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Opinnaytety6n toimeksiantajana toimi Ugandassa sijaitse Crescent Tours and Travels ja
suomalaisena valikatena SkillSafarit. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittaa kiinnostaako
Uganda suomalaisia matkakohteena ja selvittdd minkalaiset asiat suomalaisia kiinnostavat
Ugandassa. Liséksi opinnaytetyéhon kuului olennaisesti selvittdd mita Ugandassa on tar-
jottavana matkustajille. Kohderyhmana olivat suomalaiset.

Teoreettinen viitekehys keskittyy tyonto- ja vetovoimatekijoihin ja asiakkaan ostokayttayty-
miseen, mutta matkailun ndkdkulmasta. Lisaksi opinndytetyota varten tutustuttiin Ugandan
alueeseen ja mita se tarjoaa matkailijoille. L&hteina on kaytetty kotimaisia ja ulkomaisia kir-
joja, seka erilaisia verkkomateriaaleja.

Itse tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella menetelmalla. Kyselylomake oli
verkossa Webropol -kyselyna ja linkkia kyselyyn jaettiin internetissa. Vastaajia kyselyyn
saatiin 317 kappaletta. Kyselyn avulla selvitettiin suomalaisten kiinnostusta Ugandaa koh-
taan ja minkalaiset asiat olivat kiinnostavimpia. Kyselyssa olio myds tilaa avoimille vastauk-
sille. Kyselyt tehtiin toukokuussa 2019 ja tulokset saatiin samana vuonna myds touko-
kuussa.

Kyselyn tuloksista voitiin huomata, ettd Uganda kiinnostaa suomalaisia matkailijoita, eten-
kin luonto ja villielaimet ovat Ugandan vetovoimatekijoita. Aktiviteeteista villielaimet ja goril-
lat, seka niihin liittyvat safaripaketit kiinnostivat eniten kyselyyn vastaajia. Liséksi vesiur-
heilu Niililla nousi suosituksi aktiviteetiksi vastaajien kesken. Vastaajia kiinnosti raataloidyt
matkat ja mahdollisuus ostaa erilaisia retkipaketteja erikseen tai paikanpaalta.

Asiasanat
matkakohde, ostokayttaytyminen, vetovoimatekijat, tydntovoimatekijat, Uganda
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1 Johdanto

Kuulin Ugandaan liittyvasta toimeksiannosta ja kiinnostuin aiheesta heti. Afrikkaan suun-
tautuva turismi on ollut kasvussa jo pidempaan ja lentojen hinnat laskeneet. Muutama ys-
tavani oli myos jo lomaillut jossain pain Afrikkaa tai ollut tyoharjoittelussa, joten aihe oli
mielestani ajankohtainen ja kiinnostava. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Ugan-
dassa sijaitseva matkanjarjestaja Crescent Tours and Travels, ja valikatena toimii suoma-
lainen SkillSafarit. Crescent Tours and Travels jarjestaa erilaisia valmiita paketteja Ugan-
dassa, seka strukturoituja paketteja asiakkaiden toiveesta. Paketteihin kuuluu kuljetukset
paikan paalla, majoitus ja erilaisia toiminnallisia paketteja, kuten gorillasafareita. Toimeksi-
antajan fyysinen sijainti on Ugandan paakaupungissa Kampalassa, mutta sieltéa kasin he

jarjestavat erilaisia retkia ympari Ugandaa.

Opinnaytetytn tavoitteena oli I6ytaa vastaus tutkimuskysymyksiin, kiinnostaako Uganda
suomalaisia matkakohteena ja millaisia asioita suomalaiset haluaisivat Ugandassa tehda.
Liséksi opinnaytetydta varten tehtiin selvitystyotd Ugandasta matkakohteena ja kartoitet-
tiin yleistietoa maasta. Jotta tutkimustulokset vastaisivat tutkimuskysymyksia, oli selvitet-
tava olennaiset kasitteet, jotka liittyvat matkakohteeseen. Tutkimusmenetelman lahesty-
mistapa oli kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin Webro-
pol -nettikyselyna. Vastauksia tuli 317 kappaletta, joista suurin osa oli naisia. Tama tutki-
musmenetelma& sopi parhaiten tdhan tarkoitukseen, koska haluttiin yleisella tasolla tietaa
kiinnostaako suomalaisia Uganda matkakohteena. Teoriaosuudessa on avattu asiakkaan
osto kayttaytymistd, motivaatiota sekd kohteen vetovoimatekijoitd seka tyontdvoimateki-

joita.



2 Uganda matkakohteena

Paivantasaajalla sijaitseva Uganda koostuu neljasta alueesta (Keski-, Itd-, Pohjois- ja
Lansi-alue) ja se kokonaispinta-ala on 236 580 neliokilometrid, joka sijaitsee keskimaarin
1100 metria merenpinnan ylapuolella. Eteld-Sudanin tasavalta rajaa pohjoiseen, Kenian
tasavalta itdan, Kongon demokraattinen tasavalta lanteen ja Tansanian yhdistynyt tasa-
valta ja Ruandan tasavalta eteldan (Kuva 1). Lisdksi Ugandaa rajaa Viktoria-jarvi, joka on
maailman toiseksi suurin jarvi, seka Niili-joen alkulédhde. (Visit Uganda 2019.)

Ugandan vakiluku on noin 45 260 000. (Worldometers 2019.) Paakaupunki on Kampala,
jossa asuu suurin osa Ugandan vaestdsta. Ugandalla on leuto ilmasto, vaikka valtaosa
maasta kuuluu trooppiseen ilmavydhykkeeseen ja lampétila on 16-26 °C suurimmaksi
osaksi vuotta (huhti-marraskuu). Lampimien kuukausien (joulukuu-maaliskuu) aikana lam-
potila nousee kuitenkin yli 30 °C. (Visit Uganda 2019.) Uganda on afrikkalaisten standar-
dien mukaan pieni maa, mutta kattaa kaiken aina aavikoista lumipeitteisiin vuoristoihin.
Korkein huippu on Mt. Stanleylla, joka yltda aina 5109 metriin asti. Eteldinen puoli maasta
on hyvin rehevaa. (Lonely planet 2010, 821.)
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Kuva 1. Ugandan maantieteellinen sijainti sateliittikuvana. (Google kartat, 2019.)



2.1 Ugandan vetovoimatekijat

Uganda on monipuolinen matkakohde ja se onkin pitkaan tunnettu "Afrikan helmena”, ja
vaikka Uganda ei ole kovinkaan tunnettu matkakohteena. Ugandalla on monia erilaisia ve-
tovoimatekij6ita, maan monipuolisuuden vuoksi, Ugandassa riittda paljon nahtavaa ja ko-
ettavaa esimerkiksi sen vehre&ssa luonnossa ja erilaisilla safareilla. Ugandan monipuoli-
nen luonto tarjoaa mahdollisuuksia vierailla sademetsisté aina aavikoille asti seka vuoris-

toissa ja savanneilla. (Afrikkasafari 2019.)

