongelmalle jotakin. Esimerkkind mainittakoon, jos kotona ol-
lessa jadkaapista on loppunut muutama tuote, ei kauppaan tule valttdmatta lahdet-
tyd niiden takia. Jos tuotteita kuitenkin on loppunut jo useampia, kasvaa tarve l&h-
te& ruokaostoksille huomattavasti. (Blythe 2013, 274.)

Eroavaisuudelle nykyisen tilan ja halutun tilan vélill4 on kaksi mahdollista syyta;
joko kuluttajan nykyinen tila muuttuu tai h&nen tavoitetilansa muuttuu. Vain har-
voissa tapauksissa kuluttaja on tyytyvainen nykyiseen tilanteeseensa, eika tarvitse

tai halua mitd&n. Muutos nykyisessa tilassa voi johtua esimerkiksi uudesta tyopai-



28(98)

kasta, jolloin tulot nousevat ja kuluttajalle voi syntyd uusia tarpeita suuremman
palkan ansiosta. Muutos tavoitetilassa taas voi muun muassa tapahtua, kun kulut-
taja ndkee lomamainoksen televisiossa ja kokee olevansa loman tarpeessa. Talldin
kuluttaja mahdollisesti alkaa sadstamaan kyseiseen lomamatkaan ja samalla tulee
muuttaneeksi nyKkyista tilaansa, silla sdéstdessadn han saattaa karsia menoja muu-
alta. (Blythe 2013, 274-275.)

Tarve voidaan siis ndhda syntyvaksi joko siséisesta tai ulkoisesta syysta. Sisdisena
syyna voivat olla tarpeet kuten nalké, jano ja rentoutumisen tarve. Ulkoisia syita
taas voivat olla juuri erilaiset mainokset, jotka heréttavat tarpeita muun muassa
matkalle, tai vaikkapa ravintolan ohi kdveleminen, jolloin ulos kulkeutuvat tuok-

sut laukaisevat nalan tunteen. (Kotler ym. 2014, 174.)
2.3.2 Informaation etsinta

Kun kuluttaja on tiedostanut tarpeen, tulee tarpeesta halu, ja kuluttaja aloittaa tie-
donetsinnén tarvittaessa. Tiedonetsinndn laajuus riippuu halun suuruudesta, kulut-
tajan lahtotiedoista, tiedonhankinnan helppoudesta ja siitd, kuinka paljon tietoa
kuluttaja tuotteesta haluaa ennen ostopaattsta. Mita suurempi ja tarkeampi ostos
on, sitd laajempi yleensa myos on tiedonhankinta. (Kotler ym. 2014, 175.) Pie-
nemmat rutiiniostokset esimerkiksi ruokakaupassa eivat yleensa vaadi tiedonhan-

Kintaa, kun taas vaikkapa hadmatkaa saatetaan suunnitella vuosia.

Kuluttaja voi hankkia tietoa esimerkiksi lomakohteesta kolmella eri tavalla; sisai-
sesti omien tietojensa ja aiempien kokemuksiensa pohjalta, yrityksien ulkoisista
markkinointiviesteistd, kuten mainoksista ja verkkosivuilta. Tiedonhankinta on
mahdollista myds muista ulkoisista lahteistd, kuten internetista ja tuttavilta. Mat-
kailualalla erityisesti internet ja word-of-mouth eli muiden kokemukset tuotteista
ja palveluista ovat asiakkaiden tarkeimpid tiedonhankinnan vélineitad. Suurin osa
matkailualan tuotteista on palveluita, joita kuluttaja ei pysty arvioimaan ja vertai-
lemaan etukateen, vaan palvelun laatu kdy ilmi vasta kulutuksen aikana ja sen jéal-
keen. Té&std syysté asiakkaat turvautuvat esimerkiksi ravintolaa valitessaan usein

kyselemaan tuttavien mielipiteitd, silld heidan kokemuksiinsa on helpompi luottaa
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kuin yrityksen markkinointiviestintdan. (Kotler ym. 2014, 175; Morrison 2010,
124.)

Tehdessadn valintaa kuluttaja voi pyrkia minimoimaan riskid muun muassa ky-
symaélla tietoa tuttavilta, valitsemalla tunnetun brandin, hyddyntamalld takuita,
etsimalld internetistd arvosteluja, kysymaélla yrityksen tyontekijoilta ja vieraile-
malla tiloissa tai testaamalla yrityksen palveluita ennen ostopéatosta. (Kotler ym.
2014, 175-176.)

2.3.3 Vaihtoehtojen arviointi

Kun kuluttaja on etsinyt tietoa tuotteista tai palveluista ja kartoittanut valikoimaa,
on hédnelld edessaan parhaimman vaihtoehdon valinta. Yleensa kuluttajalla on alun
perin useampia vaihtoehtoja valinnalleen, joista han karsii pois huonoimmat ja
jattaa jaljelle vain muutaman keskeisimmaén vaihtoehdon. Erilaisia kriteereja kar-
simisille voivat olla muun muassa hintahaarukka, sijainti tai palvelun laatu. Mat-
kailupalveluita markkinoivan on jélleen kerran opittava tuntemaan oma asiakas-
ryhménsd, jotta kuluttaja saadaan valitsemaan juuri oma yritys. (Blythe 2013,
284.)

Kuviossa kahdeksan on annettu esimerkki lomamatkan ostopadtdsprosessista.
Perhe on ensin valinnut viisi sopivinta vaihtoehtoa lomalleen, joista he ensimmai-
send paattavat karsia pois ne kohteet, joihin lentomatka on yli kolme tuntia. Seu-
raavaksi he paattavat rajoittaa matkan hintaa asettamalla 2500 euron ylérajan,
mutta myos 1500 euron alarajan, silla kuluttajien yleinen mielikuva tuotteiden ja
palveluiden laadusta on, ettd kalliimpi on laadukkaampi. Asettamalla loman hin-
nalle alarajan he varmistavat ndin riittdvan laadun matkalle. Viimeisena kriteerina
perhe paattaa, etta lapsille on oltava tekemistd lomalla ja ndin he paatyivat lopulta
Espanjan lomaan. Joissakin tapauksissa kuluttajalle ei valttamétta jaa rajauskritee-
reidensé jalkeen jaljelle ollenkaan vaihtoehtoja, jolloin hanen on luovuttava jois-
takin kriteereistddn, ja nain asetettava omat vaatimuksensa tarkeysjarjestykseen.
(Blythe 2013, 284-285.)
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Kuvio 8. Esimerkki paatoksentekoprosessista. (Blythe 2013, 284)

2.3.4 Tuotteen ostaminen

Ostovaiheessa kuluttaja valitsee tavallisesti itselleen mieluisimman ja tunnetuim-
man brandin, mutta on olemassa kaksi eri tekijaa, jotka voivat vield ostovaiheessa
vaikuttaa asiakkaan tuotevalintaan. Ensimmaisend tekijand ovat muiden mielipi-
teet. Jos esimerkiksi vanhemmat ovat yhdessa valitsemassa lasten kanssa loma-
kohdetta voivat lapsien mielipiteet vaikuttaa suurestikin valinnan tekeviin van-
hempiin. Mitd voimakkaampi toisen ihmisen mielipide on, ja mité laheisempi vai-
kuttaja on péaatoksentekijaan, sitd todenndkoisempi paatoksentekijé ottaa toisen
mielipiteen huomioon ja luopuu omistaan. Toinen ostotilanteessa vaikuttava tekija
on odottamattomat tilanteet. Tallainen voi olla esimerkiksi se, jos lomaa suunni-
telleelta perheeltd rikkoontuu auto ja he joutuvat ostamaan uuden, jolloin loma-
matkalle ei vélttdmatta jaakaéan rahaa ja he joutuvat perumaan loman tai valitse-

maan halvemman vaihtoehdon. (Kotler ym. 2014, 177.)
2.3.5 Palvelun kuluttaminen

Tdassé vaiheessa asiakas kuluttaa palvelun, kuten esimerkiksi lomamatkan tai illal-

lisen ravintolassa. Palvelun kuluttamisen vaihe jatetddn useista tavallisimmista
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ostoprosesseista pois, mutta matkailualalla itse kokemus on hyvin téarked, ja siksi
kuluttamisen vaihe on hyva olla omana vaiheenaan ostoprosessissa. On hyvé
huomioida, ettd palvelun taso ja itse kokemus vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyy-
teen. (Morrison 2010, 126.)

2.3.6 Jalkiarviointi

Tuotteen tai palvelun ostamisen ja kuluttamisen jalkeen kuluttaja suorittaa jalkiar-
vioinnin ja on sen perusteella joko tyytyvéinen tai tyytyméaton palveluun. Tulok-
seen vaikuttaa padasiassa se, millaisia odotuksia kuluttajalla on ollut palvelusta
ennen kulutusta, ja vastasiko todellisuus muodostuneita odotuksia. Mit& suurempi
on ero kuluttajan odotuksien ja todellisuuden valilla, sitd suurempi on myds hanen
tyytymattomyytensd. Siksipd markkinoijien tulisikin valttdd luomasta sellaisia
odotuksia, joita he eivat voi tayttad. On parempi luvata véhemmaén ja todenmukai-
sesti, jolloin asiakas voikin yll&ttya positiivisesti saatuaan parempaa palvelua kuin
han odotti. (Morrison 2010, 126; Kotler ym. 2014, 177-178.)

Jos kuluttajat ovat olleet tyytyvaisid palveluun, he myds todennakdisesti kertovat
siitd ystavilleen ja sukulaisilleen. He ovat todennékoisempia kayttamaan palvelua
uudestaan, sill4 he ovat jo todenneet palvelun vastaavat odotuksia ja tarpeitaan.
Vastaavanlaisesti tyytymattomat asiakkaat ovat epatodennédkaisia kayttdmaan pal-
velua uudestaan ja suosittelemaan sitd muille. He voivat haluta palauttaa tuotteen
tai jos kyse on palvelusta, voivat he pyytad jonkin tasoista hyvitystd. Kuluttajat
voivat myos yksinkertaisesti lopettaa palvelun ostamisen ollessaan tyytyméattomié,
eivatkd aina ndyta tyytyméttomyyttdan. (Morrison 2010, 126; Kotler ym. 2014,
177-178.)

Monet kuluttajat kokevat tuotteen ostamisen jalkeen niin kutsuttua tunteiden risti-
riitaa. Jokainen ostopaatos vaatii kuluttajalta jonkin tasoista kompromissia, oli se
sitten luopumista toisesta brandista ja sen ominaisuuksista, tai vaikkapa eri loma-
kohteen tarjoamista palveluista. Tunteiden ristiriita oston jélkeen on usein sité,
ettd asiakas on epdvarma siitd tekikd hén oikean valinnan. Useimmiten tunteiden
ristiriita on sitd suurempi, mité tarkedmpi ja kalliimpi ostos on, silla ostoon liittyy

talléin enemmaén odotuksia ja epdonnistuessaan kuluttaja menettdd enemman. Yri-
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tykset voivat kuitenkin jossakin maarin saada asiakkaat tuntemaan, ettd he tekivat
oikean valinnan. Esimerkiksi hotellit voivat lahettd asiakkailleen kirjeen, jossa he
kiittavat tatd hotellinsa valinnasta. (Morrison 2010, 126; Kotler ym. 2014, 177—
178.)

2.4  Erilaiset ostopaatokset

Kaikki ostopadtokset eivat ole samanlaisia, vaan ne voidaan jakaa kolmeen erilai-
seen paatokseen; rutiinipaatoksiin, rajallisiin paatoksiin ja laajoihin paatoksiin.
Rutiinipaatokset ovat sellaisia, joita kuluttaja tekee saannéllisesti ja joihin hanen
ei tarvitse kayttad ylimaaraista aikaa. Ne ovat yleensé halpoja ja aiemmin hyvaksi
todettuja ostoksia, kuten esimerkiksi hampurilaisen tilaaminen pikaruokalassa.
Néin rutiiniostoksissa kuluttajan ei tarvitse mydsk&an hankkia tietoa tuotteesta
ennen ostoa tai ostoksen riski on vahainen. Rutiiniostoissa asiakas yleensa ohittaa

yhden tai useamman ostopéatosprosessin vaiheen. (Morrison 2010, 126-127.)

Rajalliset paatokset ovat sellaisia, joita kuluttaja tekee harvemmin, mutta jonka
tyylisia ostopaatoksia han on kuitenkin tehnyt aiemmin. Téllaisia ovat esimerkiksi
kalliimpaan ravintolaan meneminen tai dkkilahddn ostaminen. Kuluttaja on tietoi-
nen siitd, mité vastaavia palveluita tai tuotteita on saatavilla. Rajallisten p&&tosten
tekeminen vie enemman aikaa kuin rutiiniostosten, jolloin myos tiedontarve on
paljon suurempi. Rajallisissa paatoksissa kuluttaja kay lapi kaikki ostopéatospro-
sessin vaiheet. (Morrison 2010, 127.)

Laajat paatokset vaativat kuluttajalta eniten aikaa ja vaivaa. Kuluttaja kdy lapi
kaikki ostopaatdsprosessin vaiheet perusteellisesti, silld usein laajoissa ostopaa-
toksissd kuluttajan lahtotiedot ovat véhaiset, eik& han tunne tarjontaa hyvin. Laajat
paatokset koskevat usein kalliita ja suuria ostoksia, joissa riski on suuri. Tallaisia
ovat esimerkiksi hdadmatkat tai maailmanympérimatkat. Ostoprosessi voi olla pit-
k& ja vaativa, minka vuoksi kuluttaja turvautuukin usein esimerkiksi matkanjarjes-

t4jan apuun ostopaatosta tehdessa. (Morrison 2010, 127.)
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3 ASIAKASPROFILOINTI JA SEGMENTOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi asiakasprofilointia ja segmentointia, jotka ovat kum-
matkin markkinoinnin keinoja tunnistaa ja luokitella yrityksen asiakaskuntaa. Nii-
den tarkoituksena on kyetd 10ytamaan yritykselle juuri se oikea kohderyhmé pal-
veltavaksi, sillda mikaan yritys ei kykene tyydyttdméan kaikkien eri asiakasryh-
mien tarpeita. Keskittymalla vain yhteen kohderyhméén yritys kykenee toimi-
maan taloudellisesti parhaalla tavalla ja tarjoamaan parasta palvelua kyseiselle
kohderyhmélle. Segmentointi ja profilointi ovat osa yrityksen markkinointistrate-
giaa. (Kotler ym. 2014, 209.)

Markkinointi on yksinkertaisimmillaan tyytyvéisten asiakassuhteiden luomista ja
yllapitamista. Se on tapa tyydyttdd kuluttajien tarpeita ja toimia kaksisuuntaisena
tiedonvélityksen keinona yrityksen ja asiakkaan valilla. Markkinointia ovat kay-
tdnnossa kaikki yrityksen toimet aina mainoksista yrityksen ulkoiseen ilmeeseen,
ja sen avulla kuluttajalle voidaan tarjota lisdarvoa, tietoa ja palvelua. (Bowie &
Buttle 2011, 4-6.)

3.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista erillisiin ryhmiin. Markki-
nat koostuvat erilaisista kuluttajista, joiden tarpeet ja ostoprosessit vaihtelevat
keskenadn paljon. Kuten aiemmin mainittiin, yrityksen on mahdotonta palvella
kaikkia eri asiakasryhmia yht& hyvin niiden erilaisuuden vuoksi, ja segmentoinnin
avulla yritys kykeneekin I0ytamaan juuri itselleen parhaan kohderyhmén. (Kotler
ym. 2014, 209.)

Segmentoinnista on yritykselle paljon hyotya. Sen avulla markkinointiin suunni-
tellut varat voidaan kayttdd tehokkaammin ja kohdennetummin, minka liséksi
kohderyhmén tarpeita ymmaérretddn paremmin. Yritys saa segmentoinnilla itsel-
leen paremman jalansijan markkinoilla, sill4 kohdennetulla markkinoinnilla yritys
erikoistuu tiettyyn kohderyhmaan luoden ndin itselleen erikoisaseman kohderyh-
man silmissé. Esimerkking téllaisesta erikoistumisesta mainittakoon Omenahotel-

lit, jotka tarjoavat edullista majoitusta kaupunkien keskustoissa niille, jotka halua-
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vat vain perusmajoituksen halvalla, eivatka vélita siitd onko hotellissa henkilokun-
taa paikalla. N&in yritys on erikoistunut tiettyja ominaisuuksia, eli hotellin sijain-

tia ja edullisuutta, arvostaviin asiakkaisiin. (Morrison 2010, 208-209.)

el Kohdentaminen
r01. Tunnista perusta - (e5. Luo sijoittelu
markkinoille jokaiselle

markkinoiden

segmentoinnille 3. Kehita mittareita kohderyhmélle
2. Luo brofiileia segmenttien *6. Kehitd markkinointimix
i & J vetovoimasta jokaiselle valitulle

muodostuneista

o kohderyhmalle
segmenteista

sValitse kohderyhma tai

-ryhmat
\ e Sijoittelu

e Segmentointi

Kuvio 9. Segmentoinnin, kohdentamisen ja sijoittelun vaiheet. (Kotler ym. 2014,
209)

Kuviossa yhdeksan kuvataan segmentointiprosessin eri vaiheita. Segmentointipro-
sessi alkaa markkinointitutkimuksella eli asiakkaista taytyy saada tietoa esimer-
kiksi kyselyn avulla, jotta heistd pystytddn muodostamaan eri asiakassegmentteja.
Segmentoinnin erilaisia muuttujia voivat olla esimerkiksi matkan tarkoitus tai
elamantyyli (Morrison 2010, 78). Muodostetuista segmenteista luodaan profiloin-
nin avulla asiakasprofiileja, jotka kuvaavat muun muassa ryhmén suuruutta, seka
mité tuotteita he ostavat, mitd kautta ja kuinka usein. Kohdentamisen vaiheessa
markkinoija arvioi eri segmenttien ominaispiirteita ja valitsee yritykselleen sopi-
vimman segmentin. Viimeisessé vaiheessa eli sijoittelussa yritykselle pyritdan
Ioytamaan oma paikka markkinoilla eli luomaan erottava tekija muista kilpaili-
joista omaa kohderyhmaéa ajatellen. (Kotler ym. 2014, 209.)
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3.1.1 Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellisellda segmentoinnilla tarkoitetaan asiakaskunnan jakamista eri ryh-
miin heidén alkuperdmaansa, kaupunkinsa tai postikoodinsa mukaan. Maantieteel-
linen segmentointi on yleisimmin kéytetty segmentointitapa matkailualalla, sill&
tiedot on helppo keratd esimerkiksi hotelliin majoittuvilta asiakkailta ja niiden
analysointi on yksinkertaista. Kerattyja tietoja on myods helppo kéyttdd hyvaksi
alueellisessa markkinoinnissa muun muassa sanomalehtien, television ja tienvar-
sikylttien muodossa. (Morrison 2010, 213-214.)

Maantieteelliset eroavaisuudet asiakkaiden mieltymyksissa ja ostotottumuksissa
on otettava huomioon yrityksen palvelutarjonnassa ja markkinoinnissa. Jollakin
alueella voidaan pitéa tulisemmasta ruoasta, kun taas toisella paikkakunnalla ei.
Suuret ketjut kuten McDonald’s ja KFC ovat hyvia esimerkkeja siitd, kuinka tar-
jontaa voidaan muokata eri maille ja alueille sopivaksi. Globalisaatio ja maahan-
muutto tuovat maantieteelliseen segmentointiin kuitenkin haasteita, sill4 esimer-
kiksi Euroopassa joillakin alueilla kasvavat muslimivaestdt edellyttavat muutoksia
yritysten tarjontaan. Yrityksille onkin tirkeda jatkuvasti paivittda tietoja asiakas-

kunnastaan ja reagoida mahdollisiin muutoksiin. (Kotler ym. 2014, 210-211.)
3.1.2 Demografinen segmentointi

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan kaikki ihmisiin ja vaestoon liittyvid muuttu-
jia kuten ikaa, sukupuolta, perhekokoa, etnista taustaa, uskontoa ja kansallisuutta.
Demografinen segmentointi on yleisesti kéytetty ryhmittelytapa, sill& asiakkaiden
kulutuskéyttdytyminen vaihtelee usein l&heisesti esimerkiksi i&n ja perhetilanteen
kanssa. (Bowie & Buttle 2011, 82.)