Ugandan yksi tunnetuimmista vetovoimatekijdista ovat gorillasafarit. Bwindi Impenetrable
National Park -kansallispuistossa elaa lahes puolet maailman vapaana elavista vuorigoril-
loista, lisdksi kansallispuisto on myds UNESCOnN maailmanperintdékohde. Muutenkin
Ugandan monimuotoinen luonto antaa matkailijoille paljon ndkemisen arvoisia maisemia
ja kansallispuistoissa voi kohdata mité erikoisempia eldimia. Esimerkiksi Kuningatar Elisa-
betin kansallispuiston luonto ja maisemat ovat hyvin monimuotoisia. Maisemakuvaan kuu-
luvat niin aukeat savannit kuin tiheat viidakot, tulivuoret ja kraatterit. Lisaksi siell& voi
nahda useita lintulajeja, siella noin 500 erilintulajien joukosta. (Afrikkasafari 2019.) Ylip&a-
taan villielaimet ovat Ugandan vetovoimatekija, puhutaan ainutlaatuisesta "Big Five” ilmi-
Ostd, jossa on mahdollisuus nahda leijonia, leopardeja, sarvikuonoja, puhveleita ja elefant-
teja erilaisilla safareilla. Lisdksi Ugandassa voi tormétéa puissa kiipeileviin leijoniin sekéa
Niilin krokotiileihin. Muita Ugandan luonnon vetovoimatekijoita ovat esimerkiksi lumipeittei-
set Rwenzori-vuoret, jotka nimettiin yhdeksi maailman parhaista retkista National Geo-
graphicin mukaan, Elgonin vuori, jossa on maailman suurin tulivuoren kraatteri seka maa-
ilman suurin jarvi, Victoria-jarvi, joka on myds Niili-joen alkuléhde. (Afrikkasafari 2019;
Culture trip 2018.)

Adrenaliinia kaipaaville 16ytyy myds loistavia mahdollisuuksia Victoria-jarven rannalla Jinja
nimisessa kaupungissa. Se on Niilin lahteen alkupaikka ja siella voi harrastaa erilaisia ve-
siaktiviteetteja, kuten koskenlaskua ja melontaa. Taalta loytyy Afrikan parhaat kosket,

mutta jos vesiurheilu ei kiinnosta, taalla voi kokeilla myds benji-hyppya tai pyoérailya ja rat-

sastusta Niilin varrella. (Culture trip 2018.)

Yksi vetovoimatekijoista on kulttuurillinen monimuotoisuus. Ugandassa on useita etnisia
ryhmia keski- ja eteld-, itd-, lansi- ja pohjoisosista, joista jokaisella on oma kieli, erilaiset
tavat ja normit. Ugandassa puhutaan yli 50 kieltd. Tama kulttuurinen monimuotoisuus tar-
joaa uteliaille matkailijoille aitoa ja nautinnollista kokemusta. Liséksi Ugandalaiset ovat
utelijoita erimaalaisista ja ottavat lampimasti vastaan kaikki matkailijat. Uganda on myos

kohtuullisen edullinen maa ja useat matkustajat etsivat korkeaa laatua alhaisella budjetilla,



mika tekee Ugandasta hyvan kohteen. Ugandan hintataso on alhaisempi kuin naapuri-
maissa, mika antaa matkailijoille enemman ostovoimaa nauttia kaikesta, mitd Ugandalla

on tarjottavanaan. (Culture trip 2018.)

2.2 Lennot ja majoitukset Ugandassa

Suomesta Ugandaan lentaminen on melko helppoa ja useat lentoyhtiét Euroopasta ja
Lahi-ldasta lentavat Ugandaan. Suomesta ei ole siis suoria lentoja Ugandaan, mutta yh-
den tai kahden vaihdon kautta pddsee vaivattomasti perille. Ugandassa on yksi kansain-
valinen lentokentta, Entebbe Airport, joka sijaitsee Kampalassa. Lentoajat vaihtelevat rei-
lusta 13 tunnista aina yli 30 tuntiin, riippuen vaihtojen maéarasta ja vaihtoajoista. Lippujen
hinnat alkavat 750€ yl6spéain menopaluulta. Alla esimerkki lennoista (Kuva 2.), jossa me-
nolennolla yksi vaihto Dubaissa, liikenndijina toimivat Flydubai ja Emirates. Hintaa taméan-
tyyppisilla lennoilla on 1081€ menopaluulta ja kokonaiskesto lennoilla on 13 tuntia ja 30
minuuttia, vaihtoaikaa Dubaissa on 1 tunti ja 45 minuuttia. (Momondo 2019.) Taméan kal-
taisia lentoja on paljon tarjolla esimerkiksi Momondossa ja Skyscannerissa. Muita reitti-
vaihtoehtoja olisi esimerkiksi Dohan kautta Qatar Airwaysin operoimana tai KLM:n len-
noilla Nairobin kautta. Muitakin reittivaihtoehtoja on paljon saatavilla, mutta matka-ajat
kasvavat huomattavasti. Nopeimmat reittivaihtoehdot ovat Dubain tai Dohan kautta, joista
paasee yhdella vaihdolla Ugandaan.
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Kuva 2. Esimerkki lennoista Helsingistd Ugandaan. (Momondo 2019.)

Ugandan majoitusvaihtoehdot ovat kattavat ja edulliset. Tarjolla on pienia vaatimattomia
huoneita ja 5 tahden hotelleja. Esimerkiksi 7 yota kahden hengen huoneessa Kampalassa



maksaa halvimmillaan 83 euroa ja taas kalleimmillaan 2095 euroa. Kallein hotelli on She-
raton Kampala, jolla on 5 tdhted. Sheraton hotellit kuuluvat Marriott ketjuun. Ugandasta
I6ytyy toinenkin Marriot ketjun hotelli, Protea Hotel by Marriott Kampala, tamé& on hinnal-
taan noin 200 euroa yo6lta. Toisien sanoin yhden y6n hinnat likkuvat 9 eurosta aina 414
euroon riippuen majoituksen tasosta ja sijainnista. Ugandassa on siis yksi kansainvélinen
5 tdhden hotelli, Sheraton ja muutama muu paikallinen 5 tdéhden hotelli. (Booking.com
2019.) AirBnb majoitusta I6ytyy myds runsaasti etenkin Kampalan alueelta, hinnat ovat
samaa luokkaa, kun halvempien hotellien. Yhden ydn hinnat py&rivat noin 20 eurossa, mi-
kali kyseessa on yksin huone kahdelle hengelle. Reilun 20 euron hintaan on saatavilla
my0s kokonaisia huoneistoja vuokrattavaksi. 7 yon majoitukselle kokonaisessa huoneis-
tossa tulisi hintaa noin 200 euroa, johon lisataan viela palvelumaksuja/siivousmaksuja mo-

nissa kohteissa, jotka ovat noin 23 euroa yhdeltéd majoitus kerralta. (AirBnb 2019.)

2.3 Historia

Ugandan ensimmaiset asukkaat olivat kerailija- metsastéjia. Noin 2000-150 vuotta sitten
Keski- ja Lansi-Afrikan Bantua puhuvat kansat muuttivat ja miehittivat suurimman osan
maan eteldosista. Maahanmuuttajat toivat mukanaan maataloutta, rauta-alan taitoja ja uu-
sia yhteiskunnallisen ja poliittisen organisaation ideoita, joiden seurauksena syntyi kunin-
gaskuntia, mukaan lukien Bugandan, Bunyoro-Kitaran ja Ankolen valtakunnat. (Visit
Uganda 2019.)

Vuonna 1888 britit kiinnostuivat Ité-Afrikasta, ja ottivat maan valvonnan haltuunsa. Jéarjes-
tely vahvistui vuonna 1890 englantilaissaksalaisella sopimuksella, jolla vahvistettiin britti-
lainen maaraava asema Keniassa ja Ugandassa, eli naista tuli brittien siirtomaita. 1so-Bri-
tannia myonsi Ugandalle itsenédisyyden vuonna 1962, jolloin neljasta kuningaskunnasta
muodostui Ugandan liittovaltio. Ensimmaiset vaalit pidettiin 1. maaliskuuta 1961. Sir Ed-
ward Mutweesa Il nimitettiin ensimmaiseksi presidentiksi, mutta Ugandan vapaustaistelua
johtanut Milton Obote syrjaytti hdnet vuonna 1966. Syyskuussa 1967 uusi perustuslaki ju-
listi Ugandasta tasavallan, antoi presidentille vield suuremmat valtuudet ja kumosi perin-
teisen tasavallan. (Visit Uganda 2019; Globalis 2015.)

Oboten hallitus lakkautettiin 25. tammikuuta 1971 sotilasvallankaappauksessa, jota johti-
vat asevoimien komentaja Idi Amin Dada. Amin julisti itsensa "presidentiksi”, hajotti parla-
mentin ja muutti perustuslakia antaakseen itselleen kaiken vallan. Idi Aminin kahdeksan

vuotta kestaneen presidenttikauden aikana alkoi taloudellinen taantuma, sosiaalinen ha-



joaminen ja massiiviset ihmisoikeusrikkomukset. Vuonna 1978 kansainvélinen juristitoimi-
kunta arvioi, ettd yli 100 000 ugandalaista oli murhattu Aminin kauden aikana; jotkut viran-

omaiset asettavat luvun jopa 300 000. (Visit Uganda 2019.)

Vuonna 1980 Milton Obote palasi maanpaosta ja hanet valittiin presidentiksi. Obotea syy-
tettiin vaalipetoksesta ja kansallinen vastarintaliike aloitti sodan Yoweri Musevenin joh-
dolla. Vuonna 1985 armeija onnistui kaappaamaan vallan ja syrjayttamaan Musevenin
johdosta, mutta vuonna 1986 Musevenin joukot onnistuivat valloittamaan paakaupunki
Kampalan nousten samalla maan johtoon. Museven on ollut Ugandan presidenttind vuo-
desta 1986 lahtien. (Visit Uganda 2019; Globalis 2015.)

2.4 Kulttuuri

Ugandan historiasta huolimatta, ugandalaiset ovat hyvin positiivinen ja hengellinen kansa,
Ugandalaiset ovat kohteliaita seka ystavallisia ja tervehtivat usein vierailijoita, muutenkin
kuin sanomalla "hei”. Ugandalaiset ovat vilpittdmasti kiinnostuneita vierailijoista ja heid&n
perheistddn. Vaikka Uganda on kehittynyt paljon, on sielld edelleen selva jakauma pohjoi-
sen ja etelan valilla. Paakaupungissa Kampalassa ja muualla eteldssa on rauhallisempaa
ja vauraampaa kuin pohjoisessa, ja pohjoisessa asuvat syyttavat etelad vaurauden puut-
teesta. Maatalous on suurin ty6llistava sektori Ugandassa ja kattaa 75% koko maan tyo-
voimasta. Suurimmat maataloustuotteet ovat maissi, hirssi, riisi, maniokki sek& perunat ja
pavut. Ugandan véestdsta noin 85 prosenttia on kristittyja, heisté noin puolet on katolisia
ja puolet protestantteja. Pohjoisessa asuu muslimeja, joka kattaa noin 12 prosenttia koko
vaestosta. Lisaksi pieni ryhméa Ugandan alkuperéiskansaa on juutalaisia. (Lonely planet
2010, 820-821.)

Useimmat ihmiset lukuun ottamatta harvoja, jotka asuvat kaupunkikeskuksissa, tuottavat
oman ruokansa itse. Useimmat ihmiset sydvat kaksi ateriaa paivassa: lounaan ja illallisen.
Aamiainen on usein kuppi teeta tai puuroa. Naiset ja tyttt valmistavat kaikki ateriat; 12
vuotta tayttdneet miehet ja pojat eivat istu keittiossa, joka on erilladn paarakennuksesta.
Ruoanlaitto tapahtuu yleensa avoimella puulla. Suosittuja ruokia ovat matoke (banaanista
valmistettu muhennos), maniokki, bataatit, kana ja naudanliha seké makean veden kalat.
Muita elintarvikkeita ovat valkoiset perunat, jamssit, maissi, kaali, kurpitsa, tomaatit, hirssi,
herneet, durra, pavut, maapahkinat, vuohenliha ja maito. Appelsiinit, papaijat, sitruunat ja
ananakset mygs kasvatetaan itse ja kaytetaan. Kansallinen juoma on waragi eli banaani-
gin. (Lonely planet 2010, 820-821; Every Culture 2019.)