Eri ik&ryhmien tarpeet ja kulutuskayttdytyminen vaihtelevat keskendan suuresti,
jopa saman ik&ryhman sisélla. Matkailualan yrityksille ik& on térked palvelua
maadrittava tekija, silla usein tiettyyn ikdryhméén kuuluvat ovat taipuvaisempia
kéayttamaan tiettyja aktiviteetteja. Esimerkiksi nuoret kayttavat enemmaén extreme-
aktiviteetteja kuin muut ik&ryhmaét ja nuoret lapsettomat pariskunnat kuluttavat

erilaisia ravintolapalveluita kuin parit, joilla on lapsia. Perhekoot vaihtelevat
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huomattavasti eri kulttuurien valillg; kun ldnsimaissa kaksi lasta on tavallinen
perhekoko, ovat suurperheet taas tavallisempia Afrikassa. Osa matkailupalveluista
on suunniteltu lapsiperheitd varten, mutta nykyisin tarjonnasta 16ytyy myoés paljon
vain aikuisille tarkoitettuja hotelleja tai risteilyja. (Bowie & Buttle 2011, 82.)
Markkinoitaessa kyseisia palveluita on kuitenkin oltava varovainen painottamasta
lilkaa stereotypioita esimerkiksi siitd, millainen on tavallinen perhe, silla nykyisin
jopa 40-vuotiaatkin perustavat vield perheitd. Osa elédkkeellda olevista yli 80-
vuotiaista saattaa olla hyvinkin aktiivisia, eivétka valttaméattd sovi perinteiseen

vanhuksen madritelméan. (Kotler ym. 2014, 212.)

Segmentointi sukupuolen mukaan yksin&an ei ole toimivaa, sill& jokainen meisté
tietdd, ettei ole olemassa tyypillista naista tai miestd. Kuitenkin yhdistettyna esi-
merkiksi eldmantyyliin tai muihin demografisiin tekijoihin se voi toimia. (Kotler
ym. 2014, 212-213.) Markkinoilta 10ytyy kyll& tuotteita, jotka ovat suunnattuja
tietylle sukupuolelle, kuten esimerkiksi jotkut hotellit tarjoavat nykyisin naisille
suunnattuja kerroksia tai jopa kokonaisia hotelleja, joissa huoneet on sisustettu
naisellisemmin ja turvallisuuteen on Kiinnitetty enemman huomiota. (Bowie &
Buttle 2011, 83.)

Etenkin matkailualalla toimivien monikansallisten hotellien ja ravintoloiden on
otettava segmentoinnissaan huomioon asiakkaiden etninen tausta, uskonto ja kan-
sallisuus. Kuten aiemmin on mainittu, ihmisten makumieltymyksilla on taipumus-
ta vaihdella maittain, silld esimerkiksi pohjoismaissa syodaan erityylista ruokaa
kuin vaikkapa Kiinassa. Uskonnon vaikutus nakyy myos ruokailussa muun muas-
sa muslimien Ramadan-ruokailutapoina. Monet ravintolat usein segmentoituvat
oman etnisyytensd mukaan; kiinalaiset, italialaiset ja japanilaiset ravintolat ovat
hyvin suosittuja. Monessa maassa toimivan ketjuhotellien ja -ravintoloiden onkin
hyva ottaa valikoimaansa paikallisille tarkoitettuja tuotteita. (Bowie & Buttle
2011, 83.)

3.1.3 Psykografinen segmentointi

Psykografisessa segmentoinnissa ryhmittely tapahtuu ihmisten sosiaalisen luokan,

elaméntyylin ja persoonallisuuden mukaan. Ihmisen sosiaalinen luokka, vaikka-
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kaan ei aina kovin ndkyvissé oleva, madrittelee paljolti hdnen mieltymyksiéén tie-
tyn tyyppisiin vaatteisiin, vapaa-ajan harrastuksiin, automerkkiin tai sisustustyy-
liin. Keskitason baari l1ahiossé tavoittelee esimerkiksi tyossakayvid ihmisid, jotka
eivét tuntisi oloaan hyvéksi jossakin hienommassa illanviettopaikassa. (Kotler ym.
2014, 214.) Ihmisten elamantyyli vaikuttaa siihen, minkalaisia tuotteita ja palve-
luita he kuluttavat, niinpa asiakkaita voidaan my0ds segmentoida tietyn elaméntyy-
lin mukaan. Luvussa kaksi esiteltiin jo ihmisten elaméntyylia, joka muodostuu
muun muassa ihmisen aktiviteeteista, kiinnostuksista ja mielipiteistd. Samassa
kappaleessa mainittua VALS-mallia voidaan myos kayttad asiakkaiden segmen-
toinnin apuna. (Morrison 2010, 220-221.) Myos kuluttajien persoonallisuutta voi-
daan kayttdd segmentointikriteering, silla tietyn tyyliset ihmiset ostavat tiettyja
tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi tietyt risteilytarjoajat kohdentavat palvelunsa
energisille nuorille ja perheille, jotka etsivét seikkailuja ja aktiviteetteja. He tar-
joavat kohderyhmaélleen muun muassa seindkiipeilya ja luistelua. (Kotler ym.
2014, 215.)

3.1.4 Kaytoksellinen segmentointi

Kéytoksellisessé segmentoinnissa asiakkaat ryhmitellddn sen mukaan, kuinka he
ovat aiemmin kéyttaneet, kayttavat tai tulevat kdyttdmaan jotakin tuotetta tai pal-
velua. Siind huomioidaan muun muassa tuotteen kayttétilanne, saadut hyddyt,
kayttajatila, kayton méaara ja lojaalius tiettya bréandid kohtaan. (Morrison 2010,
221.)

Kéyttotilanteellisessa segmentoinnissa ryhmittely tapahtuu sen mukaan milloin ja
miksi kuluttaja ostaa ja kayttdd palvelua. Yleisimméat matkustamiseen liittyvat
syyt ovat loma, ty6 ja vapaa-aika, joita voidaan kayttdd hyvaksi markkinointia
suunniteltaessa. Hyvéna esimerkkind kéyttdtarvesegmentista ovat hdamarkkinat,
joissa pari matkustaa erikoiskohteeseen mennékseen naimisiin. (Morrison 2010,
224.) Myo6skin hd&dmatkoissa on matkailualalla paljon kdyttdmatonta potentiaalia,
silla hdadmatkoihin kaytetd&n usein paljon rahaa ja ostetut palvelut ovat tasokkaita,
kuten esimerkiksi hotellisviitteja ja ensimmaisen luokan lippuja. Monissa kulttuu-

reissa hddmatkan maksavat h&d&parin vanhemmat tai perhe. Jotkut hotellit ovatkin
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erikoistuneet juuri h&damatkalaisten kohderyhméén ja muun muassa muotoilleet
hotelliensa sangyt sydamen muotoisiksi ja rakentaneet samppanjalasin muotoisia
porealtaita. Japanista 16ytyy jopa yritys, joka jarjestdd ryhmahaamatkoja vastanai-
neille, jolla parit paasevét tutustumaan useampaan eri matkakohteeseen. (Kotler
ym. 2014, 216.)

Asiakkaan etsimét hyddyt ovat yksi kaytetyimmistd segmentointikriteereistd, silla
markkinoinnin ydinhdn on nimenomaan tuottaa ja tarjota asiakkaille heidén tarvit-
semiaan palveluita (Morrison 2010, 225). Tarkastellessa kolmea erityyppista ra-
vintolaa voidaan huomata, etté niistd jokaisen asiakaskunta hakee hieman erilaisia
hyotyja. Perheravintolan asiakkaat hakivat mukavuutta ja monipuolista ruokalis-
taa, illanviettoon ravintolaan tulleet asiakkaat halusivat laadukasta ruokaa ja hy-
vaa ilmapiirid siind misséd gourmetravintolan asiakkaat halusivat padasiallisesti
ruoan olevan laadukasta. Yrityksen asiakkaiden etsimien hyotyjen tunteminen aut-
taa yritystd muun muassa kehittdméan palveluitaan vastaamaan paremmin asiak-
kaan etsimid hyotyja ja samalla kehittdmaan markkinointiaan tehokkaammaksi.
Esimerkiksi Ranskassa erés hotelli huomasi, ettd monet asiakkaista matkustavat
aina koiransa kanssa ja péattivat tarjota asiakkailleen lisdarvoa heidan hotellinsa
valitsemisesta. He muun muassa kehittivéat koirille oman huonepalvelun, joka si-
séltaa koirille suunnitellun ruokalistan ja tarjoavat sisadnkirjautumisen yhteydessa
koirille herkkuja. (Kotler ym. 2014, 216-217.)

Kéayttajatilalla tarkoitetaan sitd, minkélaisessa suhteessa kuluttaja on palveluun ja
sitd tarjoavaan yritykseen. Kuluttaja voi olla ei-kdyttdjd, vanha kayttdja, potentiaa-
linen kayttdjd, ensikéyttdja tai palvelun vakituinen kayttaja. Markkinoijia, esimer-
kiksi lentoyhtidssa, kiinnostavat useimmiten nykyiset ja potentiaaliset kayttajat,
joille kummallekin téytyy olla oma markkinointisuunnitelmansa. (Kotler ym.
2014, 217.)

Kuluttajia voidaan segmentoida myds sen perusteella, kuinka usein he kuluttavat
yrityksen palveluita. Luokittelu voidaan tehdd esimerkiksi kevyisiin, keskitasoi-
siin ja koviin kuluttajiin. Kovat kuluttajat ovat yrityksié eniten kiinnostava kohde-

ryhmad, sill& he usein tuovat yritykselle suurimman voiton siihen nahden, kuinka
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pieni ryhmé on. Tama nakyy erityisen hyvin lentoyhtididen toiminnassa, jossa
tutkimuksien mukaan 4,1 prosenttia matkustajista tekee 70,4 prosenttia kulutetuis-
ta matkoista. Pitddkseen namé kovat kéyttajat edelleen palvelun kuluttajina ja lisa-
tdkseen heidan brandiuskollisuuttaan lentoyhtiot ovat luoneet erilaisia kanta-
asiakasohjelmia, joiden avulla kuluttajat voivat ansaita muun muassa ilmaisia len-
tolippuja. Haittapuolena kyseisisséd ohjelmissa on kuitenkin se, ettd yritysten on
sitouduttava niiden yllapitdmiseen ja ilmaiset lennot maksavat yrityksille paljon.
Kilpailu eri kanta-asiakasohjelmien kesken on kovaa ja lisaksi yritysten on huo-
mioitava, ettd kovien kayttajienkin kesken kuluttajien ostokayttaytymisessa on
eroja ja syvempéan segmentointiin on edelleen kaytettava resursseja. (Morrison
2010, 222-223; Kotler ym. 2014, 217.)

Kuluttajia voidaan ryhmitelld myos sen perusteella, kuinka lojaaleja he ovat jota-
kin tiettya brandié tai yritysta kohtaan. Osa kuluttajista valitsee aina saman brén-
din, osa vaihtelee bréndia sen mukaan, mika millakin hetkell& on edullisin ja heil-
le sopivin. Osa taas ei vélita brandeistd ollenkaan ja kuluttaa kaikkia vuorotellen.
Matkailualan yrityksille on tyypillista rakentaa pitkdjanteisia asiakassuhteita ku-
luttajien kanssa ja monesti kuluttajat suosivatkin jotakin tiettya ketjua. Muun mu-
assa hotelliketjut pitdvat usein kirjaa asiakkaidensa yopymisista ja palveluiden
kaytosta, mikd mahdollistaa raatéloityjen tarjousten tekemisen ja paremman

kommunikaation asiakkaan ja yrityksen kesken. (Kotler ym. 2014, 217-218.)
3.2 Profilointi

Asiakasprofiloinnilla tarkoitetaan erdénlaisen muotokuvan luomista yrityksen
tyypillisestd asiakkaasta. Asiakkaasta keréttyja ostokayttdytymistietoja analysoi-
daan profiloinnissa syvallisemmin kuin pelkk&d segmentointikuvausta luodessa ja
lopullisena tuloksena on yksityiskohtainen profiili, johon voidaan liittd4 esimer-
kiksi fiktiivinen kuva, nimi ja kuvaus henkildsta. Niin kutsutusta raakadatasta, ku-
ten ettd asiakas on ostanut Panasonic-merkkisen laitteen viisi kertaa yritykseltd, ei
sellaisenaan ole hyotya profiilia luodessa, ellei tietoa jalosteta pidemmalle. Asia-
kasprofiilia luodessa ideana on analysoida raakadataa eli huomata, ettd asiakas on

Panasonic-merkkiuskollinen. Profiloinnin avulla yritys oppii tuntemaan asiak-
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kaansa paremmin ja ymmartad asiakkaan kayttdytymisen takana olevia syvélli-
sempid syitd, joita yritys voi kayttdd hyodykseen asiakassuhdetta kehittdessaan.
(Experience Solutions 2015; Pélldnen 1999, 120, 126.)

Profiilia luodessa yrityksen on mietittdva, mitka tekijat ovat juuri omalle yrityk-
selle tarkeimpid, silla jokaisella yrityksella asiakasprofiloinnin muuttujat ovat
hieman erilaisia riippuen yrityksen toimialasta ja asiakaskunnasta. Profiilia luo-
dessa voidaan kayttda hyvaksi aiemmin mainittuja erilaisia segmentointitapoja ja

niilla kerattyja tietoja seké yrityksen asiakastietokantoja. (P6llanen 1999, 121.)

Esimerkki kuvitteellisesta tietokoneita, alypuhelimia ja tabletteja yksityisille lai-
naavan yrityksen asiakasprofiilista:

”Profiili 3: Nuoret kaupunkilaiset. Kalle, 19, Kuopiosta haaveilee ensimmaisesta
alypuhelimesta varusmiespalveluksen ajaksi. Hanelle on térkeda pitdd yhteytta
tyttoystavaan ja ystaviin iltaisin Facebookin valitykselld. Kallen tulot ovat pienet
ja alypuhelimen ostamiseen ei ole nyt mahdollisuutta. Han ei tarvitse tukipalvelui-
ta ja on valmis noutamaan tuotteen halvimmalla mahdollisella tavalla, koska en-
nen armeijaa hanella on paljon vapaa-aikaa. Kalle on nopea oppimaan manuaa-
leista, joten dlypuhelimen mallilla ei ole valid, kunhan siit4 16ytyy netti ja kuukau-
sihinta on halpa. Armeijan, 6 kuukauden palvelusaika, jalkeen han aloittaa opin-
not ammattikorkeakoulussa. 1soditi on luvannut ehka ostaa hanelle uuden alypuhe-
limen palkintona varusmiespalvelun suorittamisesta. Kallen motto on: penni on
miljoonan alku. Avainsanat: halpa, yksinkertainen, sosiaalinen media.” (Tirkko-
nen 2013.)
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4 HAAMATKAILU

Ennen h&damatkailuun paneutumista on hyva maéaritella yleisesti matkailun terme-
ja. Jo matkailu itsessaan on laaja késite ja pitad sisalladn nelja seuraavaa kokonai-
suutta; matkailijan, matkailupalveluita tarjoavat yritykset, kohdemaan- tai alueen
hallituksen ja yhteison eli alueen ihmiset. Matkailu voi olla tyéhon tai vapaa-
aikaan liittyvaéa, se voi olla urheilua, ystavien luona vierailua tai vaikkapa luon-
nossa kavelyé. Toteutuakseen matkailu vaatii majoitusta, kulkuvélineitd, kauppo-
ja, ravintoloita ja matkailupalveluita — kaikki tdm& on matkailua. Maailman mat-
kailujérjeston (World Tourism Organization, UNWTO) virallisen maéaritelman
mukaan matkailu on “toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpii-
rinsa ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat sielld yhtdjaksoisesti korkein-
taan yhden vuoden ajan vapaa-ajanvieton, liikkematkan tai muussa tarkoituksessa.”
(Goeldner & Ritchie 2012, 3-5.)

UNWTO:n méaritelmésséd mainittu tavanomainen elinpiiri kattaa sisadnsa kaikKi
henkilon normaaliin arkeen kuuluvat paikat eli myds hieman kauempanakin sijait-
sevat kohteet kuten lomamokit, jos niissé vain vieraillaan sdanndllisesti. Mitaan
erityisté ajallista minimirajaa matkailulle ei ole, mutta paasaantoisesti alle vuoro-
kauden kestavalla matkalla olijoita kutsutaan paivakéavijoiksi. Matkailijalla tarkoi-
tetaan henkil®d, joka yopyy vahintdan vuorokauden matkakohteessa joko maksul-
lisessa tai maksuttomassa majoituksessa. Arkisemmalla sanalla turisti viitataan
usein negatiivisessa mielessd massamatkailua harrastavaan virkistysmatkailijaan,
joka hakee matkaltaan niin kutsuttua sun-sand-sea-(sex) -toimintaa eli aurinkoa,
hiekkaa, merta ja seksid. Matkailija eroaa turistista padosin siten, ettd lomallaan
matkailija usein suunnittelee itse ohjelmansa ja osallistuu enemman paikallisen
vaeston eldmaan, kun taas turisti osallistuu ohjatuille retkille ja suosii valmiita pa-
kettimatkoja. (Verheld 2014, 19; 24; 28.)

UNWTO jaottelee matkailun alueellisesti kotimaassa ja ulkomailla tapahtuvaan
matkailuun. Kotimaanmatkailuksi lasketaan maan kansalaisten matkustaminen
maan rajojen sisdpuolella, kun taas maan sisdisestd matkustamisesta puhuttaessa

mukaan lasketaan myos ulkomaisten matkailijoiden matkustus kyseisen maan si-
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séllad. Kansallisella matkailulla tarkoitetaan sek& kansalaisten kotimaan matkailua
etta ulkomaille suuntautuvaa matkailua. Ulkomaanmatkailu voidaan jakaa maasta
ldhtevaan eli maan kansalaisten ulkomaille matkusteluun ja maahan tulevaan mat-

kailuun eli ulkomaalaisten matkustelusta maahan. (Verhela 2014, 19.)

Seuraavissa luvuissa kdydaan lapi matkailun eri muotoja, sekd hd&dmatkailun his-

toriaa ja perinteita.
4.1 Haadmatkailun muodot

Héaamatkailuksi voidaan laskea lahestulkoon kaiken tyyppinen matkailu — ainoana
maadrittdvand tekijana voidaan kenties pitéé sitd, ettd hadpari itse pitdd matkaa
héadmatkana. Tasta syysté seuraavaksi mééritelladn ja esitelldan lyhyesti erityyppi-

sid lomia.

Matkailu voidaan karkeasti jakaa vapaa-ajan matkailuun ja tydsidonnaiseen mat-
kailuun, joista hd&dmatkailu luonnollisesti kuuluu vapaa-ajan matkailuun. Vapaa-
aika (leisure) voidaan méaéritell& ajaksi, jolloin henkild on vapaa tyon velvoitteista
tekemaan itselleen mieluisia asioita, kuten virkistdytymaan, vierailemaan suku-
laisten luona tai matkustamaan. Virkistaytymisend (recreation) nahddan muun
muassa lepo, luonnossa liikkuminen seka rantaeldma, ja se on osa ihmisen vapaa-
aikaa. (Verheld 2014, 29.)

Matkailun eri lajeja voidaan tyypitelld perustuen matkan sisaltoon, toiminta- ja
toteutusymparistoon, tarkoitukseen, maantieteelliseen sijaintiin, luonnon olosuh-
teisiin, sekd lukemattomiin muihin tapoihin. Yksi tavallisimmista lomatyypeistéa
on kulttuurimatkailu, joka pohjautuu kohteen ihmisiin, paikkoihin ja perint6on.
Kulttuurimatkailua on muun muassa konserteissa ja festivaaleilla kdyminen, mu-
seoissa, gallerioissa sekd vanhoissa rakennuksissa vierailu ja erilaiset tapahtumat.
Kulttuurimatkailussa matkailija pyrkii tutustumaan vieraan alueen tai maan kult-
tuuriin ja eldmantapoihin. Yhtena kulttuurimatkailun osana on myoés historiamat-
kailu, jossa matkustusmotiivina toimivat historialliset rakennukset, henkilot, ele-

mentit, tapahtumat ja luonnonhistoria. (Verheld 2014, 37.)
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Luontomatkailu on késitteend erittdin laaja ja pitdd sisallaan ldhes kaikenlaista
matkailua, joka jollakin tapaa liittyy luontoon. Tavallisimpia luontomatkailun
muotoja ovat eramatkailu, johon kuuluu esimerkiksi villieldinten tarkkailu, luon-
tokuvaus ja erankéynti, vaellusmatkailu kéavellen, hiihtden, meloen, pyoraillen ja
lumikenkaillen, sekd vesistomatkailu, johon kuuluvat vedessé ja sen l&dheisyydessé
tapahtuvien aktiviteettien liséksi my6s muun muassa sisavesiristeilyt. Muita vé-
hemman tunnettuja luontomatkailun muotoja ovat metséstys- ja kalastusmatkailu,
suomatkailu seka ekomatkailu. (Verheld 2014, 38-39.)