2.5 Infrastruktuuri

Lentokentalté hotelliin tai kaupunkiin helpoiten paasee, joko hotellien omilla lentokentta-
kuljetuksilla, tai ottamalla taxin lentokentaltd. Ugandan sisaisia lentomatkoja tekevat muu-
tamat lentoyhtitt, kuten Air Uganda, ja lentamalla paasee esimerkiksi suosituimmille kan-
sallispuistaille. Vesiteitse likkuminen on melko rajoitettua. Veneretket Ugandassa rajoittuu
Sesese-saarille, joko Nakiwogon (Entebbessd), Bukakatan (Masakan itapuolella) tai Ka-
senyista toimivista pienista kalastusaluksista. Talla hetkelld Ugandassa ei ole saatavilla
junaliikennetta, silla alkuperaisilla linjoilla, jotka yhdistavat Ugandan Kenian rannikolle, on

tydn alla. (Lonely planet 2017.)

Tavalliset bussit ja minibussit yhdistavat suuria kaupunkeja paivittain. Mita pidempi matka
on, sitd todennakoisemmin se liikkennoidaan tavallisella linja-autolla kuin minibussilla. Bus-
sien lippu hinnat ovat yleensa hieman vahemman kuin minibussien lippujen hinnat, lisaksi
tavalliset bussit pyséahtyvat paljon harvemmin, mika séastaa aikaa. On monia huolimatto-
mia kuljettajia, mutta linja-autot ovat turvallisempia kuin minibussit. Yomatkaa on parasta
valttdd. Turvallisin vaihtoehto on Ugandan postipalvelun (UPS) yllapitdmat postibussit.
Postibussit kulkevat paivittain (paitsi sunnuntaina) Kampalasta moneen kohteeseen. Kam-
palassa toimii myds paikallinen bussiliikenne kaupungin sisélla. Suurten kaupunkien valilla
on paallystettyja teitd, mutta kuopista ja vaurioista ei ole varoitettu etukateen. Auton vuok-
raaminen Ugandassa on kallista verojen vuoksi. Boda-boda:t ovat moottoripytratakseja,
jotka sopivat ruuhkaisille teille, mutta ovat tunnettuja onnettomuuksistaan. (Lonely planet
2017.)

2.6 Turvallisuus

Ugandan yleinen turvallisuustilanne vaihtelee paljon maan eriosissa poliittisten ja etnisten
jannitteiden vuoksi, jonka vuoksi levottomuuksia saattaa esiintya Kampalassa ja muissa
suurissa kaupungeissa. Yleinen turvallisuustilanne on kuitenkin hyva, myos Kampalassa,
mutta etenkin suuria vakijoukkoja on syyta valttaa, koska terrorismin mahdollisuus on ole-
massa. Liséksi turisteihin kohdistuneita vakivaltaisia ryostdja on tapahtunut. Koko maassa
turvatoimia on kiristetty ja turvatarkastuksia tehdaéan julkisissa rakennuksissa, esimerkiksi
ostoskeskuksissa ja ravintoloissa. Raja-alueet voivat olla vaarallisia Ruandan ja Kongon
demokraattisen tasavallan alueilla. Lisaksi Pohjois- ja Koillis-Ugandassa esiintyy heimova-

kivaltaisuuksia ja ndille alueille matkustamista on syyta valttda. (Ulkoministerié 2019.)

Aseellisia ryostoja tapahtuu koko maassa ja ne kohdistuvat henkilgihin, asuntoihin ja au-
toihin. Arvotavarat tulee olla piilossa ja matkustusdokumenteista on hyva ottaa kopiot. Pi-

mealla liikkumista tuli valttaa koko maan alueella, ja autolla likkuessa ovet ja ikkunat tulisi



olla lukittuina etenkin kaupunkialueella. Ugandan liikenteessa sattuu paljon onnettomuuk-
sia ja liikenne on vaarallista etenkin 6isin. Sattuessa onnettomuuspaikalle, tulisi soittaa
mahdollisimman nopeasti poliisille ja poistua paikalta, koska ihmisi& on huijattu pysahty-
maan keinotekoisten onnettomuuksien avulla ja ry6stetty ihmisten pysahtyessa autta-
maan. Liséksi kaupungeissa tulisi valttaa taksimoottoripydrien kayttéa, koska onnetto-
muusriskit ovat hyvin suuret, kuten myo6s pitkdnmatkan y6 linja-autojen kaytt6a. (Ulkomi-
nisterié 2019.)

2.7 Hyvéatietda

Sairaudenhoitomahdollisuudet ovat rajalliset, etenkin maaseudulla. Vaikeimmissa sairaus-
tapauksissa saattaa olla valttaméatonta siirtda potilas johonkin toiseen maahan hoitoon.
(Ulkoministerit 2019.) Ugandaan matkustaessa perusrokotuksiin kuuluvat tuhkarokko-,
sikotauti- ja vihurirokkorokote, jaykkakouristus- ja kurkkuméatéarokote tulee olla voimassa.
Liséksi keltakuumetta esiintyy alueella ja malarian riski on erittain korkea, nama rokotuk-
set tulisi olla voimassa matkustettaessa alueella. Muista suositeltavia rokotuksia ovat he-
patiitti A. (THL 2019.)

Vuonna 2016 Uganda kielsi tupakoinnin julkisilla paikoilla, jonka rangaistus voi olla noin
45€ sakosta aina enintdan kahden kuukauden mittaiseen vankeusrangaistukseen. Paikal-
linen valuutta on Ugandan shillinki. Pankkikortit kéyvat hienoimmissa hotelleissa ja ravin-
toloissa, mutta on hyva kuljettaa kateistd mukana, koska useimmat paikat eivat viela hy-
vaksy pankkikortteja.



3 TyoOnto- ja vetovoimatekijat

Matkustajan yksilolliset tarpeet ja halut, eli motivaatio on yksi tarkeimmista syista lahtea
matkalle. Joillekin ihmisille matkustamisen tarkoituksena on saavuttaa jotakin, esimerkiksi
pako kiireisesta arjesta ja stressistd, tai nauttia terveellisemmasta ymparistosta. Markki-
noinnin ammattilaiset jakavat naita motivaatiotekijoitd kahteen osaan, push factors ja
pull factors. Tyontovoimatekijoista, eli push factors, puhutaan silloin, kuin matkustaja kai-
paa esimerkiksi pois l&aht6a vaihtoa jokapaivaisesta ymparistdsta ja rentoutumista. Veto-
voimatekijoista eli, pull factors, puhutaan silloin kun esimerkiksi joku tietty matkakohde ve-
taa matkustajaa puoleensa. Taman vuoksi markkinoinnissa on otettava huomioon asiak-
kaat, jotka l&htevat lomalle ja asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita tietyista kohteista tiet-

tyna ajankohtana. (Holloway & Humphreys 2016, 74.)

3.1 Push factors

Tyontovoimatekijat ovat matkustajan sisaisid motivaatiotekijoita lahted matkalle. Dann
(1977) on yksi ensimmaisista henkildista, joka on Kirjoittanut tyonto- ja vetovoimatekijoista.
(Holloway & Humphreys 2016, 74.) Dann:in (1977) mukaan tyéntévoimatekijat ovat mat-
kallijan tietoisia paatoksia lahtea matkalle, mutta syyt, jonka vuoksi matkalle lahdetaan,
tulee matkailijan sisaisista motivaatiotekijoista. Ryan (1991) on méaritellyt tydntévoimate-

kijat seuraavaan yhteentoista kategoriaan: (Holloway & Humphreys 2016, 74-75.)

1. pako jokapaivaisesta ymparistosta

2. rentoutuminen ja toipuminen

3. mahdollisuus pelata, antaa aikuisille mahdollisuuden p&asté takaisin huolettomaan
lapsuuden tilaan

4. vahvistaa perhesiteitd ja mahdollisuus viettaa aikaa perheen kanssa

5. saada arvostusta ja kasvattaa asemaa, kotona ja lomalla

6. sosiaalista integroitumista

7. romanttiset ja seksuaaliset mahdollisuudet

8. mahdollisuus kehittd& osaamistaan

9. itsensa toteuttaminen ja palautuminen, elamantapamuutos

10. toive toiveiden tayttymista ja pitkan aikavélin tavoitteiden saavuttamista
11. shoppailu

Yllamainitut syyt, ovat matkailijan siséisia tekijoita miksi lahtea matkalle, ja kun tyontovoi-
mat ovat selvilla, voidaan siirtyé tarkastelemaan vetovoimatekijoita, jotka maarittavat esi-
merkiksi missa hotellissa tai kohteessa matkailija haluaa viettdd lomansa. (Holloway &
Humphreys 2016, 74-75.)



3.2 Pull factors

Matkailijoilla on monia syita ottaa lomaa, tarkastelemalla eri matkakohteiden vetovoimate-
kijoita, voi joukosta erottautua jokin tietty sijainti tai kohde, johon matkailija haluaa lahtea
lomalle. Vetovoimatekijat ovat erdanlaisia kasityksia, joita kuluttajalla on matkakohteista
tai hotelleista etukateen, ja jotka ovat ratkaisevia tekijoita kuluttajan paatoksessa. Richard-
son ja Fluker (2004) ehdottivat seuraavia asioita vetovoimatekijoiksi, jotka vetavat kulutta-
jia tiettyihin kohteisiin: (Holloway & Humphreys 2016, 75.)

¢ erilaiset nahtavyydet, kuten luonnollinen ymparistd, kulttuuriset resurssit ja vie-
raanvarainen vastaanottava vaesto

mukavuuksien saatavuus ja laatu

eritystapahtumat

infrastruktuurin saatavuus

sopivat sadolosuhteet

positiivinen kuva turvallisuustilanteesta, viihteesta ja mielenkiintoinen paikka, jossa
vierailla

Vetovoimatekijat auttavat matkustajaa valitsemaan kohteensa, joka vastaa omaa motivaa-
tiota ja halua. (Holloway & Humphreys 2016, 75-76.)

Uganda on ollut vuonna 2018 alkupuolella otsikoissa Ugandassa surmansa saaneiden lii-
kematkustajien vuoksi. Ruotsalainen liikematkustaja 16ytyi hotellihuoneesta kuolleena, kun
seuraavana paivana myos suomalainen liikematkustaja I0ytyi hotellihuoneestaan kuol-
leena. Molemmat tapahtumat ovat olleet Ugandan péaékaupungissa Kampalassa. (lltalehti
2018.) Liséksi alkuvuonna 2019 amerikkalaisnainen ja hdnen ugandalainen oppaansa kid-
napattiin safariretkella, mutta he paasivat vapaaksi lunnaita vastaan. (The New York Ti-
mes 2019.) Uutisissa olleet ikavat tapahtumat voivat vaikuttaa matkakohteen vetovoimai-

suuteen negatiivisesti.
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4 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Markkinoinnin lahtokohtana on asiakas ja menestyneen markkinoinnin takana on ymmar-
rys ihmisesta ja ihmisen kayttaytymisesta, jonka avulla tarkastellaan mitka asiat vaikutta-
vat kuluttajan ostokayttaytymiseen ja nain ollen asiakastyytyvaisyyteen. Ostokayttaytymi-
sen lisaksi voidaan puhua kuluttajakayttaytymisesta. Ostokayttaytymisella on suuri merki-
tys esimerkiksi asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. Kuluttajia ohjaa ulkoiset arsykkeet,
kuten markkinointi, kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Lisdksi kayttaytymiseen vaikuttavat
kuluttajan sisaiset tekijat eli kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 82.) Tutkimalla matkailijoiden ostokayttaytymista, voidaan paremmin ymmaér-
tad, kuinka matkailijat tekevét ostopaatoksensa ja nain ollen matkatuotteiden -ja palvelui-
den kehittaminen kysyntaa vastaavaksi helpottuu. (Swarbrooke & Horner 2016, 3.) Tassa
kappaleessa tutustutaan tarkemmin ostokayttaytymiseen ja matkailijan ostokayttaytymi-

seen.

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan milla perusteella asiakas ostaa tuotteita, mista ostetaan
ja miten he ostavat. Ostokayttaytymista ohjaavat ulkoiset arsykkeet seka asiakkaan henki-
I6kohtaiset ominaisuudet. Ulkoisiin arsykkeisiin lukeutuu esimerkiksi yritysten markkinointi
ja yhteiskunnassa vallitsevat kulttuurit ja taloudellinen tilanne. Asiakkaan henkilékohtaisiin
ominaisuuksiin taas kuuluvat esimerkiksi omat tavat ja tottumukset. Puhuttaessa asiak-
kaan ostokayttaytymisestd, nousevat esiin ostajan tarpeet, eli mita asiakas tarvitsee tai
haluaa, sekd motiivit, jotka ohjaavat asiakkaan ostokayttaytymista. Yritysten paaasialli-
sena tehtavana on vastata asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla palveluita ja tuotteita, joita
asiakkaat haluavat. Ostokyky on myds olennainen osa asiakkaan ostokayttaytymista, silla
ostokyvylla tarkoitetaan asiakkaan kayt6ssa olevia varoja. (Bergstrom & Leppanen 2016,
92-93.)

Taulukko 1. Mukailtu taulukko matkailijan ostop&atokseen vaikuttavia tekijoita. (Swar-
brooke & Horner 2016, 96.)