Ruoka ja makueldmykset ovat suurimmalle osalle matkailijoista yksi keskeisim-
mistd loman elementeistd. Ruoka voi nousta my6s matkan tarkeimmaéksi osa-
alueeksi jolloin puhutaan ruokamatkailusta. Monesti ruokamatkailun tuotteena
nahdaan pelkéstaan itse ruoka, mutta todellisuudessa ruokamatkailu voi olla ruoan
raaka-aineiden hankintaa, kuten esimerkiksi marjastusta ja kalastusta, ruoanval-
mistuskurssille osallistumista, ruokatapahtumia tai vaikkapa ruoan historiaan tu-
tustumista. Myos erilaiset teemaillalliset, erdruokailu seka olut- ja viinitilavierailut
ovat osa ruokamatkailua. (Verheld 2014, 40-41.)

Monissa haamatkoja koskevissa teksteissd puhutaan usein eldmysmatkailusta,
vaikka kaytannossa erillista elamysmatkaa ei todellisuudessa ole olemassa. El&-
mysmatkailu voi olla lahes mitd vain aina aktiviteeteista makuelamykseen asti.
Tana paivana melkein jokaisella matkalla pyritdén tarjoamaan asiakkaille jonkin
tasoinen elamys ja elamyksia tarkastellessa on hyva pitdd mieless, ettd elamys on
aina asiakkaan subjektiivinen kokemus eli jokainen yksilo kokee elamyksen eri
tavoin. Myds ostosten tekeminen voi olla matkan motiivina jolloin puhutaan os-
tosmatkailusta, mutta hadmatkaa ajatelleen ostokset harvemmin lienevat matkan
paatarkoitus. Osa matkailijoista hakee lomaltaan myds jannitystd, rajojensa kokei-
lua, riskejé ja jopa pelkoa, jolloin puhutaan seikkailumatkailusta. Seikkailumat-
kailu pita4 sisallaan usein haastavia aktiviteetteja kuten koskenlaskua, kiipeilya tai
maastopyoréilya ja matkailija hakee silla muun muassa arjesta irtautumista, haas-

teita, jannitysta ja uuden oppimista. (Verheld 2014, 40-41.)
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Yksi yleisimmista hddmatkan tyypeista on kenties terveys- ja hyvinvointimatkai-
lu, jossa matkan paatarkoituksena on oman terveyden yll&pitdminen, omasta olos-
ta nauttiminen ja itsensd kehittaminen. Hyvinvointimatkailu eroaa aktiviteettimat-
kailusta siten, ettd pddmotiivina on oman hyvinvoinnin edistdminen aktiviteettien
sijaan. Terveysmatkailulla tarkoitetaan padsaantoisesti matkailua, joka keskittyy
oman terveyden ja sairauksien hoitamiseen. Siten terveysmatkailussa vierailun
kohteena ovat yleisimmin erilaiset hoitolaitokset, sairaalat ja terveyskylpylat. Niin
kutsutussa wellnessmatkailussa matkan kohokohtana ovat hemmottelu, fyysisen
kunnon kohottaminen, rentoutuminen, itsestd huolen pitdminen, meditointi sek&
erilaiset hoidot, ja usein matkakohteena ovatkin erilaiset kylpylat. (Verheld 2014,
42.)

Liikuntamatkailussa matkan paamotiivina on johonkin liikunnalliseen aktiviteet-
tiin tai tapahtumaan osallistuminen tai liikuntatapahtuman seuraaminen. Liikun-
tamatkailu voidaankin jakaa aktiiviseen ja passiiviseen liikuntamatkailuun, missa
aktiivisella liikuntamatkailulla tarkoitetaan matkailijan itse osallistuvan liikunnan
harrastamiseen, kun taas passiivisessa liikuntamatkailussa matkailija vain katselee
tapahtumia, kuten esimerkiksi olympialaisia. Tyypillisia liikuntalomia ovat sukel-
luksen, golfin, laskettelun tai vaeltamisen ympdrille rakennetut liikuntalomat.
(Verheld 2014, 43.)

4.2 Haamatkailun historia ja perinteet

H&amatka eli niin kutsuttu kuherruskuukausi juontaa juurensa kauas historiassa.
Joissakin kulttuureissa morsian on hankittu rydstamalld, jolloin sulhanen on vie-
nyt morsiamen pois kyl&sta pidemmaksi aikaa sen varalta, ettd morsiamen suku-
laiset olisivat ldhteneet kostoretkelle. My6s sukujen kesken sovituissa avioliitoissa
tuoreen avioparin oli parempi poistua paikalta joksikin aikaa siltd varalta, ettd
kaikki sukulaiset eivét olleet yhtd mieltd avioliitosta. Englanninkielinen sana “ho-
neymoon” taas viittaa aikaan jolloin ha&parin tuli juoda péivittdin kuukauden ajan
hunajasta tehtyd simaa hdiden jalkeen hedelmallisyyden parantamiseksi. Haamat-

kan tarkoituksena on yleisesti ollut vahvistaa uuden parin suhdetta, silla jarjestetyt



45(98)

avioliitot olivat ennen melko tavallisia, eikd h&&pari valttdmatta tuntenut toisiaan.

(Naimakaupat.com 2015a.)

NyKkyisessd muodossaan tunnetut hddmatkat alkoivat yleistyda 1800-luvulla aluksi
ylaluokan parissa, josta tapa levisi vahitellen alempiin yhteiskuntaluokkiin. H&a-
matkoja tehtiin ensin melko l&helle arkista ymparistod, kuten esimerkiksi toiseen
maakuntaan tai saaristoon. (Naimakaupat.com 2015a.) Suomessa hddmatkat eivét
ole kuuluneet haaperinteisiin kovinkaan kauaa, vaikka erdanlainen haamatka
1800-luvulla olikin kihlojenostomatka, jossa sulhanen kévi ostamassa morsiamel-
leen sormuksen ja vihkilahjoja. Vasta 1900-luvulla median ja erilaisten tapaop-
paiden yleistyttya levittden ulkomaisia hadperinteitd, alkoivat hdadmatkat yleistya

myo6s Suomessa. (Naimisiin.info 2015.)

Toisen maailmansodan jalkeen morsiamille Kirjoitetussa suomalaisessa haéop-
paassa h&&dmatkoista kirjoitetaan melko varoittelevaan savyyn; liioitellut toiveet
sekd odotukset, h&aparin erilaiset harrastukset ja pitkddn yhdessa vietetty aika
voivat johtaa pettymyksiin ja turhaan rahanhaaskaukseen. Kirjassa neuvotaan, etta
matka tulisi jarjestaa joustavaksi ja sopusointuiseksi, eikd hadmatka saisi missaan
nimessa tyhjentad varoja. Jos héapari kaipaa vapautta ja seikkailuja, jotka eivat ole
sidottuja aikatauluihin, ehdotetaan automatkaa Suomessa hyvéksi vaihtoehdoksi
kuherruskuukaudelle. Toisena vaihtoehtona mainitaan vesimatkat. Risteilyt sisa-
vesilla tai purjehdukset merelld ovat omiaan arjesta irtautumiseen etenkin heina-
kuun aikana. Kolmanneksi ehdotetaan perinteisia risteilyj&, jotka sopivat etenkin
pareille, jotka eivat vield tunne toisiaan hyvin. Hadmatka laivalla mahdollistaa
yhdessad olon, mutta tarvittaessa pari voi myos ottaa etéisyytta toisistaan. (Kaksi
rouvaa 1944, 162-174.)

Yleisen matkustamisen, ja samalla hadmatkojen, kasvamiseen 1800-luvulla vai-
kuttivat tydvaen vapaa-ajan lisdédntyminen, vaurastuminen ja tekniikan kehittymi-
nen. Hoyrykoneiden ja rautateiden yleistyminen mahdollisti entistd kauemmas
matkustamisen lyhemmassé ajassa. Vuosina 1870-1905 maailmanlaajuinen rata-
verkko nelinkertaistui ja vaikka ratatiet keskittyivatkin padasiassa Lansi-

Eurooppaan ja Pohjois-Amerikkaan, paasi junalla kuitenkin kulkemaan jo jokai-
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sella mantereella. Aikakaudelle tarkeimpana matkailua edistdvana askeleena voi-
daan pitdd Thomas Cookin matkatoimiston syntyd 1800-luvun puolivalissd, josta
lahti liikkeelle matkailun teollistaminen massojen kulutuskayttéon. Vaikka lento-
liikenne olikin ollut yldluokan kaytettavissa jo aiemmin 1900-luvulla, massatu-
rismin voidaan katsoa alkaneen varsinaisesti vuoden 1958 jalkeen, jolloin otettiin
kayttoon ensimmaéinen Boeing 707 -suihkukone. Pakettimatkat yleistyivét ja levi-
sivat nopeasti tavallisen tyoléaisen kéytettavaksi. Erityisesti 1960- ja 1970-luvuilla
Euroopassa yleistyneet pidemmaét palkalliset lomat mahdollistivat ulkomaanlomat
massoille. Halvat pakettimatkat saapuivat myés Suomeen 1960-luvulla, jolloin
lomalle 14ht6 oli helppoa sijoittaa héiden jalkeen ja kutsua matkaa h&damatkaksi
(Naimisiin.info 2015). (Kostiainen, Ahtola, Koivunen, Korpela & Syrjamaa 2004,
95, 100-101, 121-124, 224, 227.)

Kuten aiemmin mainittiin, hddmatkat ovat ennen olleet p&dosin lyhyitd matkoja
l&hiseudulle rahanpuutteen vuoksi ja siksi, ettd matkustaminen vei tuolloin paljon
enemman aikaa, eivatkd kulkuyhteydet olleet vield niin kehittyneitd. Nykyisin
haamatkat voivat kestdd muutamista paivista useisiin viikkoihin asti, eivatkd maa-
ilmanympdarimatkatkaan ole tavattomia. Hddmatkasta on tullut keino lievittada hai-
den jérjestelyistd johtuvaa stressia ja tavallisimmiksi hd&dmatkakohteiksi ovatkin
vakiintuneet tropiikin rantalomakohteet. Vaikka ihanteellinen haamatka haluttai-
siinkin jarjestdd matkatoimistojen avulla valitsevat useimmat silti edelleen val-

mispakettimatkan sen edullisuuden vuoksi. (Naimakaupat.com 2015b.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kdydaan ensin lapi tutkimuksen taustaa, méaritelldén tutkimuson-
gelma ja kerrotaan tutkimuksen tarkoituksesta. Sen jalkeen kerrotaan yleisesti eri-
laisista tutkimusmenetelmistd ja tiedonkeruutavoista, sekd mitkda menetelmét ta-
man tutkimuksen toteutukseen on valittu ja miksi. Lopuksi kaydaan lapi tutki-

muksen tiedonkeruuseen kaytettyd kyselylomaketta.
5.1 Tutkimuksen tausta, tutkimusongelma ja tarkoitus

Kiinnostavan aiheen tutkiminen alkaa tutkimusongelman maarittdmisesta. Tutki-
musongelman huolellinen rajaaminen auttaa hahmottamaan mité tietoa ongelman
ratkaisemiseksi tullaan tarvitsemaan, ja mitkd keratyistd tiedoista ovat olennai-
sempia. Jos tutkimusongelmaa on vaikea maarittdd voi ennen varsinaista tutki-
musta suorittaa esitutkimuksen, joka auttaa lopullisen tutkimusongelman asette-
lussa. Myds erilaisia tietopankkeja voidaan kayttdd ongelmanmaéérityksen apuna.
(Lotti 1994, 28-29.)

Taman tutkimuksen tausta ja tarkoitus maarittyvat pitkalti opiskelun puolesta.
Tutkimus toimii opinndytetyond, jonka tarkoituksena on muun muassa osoittaa
opiskelijan kykya kriittiseen ajatteluun, suunnitteluun, raportointiin, ongelmanrat-
kaisuun ja yhteistyohon eri tahojen kanssa. Aiheen valintaan vaikutti oma elamati-
lanteeni, joten paatin ottaa selvéa onko aiheesta tehty aiemmin opinnaytetoita tai
tutkimuksia. Itse hdadmatkailuun keskittyvid opinnéytetdita 16ysin Theseuksesta
vain yhden, joka keskittyi tutkimaan h&amatkailun l&hitulevaisuutta ja trendejé.
Myos aiheesta suoritettuja muita tutkimuksia on hankala 16yt44. Niinpéd paadyin
suunnittelemaan tutkimusta, joka keskittyisi suomalaisten tekemiin hadmatkoihin.
Tutkimusongelma vaihtui aluksi useamman kerran, mutta muotoutui lopulta seu-

raavan laiseen muotoon:

Minkalaisia erilaisia hadmatkailijatyyppeja Suomesta l0ytyy, ja mitkd ovat heille

tyypillisimmat ominaispiirteet hddmatkoja ajatellen.
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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitka asiat ovat vaikuttaneet naimisiin
menneiden parien hddmatkan toteutukseen. Tavoitteena on keréttyjen tietojen poh-
jalta luoda suomalaisista hadmatkailijoista erilaisia matkailijaprofiileja, jotka ku-

vastavat parien tyypillisid hddmatkavalintoja.
5.2 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Kun tutkimusongelma ja sen ratkaisuun tarvittavat tiedot on maéritelty, tulee seu-
raavaksi valita tutkimuksessa kaytettavat tietojenkeraysmenetelmat. Tutkimusme-
netelmiéd on kahta erilaista; laadullista ja méaaréllistd. Toisen tutkimustavan kéyt-
tdminen ei poissulje toista, vaan niit4 voidaan kayttad myos yhdistelméana tayden-
tdméan toisiaan. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat kdytettdvissa oleva
aika, resurssit, tarvittavan tiedon méaéara ja laatu seka tutkittavan aiheen luonne.
(Sabel 2015a.)

Laadullisista tutkimusmenetelmistd kéytetddn myds nimitystd kvalitatiiviset tut-
kimusmenetelmét. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten, ja
sen tarkoituksena on ymmartad paremmin jonkin asian toimintaa ja saada koko-
naiskuva ilmiosta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien maara on pieni ja
tulokset perustuvatkin kerdatyn aineiston syvéllisempadn tutkimiseen ja pohdin-
taan. Madrallista tutkimusta taas voidaan kutsua kvantitatiiviseksi tutkimukseksi.
Se vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon, kuinka usein ja miten tarkea
jokin asia on. Tulokset perustuvat pienen aineiston sijaan méaarallisesti suuren ai-
neiston tulosten tarkasteluun. Tulokset ilmaistaankin sanojen sijaan numeroina ja
prosentteina, joita voidaan kuvata esimerkiksi taulukoilla ja tilastoilla. (Sabel
2015a.)

Tavallisimpia laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimustapoja ovat ryhmakeskustelut,
syvahaastattelut, havainnointi ja erilaiset testit. Ryhmakeskustelut ovat harvoin
ensisijainen aineistonkeruumenetelmd, mutta voivat toimia hyvén esitutkimukse-
na tai muuta aineistoa syventavéana tietona. Ryhmakeskusteluihin otetaan tavalli-
sesti noin 5-12 henkil6& keskustelemaan ryhman vetdjan antamasta aiheesta. Sy-
vahaastattelulla tarkoitetaan kéytdnnossé tavallista haastattelua, jossa tutkija haas-

tattelee yhtd kohderyhméan kuuluvaa henkil6a joko vapaamuotoisesti tai struktu-
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roidusti eli etukdteen suunnitellun haastattelupohjan avulla (Sabel 2015b). Ha-
vainnoinnilla voidaan selvittdd kohderyhman kayttaytymistad esimerkiksi ruoka-
kaupassa, mutta sen avulla ei voida méaéritella syitd havainnoidulle kéaytokselle.
Testeilla taas tarkoitetaan useimmiten tuotetestauksia, joiden tarkoituksena on
selvittda kuluttajien mielipiteita tietyista tuotteista. Laadullisten tutkimusmene-
telmien heikkoutena voidaan n&hda subjektiivisuus eli tutkijan vaikutus tutkimus-
tulokseen. Tutkijan vaikutus nékyy kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Tutkija itse
maadrittelee tutkimusongelman, valitsee kdytettavan tutkimusmenetelman, suunnit-
telee tutkimuksessa kéytettdvat lomakkeet ja analysoi tuloksia omasta nakokul-
mastaan niiden tietojen ja kokemuksien perusteella, jotka hanelld on. (Lotti 2015,
43-44, 64-70.)

Taman tutkimuksen toteutukseen valitsin kaytettavaksi maaréllisen eli kvantitatii-
visen tutkimusmenetelmén. Koska tutkimukseni lopullisena tavoitteena on luoda
suomalaisista hd&dmatkailijoista matkailijaprofiileja eli yleistdd minkaélaisia eri-
tyyppisia hadmatkailijaryhmia Suomesta I0ytyy, oli méaaréllinen tutkimus ensisi-
jainen valintani. Luodakseni suomalaisista edes jollakin tavalla yleistettavissa
olevia profiileja, tarvitsen suuren joukon vastauksia tutkimukseni kohderyhmén
ihmisiltd. Kuten aiemmin mainitsin, madrallinen tutkimus vastaa kysymyksiin
kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Méaérallisen tutkimuksen tarkoitukse-
na on joko kuvata, selittad, kartoittaa, ennustaa tai verrata asioita. Tutkimuksessa-
ni kartoitan kohderyhmani ominaispiirteitd ja niiden pohjalta luon eri profiileja,
jotka kuvailevat suomalaisten h&amatkatottumuksia. (Vilkka 2007, 14, 19-20,
22.)

Tavallisimpia maaréllisia menetelmi& ovat henkilokohtaiset haastattelut, puhelin-
haastattelut ja kyselyt. Henkilokohtainen haastattelu eroaa laadullisesta haastatte-
lusta silla, ettd haastatteluita toteutetaan maérallisesti monta ja niissa on tarkoituk-
sena saada vastauksia ennalta strukturoidulle lomakkeelle. Usein haastattelu voi
tapahtua vaikkapa kadulla, jolloin haastattelija pysayttdd ihmisia ja pyytaa heita
itse tdyttdmaan lomakkeen tai haastattelun avulla vastaamaan kyselylomakkeen
kysymyksiin. Katuhaastattelujen hyvanéd puolena on se, ettd se vie suhteellisen

vahan aikaa, sill4 ihmiset saapuvat haastattelijan luokse, eikd matkaamiseen tar-
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vitse kayttédd aikaa. Huonona puolena taas voidaan ndhdé haastattelijan subjektii-
visuus, silld haastattelija valitsee usein haastateltavansa ulkonadn perusteella.
Tutkimuksen otanta eli tutkimuksen kohderyhméé kuvaava otosyksikké voi myés
jaada suppeaksi, silla kyselyyn péaatyvét vastaamaan vain ne ihmiset, jotka haas-

tattelupaikalla sattuvat juuri sind pdivana olemaan paikalla. (Sabel 2015c.)

Puhelinhaastatteluissa pyritdan katuhaastattelun tavoin saamaan vastauksia kyse-
lylomakkeen kysymyksiin. Tutkija tdyttda haastattelun edetessa kyselylomaketta
samanaikaisesti tai voi halutessaan laittaa vastaukset suoraan tietokoneelle tilasto-
ohjelmaan. Vastausten sydttdminen suoraan tietokoneelle nopeuttaa analysointi-
prosessia ja vahent&da samalla prosessivirheitd, kun vastauksia ei tarvitse siirta
paperilta tietokoneelle. Puhelinhaastatteluiden hyvina puolina voidaan pitéa niiden
nopeutta ja kustannustehokkuutta. Myds haastattelijan vaikutus haastateltavan
vastauksiin on pienempi puhelimitse kuin kasvotusten. Haasteena kuitenkin on
I0ytéd tietokanta, jonka avulla saadaan kerattyd kohderyhmaéan kuuluvien henki-

I6iden puhelinnumeroita. (Sabel 2015c.)