Siséaiset tekijat: Ulkoiset tekijat:

-Persoona -Globaalit tekijat, politiikka, talous
-Elamantyyli -Media

-Aikaisemmat kokemukset -Markkinointitoimenpiteet

-Omat kasitykset -Sukulaisten ja lahipiirin mielipiteet
-Miten haluaa muiden nékevan itsensa -Lentopelko

-Tiedot kohteesta -Terveys

-Tuotteiden saatavuus

-Kokemukset
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4.1 Demografiset tekijat

Demograafiset eli vaestotekijat tarkoittavat asiakkaan ominaisuuksia, joita on helppo mi-
tata erilaisilla mittareilla. Esimerkkeja demograafisista tekijoista ovat esimerkiksi ik&, suku-
puoli, siviilisdaty, asumisolot, perhe, tulot, ammatti, kieli ja uskonto. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 94.)

Ostajan paatoksiin vaikuttavat siis henkilokohtaiset ominaisuudet (Taulukko 1.), kuten ik&-
ja elamanvaihe, ammatti, taloudellinen tilanne, elaméantapa, persoonallisuus ja mindkuva.
Tavaroiden ja palveluiden tyypit muuttuvat rijppuen ihmisen elamanvaiheesta, esimerkiksi
vapaa-ajanviettomahdollisuudet, matkakohteet, ruoka ja viihde ovat usein ik&an liittyvia
asioita, nuoret kuluttavat erilain kuin esimerkiksi eldkelaiset. Ostokayttaytymiseen vaikut-
tavat myos perheen elinkaaren vaiheet. Nuorilla naimattomilla henkilGilla on yleensé vain
vahan taloudellisia rasitteita, ja he kayttavat rahaa itseensé ja omaan viihtyvyyteen. Nuo-
rilla naimisissa olevilla ihmisilla, joilla ei ole lapsia, on useimmiten paljon ostovaraa ja ovat

valmiita kayttamaan rahaa itseensa. (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 182-184.)

Henkilon ammatti vaikuttaa ostettuihin tavaroihin ja palveluihin. Esimerkiksi rakennusalan
tydntekijat ostavat usein lounaansa teollisuusravintolasta, kun taas esimerkiksi yritysjohta-
jat ostavat aterioita a la carte ravintoloista. Keskiluokka taas voi tuoda lounaan tai ostaa
lounaan laheiselta pikaruokaravintolasta. Henkilon taloudellinen tilanne vaikuttaa suuresti

tuotteen valintaan ja ostopaattkseen. (Kotler ym. 2017, 185-186.)

4.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat voimakkaasti psykologiset ominaisuudet. Psy-
kologisia ja sosiaalisia tekijoita voi olla vaikea erottaa toisistaan, koska ihmisten kayttayty-
minen muovautuu vuorovaikutuksesta toisten inmisten kanssa. Demografiset tekijat
omalta osaltaan myo6s vaikuttaa ihmisten persoonallisuuteen ja toimintaan, joka taas vai-

kuttaa ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppénen 2016, 92-93.)

Henkilon ostovalintoihin vaikuttavat nelja suurta psykologista tekijad: motivaatio, oppimi-
nen seka uskomukset ja asenteet. Kuluttajilla on paljon tarpeita, joista jotkut ovat fysiologi-
sia, jotka johtuvat nalasta, janosta ja epamukavuudesta. Toiset ovat psykologisia, joita
ovat esimerkiksi sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet tai yhteenkuulumisen tarve.
Useimmat naista tarpeista eivat ole riittdvan vahvoja motivoimaan henkiléa toimimaan tiet-
tyn& ajankohtana. Tarve muuttuu motiiviksi, kun se heréatetaan riittavalle voimakkuusta-
solle. (Kotler ym. 2017, 187-188.)
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4.3 Kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat

Kulttuurilliset tekijat vaikuttavat syvasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kulttuuri on ihmi-
sen kayttaytymisen ja halujen perustekija. Se kasittaa inmisen perusarvot, kasitykset, toi-
veet ja kayttaytymismallit, joita henkild oppii jatkuvasti ymparoivassa yhteiskunnassa ja
nykyaan useimmat yhteiskunnat ovat muuttuvassa tilassa globalisoitumisen vuoksi. Kult-
tuuria ilmaistaan monin eri tavoin, kuten ruoka, arkkitehtuuri, vaatetus ja taide. Kulttuuri on
olennainen osa vieraanvaraisuutta, se maarittdd mitd sydomme, miten matkustamme, mi-
hin matkustamme ja miss& asumme. Kulttuuri on dynaamista ja kytkoksissad ympéaristoon.
Lisaksi kulttuurit sisaltavat pienempia alakulttuureja tai ihmisryhmia, joilla on yhteiset arvo-
jarjestelmat, jotka perustuvat yhteisiin elamankokemuksiin ja tilanteisiin. Alakulttuureihin
kuuluvat esimerkiksi kansallisuudet, uskonnot, rodulliset ryhmaét ja maantieteelliset alueet.
Monet alakulttuurit muodostavat tarkeitd markkinasegmentteja, ja markkinoijat suunnittele-
vat usein tuotteita ja markkinointiohjelmia, jotka on raataldity heidan tarpeisiinsa. Esimerk-
keja tallaisista alakulttuuriryhmista ovat latinalaisamerikkalainen, lansimaalainen ja aasia-
lainen kulttuuri. (Kotler ym. 2017, 178-179.)

Lahes jokaisella yhteiskunnalla on jonkinlainen sosiaaliluokan rakenne. Sosiaaliset luokat
ovat suhteellisen pysyva osa yhteiskuntaa, jonka jasenet jakavat samanlaisia arvoja, etuja
ja kayttaytymismalleja. Sosiaaliset luokat osoittavat erilaisia tuote- ja brandinvalintoja sel-
laisilla aloilla kuin ruoka, matkailu ja vapaa-aika. Sosiaalisten luokkien valilla on myds kie-
litaitoja. Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat myds sosiaaliset tekijat, mukaan lukien
kuluttajien ryhmat, perhe, sosiaaliset roolit ja asema. Monet pienet ryhmat vaikuttavat
henkilon kayttaytymiseen. Ryhmid, joilla on suora vaikutus ja joihin henkild kuuluu, kutsu-
taan jasenryhmiksi, naita voi olla esimerkiksi harrastuksiin liittyvat ryhmét. Sen sijaan refe-
renssiryhmat toimivat suorina tai epasuorina vertailukohtina tai viittauksina henkilén asen-
teiden tai kayttaytymisen muodostamisessa. Jasenryhmiin kuuluvat ensisijaiset, perhe, ys-
tavat, naapurit ja tydtoverit - erityisesti ne, joiden kanssa on saanndllista mutta epaviral-
lista vuorovaikutusta. Toissijaiset ryhmat ovat muodollisempia ja niilla on véhemman
saannollistd vuorovaikutusta; ne sisaltavat uskonnollisia ryhmia, ammatillisia jarjestoja ja
ammattilittoja. Laheisten arvostelut ja suositukset voivat vaikuttaa voimakkaasti kulutta-
jien ostokayttaytymiseen. Luotettujen ystavien, yhteistydkumppaneiden ja muiden kulutta-
jien henkildkohtaiset arvostelut ja suositukset ovat yleensa uskottavampia kuin kaupallis-
ten lahteiden mainonta. (Kotler ym. 2017, 181-182.)

Ihmisilla, jotka tulevat samasta alakulttuurista, yhteiskunnallisesta luokasta ja ammatista,

voi olla melko erilaisia elamantapoja. Elamantapa on ihmisen tapa elaa ja se ilmenee ha-

nen toiminnassaan, kiinnostuksenkohteissaan ja mielipiteissdan. Elamantapa kuvaa "koko
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ihmista", joka on vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa. Tutkittaessa matkailijoiden
kayttaytymista, jotka ostavat all inclusive -matkapaketteja ja niita, jotka tekevat omatoimi-
matkoja, kavi ilmi, ettd elamé&ntapaominaisuudet vaihtelivat. All inclusive -matkustajat oli-
vat sosiaalisesti vuorovaikutteisempia ja viettivat lomiaan 1&hinna rentoutumiseen. Itsenai-
set matkailijat taas olivat itsevarmempia ja etsivat omaa rauhaa ja seikkailuja. (Kotler ym.
2017, 186.)
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5 Motiivit

Motivaatio on syy ihmisten toimintaan, haluihin ja tavoitteisiin. Motivaatio tulee sanasta
motiivi, joka maaritellaan tarpeeksi, joka vaatii tyydytystd. Nama tarpeet voivat olla myods
haluja tai toiveita, jotka saadaan kulttuurin, yhteiskunnan ja esimerkiksi elamantyylin vai-
kutuksesta. Tarpeet aloittavat osto prosessin, mutta motiivit saavat kuluttajat liikkeelle. Ny-
kyaan kuluttajille ei riité pelkastaan tarpeiden tyydyttdminen, vaan yhda enemman kuluttajat
pyrkivat saavuttamaan tavoitteensa ja ovat paatdksentekijéina. Motiiveilla on suuri vaiku-
tus kuluttajan valintoihin. Psykologit ovat kehittdneet ihmisen motivaation teorioita, joista

kaytetyin on Maslowin teoria. (Kotler ym. 2017, 187-188.)

5.1 Matkustusmotiivit

Erik Cohen (1979) toi esille, ettéd matkustusmotiivit eroavat muista ihmisia motivoivista asi-
oista. Lisaksi han toi esiin, etta erilaisia matkustajatyyppeja myds motivoivat erilaiset asiat.
Cohen toi esille viisi syyta, jotka vaikuttavat ihmisten motiiveihin ja kokemuksiin, ne ovat
virkistys, monipuolisuus, kokemuksellisuus ja kokeellinen kokemus. Toiset tutkijat, esimer-
kiksi Pearce ja Moscardo (1986), ovat kehittdneet samoja ajatuksia lahestymalla niita niin,
ettd matkailijoiden kasitykset kokemuksen aitoudesta ovat tarkeitd ja myds matkailijoiden
autenttiset vaatimukset vaihtelevat matkailijoiden valilla. (Shaw & Williams 2004, 130-
133))

Matkailijoiden motivaatiota tutkivat tulokset ovat melko samankaltaisia, vaikka tutkijoita on
ollut paljon. Vaikka néin on, on tarkeaa tunnustaa, etta tallaiset yhtalaisyydet ovat synty-
neet eri lahestymistavoista. Nama erilaiset l[ahestymistavat voidaan luokitella kolmeen laa-
jaan nakokulmaan; reduktionistinen (materialisti), rakenteellinen ja funktionaalinen /toimin-
nallinen). Reduktionistiset lahestymistavat ovat nahneet matkailijoiden motivaatiota jannit-
teend uuden tai uuden kokemuksen etsinnan ja jonkinlaisen tuntemuksen vaatimuksen
valilla. Ylivoimaisesti suurin ryhma tutkimuksia kuuluu rakenteelliseen nakdkulmaan, joka
on osoittanut tunnistavan joukon taustalla olevia tekij6ita, jotka liittyvat sekd push- etté
pull-tekijoihin. Painopiste on ollut aikaisemmin siind, mika maarittaa, miksi ihmiset paatta-
vat ottaa lomaa. Lisdksi motiiveja ajatellaan pysyvina olotiloina, sisaisina haluina tai tyon-
tovoimatekijoing, jotka johtavat matkailijan etsimaén esineita, tapahtumia ja tilanteita.
Naissa lahestymistavoissa matiivit liittyvat tarpeisiin, Maslowin (1970) vaikutusvaltaisella

tydlla, jossa korostetaan tarpeiden hierarkiaa. (Shaw & Williams 2004, 130-133.)
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5.2 Matkustajatyypit

Matkailijatyyppeja ryhmiteltaessa voidaan kayttdd apuna mm. seuraavia ulkoisia kritee-
reita: vaestotieteelliset kriteerit, kuten ika ja sukupuoli, seka asuinpaikka ja kansallisuus.
Muita ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi uskonnot ja kulttuurit. Sosioekonomisissa luokituk-
sissa tulevat esiin koulutus ja ammatti. Namé& ovat kaikki ulkoisia tekijoita, joiden avulla on
helppo maaritella matkailijatyyppeja, mutta myds matkailijan sisaisilla ominaisuuksilla on
merkitystd. Matkailijoiden sisaisissd ominaisuuksissa korostuu matkustajan motivaatio ja
tarpeet seka halut. Motivaatio onkin yksi tarkein osa-alue, kun mietitaan matkailua koko-
naisuutena, koska esimerkiksi kehittamalla matkailupalveluita oikeaan suuntaan, voidaan

nain herattaa matkailijoiden motivaatio. (Vuoristo 2003, 37-37.)