Tutkimukseni toteutukseen valitsin kaytettavaksi kyselylomakkeen. Kyselyt voi-
daan toteuttaa joko perinteisesti paperisena versiona tai sahkoisessa muodossa.
Seké sdhkoisessé ettd paperisessa kyselyssé hyvané puolena on se, ettd kysymyk-
set ovat kaikille vastaajille samassa muodossa ja subjektiivisuus on lahes olema-
ton. Kyselyissa vastaajille voidaan esittdd myos henkilokohtaisia asioita, mita
muilla tutkimusmenetelmilld voi olla hankala tutkia. Tallaisia asioita ovat muun
muassa tulot, kulutukseen liittyvét asiat ja uskonto. Myds téstd syysté olen valin-
nut kyselylomakkeen kayton, silld tutkimuksessani haluan tietdd myos hdadmatkoi-
hin liittyvaa rahankayttod. Kirjekyselyssé vastaajalle lahetetdan kotiin paketti, jo-
ka siséltad saatekirjeen, lomakkeen, palautuskuoren ja mahdollisesti jonkin sortin
kannusteen, kuten esimerkiksi arvontapalkinnon vastaajien kesken. Kirjekyselyt
mahdollistavat pitkienkin lomakkeiden kayton, silla vastaajalla on paljon aikaa
lomakkeen tayttoon. Kirjekyselyiden huonoina puolina ovat kuitenkin heikko vas-
tausprosentti, hidas vastausten palautuminen ja mahdollinen kallis hinta, jos vas-
taajille joudutaan ldhettdmaan muistutuskirjeitd. Kirjekyselyn toteutus myds edel-

Iyttdd vastaajien kotiosoitteiden saamista jostakin rekisteristd. Suomalaisista nai-
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misiin menneisté pareista on olemassa rekisteri, mutta kustannussyisté en voi tut-
kimuksessani kayttad kyseista rekisterid. Siksipa valitsin kyselyni toteutusmuo-
doksi séhkoisen kyselyn, silld sen kayttdminen ei véalttaméattd vaadi rekisteria.
Sahkoinen kysely on myos kirjekyselyda nopeampi ja edullisempi, minka vuoksi
séahkoinen versio sopii tutkimukseni aikataululle paremmin. Tavallisin tapa kéyt-
ta& nettikyselyé on lahettadd kohderyhmalle séhkodposti, mutta oman kyselyni aion
toteuttaa jakamalla kyselyn linkkia haafoorumeilla ja Facebookissa. Séhkdista ky-
selya kayttamalla pystyn myos tarkkailemaan vastausméaaran kehittymista ja tar-
peen vaatiessa muuttamaan suunnitelmiani. (Vilkka 2007, 28; Lotti 1994, 48-49.)

5.3 Tutkimuksen otanta

Seuraavaksi tutkimusmenetelmén valinnan jélkeen tulee oleelliseksi maéaritella
tutkimuksen otanta. Ty6 alkaa perusjoukon méaarittamisella. Perusjoukolla tarkoi-
tetaan niitd kohderyhmé&an kuuluvia ihmisid, joiden mielipiteistad tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita. Kun perusjoukko on madritetty, otetaan seuraavaksi selvéa
mahdollisista rekistereista ja tietokannoista, joista voidaan saada selville kohde-
ryhmén yhteystietoja. Taman jalkeen maaritelladn otosyksikkd eli onko tutkittava
yksikko perhe, kotitalous tai vaikkapa yksilo. (Sabel 2015d.)

Taman tutkimuksen perusjoukoksi olen mééritellyt vuonna 2010 tai sen jélkeen
naimisiin menneet parit, sekd my®os parit, jotka tulevat menemaan naimisiin vuon-
na 2015. Otosyksikkdnani ovat siis pariskunnat, joiden hddmatkaan liittyvia mie-
lipiteitd haluan tutkia. Rekistereitd tutkittuani sain selville, ettd ainakin Tilasto-
keskus pitad kirjaa Suomessa solmituista avioliitoista. Tietojen hankkiminen tilas-

tokeskukselta kuitenkin maksaa, eika heilld valttamaétté olisi parien yhteystietoja.

Kun otosyksikko on selvilld, voidaan tutkimukselle valita otantamenetelmad. Otan-
tamenetelmat voidaan jakaa kahteen eri ryhmaén; todennékdisyys otantaan, jossa
jokaisella perusjoukon jasenella on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi tutki-
mukseen, ja ei-todennakdisyys otantaan, jossa kaikilla perusjoukon jasenilla ei ole
yht& suuri mahdollisuus tulla valituksi. Todennédkdisyysotanta voidaan suorittaa
kolmella eri tavalla. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa perusjoukon jasenista on

saatu esimerkiksi sdhkdinen rekisteri, josta sattumanvaraisesti arpomalla valitaan
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perusjoukkoa kuvaava otos. Tasavalisessé otannassa perusjoukosta valitaan satun-
naisesti aloituspiste, jonka jalkeen tasavalein esimerkiksi joka kahdeskymmenes
yksikko valitaan tutkimuksen otokseen. Kolmas todennékdisyysotannan menetel-
ma on ositettu otanta, jossa ensiksi perusjoukko jaetaan ryhmiin ja sen jalkeen jo-
ko satunnais- tai tasavaliotannalla jokaisesta ryhmastd valitaan vastaajia. Ositetus-
sa otannassa tulee varmistaa, ettd jokainen ryhmd on edustettu otannassa samassa

suhteessa alkuperdiseen perusjoukkoon. (Sabel 2015d.)

Ei-todennadkoisyysotannassa tutkija jollakin tapaa paattaé ketka tutkimukseen paa-
sevat mukaan, eika otos siten kuvaa taysin perusjoukkoa. Ei-todenné&kdisyys otan-
taa on neljaa eri tyyppid. Mukavuuspoiminnalla tarkoitetaan tapaa, jossa tutki-
mukseen yleensé osallistuvat henkil6t, jotka kadulla, nettikyselyssa tai vaikkapa
kaupassa sattuvat olemaan paikalla. Mukavuuspoiminta sdastdd aikaa ja rahaa,
silla se ei vaadi suuria resursseja tutkijalta. Harkinnanvaraisessa otannassa tutkija
taas valitsee itse tutkimukseen osallistujat sen perusteella kenelld han uskoo ole-
van eniten annettavaa tutkimukselle. Kiintidpoiminnassa maaritelldan etukéateen,
minkalaisia vastaajia tutkimukseen halutaan jotta se kuvaisi mahdollisimman hy-
vin perusjoukkoa. Kiintidpoiminta voidaan toteuttaa esimerkiksi katuhaastattelu-
na. Kun yhden ennalta maaratyn vastaajatyypin vastausmaarat on saatu tayteen,
otetaan vastaajaksi endad muiden ryhmien edustajia. Kiintiépoiminta ei kuitenkaan
ole todennakdisyysotanta, silla kaikilla perusjoukon jasenilla ei ole yhtd suurta
mahdollisuutta osallistua tutkimukseen. Viimeinen ei-todenndkdisyys otanta on
niin kutsuttu lumipallo-otanta, jossa vastaajista ei ole olemassa rekisterid, mika
vaikeuttaa vastaajien 16ytdmista. Lumipallo-otannan ideana on 16ytaa yksi kohde-
ryhmaan kuuluva jasen, joka tutkimukseen osallistumisen jalkeen voisi ehdottaa
lisd4 potentiaalisia vastaajia l&hipiiristddn. N&in tutkimus rupeaa lumipallon ta-

voin kerddméaén saamaan lisaa vastaajia. (Sabel 2015d.)

Oman tutkimukseni suoritan ei-todennékoéisyysotannalla kayttamélla mukavuus-
poimintaa ja lumipallo-otantaa. S&hkoisen kyselylomakkeen jakaminen haafoo-
rumeilla on mukavuuspoimintaa, silla kyselyyn vastaavat ne henkil6t, jotka sivus-

tolle sattuvat eksyméan. Lomakkeen linkin jakaminen sosiaalisessa mediassa sen
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sijaan toimii lumipallo-otannalla, silla toivon ihmisten jakavan lomaketta kaikille

niille, joiden he tietdvat menneen naimisiin viimevuosina.

Viimeinen vaihe otannan suunnittelussa on otoskoon méarittdminen. Otoskokoon
vaikuttavat tutkimuksen tarkkuusvaatimukset, mutta usein otoskoko méaaraytyy
pitkalti tutkimuksen resurssien puolesta. Otos edustaa perusjoukkoa hyvin, jos se
siséltad samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin perusjoukko. Mit& suurem-
pi otoskoko on, sitd paremmin se kuvastaa koko perusjoukkoa. Sen vuoksi mita
suurempi perusjoukko on, sita suurempi tulisi myds otoksenkin olla. Jos 40 000
asukkaan kaupungin hyvéna otoskokona pidettéisiin 400 henked, ei 400 hengen
otos olisi endd edustava koko Suomea kattavassa tutkimuksessa. Riittdva otoskoko
on my6s mahdollista laskea matemaattisten kaavojen avulla. Karkeasti arvioiden
jos kohderyhmé on suppea ja tuloksia tarkastellaan vain kokonaistasolla, on otos-
yksikoitd hyvé olla vahintddn sata, jotta saatuja vastauksia kyettdisiin tarkastele-
maan jollakin tilasto-ohjelmalla. (Vilkka 2007, 57.)

Tutkimukseni perusjoukkoon kuuluu Tilastokeskuksen tilastojen perusteella reilut
137 000 paria, jotka ovat menneet viiden vuoden ajanjaksolla naimisiin (Suomen
virallinen tilasto 2015). Tavoitteenani on saada kyselyyn vastauksia véhintaan sata
kappaletta, jotta kykenisin saamaan riittavésti vastauksia analysoitavaksi. Kaikki
yli sadan vylittdvat vastaukset edesauttavat tutkimukseni paasya lahemmaksi to-

tuutta.
5.4 Tutkimuksen eteneminen ja aineiston keruu

H&amatkakysely toteutettiin kokonaan sahkoisena versiona 1.6.—3.6.2015 valisend
aikana ja se luotiin Google Forms -ohjelman avulla. Kysely (Liite 2) julkaistiin
saatetekstin (Liite 1) kanssa naimisiin.info -sivuston hddmatkafoorumilla ja omilla
Facebook sivuillani ensimmainen kesdkuuta. Ensimmadisen pdivan aikana vastauk-
sia kertyi yhteensd 61 kappaletta ja toisena paivané enéa vain neljd, minka vuoksi
paatin julkaista kyselyn viel& Facebookissa haa-kirppis -ryhméssa 3.6.2015. Valit-
sin haa-kirppis —ryhmén, koska kyseisesséd ryhmassa on yli 7000 jasenta ja ryh-
man haaaiheen huomioon ottaen uskoin sen avulla saavuttavani parhaiten naimi-

siin menneita tai pian naimisiin menevia ihmisid. Vajaassa kuudessa tunnissa vas-
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tauksia kertyikin reilusti yli kolmesataa kappaletta ja kun vastausten kokonais-
madra ylitti 390 kappaleen rajan, péatin sulkea kyselyn vélttaakseni liian suurta

analysoitavaa aineistoa, silla koin jo saaneeni tarvittavan méaran vastauksia tut-
kimuksen toteutukseen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi sahkoisen kyselyn avulla saatuja tuloksia pylvasdia-
grammeja ja sektoripiirakoita apuna kayttéden. Tulokset esitetddn samassa jarjes-
tyksessa kuin ne ovat tulleet sahkoisesséa kyselysséd myos vastaajalle vastattavaksi.
Tulokset on ryhmitelty viiteen eri kappaleeseen kyselyn eri aihepiirien mukaan.
Vapaat kommentit kasitelladn lopussa omana kappaleenaan. Vastauksia kyselyyn
saatiin 391 kappaletta, joista kaksi jouduttiin hylkddmaan siksi, ettd saman ihmi-
sen vastaukset olivat tulleet kahtena. Tutkimukseen kelpaavia vastauksia oli siis
389 kappaletta. Muutamien vastauksien joukossa oli myos yksittdiseen kysymyk-
seen kelpaamattomia vastauksia. Naméa kelpaamattomat vastaukset eivat kuiten-

kaan hylanneet vastaajan muihin kysymyksiin antamia vastauksia.
6.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmaéinen osio koostui taustatiedoista, jotka muodostuivat parin iasté,
elaméntilanteesta, perhetilanteesta, talouden yhteenlasketuista nettotuloista ja pa-
rin hadmatkan tilanteesta. Ensimmainen osio oli tarkoitettu kaikille vastaajille vas-
tattavaksi ja varsinaiseen kyselyyn johdattelevaksi osioksi, josta vastaaja jatkoi
kyselya eteenpdin sen perusteella, kuinka han oli vastannut viimeiseen kysymyk-
seen eli parin hddmatkan tilanteeseen. Jo hadmatkansa tehneille tai sellaista aiko-
ville oli kyselyssa oma osionsa, samoin kuten niille vastaajille, jotka eivat aiko-

neet menna hadmatkalle.

Osion ensimmaisend kysymyksend kysyttiin parien ikd4. Yhden parin vastaukset
jouduttiin jattdmaan pois laskelmista eli kelpaavia vastauksia oli yhteensi 388.
Kuviossa 10 hahmotetaan naisten ik&jakaumaa. Kuviosta voidaan huomata, etta
nuorin naispuolinen vastaaja on ollut 16-vuotias ja vanhin 47-vuotias. Vastaavasti
kuviossa 11 esitetddn miesten ik&jakaumaa. Nuorin kyselyyn osallistunut mies on
ollut 18-vuotias ja vanhin 54-vuotias. Naisvastaajien keski-ik& oli 27,85 vuotta,
kun taas miesten 30,18 vuotta. Kuvioista voidaan todeta, ettd niin miesten kuin
naistenkin parissa maarallisesti suurin osa vastauksista sijoittuu ikdhaarukalle 25—

30-vuotiaat.
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Kuvio 12. Parien eldamantilanne hadmatkalle mennessa.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin heidan eldmantilannettaan hd&matkalle mennes-
s&, jota havainnollistetaan kuviossa 12. Vastanneista pareista yli 60 prosenttia oli
hadmatkalle mennessd elamantilanteessa, jossa kummatkin ovat tydeldmassa.
Toiseksi yleisin oli tilanne, jossa toinen pareista on toissa ja toinen opiskelee, ja
heidan osuudekseen muodostui reilut 15 prosenttia. Loput pareista olivat joko
kummatkin toissa, toinen t0issé ja toinen ty6ton, kummatkin tydttémia tai muussa
elaméntilanteessa. Vain yksi pareista vastasi elaméntilanteekseen toisen olevan
toissd ja toisen eldkkeelld. Yksikddn pareista ei valinnut vastausvaihtoehtoa
“kummatkin eldkkeelld” ja ryhma jéakin kyselyssd edustamatta, vaikka voimme-
kin olettaa kyseisen ryhman olevan olemassa. Muun eldmantilanteen ilmoittanei-
den vastauksista 10ytyy tilanteita, kuten “toinen tdissd ja toinen &itiyslomalla”,
“toinen toissd ja toinen sairaspdivdrahalla” sekd “toinen tdissd ja toinen hoitova-
paalla”. Osa myos ilmoitti joko molempien tai vain toisen sekd opiskelevan etté

kayvan samaan aikaan toissa.
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Kuvio 13. Parien yhteenlasketut nettotulot /kk.

Kolmantena kysyttiin parien perhetilannetta hadmatkalle mennessa eli sitg, oliko
parilla lapsia. Vastanneista 68,4 prosentilla ei ollut lapsia ja 31,6 prosentilla oli
lapsia. Taman jalkeen tiedusteltiin parien kuukausittaisia nettotuloja eli verojen
jalkeen kaytettavissa olevia varoja, jota kuvastetaan kuviossa 13. Yleisimman tu-
loryhm&n muodostivat 3000-3999 euroa kuukaudessa tienaavat, joita oli vastaa-
jista yli 32 prosenttia. Seuraavaksi yleisin ryhma oli 4000-5999 euroa kuukaudes-
sa tienaavat, joita oli lahes 27 prosenttia vastaajista. Kolmantena merkittdvana
ryhméané olivat 2000-2999 euroa kuukaudessa tienaavat, johon kuului reilut 18
prosenttia vastaajista. Loput pareista kuuluivat joko suurempituloisten tai pienem-
pituloisten ryhmiin. Pienempituloisia pareja eli alle 2000 euroa kuukaudessa tie-

naavia oli huomattavasti enemman, kuin yli 6000 euroa tienaavia.

Viimeiseksi taustatiedot osiossa kysyttiin parien hddmatkan tilannetta. Vastaajista
hieman yli puolet eli 53,2 prosenttia oli kdynyt haamatkalla ja 39,8 prosenttia ai-
koi mennd h&&matkalle tulevaisuudessa. Loput 6,9 prosenttia pareista ei aikonut

haamatkalle.
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6.2 Haamatkan toteutus

Kyselyn seuraava osio késitteli itse hddmatkaa ja siihen vastasivat vain ne parit,
jotka olivat jo olleet hddmatkalla tai aikoivat tulevaisuudessa menna haamatkalle.
Kyseisia pareja oli yhteensa 362 kappaletta. Osiossa kysyttiin parien odotuksia
hadmatkalta, hddmatkan tyyppid, hdadmatkakohdetta, hddmatkan kestoa, kuinka
pian héiden jalkeen parit l&htivat hadmatkalle, hddmatkan rahoitusta ja budjettia,

sekd kayttivatko parit matkatoimiston apua matkan suunnittelussa.

Haamatkan odotukset
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Kuvio 14. Hddmatkan odotukset.

Ensimmaisend osiossa tiedusteltiin parien odotuksia hd&matkalta, jota esitetdan
kuviossa 14. Kysymys oli toteutettu monivalintana, eli vastaaja pystyi valitsemaan
useampia eri vaihtoehtoja. Vaihtoehtoina olivat yhdessé olo, rentoutuminen, jan-
nitys, uudet kokemukset, aktiviteetit, seikkailu, seka jotain muuta. L&hes kaikKi
olivat vastanneet odottavansa haamatkalta yhdessa oloa ja suurin osa, lahes 90
prosenttia, odotti matkalta myds rentoutumista. Reilut 65 prosenttia vastanneista
pareista halusi matkaltaan my6s uusia kokemuksia. Aktiviteetteja halusivat vain

26 prosenttia pareista, seikkailua 17,5 prosenttia sek& jannitystd 7,5 prosenttia
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vastaajista. Pareista reilut 8 prosenttia halusi jotakin muuta hadmatkaltaan. Eniten
muina asioina haluttiin aurinkoa ja 1&mp64, hyvaa ruokaa, luksusta, romantiikkaa

ja vaihtelua arkeen.

Haamatkan mukavuudet
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Kuvio 15. Hadmatkan mukavuudet.

Toisena tiedusteltiin kuinka tarkeitda kohteen turvallisuus, matkanteon helppous,
laadukas majoitus ja kohteen palveluvalikoima ovat vastaajille. Kysymys toteutet-
tiin mielipideasteikolla 1-4, jossa 1 = ei ollenkaan térked, 2 = ei erityisen térked, 3
= jonkin verran tarked ja 4 = erittéin tarked. Tulokset, joita esitetdan kuviossa 15,
olivat melko tasaisia, silla ero parhaimman ja huonoimman keskiarvon saaneiden
mukavuuksien vélill& oli vain 0,5 asteikkoa. Laadukas majoitus oli vastaajille tar-

keintd, kun taas vahiten kaivattiin laajaa palveluvalikoimaa kohteessa.

Kolmantena osiossa kysyttiin, minka tyyppiselle hadmatkalle parit olivat matkus-
taneet tai tulisivat matkustamaan. Tuloksia kuvastetaan kuviossa 16. Pareista rei-
lut 47 prosenttia valitsi hddmatkansa tyypiksi rantaloman ja toiseksi suosituimpa-
na reilut 22 prosenttia valitsi kaupunkiloman. Seka aktiviteettiloman ettd kierto-
matkan valitsivat noin 8 prosenttia vastaajista. Muun vaihtoehdon valitsivat noin 9

prosenttia vastaajista. Muissa vaihtoehdoissa suosituimmat suuret vastausryhmét
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olivat yhdistetty kaupunki ja rantaloma sek& mokkiloma. Muita yksittéisia vas-
tauksia olivat safarimatka, automatka, reppureissu, loma leirintdalueella, luonto-

matkailu, seka yhdistelmét erityylisia lomia.

Haamatkan tyyppi
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Kuvio 16. Haamatkan tyyppi.

Neljanneksi osiossa tiedusteltiin avoimena kysymyksené parien suunniteltua haa-
matkakohdetta. Kuviossa 17 esitetddn tuloksia maanosittain, seké yleisimpia mat-
kakohteita maanosien sisalld. Monet vastaajista olivat vastanneet mahdolliseksi
kohdemaakseen useamman eri vaihtoehdon, silla he eivat viela olleet varmoja lo-
pullisesta valinnasta. Osa pareista taas oli jo toteuttanut hdamatkan ja pystyi ker-
tomaan tarkasti lomakohteensa. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensd 381
kappaletta 337 vastaajalta. Kaksikymmentéviisi vastaajaa 362:sta ei vastannut ky-
symykseen. Kuviosta nahdaén, etta selvésti suosituin maanosa haamatkalle on Eu-
rooppa, johon 165 pareista oli mennyt tai voisi menna haamatkalle. Euroopan si-
sélla selvésti suosituimmat maat olivat Kreikka, Espanja ja Italia. Toiseksi suosi-
tuin maanosa oli Aasia, jonne 89 paria oli mennyt tai voisi menna haamatkalle.
Aasian suosituimpana had&dmatkakohteena oli selvasti Thaimaa. Muita suosittuja
hadmatkakohteita olivat Yhdysvallat, Karibian saaret, Malediivit, Kroatia ja koti-

maa.
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Kuvio 17. Hadmatkakohteet.



63(98)

Haamatkan kesto
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Kuvio 18. Hdamatkan kesto.

Seuraavaksi kysyttiin parien hdamatkan pituutta, jota kuvastetaan kuviossa 18.
Yleisin hadmatkan pituus oli 5-7 péivéa, jonka oli valinnut noin 33 prosenttia
hadmatkalle menijoistd. Toiseksi yleisin matkan pituus oli 14-20 péaivéa reilulla
26 prosentilla vastaajista ja lahes yhtd moni, noin 24 prosenttia, oli ilmoittanut
hadmatkansa pituudeksi 8-13 pdivaa. Vain vajaa 10 prosenttia vastasi hadmatkan-
sa pituudeksi alle 4 paivad ja reilu 5 prosenttia pareista kavi yli 20 pdivan pituisel-
la hd&matkalla. Vajaa prosentti vastaajista eli kolme paria ei osannut arvioida

hadmatkansa pituutta.

Haamatkalle 1ahto haiden jalkeen
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Kuvio 19. Haamatkalle 1ahto.
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Kuudentena pareilta kysyttiin, kuinka pian haiden jalkeen he l&htivat tai tulevat
ldhtemaan haamatkalle. Kuviossa 19 esitetysta sektoridiagrammista ndhdaan, etté
ldhes 45 prosenttia pareista lahti hd&dmatkalle samana tai seuraavana paivana hai-
hin néhden. Toiseksi yleisintd oli lahted lomalle 2-4 péivén sisdén héistd, jonka
valitsi reilut 24 prosenttia vastaajista. Vajaa 11 prosenttia vastaajista l&hti hdamat-
kalle yli kahden viikon p&éasta haistd. Yli viikon — kahden viikon sisééan haista ja
yli kahden viikon péastd haista valitsi kummankin reilut 6 prosenttia vastaajista.

Noin 6 prosenttia vastaajista ei osannut ajoittaa hadmatkansa ajoittumista haihin

nahden.
Haamatkan rahoitus
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Kuvio 20. Hadmatkan rahoitus.

Seuraavaksi osiossa kysyttiin parien hddmatkan rahoituksesta, jota kuvastetaan
kuviossa 20. L&hes puolet pareista oli kdyttdnyt hddmatkansa rahoitukseen omia
séastojaan ja haisté saatuja lahjarahoja. Vain vajaa 4 prosenttia pareista oli kaytta-
nyt lainarahoja hddmatkansa kustantamiseen. Reilu prosentti ei viel& tiennyt mat-
kan rahoituksesta. Muun rahoitusvaihtoehdon oli valinnut 2,3 prosenttia pareista.

Muita rahoituskeinoja olivat veronpalautuksilla maksaminen, koko hd&dmatkan tai
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vain lentojen saaminen lahjana, seka parien vanhempien avustaminen matkakus-

tannuksissa.

Haamatkan budjetti
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Kuvio 21. Haddmatkabudjetti.

Osion toiseksi viimeisena kysymyksena pareilta tiedusteltiin heiddn hadmatkansa
budjettia, jota havainnollistetaan kuviossa 21. Yleisin hd&matkabudjetti sijoittui
1000-1999 euroon, jonka oli valinnut noin 23 prosenttia vastaajista. Vastaukset
sijoittuivat kuitenkin melko tasaisesti eri budjettiryhmien valille, silla kolme ylei-
sintd ryhmaa saivat kaikki noin 20 prosenttia vastauksista ja loput kolme ryhmaa
kaikki hieman yli 10 prosenttia vastauksista. Kolme prosenttia vastaajista ei osan-

nut arvioida hdamatkabudjettiaan.

Viimeiseksi osiossa Kysyttiin aikovatko parit toteuttaa hdadmatkansa matkatoimis-
ton avustuksella, itse jarjestettynd vaiko yhdistamalla molempia tapoja. Kysymyk-
sen tuloksia esitetddn kuviossa 22. Yli puolet vastaajista jarjesti tai tulee jarjesta-
maan hadmatkansa itse, kun taas neljannes kéyttdd mieluummin matkatoimiston
palveluita. Noin 20 prosenttia ilmoitti kdyttavansa toteutuksessa molempia tapoja.
Nelja pareista ei osannut viel& sanoa toteutuksesta ja kolme oli valinnut toteutus-
tavaksi muun vaihtoehdon. Kolme muuta vastausta olivat “ystdvien kanssa”, ak-

kilahdolla™ ja “toiset jarjestivat”.
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Kuvio 22. Hadmatkan toteutus.
6.3 Ei hdaamatkaa

Kyselyn kolmas osio oli tarkoitettu vain niille pareille, jotka eivét olleet tai aiko-
neet menna haadmatkalle. Kyseisid pareja oli yhteensd 27 kappaletta eli 6,9 pro-
senttia kaikista kyselyn vastaajista. Osio muodostui kahdesta kysymyksesta, joista
ensimmaisessa tiedusteltiin syitd hdamatkan poisjaannille ja toisessa halukkuutta

toteuttaa haamatka mydhemmin elamassa.

Syitd hddmatkan poisjadmiseen tiedusteltiin monivalinta kysymyksena ja vaihto-
ehtoina olivat hoitopaikan uupuminen lapsille, raskaus, rahanpuute, ajanpuute,
hadmatkan nakeminen tarpeettomana ja muu syy, jonka sai halutessaan Kirjoittaa
avoimeen kenttdan. Kaikki 27 vastaajaa antoivat vastauksia yhteenséd 57 kappalet-
ta, jotka on esitetty kuviossa 23. Selvasti yleisin syy hadmatkan poisjaamiselle oli
rahanpuute, jonka valitsi 35 prosenttia vastaajista. Toiseksi yleisin syy oli haa-
matkan ndkeminen tarpeettomana, jonka valitsi reilu 26 prosenttia pareista. Myds
ajanpuutteen vaikutuksen hd&matkan poisjéantiin valitsi yli 19 prosenttia vastaa-
jista. Hoitopaikan uupuminen oli syyna reilulle 8 prosentille, kun raskaus ja muu
syy saivat vain reilut 5 prosenttia vastauksista. Muita syita olivat toisen parin ro-
mahtanut terveydentila, tavallisen loman viettdminen jo ennen héité ja rahan lait-
taminen talon kunnostukseen. Yksi pareista ilmoitti matkustavansa muutenkin

paljon lastensa kanssa ja kokevansa siksi "lemmenloman” tarpeettomaksi.
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Kuvio 23. Hadmatkan poisjaamisen syyt.

Toinen ja samalla viimeinen kysymys oli, haluaisivatko parit toteuttaa hdamatkan
my6hemmin eldméssa. Yli puolet pareista, jotka olivat jattaneet hadmatkan vélis-
t4, olisivat valmiita meneméaan haamatkalle vield my6hemmin, kun taas reilu 7
prosenttia ei haluaisi matkalle myohemminké&an. Pareista 37 prosenttia ei osannut,

sanoa haluaisivatko he hadmatkalle myéhemmin vai eivat.
6.4 Haamatkaperinteet

Kyselyn viimeinen osio kasitteli hddmatkaperinteitd, johon vastasivat niin h&a-
matkalla kdyneet kuin myds ne, jotka eivét sellaiselle aikoneet. Osiossa kysyttiin
hadparien mielipidettd hdamatkoista, seké sitd, kuinka tarked osa haitad hadmatka
heidan mielestddn on. Osion lopussa vastaajat saivat esittdd vapaita kommentteja

kyselyyn liittyen, joita kasitell4&n tarkemmin seuraavassa luvussa.

Ensimmaéisessé kysymyksessé vastaajat saivat monivalintana valita erilaisia mie-
lipiteitd hd&matkasta, eli kysymykselld haluttiin selvittdd, millaisena ihmiset néa-
kevéat hddmatkat. Vastausvaihtoehtoina olivat, ettd hddmatka on hdihin kuuluva

perinne, hyva syy loman viettoon, rentouttava palkinto hdiden jarjestelyista, ul-
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komailta tullut tapa, turhaa rahanhukkaa, tai ettd hddmatka ei olisi tarpeen haiden
yhteydessé. Kaikki 389 vastaajaa antoivat vastauksia kysymykseen yhteensa 769
kappaletta, eli lahes jokainen vastaaja oli valinnut kaksi eri mielipidettd hddmat-
kasta. Tuloksista, joita esitetddn kuviossa 24 kay ilmi, ettd lahes 35 prosenttia pa-
reista naki hdamatkan hyvana syyna lomanviettoon, mika oli suosituin vastaus-
vaihtoehto. L&hes yhtd suosittuna pidettiin sitd, ettd hd&dmatka on rentouttava pal-
kinto haiden jarjestelyistd, jonka oli valinnut noin 30 prosenttia vastaajista. Reilu
26 prosenttia oli myos sitd mieltd, ettd hadmatka on haihin kuuluva perinne. Loput
vaihtoehdot eivat saaneet erityisesti kannatusta, silld ne saivat yhteensé vain 8,8
prosenttia vastauksista. Avoimeen osioon Kirjoitettuja muita mielipiteitd haista
olivat muun muassa, ettd se on hyva syy saada kahdenkeskista aikaa tuoreena
avioparina, irtiotto arjesta rakkaan kanssa, kerran elamassa tehtéva luksusmatka,
tapa pidentdd hadpdivaa ja mahdollisesti ensimmainen yhteinen ulkomaanmatka.
Vapaassa 0siossa mainittiin myos, ettd hddmatka hdiden yhteydessa voi tuoda vain

lisad stressid ja jarjestelyitd haihin.

Mielikuvat haamatkasta
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Kuvio 24. Mielikuvat hdamatkasta.
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Toisena osiossa kysyttiin mielipideasteikon avulla, kuinka tarkean& osana haita
parit ndkevéat hadmatkan. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-4, jossa 1 = ei
ollenkaan térked, 2 = ei erityisen tarked, 3 = jonkin verran tarkea ja 4 = erittéin
tarked. Tuloksia esitetddn kuviossa 25. Yli 40 prosenttia pareista naki hadmatkan
jonkin verran tarkedna ja erittdin tarkeana sen koki lahes 34 prosenttia vastaajista.
Ei erityisen tarkedksi osaksi haitd hddmatkan koki 16,5 prosenttia vastaajista, kun
taas ei olleenkaan tarked se oli lahes 7 prosentin mielesta. Yksi prosentti vastaajis-

ta ei osannut arvioida hddmatkan tarkeytta.

Haamatkan tarkeys
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Kuvio 25. Hadmatkan térkeys haiden yhteydessa.

6.5 Vapaat kommentit

Vapaat kommentit olivat osa viimeista osiota eli hddmatkaperinteitd. Kaikilla ky-
selyyn vastaajilla oli mahdollisuus kertoa mielipiteensé kyselyn toteutuksesta ja
mahdollisista seikoista, jotka olivat vaikuttaneet heidan h&&matkaansa, eivétka
tulleet ilmi kyselyssa. Vapaisiin kommentteihin vastasi 87 vastaajaa, joiden vas-
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taukset kasittelin Excelin avulla lajittelemalla vastaukset erityyppisiin ryhmiin.
Vastausten aihepiirit kasittelivat kyselyn rakennetta, hddmatkaa rajoittavia ja edis-

tavia tekijoita, mielipiteitd hddmatkasta ja hddmatkan toteutusta.
6.5.1 Kyselyn rakenne

Ensimmaéinen kyselyn rakennetta koskeva kommentti oli, ettei kyselyssa kysytty
minka ik&inen pariskunta oli hddmatkaa tehdessaén. On totta, etten erikseen tar-
kentanut ikéa kysyessd, tuleeko vastaajan laittaa nykyinen ikénsa vai ikénsa haa-
matkalle mennessa. Tarkoituksenani oli kysya vastaajien taménhetkista ikaa, silla
oletin suurimman osan vastaajista menneen naimisiin hiljattain. Kysymyksen va-
liditeetin eli patevyyden kannalta olisi ollut kenties parempi tarkentaa kysymys
koskemaan nimenomaan parien ikda haamatkalle mennessd, jotta haamatkaprofii-

leja luodessa iat olisivat lahempana totuutta.

Toinen kyselyn rakennetta koskeva kommentti oli, ettei kyselyssa huomioitu ny-
kyaikaista tapaa lahted reppureissulle hddmatkalla ja ettd hdamatkan budjettiluokat
olivat matalia. Kysymyksessd hddmatkatyypeisté oli vaihtoehto "muu”, miki mie-
lestdni kattaa kylla reppureissun mahdollisuuden. Se miksi reppureissua ei ollut
laitettu valmiiksi vaihtoehdoksi oli, ettd oletin sen kuitenkin olevan muihin ylei-
simpiin haimatkatyyppeihin verrattuna vahdisempéad, enka tietenk&an voi listata
kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja omana kohtanaan tai listasta tulisi aivan liian
pitkd. Mita tulee kyselyn kysymykseen hadmatkan budjetista, joka oli jaoteltu
kuuteen eri hintaryhmaén (alhaisin 0-999 euroa ja korkein yli 5000 euroa) oli
mielesténi sopiva, sill& oletin suurimman osan tehdyistd hddmatkoista sijoittuvan
alle 5000 euroon. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd noin 15 prosenttia vastaajista
kaytti hdadmatkaansa yli 5000 euroa. Jalleen kerran en olisi voinut luoda liian
montaa eri budjettiluokkaa, ettei listasta tulisi liian pitka. Liséksi jos olisin luonut
esimerkiksi luokat 5000-5999 euroa, 60006999 euroa ja 70007999 euroa, olisi-
vat vastaukset niiden kesken jakautuneet luultavasti melko tasaisesti, eik& tieto

olisi ollut enda tutkimuksen kannalta oleellista.

Muutamat vastaajat olivat myds kommentoineet kysymysten rakennetta. Erds vas-

taaja kommentoi, ettéd joihinkin kohtiin sopisi paremmin monivalinta. Esimerkkina
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han mainitsi haaperinne -osiossa kysytyn kysymyksen, jossa kysyttiin parien mie-
lipidettd hd&dmatkoista, jossa hén olisi halunnut valita sekd hyvéan syyn lomamat-
kaan, ettd hadmatka on haihin liittyva perinne. Kyseinen kysymys oli kyll& toteu-
tettu monivalintana, joten kenties kysely ei hdnella toiminut kunnolla tai han teki
kyselyn puhelimella, silla yksi vastaajista oli ilmoittanut ongelmista vastaamisen
kanssa mobiiliversiossa, jolloin kaikki vastausvaihtoehdot eivat ndkyneet. Myos
toinen vastaaja mainitsi, ettd turvallisuuden térkeyttd kysyessa olisi voinut olla
vaihtoehto “erittdin tirked” mikd Kylla 16ytyikin, joten kenties joillakin ihmisilla
kysely ei ollut toiminut taysin. Koko kyselya jalkikateen tarkastellessa ja tulokset
jo lapikaytyind muuttaisin monivalintamuotoon erityisesti kysymyksen, jossa ky-
sytddn minka tyyppiselle hadmatkalle parit matkustivat padasiassa. Tuloksissa oli
valittu paljon kohta ”muu” ja kirjoitettu erityylisistd yhdistelmamatkoista, joten

kysymys olisi hyvin voinut toimia monivalintana.

Yksi vastaajista kommentoi, ettd kyselyn alussa ei ollut varmaa, pitiko vastata si-
ten, mika tilanne on nyt vai miké tilanne oli hddmatkan aikana. Uskon hanen tar-
koittaneen ainakin kysymysté taustatiedot -osiossa, jossa Kysyttiin vastaajien ta-
louden yhteenlaskettuja nettotuloja, ja en ollut siihen tarkentanut, tuleeko kysy-
mysta ajatella hddmatkalle menemisen vai nykytilanteen kautta. Myods kaksi muu-
ta vastaaja mainitsi, ettei kyselyn alussa mainittu, tuliko iké ja tulot ilmoittaa sel-
laisina kuin ne olivat hddmatkalle mennessd, joten kysymyksen asettelu on var-
masti hdmmentanyt vastaajia, kun muut kysymykset on ollut aseteltu toisin. Jal-
leen olisi siis kenties ollut validimpaa kysya parien tuloja hd&matkalle mennessa,
jotta profiilit olisivat tarkempia, mutta en uskonut kaikkien edes muistavan heidan
tulojaan ennen hadmatkaa, jos matkasta on jo useampi vuosi. Erds vastaaja mai-
nitsi myos, etta kyselyssé olisi kenties voinut kysyd hdadmatkakohteen valintaan
liittyvid syitd. Jalkeenpdain katsottuna sitd todellakin olisi ollut aiheellista kysya,
mutta en ollut tullut sitd ajatelleeksi kyselyd luodessani. My0Os toinen vastaaja
mainitsi, ettd kyselyssé ei otettu huomioon lasten ja raskauden vaikutusta hadmat-

kakohteen valintaan.

Erds vastaajista oli kirjoittanut, ettd osa lahtee hadmatkalle vasta reilusti myo6-

hemmin, kuin viikkojen pé&&std haiden vietosta. Tarkastellessa kyselyn tuloksia
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hadmatkalle 1&hdossé on totta, ettd noin 45 prosenttia vastaajista ilmoitti l&htevéan-
s& hdadmatkalle yli kahden viikon padsta héistd, joten olisi voinut olla aiheellista
luoda pidemman aikavélin vastausluokkia tarkempien tulosten saamiseksi. Olisin
voinut esimerkiksi luoda luokat ” yli kahden viikon — kuukauden sisddn haistd”,
”yli kuukauden — puolen vuoden sisdén hdistd” ja “’yli puolen vuoden péésti héis-
ta”. Kyselyn rakennetta koskien tuli my6s positiivista palautetta. Muutama vastaa-
ja kommentoi kyselya selkedksi ja hyvan pituiseksi. Kyselyn sanottiin myos ole-

van hyvalla tavalla helppo taytettdvé ja nopea vastata.
6.5.2 Haamatkaa rajoittavat ja edistavat tekijat

Monet samat hd&dmatkaa rajoittavat tekijat toistuivat useampien ihmisten vastauk-
sissa. Yksi yleisimmista matkan ajoitusta, pituutta tai matkakohdetta rajoittaneista
tekijoista oli ajan ja loman puute téiden vuoksi. Mainittiin, etta jos aikaa ja rahaa
olisi ollut enemman, olisi hadmatka suunnattu kauemmaksi ja pidemmaksi aikaa.
Muutama my6s mainitsi lomien saamisen yhtd aikaa vaikeuttavan h&amatkalle
lahtdd. Myds epévarman tyotilanteen mainittiin viivastyttavan matkalle lahtoa.
Erds mainitsi, ettd he olisivat halunneet pitdd hadmatkan heti hdiden jalkeen, mut-
ta vapaiden ajoittumisen takia hd&dmatkalle lahdettiin nelja kuukautta hdiden jal-
keen. Yksi vastaaja myds mainitsi vaihtaneensa juuri tyopaikkaa, eik& lomia sen
vuoksi ollut ehtinyt kertyd ja hadmatkaa jouduttiin siksi lykk&amaan reilun vuo-

den paahan haista.

Toinen paljon toistunut rajoite oli parien perhetilanne. Ensimmaéisessa kommen-
tissa mainittiin, ettd parin unelma haimatkakohde olisi ollut Yhdysvallat, mutta
lasten vuoksi he matkustivat lyhemmaéksi aikaa Eurooppaan, silla he eivat halun-
neet olla lapsistaan erossa lilan kauan. Useat vastaajat mainitsivat perheessa ole-
van pienid lapsia, minkd vuoksi h&damatkaa oli lykattdvd myohemmaéksi, jolloin
lapsi olisi helpompi jattdd hoitoon. Lastenhoitoavun mainittiin olevan hankalaa
jarjestad. Yksi pareista joutui aikaistamaan ja lyhentdmaan haamatkaansa raskau-

den vuoksi.

Kolmanneksi yleisin syy oli heikko taloudellinen rahatilanne. Matkaa haluttiin

lyk&td mydhemmadksi, jotta voitaisiin toteuttaa juuri halutunlainen loma. Muita
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yksittaisia mainittuja haamatkaan vaikuttaneita tekijoita olivat koirien hoitopaikan
jarjestaminen hadmatkan ajaksi, toisen parin joutuminen sairaalaan juuri ennen
haita ja haiden jarjestelyistéd johtuva stressi, jonka vuoksi pari mainitsi haluavansa

suunnitella hddmatkan vasta myohemmaéksi.

H&amatkaa edistavia tekijoitd oli vapaissa kommenteissa muutamia. Lahes kaikis-
sa niissa mainittiin, etteivat parit olleet suunnitelleet menevéansa hédamatkalle tai
olisi huonon rahatilanteen vuoksi voinut mennd, mutta saivat hd&dmatkan lahjaksi
tai ostivat matkan haalahjarahoilla. Yksi vastaaja myds mainitsi, etta he eivét olisi

voineet lahted hd&dmatkalle ellei lapsille olisi saatu jarjestettya hoitopaikkaa.
6.5.3 H&aamatkan toteutus ja mielipiteet hddmatkoista

Vapaissa kommenteissa tuli laajalti ilmi my0s seurassa matkustaminen, jota en
ollut tullut ajatelleeksi ollenkaan kyselya luodessa ja tutkimusta toteuttaessa. Mo-
net vastaajista sanoivat matkustavansa koko perheen voimin eli mukana olivat
my0s perheen lapset. Yhté lailla saatiin myos vastauksia, jossa parit kertoivat
matkustaneensa hddmatkalle yhdessa ystévien tai ystavéapariskuntien kanssa. YKksi
pari Kirjoitti matkanneensa suuremmassa seurueessa, jossa jokaisella oli syyté

jonkinlaiseen juhlaan, kuten ammattiin valmistuminen ja 50—vuotissyntymapaiva.

Monen vastaajan mielesta hd&dmatka oli erittéin hyvé syy ylellisempé&an majoituk-
seen, mita tavallisesti ei raaskisi ostaa. Hadmatkan mainittiin olevan hyva syy lah-
ted reissuun ja tehda jotain sellaista, mita ei normaalisti tehtdisi. Yksi pari mainitsi
urheilun, toinen kulttuurin ja ruoan. Toinen vastaaja taas kirjoitti, etta pari toteutti
pitkdaikaisen unelman maailmanympérysmatkasta ja sana “unelma” toistuikin
monen muunkin vastaajan vastauksissa. YKksi vastaaja my6s kirjoitti parin men-
neen naimisiin itse hadmatkan aikana. Muutamat mainitsivat hadmatkan olleen

tarpeellinen irtiotto arjesta ja haisté johtuvan stressin lievittdja.

Vastausten joukosta erottui myds ryhma pareja, jotka kertoivat matkustavansa
muutenkin paljon ja hdamatka oli vain yksi matka muiden joukossa. Yksi pari
mainitsi, ettei hd&dmatka ollut oleellinen ja muutama kertoi hadmatkakohteen ole-

van eparomanttinen ja tavanomainen peruskohde. Vastavuoroisesti vapaista
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kommenteista 10ytyi my6s perinteitd arvostava ja vaaliva ryhmé pareja, jotka
mainitsivat, ettd heille oli tarkedd p&astd hadmatkalle heti hdiden jalkeen. He
kommentoivat, ettd halusivat saada rauhassa aloittaa yhteisen eldman ja pidentaa

haita.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa analysoidaan saatuja tutkimustuloksia ja luodaan niiden pohjalta
opinnaytetyoni lopputuote eli hdamatkailijaprofiilit. Luvussa arvioidaan myos tut-
kimuksen luotettavuutta, sekd esitetddn jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi olen
myaos kirjoittanut omia pohdintoja tutkimuksesta, sen tekemisesta ja arvioinut tyo-

ni onnistumista.
7.1 Tulosten analysointi

Analysoimalla kyselyn tuloksia tarkemmin ja vertailemalla ristiintaulukoinnin ja
erilaisten testien avulla eri ryhmien vaikutuksia toisiinsa voidaan tutkimuksesta
saada selville syvéllisempéa tietoa, josta on enemman hyotya hadmatkailijaprofii-
leja luodessa kuin pelkisté tulosten suorista jakaumista. Tulosten analysointiin ja
esittdmiseen on kaytetty SPSS-ohjelmaa.

Kuten aiemmin jo todettiin esittdessd vastaajien ikdjakaumaa, suurin osa seka
mies- ettd naispuolisista vastaajista oli ikahaarukassa 25-30-vuotiaat. Naimisiin
menneita 16ytyi kuitenkin myds muista ikdryhmistg, vaikkakin &&ripaét, eli todella
nuorena ja todella vanhana naimisiin menneet, olivat heikommin edustettuina.
Voimme kuitenkin olettaa, ettd yli 55-vuotiaana naimisiin menevié pareja 16ytyy,
vaikka he eivat kyselyyn olleetkaan vastanneet. Tama voi johtua esimerkiksi siita,
ettd vanhemmat ihmiset eivat kdyta tietokoneita ja mobiililaitteita yhta paljon, ja

eivat siksi paatyneet vastaamaan kyselyyni.

Kyselyssani olin toteuttanut kysymyksen parien iasta niin, ettd seka miehen, ettd
naisen ikaa kysyttiin erillisend kysymyksend, silld samassa kysymyksessa kum-
mankin i&n kysyminen oli hankalampi toteuttaa. Kysymysta luodessani en kuiten-
kaan arvannut, ettd tulosten analysointivaiheessa miesten ja naisten erillisesti ky-
sytyt iat hankaloittaisivat erilaisten testien ja ristiintaulukointien toteuttamista.
Luodakseni kayttokelpoisen ik& vastauksen jouduin SPSS-ohjelman avulla yhdis-
tdmaan parien iat laskemalla heidan keski-ikansa, minka jalkeen vield analysoin-

tien helpottamiseksi ryhmittelin parit neljaén eri ikdryhmaan.
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Parien idn vaikutus perhetilanteeseen

Parien
ﬂerhetilanne
damatkalle
mennessi

B Lapsia
HEilapsia

2307

Madrd

Bl [

)
16-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat 35-44-vuotiaszt 45-54-vuotiazt

Parien keski-ikd ryhmiteltyna

Kuvio 26. Parien idn vaikutus perhetilanteeseen.

Vaikka voimmekin loogisesti olettaa, ettd mitd vanhempia pariskunnat ovat, sita
todennakdisemmin heilld on lapsia, halusin silti tehda ristiintaulukoinnin varmis-
taakseni oletuksen parien ién vaikutuksesta heidan perhetilanteeseensa. Kuviossa
26 nahdaan, ettd 16-24-vuotiailla ja 25-34-vuotiailla pareilla oli harvemmin lap-
sia, kuin 35-44-vuotiailla tai 45-54-vuotiailla. Ristiintaulukoinnissa kummallakin
niin 16-24-vuotiailla kuin 25-34-vuotiaillakin yli 70 prosentilla vastanneista ei
ollut lapsia, kun taas 35-44-vuotiailla ja 45-54-vuotiailla kummallakin, noin 65

prosentilla vastaajista oli lapsia.

Seuraavaksi parien ikaan liittyen halusin tutkia kuinka paljon vaikutusta parien
ialla on hddmatkaan kaytettavissa olevaan budjettiin. Luvussa 2.1.3 esiteltiin ku-
luttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavia henkilokohtaisia ominaisuuksia, jossa
mainitsin yksilon ian ja eldmantilanteen vaikuttavan siihen, millaisia tuotteita ja
palveluita kulutamme. Nuorempana kulutamme ja suosimme erilaisia tuotteita

kuin vanhempana, joten voimme olettaa, ettd mit4d nuorempia parit ovat, sitd va-
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hemmaén heilld on rahaa kéytettavissaan hadmatkaan, ja painvastoin vanhemmilla
pareilla olisi jo ehtinyt pidemmaén tyduran vuoksi kertyd enemman séastojé ja va-
rallisuutta. Kuviossa 27 esitetaan ristiintaulukoinnin tuloksia. Ohjelmalla kykenen
helposti tarkastelemaan ikaryhmien sisalla suosituimpia budjetteja ja sama voi-

daan myos erottaa kuviostakin, joskin hieman hankalammin.

Parien idn vaikutus haamatkan budjettiin

60 o} Haamatkan
budjetti
-ﬂ B 0-999 euroa
[ 10001999 euroa

407

Madrd

207

107

i [12000-2999 euroa
30 I 3000-3999 eurca
[J4000-4999 eurca
B 5000+ euroa
I En osaa sanoa

16-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat 35-44-yuotiaat 45-54-vuotiaat

Parien keski-ikd ryhmiteltyna

Kuvio 27. Parien ian vaikutus hadmatkan budjettiin.

Prosentuaalisesti katsottuna 0-999 euron budjetti oli selvésti suosituin 16-24-
vuotiaiden parissa, jossa se muodosti noin 20 prosenttia ryhman vastauksista, kun
seuraavaksi suosituimmassa eli 25-34-vuotiaiden ryhmassé vastaava luku oli rei-
lut 9 prosenttia. Myds 1000-1999 euron budjetti oli suosituin nuorimmassa ika-
ryhmassd, jossa sen oli valinnut noin 40 prosenttia vastaajista. Kyseinen budjetti
oli kyll& prosentuaalisesti yli 66 prosentin vastaajaméaralla suositumpi 45-54-

vuotiaiden parissa, mutta koska ryhméssa vastaajia oli vain kolme kappaletta, ei
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kyseisen ikaryhman tuloksia voida jarkevasti ottaa huomioon vertailussa. Seuraa-
va budjettiluokka, eli 2000-2999 euron budjetti, oli suosituin 35—44-vuotiaiden
parissa, jos se sai vastauksista reilut 22 prosenttia, kun taas 3000-3999 euron bud-

jetti oli yllattden suositumpi 25-34-vuotiaiden parissa.

Syyné téhan voisi olla esimerkiksi se, ettd kyseiseen ikdryhméan kuuluvat ovat jo
ehtineet olla hieman enemman tyteldmassa nuorimpaan ik&ryhméan verrattuna,
mutta suurimmalla osalla ei kuitenkaan vield ole lasten tuomaa taloudellista rasi-
tetta, joten he ovat kykenevampia panostamaan hdamatkaansa enemman kuin
vanhempi ikdryhma. Kenties 35-44-vuotiaiden ikdryhmassé on jo enemmén toista
kertaa naimisiin menevié ja he eivét koe tarvitsevansa suurta rahallista panostusta
hadmatkaan vaan tyytyvét hieman edullisempaan, kunhan aikaa saa viettaa kah-
destaan. Samaa teoriaa tukee se, ettd myos 4000-4999 euron budjetti oli suosituin
25-34-vuotiaiden keskuudessa 12,8 prosentilla vastauksista, kun vastaava luku
35-44-vuotiailla oli 6,5 prosenttia. Suurin, yli 5000 euron budjetti, jakautui l&hes
tasan ndiden kahden ryhman kesken. Kun 25-34-vuotiaiden parissa suurimman
budjetin oli valinnut tasan 15 prosenttia pareista, oli vastaavasti 35—44-vuotiaista

reilu 16 prosenttia valinnut samoin.

Seuraavaksi suoritin yksinkertaisen ristiintaulukoinnin parien idn ja el&méantilan-
teen valilla. Kuten olettaa saattaa, 16—24-vuotiaista lahes 60 prosenttia oli valin-
nut, ettd kummatkin opiskelevat, tai ettd toinen opiskelee ja toinen on tdissa.
Varmasti juuri suuren opiskeluma&ran vuoksi kyseisesséd ikaryhméssé suositaan
pienempid h&amatkabudjetteja. Ikaryhmassé 25-34-vuotiaat noin 70 prosenttia
vastanneista pareista olivat kummatkin t6issd, mutta reilut 13 prosenttia pareista
ilmoitti toisen vield opiskelevan ja toisen olevan toissa. Myods 35-44-vuotiaiden

parissa suurin osa, reilut 82 prosenttia vastanneista, oli tydelamassa.

Vanhimmasta ikdryhmastd ei voi pienen vastaajamadrédn vuoksi yleistad mitéan,
mutta kaikki kolme paria olivat kuitenkin kummatkin tdissé. Jos kyselyyn olisi
vastannut yli 55-vuotiaita pareja, olisi heiddn keskuudessaan varmasti ollut
enemman elékkeelld olevia, mutta vield myos tyéeldaméssa mukana olevia. Heidéan

hadmatkabudjettinsa olisivat kenties jakautuneet kahteen eri luokkaan; pienella ja
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suurella budjetilla matkustaviin. Osa elékelaisisté eldd niukalla elékkeelld, jonka
vuoksi heilld ei kenties olisi varaa matkustaa pitkalle ja kalliille hdamatkalle.
Osalla taas saattaisi puolestaan olla paljon saastojé. Lisaksi jos vapaa-ajasta ei oli-
si puutetta, saattaisivat he matkustaa pidemmalle haamatkalle ja samalla kayttaa

siihen enemman rahaa.

Parien eldamaéantilanteen vaikutus haamatkan pituuteen

Hadmatkan
pituus

W 0-4 paivas

W 5-7 paivas
[8-13 paivaa
W 14-20 paivaa
O vii 20 paivas
[ En osaa sanoa

Madrd

Kummatkin - Toinen  Kummatkin - Teinen  Kummatkin - Toinen Pl
opiskelevat opiskelee  tdissd  tbissdja  tydHtdmid tdissdja
Jja toinen toinen toinen
thissd tyitén elakkeelld

Parien elimantilanne hdamatkalle mennessa

Kuvio 28. Parien eldmantilanteen vaikutus hadmatkan pituuteen.

Pohdittuani elékeldisten hd&dmatkan pituutta paatin tutkia parien eldaméntilanteen
vaikutusta hddmatkan pituuteen jélleen yksinkertaisesti ristiintaulukoinnin avulla.
Kuviossa 28 nahtavissa tuloksissa voidaan nopeasti todeta, ettd jos kummatkin
pareista opiskelivat tai vain toinen opiskeli ja toinen oli tdissg, valitsivat he use-
ammin lyhemman h&amatkan. Opiskelevista pareista reilu 45 prosenttia valitsi
h&&dmatkansa pituudeksi 5-7 péivaa. Jos toinen opiskeli ja toinen oli tdiss4, oli

vastaava luku reilut 41 prosenttia. Tamé ei valttdmatta johdu siitd, ettd kyseisissa
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elaméntilanteissa olevat parit eivét haluaisi pitkélle hddmatkalle. Aikaa heill kyl-
l& saattaisi olla esimerkiksi pitkien kesédlomien vuoksi, mutta useimmiten kesélla
taytyy olla kesatoissa ja suorittamassa opiskeluihin kuuluvaa tyoharjoittelua, eika

rahatilanne siten vélttdmatta anna periksi pidemmalle hadmatkalle.

Kun kummatkin pareista olivat tydelamassé, jakautuivat vastaukset lahes tasan 5—
7 pdivan ja 14-20 péaivan kesken, jotka kummatkin saivat reilut 30 prosenttia vas-
tauksista. Vastausten jakautuminen toiseksi lyhimman ja toiseksi pisimman héa-
matkan pituuden kesken voi johtua siitd, ettd vaikka osalla tydelaméssa olevilla
pareilla onkin varaa matkustaa pidemmélle hd&dmatkalle, ei kaikilla ole yht& help-
poa saada vapaata ty0elamaésté pitkdd lomaa varten. Tatd tukee muun muassa se,
ettd vapaissa kommenteissa monet mainitsivat juuri yhteisen vapaan saamisen
toista hadmatkaa rajoittavaksi tekijaksi. Myods 8-13 paivéa pitkat hdamatkat saivat

ryhman parissa reilut 26 prosenttia aanista.

Kun pareista toinen oli t6issa ja toinen ty6tdn, muodostui suosituimmaksi haa-
matkan pituudeksi 5-7 paivaa lahes 32 prosentilla aanistd. Pituudet 0—4 péivéa ja
14-20 paivéaa saivat kummatkin reilut 26 prosenttia vastauksista. Painotus ryh-
massa on hieman enemman lyhempien hd&matkojen puolella ja voi johtua jélleen
rahan ja ajan puutteesta. Kaksi viimeistd ryhmaa, kummatkin elédkkeelld seka toi-
nen toissa ja toinen elékkeelld, olivat saaneet niin vahan vastauksia, ettei niiden
tuloksia voida analysoida muuta kuin suuntaa antavasti. Kummassakin ryhmassa
kaikki vastaukset annettiin 14—20 pdivan pituiselle hddmatkalle, jonka perusteella
voisi ajatella, ettd kyseisilla ryhmilld olisi enemmaén aikaa pidemmille hd&dmatkoil-

le.

Seuraavaksi halusin tutkia onko parien perhetilanteella vaikutusta heidan haamat-
katyyppiinsd. Suoritin analysoinnin yksinkertaisesti ristiintaulukoinnin avulla,
jonka tuloksia esitetddn kuviossa 29. Aiemmin kyselyn tuloksissa todettiin, etta
vastanneista 68,4 prosentilla ei ollut lapsia ja 31,6 prosentilla oli lapsia, jonka
vuoksi my6s kuviossa ndhtéavat tulokset eivét ole jakautuneet tasaisesti perhetilan-
teen mukaan, vaan lapsettomilla perheilla on méérallisesti enemmén vastauksia.

SPSS-ohjelmassa ristiintaulukoinnissa voidaan kuitenkin myos tarkastella haa-
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matkatyyppien prosentuaalisia osuuksia lapsellisten ja lapsettomien siséllg, jolloin
vastausmadrien epétasainen jakautuminen lapsellisten ja lapsettomien perheiden
valilla ei vaikuta analysointiin huomattavasti. Tietenkin mitd suuremmat vastaus-
maarat kummankin ryhman osalta olisivat, sitd tarkemmaksi muodostuisi analy-

sointituloskin.

Perhetilanteen vaikutus haamatkatyyppiin

120 Hadmatkatyyppi
uudelleen ryhmﬁeﬁyné

BMRartaloma

EKaupurikioma
Altiviteettiloma, kiertomatka,
risteily tai kylpyla

MEn osaa sanoa

Cruu

1007

80

G607
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407

204

EL[E]

Parien perhetilanne hdimatkalle mennessa

al

T T
Lapsia Ei lapsia

Kuvio 29. Perhetilanteen vaikutus hdamatkatyyppiin.

Tarkastellessa ristiintaulukointia ja sen pohjalta luotua pylvasdiagrammia kuvios-
sa 29 voimme huomata eroavaisuuksia lapsellisten ja lapsettomien parien haamat-
katyypin valinnassa. Suurimmat eroavaisuudet nakyvét kaupunkiloman ja yhdiste-
tyn ryhman valilla. Rantalomat olivat l&hes yhté suosittuja kummankin perhetilan-
teen omaavilla pareilla; lapsellisilla perheilld 49,5 prosenttia matkoista oli ranta-
lomia, kun lapsettomilla perheilld vastaava luku oli 46,4 prosenttia. Kaupunkilo-
mien kohdalla ero on jo suurempi, sill4 lapsellisilla perheilld kaupunkilomien
osuus kaikista hddmatkoista oli 30,3 prosenttia ja lapsettomilla 19,4 prosenttia.
Yhdistetty ryhmd, johon kuuluivat aktiviteettilomat, kiertomatkat, risteilyt ja kyl-
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pyldlomat, oli selvasti suositumpi lapsettomien parien keskuudessa, jossa sen
osuus oli 24,2 prosenttia. Lapsellisista pareista yhdistetyn ryhmén lomatyypeilla

kavi 11,9 prosenttia pareista.

SPSS-ohjelmalla voidaan suorittaa myos niin kutsuttu Pearsonin khiin neli¢ -testi,
jota varten jouduin uudelleen ryhmittdmadn alkuperéisen hadmatkatyyppi -
kysymyksen vastausvaihtoehtoja, sill4 alkuperdisessa taulukossa yksittaisten haa-
matkatyyppien vastausmaéardt olivat liian alhaisia testille. Kuten kuviosta voidaan
nahda, olen yhdistanyt aktiviteettiloman, Kiertomatkan, risteilyn ja kylpylan yh-
deksi vastausvaihtoehdoksi. Pearsonin khiin nelid -testin avulla voidaan mitata
ryhmien vélisia tilastollisia eroja. T&ssa testin tulokseksi saatiin 0,033 eli 3,3 pro-
senttia, mika kuvastaa ristiintaulukoinnin pohjalta tehtyjen paatelmien riskia olla
vadrassd. Taman perusteella voimmekin sanoa, ettd parien perhetilanteella on vai-

kutusta hd&dmatkatyypin valintaan.

Luvussa 3.1.2 mainitsin demografisen segmentoinnin yhteydessa jalleen ian ja
perhetilanteen vaikuttavan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Samalla todettiin, etta
lapsettomat parit kuluttavat erilaisia palveluita kuin parit, joilla on lapsia. Teoria
tukee siis myos ristiintaulukoinnin ja testin tuloksia, joiden pohjalta voimme péé-
tell, ettd lapselliset pariskunnat ovat taipuvaisempia menemé&an rantalomille ja
etenkin kaupunkilomille. Kyseiset lomatyypit ovat todennédkdéisesti helpoimmat
vaihtoehdot lasten kanssa matkustaville, silla hotelli on aina lahella ja vélimatkat
eivét ole liian suuret matkustaa lasten kanssa. My6s lapsettomat pariskunnat kay-
vat ranta- ja kaupunkilomilla, mutta he my6s valitsivat huomattavasti useammin
aktiviteettiloman, kiertomatkan, risteilyn tai kylpylan kuin lapselliset perheet.
Tama voi johtua esimerkiksi siit, ettd aktiviteettilomilla, kiertomatkoilla ja kau-
komaiden risteilyilla on todennakdisesti helpompi kayda ilman lapsia, ja ne ovat

useimmiten kerran el&mé&ssa toteutettavia luksusmatkoja.

Seuraavaksi halusin tarkastella parien nettotulojen vaikutusta heidéan haamatko-
jensa budjettiin. Suoritin analysoinnin ristiintaulukoinnilla, jonka tuloksia esitel-
l4&n kuviossa 30. Kuviosta voidaan nahdé selva trendi, jossa pienemmill& nettotu-

loilla suositaan pienempid hadmatkabudjetteja, ja painvastoin suuremmilla netto-
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tuloilla suurempia hd&dmatkabudjetteja. On tietenkin loogista ajatella, ettd kun ra-
haa on enemman, sitd myos kdytetddn enemman tarkeind koettuihin asioihin, ku-
ten hadmatkaan. Alle 1500 euroa kuukaudessa tienaavat parit suosivat 1000-1999
euron ja 0-999 euron budjetteja, jotka saivat kaikista &anista yhteensa 80 prosent-
tia. Parit, jotka tienasivat 1500-1999 euroa kuussa suosivat myos kahta pieninta
budjettia, jotka nettosivat noin 73 prosenttia ryhman aanistd, mutta myos 2000—

2999 euron budjetti sai 11,5 prosenttia &anista.

Nettotulojen vaikutus haamatkabudjettiin

Haadmatkan
budjetti

W 0-999 eurca

[ 1000-1999 euroa
[ 2000-2999 eurca
M 3000-3999 euroa
[ 4000-4999 euroa
B 5000+ euroa

[ En osaa sanoa

Maard

Alle 1500 1500-1999 2000-2855 3000-3999 4000-5999 6000-5000 i 5000
euroa euroa euroa euroa euroa euroa euroa

Parien yhteenlasketut nettotulot lkk

Kuvio 30. Nettotulojen vaikutus hddmatkabudjettiin.

Siirryttdessa 2000-2999 euroa kuussa tienaaviin pareihin olivat vastaukset jakau-
tuneet jo tasaisemmin eri budjettien vélille. Edelleen suosituin hddmatkabudjetti
oli 1000-1999 euroa, joka sai 26,5 prosenttia ryhman vastauksista. Budjetit 2000—
2999 ja 3000-3999 euroa saivat kummatkin reilut 20 prosenttia vastauksista, kun
0-999 euron ja yli 5000 euron budjetit saivat kummatkin noin 11 prosenttia vas-

tauksista.
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Myos 3000-3999 euroa kuussa tienaavien parien vastaukset jakautuivat melko
tasaisesti eri budjettiluokkien valille. Suosituin budjetti oli 2000-2999 euroa rei-
lulla 24 prosentilla vastauksista, mutta lahella peréssé seurasi 3000—3999 euroa,
joka sai reilut 23 prosenttia &anistd. Muut budjettiluokat saivat vastauksia kym-
menen prosentin molemmin puolin. Parit, jotka tienasivat 4000-5999 euroa kuus-
sa, suosivat myds 2000—-2999 euron ja 3000-3999 euron budjetteja kuten edelli-
nenkin ryhmda, mutta muissa budjettiluokissa painotus oli enemman suurempien
budjettien puolella, jossa 4000-4999 euroa sai reilut 16 prosenttia aanisté ja yli
5000 euron budjetti noin 15 prosenttia vastauksista. Kummassakin eniten tienaa-

vassa ryhmassa suosituin hadmatkabudjetti oli yli 5000 euroa.

Budjetin vaikutus hadmatkan toteutustapaan

Haamatkan toteutus

W Matkatoimiston jErjestamana
[ t=e jErjestettyna
Osittain matkatoimiston
jarjiestamana, osittain itse
MEn osaa sanca

Maira

0-559  1000-1999 2000-2999 3000-3995 4000-4299 5000+  Enosaa
Euroa Euroa Euroa Euroa euroa Euroa sanoa

Hadmatkan budjetti

Kuvio 31. Hadmatkabudjetin vaikutus hadmatkan toteutustapaan.

Luvussa 2.4 kerroin erilaisista ostopdatoksistd, jotka jaoteltiin rutiinipaatoksiin,
rajallisiin paatoksiin ja laajoihin ostopdatoksiin. Rutiinipaatoksia olivat kaikki

usein toistuvat ja véhan riskia siséltavat ostokset, kuten ruokaostokset. Rajallisia
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ostopéatoksia olivat ostokset, joita tehdadn harvemmin, mutta jonka tyylisia kulut-
taja on aiemmin tehnyt, esimerkiksi auton hankinta. Laajoja ostopaatoksia taas
ovat kaikki suuret, kalliit ja harvoin toteutettavat ostokset, kuten esimerkiksi talon
ostaminen. Hadmatkat kuuluvat laajoihin ostopéétoksiin ja halusinkin seuraavaksi
tyossani tutkia nakyyko suuren budjetin hadmatkoihin liittyva riski myos hdamat-
kojen toteutustavassa siten, ettd parit suosivat matkatoimistoja riskin véhenta-

miseksi.

Kuviossa 31 esitetddn ristiintaulukoinnin tuloksia hdamatkabudjetin ja toteutusta-
van suhteista toisiinsa. Kuviosta voidaan selvasti nahda, ettd mitd suurempi haa-
matkabudjetti on, sitd enemman oli kdytetty myods matkatoimistoa apuna jarjeste-
lyissd. Vastavuoroisesti hadmatka jarjestettiin enemman itse pienemmissa budjet-
tiluokissa. Taman johtuu siis siitd, ettd mitd enemman parit panostavat rahallisesti
h&dmatkaansa, sitd suuremmat ovat myds odotukset matkalta, eik& matkalta haluta
epéonnistumisia. N&din isomman budjetin parit tukeutuvat enemméan ammattilais-
ten suunnittelu- ja jarjestelytaitoihin taatakseen hddmatkansa onnistumisen. Lisak-
si kun vastuun jarjestelyista antaa matkatoimistolle, on ongelmatilanteissa hel-

pompi saada apua ja korvauksia.

Lopuksi paatin vield tarkastella parien ian vaikutusta heidan hadmatkaodotuksiin-
sa. Kuten jo tuloksia esittdessa kavi ilmi, lahes kaikki vastanneet parit odottivat
hadmatkaltaan yhdessé oloa, eika ialla ollut tdhan asiaan vaikutusta. My®dskin ren-
toutumista odottivat Idhes kaikki parit, mutta 35-44-vuotiaiden ryhmassa reilut 22
prosenttia pareista ei odottanut rentoutumista, mik& poikkesi muista ikaryhmista.
Syyna voisi olla muun muassa se, ettd kyseisen ikdryhman pareilla oli usein mu-
kana lapsia hddmatkalla, eivatka lasten kanssa matkustavat parit kenties oleta eh-

tivénsa rentoutua.

Uusien kokemusten odotus jakautui tasaisesti eri ikdryhmien valille. Kaikissa ik&-
ryhmissa yli 60 prosenttia odotti uusia kokemuksia. Jannityksen odottaminen oli
melko vahaistd missééan ikaryhmassa. Eniten se nékyi nuorimmassa ik&ryhmassa,
jossa vajaa 10 prosenttia vastaajista odotti hadmatkaltaan jannitystd. Sama trendi

jatkui myos aktiviteettien ja seikkailun kanssa, joita odotettiin eniten nuorimmissa
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ikdryhmissé ja vanhemmissa joko vahén tai ei ollenkaan. Nuoremmilla pareilla on
kenties enemman energiaa, parempi fyysinen kunto ja kiinnostusta harrastaa h&a-

matkallaan muun muassa urheilua.
7.2 Haamatkailijaprofiilit

Kyselystd saatujen tulosten, sekd niiden analysointien pohjalta olen jakanut suo-
malaiset hd&dmatkailijat neljaén eri ryhméan. Ryhmien luonnissa on kaytetty kerét-
tyjen tietojen liséksi omia tutkimuksen aikana herdnneité ajatuksia ja pohdintoja,
joiden pohjalta on luotu kuvaus ryhmaén kuuluvasta keskivertohadparista. Kuvi-
ossa 32 on havainnollistettu kaksi eri profiilia pareille, jotka eivat mene haamat-
kalle, kun taas kuviossa 33 on esitelty tiivistetysti kolmen eri hddmatkalle mene-
van parin profiilit. Hd&matkansa poisjattavista pareista oli tarpeen muodostaa
kaksi eri profiilia, silld tuloksia tarkastellessa puolella pareista h&d&dmatkan
poisjaamiseen syyné olivat tyokiireet ja toisella puolella pareista lastenhankinta ja

tyottomyys.

Kiireisen elaman sitomat

Perheelliset

eLapsia

eKummatkin ty6ttomia / toinen
téissa toinen ja toinen kotona Tyouralla
lasten kanssa

oEivat saa hoitopaikkaa lapsille
eikd rahaa ole tarpeeksi

eHaluavat haamatkalle lasten
vartuttua

*Ei lapsia

eKummatkin toissa

oEivat saa lomaa toista yhta aikaa

eRahaa haamatkaan olisi, mutta eivat nae
haamatkaa tarpeellisena

eEivat halua haamatkalle
mydhemminkaan

Kuvio 32. Haddmatkansa poisjattavien profiilit.
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Avainsanat:

halpa, nopea, itse suun-

damatkansa

Avainsanat:

panostaminen, keskiverto <:

kasta itse, osan
toteuttaa matkatoimisto

Avainsanat:

Kuvio 33. Hadmatkalle menevien profiilit.
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7.2.1 Profiili 1 — Nuorena naimisiin

Maija 21 vuotta ja Matti 24 vuotta tapasivat nuorena opiskelujensa aikana. Matti
on jo toissd, mutta Maija jatkaa edelleen opintojaan, eika heilld ole viela lapsia.
He ovat rakastuneita, eivétka halua lykata hadmatkaansa myohemméksi, ja paatta-
vét lahted lyhyelle, vajaan viikon pituiselle hddmatkalle mokkeilemain Suomeen
tai rantalomalle Valimerelle. Heiddn hd&dmatkansa budjetti on 1000-1999 euroa,
sillda Matti maksaa suurimman osan hdédmatkakuluista Maijan opiskelujen vuoksi.
Héaamatkansa he suunnittelevat ja varaavat itse, ovathan he tottuneita tietokoneen
kayttdjia. Hadmatkaltaan he odottavat yhdessé oloa, uusia kokemuksia ja hieman

jannitysté.
7.2.2 Profiili 2 — Suunniteltu juttu

Jonna 28 vuotta ja Janne 32 vuotta edustavat suurinta osaa suomalaisista haapa-
reista. Heilla ei ole viel& lapsia ja he ovat molemmat opintonsa péattaneet ja vaki-
tuisesti ty0elamansd. Jonna ja Janne ovat olleet yhdessé jo pidemp&én ja suunni-
telleet haitdan kauan. Haamatka haiden jalkeen on heille tarkeéa vélietappi elamés-
sé, johon he ovat valmiita panostamaan rahallisesti paljon. Heidan haamatkansa
budjetti on 3000-3999 euroa ja hddmatkan pituus yli kaksi viikkoa. Hddmatkansa
toteutuksessa he kayttavat osittain apuna matkatoimistoa, mutta suunnittelevat ja
varaavat kohteensa aktiviteetteja myos itse. Koska Jonna ja Janne ovat nuoria ja
energisid ovat he péaatyneet matkaamaan Aasiaan yhdistetylle kiertomatkalle ja
aktiviteettilomalle. Hadmatkaltaan he odottavat aktiviteetteja, seikkailua ja janni-

tysta.
7.2.3 Profiili 3 - Vanhempana toisensa ldytaneet

Pirjo 55 vuotta ja Pentti 62 vuotta ovat tavanneet toisensa muutama vuosi sitten ja
ovat péattaneet mennd naimisiin kummatkin toista kertaa elaméssaan. Pirjo on
vield ty0eldmassd, kun taas Pentti on elédkkeella. Heidan lapsensa ovat jo muutta-
neet pois kotoa, eikd vapaa-ajan saaminen toistdkaan ole ongelma Pirjolle, mink&
vuoksi he ovat péattdneet matkata yli kolmen viikon mittaiselle haamatkalle.

H&amatkan budjetti on yli 5000 euroa ja sen suunnittelun ja toteutuksen hoitaa
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matkatoimisto, silld Pirjo ja Pentti eivat halua jattdd mitd&n sattuman varaan.
H&a&matkakohteena heill& on risteily Vali-Amerikan saaristossa. Haddmatkaltaan he

odottavat yhdessdoloa ja rentoutumista.
7.2.4 Profiili 4 — Kiireisen elaméan sitomat

Leena 24 vuotta ja Lasse 29 vuotta ovat olleet yhdessa pidempaén ja heilld on jo
lapsia. Lasse on tyoelamassa, mutta Leena on ollut kotona hoitamassa lapsia jo
jonkin aikaa ja on téllad hetkelld ty6ton. He eivat aio mennd héiden yhteydessa
haamatkalle, vaikka niin haluaisivatkin tehdd. Leenan tyottdmyyden ja lasten
vuoksi heilld ei ole paljon ylimaaréista rahaa, eika lapsille ole helppo jarjestéda
hoitopaikkaa loman ajaksi. Kenties myéhemmin eldméssa he vield toteuttavat
unelmiensa hdadmatkan, mutta toistaiseksi he tyytyvat matkustamaan kotimaassa

lastensa kanssa.

Mira 25 vuotta ja Marko 27 vuotta ovat myos seurustelleet jo hyvan tovin, mutta
heilla ei ole vield lapsia. Kummatkin ovat jo suorittaneet opiskelunsa ja edenneet
hyvaa vauhtia tydurallaan eteenpéin. Marko on juuri vaihtanut tyopaikkaa, eiké
tastd syystd onnistu saamaan riittavan pitkaa vapaata hddmatkaa varten. Myos Mi-
ralla on k&det tdynné tdiden kanssa ja pariskunta paattaakin jattdd hadmatkan va-
lista, silla he eivéat koe sité tarpeellisena. Rahaa parilla kylla olisi, mutta he mie-
luummin saastavat rahaa yhteisen talon hankintaan, eivétka suunnittele hadmatkaa

tulevaisuuteenkaan.
7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Puhuttaessa tutkimuksen luotettavuudesta kdytetddn usein termeja validiteetti ja
reliabiliteetti. Tutkimusmenetelmé&n nakodkulmasta validiteetilla tarkoitetaan sita,
kuinka hyvin tutkimus mittaa sitd mitd sen oli tarkoituskin mitata. Tutkimus on
validi silloin, kun sen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Jos tutkimuksesta
puuttuu kokonaan validiteetti, se tutkii todellisuudessa jotain aivan muuta asiaa
kuin alun perin oli tavoitteena. Tutkimustulosten nakokulmasta validiteetilla tar-
koitetaan sitd, ovatko tutkimustulosten pohjalta esitetyt véitteet patevia eli ovatko

ne sopivia, mielekkaita ja kayttokelpoisia. Tulosten validiteettia tarkastellessa
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voidaan miettid esimerkiksi sitd, ovatko tulokset perusteellisesti tehtyja ja kuinka
hyvin paatelmat on tehty muille ymmarrettavaksi. (Hiltunen 2009.)

Tutkimusmenetelmén reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka luotettava tutki-
musmenetelma on ollut ja kuinka hyvin toistettavissa sama tutkimus on. Tutki-
musmenetelman reliabiliteettia voidaankin arvioida esimerkiksi toteuttamalla sa-
ma tutkimus uudelleen tai tarkastelemalla tutkimuksen mittausvirheitd. Mitd ei-
sattumanvaraisempi tutkimus on, sitd reliaabelimpia ovat tulokset. Jos sama tut-
kimus toteutettaisiin uudestaan samoilla mittausmenetelmilla ja tulokset olisivat
samat, on tutkimus ollut reliaabeli. Tutkimusmenetelma voi olla reliaabeli eli luo-
tettava vaikka itse tutkimus ei olisikaan validi eli pateva. Tallaisessa tapauksessa
tulokset ovat oikein kerattyja ja luotettavia, mutta ne eivét ole sitd, mihin tutki-
muksessa tahdattiin. (Hiltunen 2009.)

Aloittaessani tutkimustani olin madaritellyt tutkimusongelmakseni selvittad, min-
kalaisia erilaisia hddmatkailijatyyppejd Suomesta 16ytyy, ja mitka ovat heille tyy-
pillisimméat ominaispiirteet hddmatkoja ajatellen. Mielestani tutkimukseni on vali-
di, silld kohderyhma on oikea ja kyselyn kysymykset mittaavat tutkimuksen kan-
nalta oikeita asioita. Kohderyhmakseni olin valinnut viimeisen viiden vuoden ai-
kana naimisiin menneet parit rajatakseni perusjoukkoa ja saadakseni ajankohtai-
sempaa tietoa tdmén péivan pareista. Kohderyhman validius kérsii hieman siita,
ettd ei ole olemassa mitaan keinoa todistaa, ettd kyselyyni vastanneet parit todella
ovat menneet naimisiin juuri viimeisen viiden vuoden aikana tai tulevat pian me-
nemadn naimisiin, silla kyselysséni en pyytanyt pareja ilmoittamaan naimisiinme-
non aikaansa. Tdman vuoksi voimme vain toivoa, ettd kaikki vastanneet parit ovat
lukeneet kyselyn alussa olevan johdatustekstin kyselyn aiheeseen. Mité tulee itse
kyselyn kysymyksiin, pyrin kysymyksié luodessani valttdméaan ristiriitaisuuksia ja
vaarinymmarryksia luomalla kysymykset huolella, tarkentamalla kysymyksien
vastaustapaa ja testaamalla ne ensin ennen lopullista julkaisua. Aiemmin vapaita
kommentteja analysoidessani kavi toki ilmi, ett4 olin unohtanut jotain oleellista
kyselysténi, nimittain tiedustella pareilta syitd heiddn hd&dmatkakohteensa valin-
taan, jos sellainen oli jo tiedossa. Kyseisen kysymyksen puuttuminen ei kuiten-

kaan vahenné tutkimuksen validiutta, vaan on enemmankin puute lopullisissa tu-
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loksissa. Kyselyn pohjalta luodut profiilit ovat mielesténi patevié siksi, ettd ne on

luotu kokonaan pohjaten tutkimuksesta saatuihin tuloksiin.

Tutkimus voidaan ndhda myos reliaabelina eli luotettavana, silla sama tutkimus
voitaisiin helposti toteuttaa uudestaan. Liséksi vastausmaéarét olivat riittdvan suu-
ret, joten uudestaan toteutetun kyselyn tuloksia olisi myds helppo verrata alkupe-
réiseen kyselyyn. Netissa toteutetussa kyselyssa tutkijan vaikutus vastaajaan on
my0ds olematon, toisin kuin esimerkiksi haastattelussa tutkijan subjektiivisuus on
otettava aina huomioon toteuttaessa samaa tutkimusta uudelleen. Kyselyssa parien
Ikaa kysyttéessa reliaabelius on saattanut kérsia siind mielessa, etta en ollut tar-
kentanut koskeeko kysymys parien ik&a nykyiselldén vaiko hd&dmatkalle mennes-
sé. Tassa tapauksessa o0sa vastaajista on saattanut laittaa esimerkiksi neljan vuo-
den takaisen ikénsa haamatkalle mennessa ja osa nykyisen, joiden valilla eroa voi
olla yli viisikin vuotta. Kyseista seikkaa ei ole otettu huomioon mytskaén tuloksia

analysoitaessa.

Netissa on tutkimuksiin saatavilla erilaisia otoskoko laskureita, joiden avulla voi-
daan laskea perusjoukkoa hyvin edustavan otoskoon suuruus. Oman tutkimukseni
perusjoukko eli viimeisen viiden vuoden aikana naimisiin menneiden maara oli
137 000 paria, josta kyseisten laskurien mukaan edustava otoskoko olisi viiden
prosentin virhemarginaalilla 383 paria. Tutkimukseeni saadut 389 vastausta ovat

siis riittdva maara edustamaan koko perusjoukkoa tilastollisesti.
7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Laheisesti oman opinndytetyoni aiheeseen liittyvé jatkotutkimusehdotus olisi tut-
kia syvéllisemmin suomalaisten haamatkailijoiden matkustustottumuksia yhteis-
tyossé jonkin hadmatkoja jarjestdvan matkatoimiston kanssa, ja luoda tutkimuksen
avulla markkinointisuunnitelmat eri profiilin omaaville haapareille. Yhdistamalla
tietous eri hadmatkailijaprofiileista ja luomalla heille markkinointisuunnitelmat
kyettdisiin pareille tarjoamaan entistd paremmin heidan tarpeitaan vastaavia hééa-

matkoja ja kohdentamaan yrityksien markkinointia.
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Opinnaytetyoni keskittyi pelké&stdédn suomalaisiin hadpareihin, mink& vuoksi toi-
sena jatkotutkimusehdotuksenani olisikin tutkia Suomeen h&d&dmatkalle tulevia ul-
komaalaisia pariskuntia. My0s heista voitaisiin tehda profilointityo, jotta saataisiin
selville miksi Suomeen haamatkalle tulleet parit valitsivat juuri Suomen, ja min-
kalaisia pariskuntia Suomeen saapuu h&d&dmatkalle. N&in voitaisiin selvittad Suo-
men vetovoimatekijoitd hadmatkamarkkinoilla ja tutkimuksen avulla tarjota Suo-

messa parempaa palvelua hadmatkalaisille.

Kyselyn avoimen osion vastauksia lapi kdydessani mieleeni tuli myos jatkotutki-
musehdotus, jossa tutkittaisiin syvallisemmin niiden parien hdamatkoja, jotka il-
moittivat menneensé naimisiin hddmatkan aikana. Ulkomailla eksoottisessa loma-
kohteessa vihkiminen ja hddmatkan yhdistaminen samaan kohteeseen ovat mieles-
tani tutkimisen arvoinen asia ja varmasti erittdin vahan tutkittu. Olisi mielenkiin-
toista tietdd muun muassa miksi parit paatyivat toteuttamaan vihkimisensa loma-

kohteessa ja milld tavoin se vaikuttaa parien hd&dmatkan toteutukseen.
7.5 Omia pohdintoja tutkimuksesta

Tama opinnaytety6 oli elamani ensimmainen tutkimus ja suurempi tyo, silla olen
suorittanut lukion, eik& minun siksi ole tarvinnut tehdd ennen péaattotyotd. Lahdin
projektiin innolla ja tarmolla kolmannen opiskeluvuoteni alussa ja tahtésin alun
perin valmistumiseen jo kolmannen vuoden paatteeksi kevaalla. Tyoni kuitenkin
viivastyi osittain terveydellisista syista ja osittain siksi, ettd koko opiskelujeni ajan
olen ollut ty6eldmdasséd mukana, mutta kurssien paatyttya kolmantena vuonna aloi-
tin tydskentelyn lahes kokoaikaisena, miké vei aikaa opinndytetyon kirjoittamisel-
ta. En kuitenkaan ole yhtdan harmissani opinndytetydprosessin ja valmistumisen
pitkittymisestd, silld aikaa oli kuitenkin varattuna aina neljannen opiskeluvuoden
jouluun saakka ja mitdén erityista kiirettd valmistumiselle ei ollut. Niinpa paatin
keskittya ensimmaéisen tutkimukseni toteuttamiseen rauhassa ja tehda siitd mielui-

san oppimisprosessin ilman Kiiretta ja stressié.

Prosessi on ollut pitka ja valill4 raskaskin, mutta sen aikana on oppinut moneen
otteeseen motivoimaan itseadn, selvittdmaan ongelmia ja hallitsemaan omaa tyos-

kentelyd. Yksin kirjoittaminen ilman aikarajaa ja erillistd toimeksiantajaa on vaa-
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tinut sen, ettd ty6hon on tartuttava sinnikkaésti ja varattava sille aikaa aina kun
mahdollista. Tyon aikana on ilmennyt monia teknisid ongelmia muun muassa
Wordin ja SPSS-ohjelman kanssa, joista selvisin pédasiassa etsimalld ratkaisut
ongelmiin netistd. Tallaisia ongelmia olivat muun muassa Wordin ylatunnisteen
asettelu, Excel muodossa olevien kyselyvastausten muuttaminen SPSS ohjelmalle
luettavaan muotoon sek& itse kyselyn kysymysten luominen oikeaan muotoon

Google Forms ohjelmalla.

Ottaen huomioon sen, ettd tein tdman kokoluokan tyon ensimmaisté kertaa olen
tyytyvainen tuloksiin. Tietenkin aina on parantamisen varaa kaikessa mité elamaés-
sé tekee. Ensi kerralla vastaavanlainen tyd sujuisi jo helpommin ja sitd tehdessa
itseltddn voisi vaatia vield enemmén panostusta. Se mita tekisin tyodssani toisin,
olisi paneutua viela syvéllisemmin SPSS-ohjelman toimintaan ja sen analysointi-
tapoihin, silla koen osittain profiilien jad&neen hieman pinnallisiksi. Esimerkiksi
teoriassa olin esitellyt arvot ja elamantyyli mallin eli VALS-mallin luvussa 2.1.3,
jota apuna kayttamalla olisin voinut saada profiileihin hieman lisayksia. Kyselyssa
olisin voinut esimerkiksi kysya parien elaménarvoista, kuten ympéristo- ja per-
hearvoista, sekd pyytda heitd jollakin tapaa arvioimaan omaa elamantyylidan.
Mielesténi paasin tyosséni kuitenkin tavoitteisiini, eli kykenin luomaan toimivan
kokonaisuuden ja muodostamaan h&amatkailijaprofiilit tutkimukseni pohjalta.
Ty0 saattoi olla kenties ensimmaéinen Theseukseen rekisterdity opinnaytetyd, jos-
sa tutkittiin suomalaisia hddmatkailijoita, ja jos ndin on, niin toivon mukaan siita

on apua tuleville matkailun opiskelijoille, joita aihe kiinnostaa.
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8 YHTEENVETO

Koko opinnéytetydprosessi on ollut mielenkiintoinen ja opettava kokemus. Ai-
heen valittuani ja perehdyttyéni siihen liittyvaén teoriaan, kykenin teorian pohjalta
luomaan tiiviin ja toimivan kyselylomakkeen verkossa julkaistavaksi. Tutkimuk-
seni teoreettinen osio muodostui kuluttajan ostokayttaytymisestd, asiakasprofi-
loinnista ja segmentoinnista, sekd haamatkailusta kertovasta osasta. Kyselylo-
makkeeni luomisen aloitin maarittdmalla pareilta kysyttdvia taustatietoja, jotka
toimisivat profiloinnissa kaikkia pareja yhdistdvana vertailupohjana analysoinneil-
le. Teorian luvussa 3.1.2 olin kertonut demografisen segmentoinnin olevan ylei-
sesti kaytetty ryhmittelytapa, silla asiakkaiden ostokayttaytyminen vaihtelee usein
ldheisesti esimerkiksi i&n, perhetilanteen ja elaméntilanteen kanssa. Tasta syysta
kyselyn taustatiedoissa kysyttiin parien ik&&, eldméntilannetta, perhetilannetta,
heidan taloutensa yhteenlaskettuja nettotuloja kuukaudessa ja parien hdadmatkati-

lannetta.

Haamatkalla jo olleille tai sellaiselle lahteville oli kyselyssa oma osionsa, samoin
kuin pareille jotka eivét aikoneet menné hdamatkalle. Haamatkalle lahtevien osio
oli kyselyn laajin, sill& pystyin jo etuk&teen olettamaan, ettd suurin osa vastaajista
on kaynyt tai tulee menemaéan haamatkalle, ja hadmatkalle menemattomat parit
tulevat olemaan vain vahemmistd. Oletustani tuki luvussa 2.1.1 kerrottu tieto siitd,
etta kulttuurista opitut asiat ja tavat juurtuvat kuluttajaan hanen vanhetessaan ja
niita pidetdén usein itsestddnselvyyksind. Nain esimerkiksi hddmatkallekin mene-
minen voidaan nahda omilta vanhemmilta, kanssaihmisiltd ja televisiosta oppi-
malla ndhtyné tapana ja erddnlaisena rituaalina, jonka lahes kaikki naimisiin me-
nevat suorittavat. Ha&matkan toteutusta kasittelevéssé osiossa kysyttiin parien
odotuksia h&damatkalta, pareille hd&matkalla térkeitd asioita, hadmatkan tyyppia,
h&&dmatkakohdetta, hd&dmatkan pituutta, hddmatkalle 1ahdon ajoitusta, hddmatkan
budjettia ja rahoitusta, sekd kuinka parit toteuttivat haamatkajarjestelyt. Suurin
osa kysymyksistd pohjautui hddmatkoista kertovaan teoriasta saamaani tietouteen,
kuten esimerkiksi mink& tyyppiselle lomalle parit menivat tai mit4 parit odottivat

haamatkaltaan.
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Pareille jotka eivdt menneet tai aikoneet menna hdédmatkalle oli oma lyhyt osion-
sa, joka piti sisélladn kaksi oleellisinta kysymystd; misté syysta pari ei lahtenyt
haamatkalle ja aikoivatko he kuitenkin toteuttaa hddmatkan myéhemmin elamés-
sé. Viimeiseen osioon, joka késitteli hadmatkaperinteitd, vastasivat kaikki parit.
Osio muodostui niin ik&an kahdesta kysymyksestd, joissa tiedusteltiin parien mie-
lipiteitd hddmatkasta ja sitd, kuinka tdrkeana osana haita parit nakivéat haamatkan.
Viimeiseksi parit saivat viela jattdd vapaita kommentteja kyselyyn liittyen. Koh-
deryhméni, eli vuonna 2010 tai sen jalkeen naimisiin menneet parit, onnistuin
saavuttamaan julkaisemalla h&amatkakyselyni naimisiin.info foorumilla, omilla
Facebook sivuillani, sekd Facebookin h&a-kirppis-sivustolla. Vastauksia kyselyyn
saatiin 391 kappaletta, joista tutkimukseen kayttokelpoisia oli 389 kappaletta. Ky-

sely toteutettiin Google Forms -ohjelmalla ja analysoitiin SPSS-ohjelman avulla.

Tutkimustuloksissa ilmeni, ettd naisvastaajien keski-ik& oli 27,85 vuotta ja mies-
ten 30,18 vuotta. Vastaajien iat vaihtelivat 16-54 ikdvuoden vélill4, mutta suurin
osa vastaajista sijoittui ialtaan valille 25-30-vuotta. Vastanneista pareista yli 60
prosenttia oli elamantilanteessa, jossa kummatkin pareista olivat toissa. Vastan-
neista 68,4 prosentilla ei ollut lapsia ja 31,6 prosentilla oli lapsia. Tienestiensé
puolesta vastaajat sijoittuivat padosin kolmen keskimmaisen tuloluokan piiriin
jotka olivat 20002999 euroa, 3000-3999 euroa ja 4000-5999 euroa kuukaudessa.
Vastaajista hieman yli puolet eli 53,2 prosenttia oli kdynyt haamatkalla ja 39,8
prosenttia aikoi mennéd haamatkalle tulevaisuudessa. Loput 6,9 prosenttia pareista

ei aikonut hdamatkalle.

H&&matkalta odotettiin eniten yhdessdoloa, rentoutumista ja uusia kokemuksia.
Laadukas majoitus, kohteen turvallisuus, matkanteon helppous ja kohteen laaja
palveluvalikoima néhtiin kaikki lahes yhtéd tarkeind, ja arvosanat sijoittuivat 1-4
asteikolla kolmosen molemmin puolin. Hddmatkatyyppid kysyttaessa ensisijaisik-
si hda@matkatyypeiksi nousivat rantaloma ja kaupunkiloma, joista jommankumman
oli valinnut ldhes 70 prosenttia vastaajista. Haamatkakohteissa suosituimpana
maanosana oli selvasti Eurooppa, kun taas yksittaisissa matkakohteissa esiin nou-
sivat Kreikka, Yhdysvallat, Thaimaa ja kotimaa. Suosituin haamatkalle 1ahddn

ajankohta hdihin ndhden oli samana tai seuraavana pdivang, jonka oli valinnut
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noin 45 prosenttia vastaajista. Hd&matkabudjettia kysyttdessa esiin ei noussut mi-
tdén erityistd suosituinta budjettia, vaan vastaukset jakautuivat todella tasaisesti
eri budjettiryhmien valille, mika oli hieman yllattavaa. Yleisimmat hddmatkan ra-
hoitustavat olivat omat saastot ja héistd saadut lahjarahat. Hieman yli puolet vas-
taajista hoiti itse hddmatkansa jarjestelyt, kun neljannes luotti mieluummin matka-
toimiston palveluihin. Toinen neljannes taas k&ytti molempien yhdistelméaa.

Yleisin syy hd&dmatkan poisjadmiselle oli rahanpuute ja toiseksi yleisin syy taas
hadmatkan ndkeminen tarpeettomana. Yli puolet hddmatkansa poisjattaneista olisi
kuitenkin valmis lahtemaan hadmatkalle vield myohemmin eldméssd. Hadmatkan
mielikuvissa nousi selvasti esille kolme suosituinta mielikuvaa. Hadmatka néhtiin
haihin kuuluvana perinteend, hyvana syynd lomanviettoon ja rentouttavana pal-
kintona héiden jarjestelyista. Reilut 40 prosenttia arvioi hadmatkan jonkin verran
tarkedksi ja erittéin tarkednd hd&dmatkan koki noin 34 prosenttia vastaajista. Vas-
tagjista 16,5 koki h&amatkan vahemmaén térkedné ja vajaa 7 prosenttia ei ollen-

kaan tarkeéna.

Tutkimustulosten ja niiden analysointien pohjalta muodostui lopulta tyén lopputu-
los eli haimatkailijaprofiilit. Tutkimuksessani jaoin suomalaiset h&damatkailijat
neljaan eri ryhmaan, jotka nimesin seuraavan laisesti: nuorena naimisiin, suunni-
teltu juttu, vanhempana toisensa I0yténeet ja Kiireisen elamén sitomat. Profiilit
ovat esimerkkeja erityylisistd hdamatkailijoista, jotka nousivat selvimmin esille
tuloksia analysoitaessa. Profiileja olisi ollut mahdollista luoda vield enemmankin,
mista kertoo jo sekin, ettd hddmatkalle menemattomien profiili eli “kiireisen ela-
mén sitomat” oli jaettava kahteen eri profiiliin itsessdéin. Suomalaisten joukosta
l6ytyy siis yllattdvan paljon erilaisia hd&@matkailijoita, joiden kulutuskayttaytymis-
t4, mieltymyksia ja tarpeita tulisi kartoittaa tulevaisuudessa enemman uusilla tut-

kimuksilla aiheesta.
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SAATETEKSTI FOORUMILLE
Heil

Olen kolmannen vuoden restonomiopiskelija Vaasan ammattikorkeakoulusta ja
teen opinndytetyotani suomalaisten h&&matkatottumuksista. Tarkoituksenani on
kyselyn avulla selvittdd kuinka suomalaiset hadparit matkustavat, mitka eri tekijat
vaikuttavat hadmatkakohteen valintaan, ja mikd on hd&matkan merkitys pareille.
Vastausten pohjalta tutkimuksessa on tavoitteena luoda suomalaisista hadmatkaili-
joista erilaisia matkailijaprofiileja.

Tutkimukseni kohderyhména ovat vuonna 2010 tai sen jalkeen naimisiin menneet
pariskunnat. Myos pariskunnat, jotka tulevat menemaén naimisiin vuonna 2015,
ovat tervetulleita vastaamaan kyselyyn. Kaikki vastaukset ovat tarkeitd tutkimuk-

sen onnistumisen kannalta!

Voit osallistua tutkimukseen alla olevasta linkistd, joka avaa kyselyn uudessa ik-
kunassa. Tutkimukseen vastataan anonyymisti ja kaikki vastaukset késitellaan

luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.
Linkki
Kiitokset jo etukateen vastauksestasi!

Helena Lihavainen
Restonomi opiskelija

Vaasan ammattikorkeakoulu
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KYSELYLOMAKE

TAUSTATIEDOT

1. lka
1)
2)

Naisen ikéa
Miehen ikéa

2. Elamantilanne — Elamantilanteenne hddmatkalle mennesséa

1)

Kummatkin opiskelevat

Toinen opiskelee ja toinen toissa
Kummatkin toissa

Toinen toissa ja toinen tydton
Kummatkin ty6ttomia

Toinen toissa ja toinen elédkkeelld
Kummatkin elékkeelld

Muu, mika?

3. Perhetilanne — Perhetilanteenne hadmatkalle mennessa

1)
2)

4. Taloutenne yhteenlasketut nettotulot/kk — Taloutenne kéytettévissé olevat varat

Lapsia
Ei lapsia

verojen jalkeen

Alle 1500 euroa
1500-1999 euroa
2000-2999 euroa
3000-3999 euroa
4000-5999 euroa
6000-8000 euroa
Yli 8000 euroa

5. Haamatkan tilanne

1)
2)
3)

Olemme kayneet hddmatkalla
Aiomme menna haamatkalle
Emme halua haamatkalle

1(4)
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HAAMATKAN TOTEUTUS

6. Mité odotitte/odotatte hddmatkaltanne? Voit valita useampia vaihtoehtoja.

1) Yhdessé oloa

2) Rentoutumista
3) Jannitysté

4) Uusia kokemuksia
5) Aktiviteetteja

6) Seikkailua
7) Muu, mita?

2(4)

7. Kuinka tarkeita seuraavat asiat olivat/ovat teille haamatkallanne? Arvioi asteikol-
la 1-4, jossa 1 = ei ollenkaan tarked, 2 = ei erityisen tarked, 3 = jonkin verran tar-

ked, 4 = erittain tarkea

1) Kohteen turvallisuus 1234
2) Matkanteon helppous 1234
3) Laadukas majoitus 1234

4) Kohteen laaja palveluvalikoima 12 34

8. Minka tyyppiselle hadmatkalle matkustitte/haluaisitte matkustaa?
1) Rantaloma
2) Kaupunkiloma
3) Aktiviteettiloma
4) Kiertomatka
5) Risteily
6) Kylpyldloma
7) En osaa sanoa
8) Muu, mika?

9. Minne matkustitte/haluaisitte matkustaa hddmatkalle? Mainitse esimerkiksi maa

tai maanosa.

10. Kuinka pitka hd&dmatka oli/tulee olemaan?
1) 0-4 paivaa
2) 5-7 paivaa
3) 8-13 pdivaa
4) 14-20 paivaa
5) YIi 20 paivéaa
6) En osaa sanoa
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11. Kuinka pian héiden jalkeen lahditte/tulette l[&htemadn hadmatkalle?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Samana tai seuraavana paivana

2-4 péivén sisaan haista

5-7 pdivan siséén haista

Yli viikon - kahden viikon sisain hdista
Yli kahden viikon pééasta haista

En osaa sanoa

12. Miten rahoititte/tulette rahoittamaan hadmatkanne? Voit valita useampia vaihto-

ehtoja.

1)
2)
3)
4)
5)

Saastoilla
Lainalla
Héista saaduilla lahjarahoilla
En osaa sanoa

Muu, miten?

13. Mika oli/tulee olemaan hadmatkanne budjetti?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

0-999
1000-1999%e
2000-2999%¢
3000-3999¢
4000-4999¢
5000e +

En o0saa sanoa

14. Miten toteutitte/haluatte toteuttaa matkan?

1)
2)
3)
4)
5)

Matkatoimiston jarjestamana
Itse jarjestettyna

Osittain matkatoimiston jarjestamand, osittain itse
En osaa sanoa

Muun henkil6n jarjestdmand. Kenen?

El HAAMATKAA

15. Misté syysté ette menneet/tule menemadn hdamatkalle? Voit valita useampia
vaihtoehtoja.

Ei hoitopaikkaa lapsille
Raskaus

Rahanpuute

Ajanpuute

Emme halua hddmatkalle
Muu, mika?

3(4)
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16. Haluaisitteko kuitenkin toteuttaa hddmatkan myéhemmin elaméssa?
1) Kylla
2) Ei
3) En osaa sanoa

HAAMATKAPERINTEET

17. Onko hdamatka mielestanne... (Voit valita useampia vaihtoehtoja)
1) Haihin kuuluva perinne
2) Hyva syy lomanviettoon
3) Rentouttava palkinto haiden jarjestelyista
4) Ulkomailta tullut tapa
5) Turhaa rahanhukkaa
6) Ei tarpeellinen haiden yhteydessa
7) Muu, mika?

18. Kuinka tdrkednd osana héita néette hddmatkan?
1) Erittdin tarkea
2) Jonkin verran tarked
3) Ei erityisen tarke&
4) Ei ollenkaan tarkea
5) En osaa sanoa

VAPAAT KOMMENTIT

Tuliko mieleesi muuta oleellista, joka vaikutti hd&&@matkanne toteutumiseen taikka pois-

jaamiseen? Oliko kysely joltakin osin mielestasi puutteellinen? Kerro mielipiteesi!

Kiitos vastauksistanne!