Erik Cohen on jaotellut matkailijat neljaan eri luokkaa: jarjestaytynyt massaturisti (Or-
ganized mass-tourist), yksilollinen massaturisti (Individual mass-tourist), tutkimusmatkailja
(Explorer) ja ajelehtija (Drifter). Matkailijat voidaan jakaa kahteen osaan my6s persoonalli-
suutensa mukaan: psykosentrikoihin ja allosentrikoihin. Heidan valiin jaavat midsentrikot.
Psykosentrikko suosii tuttuja kohteita ja tavanomaista loma-ajanvietetta. Psykosentrikot
ostavat mielellaan valmismatkoja ja haluavat helppoa lomailua. Psykosentrikot vieroksu-
vat uusia kulttuureja viettavat aikaansa tyypillisissa turisteille suunnatuissa paikoissa ja
retkilla. Psykosentrikot eivét, koe, ettd he haluaisivat tutustua kulttuureihin tai viettéda aikaa
paikallisten ihmisten kanssa. Allosentrikot taas ovat psykosentrikoiden vastakohtia. Allo-
sentrikko suosii koskemattomia seutuja, uusia kokemuksia, yksildllisia kohteita ja janoaa
uusia kulttuureja ja tapoja. Lisdksi allosentrikot haluavat viettd aikaa paikallisten kanssa
ja vélttelee suuria turistikeskuksia. Naiden vélissé ovat midsentrikot, joita suurin osa mat-
kailijoista on. He haluavat helppoutta, mutta ovat myoés kiinnostuneita erilaisista kulttuu-
reista ja paikallisesta vaestosta. Midsentrikoissa yhdistyy psyksentrikoiden ja allosentrikoi-
den tuntomerkkeja. (Vuoristo 2003, 41-42.)

5.3 Maslowin teoria

Abraham Maslow on luultavasti tunnetuin ja noteeratuin psykologi yliopistoissa ja johtoryh-
missa kautta aikojen. Maslowin teoriassa ihmisten tarpeet on laitettu hierarkkiseen jarjes-
tykseen tarkeyden mukaan. Maslowin tarpeiden hierarkia (Kuva 3) tarkeysjarjestyksessa
alhaalta ylospain ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet eli yh-
teenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet seka arvostuksen ja itsensa toteutumisen tarpeet.
Henkild yrittdd ensin tayttaa tarkeimman tarpeen eli fysiologiset tarpeet. Kun elossa jaami-
sen kannalta tarkeéat tarpeet ovat tyydytettyind, ne eivat toimi enda motivaattoreina ja siten

henkilo yrittda tyydyttdé seuraavaksi trkeimman tarpeen eli siirtyy seuraavalle tasolle.
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Maslowin mukaan ihminen harvoin saavuttaa taydellisesti tyydyttynytta tilaa. (Kaplan
1998.)

Maslow'n tarvehierarkia

Itsensd toteuttamisen tarpeat
omien kykyjen saaminen
tdyteen kiyttdon esimerkiksi
tydssd tai vanhemmuudessa

Kunnioituksen ja arvostuksen tarpeet
itsearvostus, kunnioituksen
saaminen muilta

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden
tarpeet

ystdvyys, rakkaus, ryhmasn
kuuluminen

Turvallisuuden tarpeet
sunjautuminen erilaisilta vaaroilta

Fysiolopiset tarpest

hengissi siilymisen fyysiset
edellytykset, kuten ruoka, juoma,
hengitysilma

WV vizzLo

Kuva 3. Maslow’ n mukailtu tarvehierarkia.

Maslown teoriaa on nykypaivana useasti myds kritisoitu, etenkin siita, etta Maslow kerasi

tietoa omista lahtokohdista ja haastatteli ihmisia, joita han itse halusi. Ongelmia ovat tuot-
taneet myds esimerkiksi kasitteet itsensa toteuttamisen tarpeet, sen sisalto ja mitattavuus.
Kritiikistd huolimatta Maslown motivaatioteoria on edelleen yleisesti kaytetty ympari maail-

maa muun muassa kaupan ja markkinoinnin apuvalineena. (Internetix 2014.)

5.4 Herzbergin kaksifaktoriteoria

Frederick Herzberg (Kotler ym. 2017, 189.) oli amerikkalainen psykologi, josta tuli yksi vai-
kutusvaltaisimmista nimista liilketoiminnan johtamisessa. Han kehitti kaksifaktorisen teo-
rian, joka erottaa dissatisfierit (tyytyméattomyytta aiheuttavat tekijat) ja satisfierit (tyytyvai-
syyttd aiheuttavat tekijat) toisistaan. Hanen motivaattorihygienia teoriansa mukaan ihmi-
siin vaikuttavat kaksi eri tekijaa. Ajatuksena on, etta hygieniatekijat eivat motivoi, mutta jos

niité ei ole tai ne ovat puutteelliset, ne voivat alentaa motivaatiota entisestaan. Nama teki-
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jat voivat olla mita tahansa esimerkiksi puhtaasta WC:sté ja mukavista tuoleista aina koh-
tuulliseen palkkaan ja tyoturvallisuuteen. Teoria kasittelee tyydytysta ja tyytymattomyytta
tyOpaikoilla, joihin sama tarve ei vaikuta, vaan ne esiintyvat toisistaan riippumatta. Herz-
bergin teoria kyseenalaisti olettamuksen, ettéa "tyytymattomyys oli seurausta siita, etta tyy-
dytysta aiheuttaneita tekijoita ei ollut.” (Kotler ym. 2017, 189.)
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6 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska tarkoituksena
oli tarkastella laajemmassa mittakaavassa kiinnostaako Uganda ja sen mahdollisuudet
suomalaisia matkailijoita. Tutkimuksessa tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri vas-
taajajoukko, jotta tutkimus olisi uskottava. Tutkimus koski yleisesti Ugandaa ja sen tarjo-
amia mahdollisuuksia ja néin ollen tilastollinen tutkimus sopi téh&n paremmin, koska niin
spesifioituja tietoja ei kohteesta matkanjarjestajalta saanut, etta olisi voinut toteuttaa laa-
dullisen tutkimuksen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittédd, onko Uganda mielenkiintoinen
maa suomalaisille matkailijoille. Lisaksi tavoitteena on selvittdd minkéalaiset asiat suoma-
laisia kiinnostaa Ugandassa, esimerkiksi mink&laiset aktiviteetit ja hintataso ovat suoma-

laisten matkailijoiden mieleen.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tieteellinen tutkimus pyrkii Ioytamaan vastauksia tutkimuskohteen lainalaisuuksista ja toi-
mintaperiaatteista suuresta otannasta. Jotta tutkimus onnistuisi, tulisi valita oikeakohde-
ryhma seka tutkimusmenetelma. Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruu-
materiaaleja ovat erilaiset kyselyt ja lomakkeet, strukturoidut haastattelut, systemaattinen
havainnointi ja kokeelliset tutkimukset. Naiden menetelmien valilla on suuriakin eroja,
koska kokeellisella tutkimuksella pyritd&n tarkasteleman jonkun asian toimivuutta, kun
taas kyselytutkimuksella pyritan selittdmaan jotain ilmiota tai toimintaa. (Heikkila 2014, 12-
16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoja voidaan kerétéa valmiista rekistereistd, tietokan-
noista tai ne voidaan kerata itse, mutta tavallista on, etté aineisto kerataan itse. Valmiiden
aineistojen kaytdssa haastavaa on se, etta tilastoja voidaan harvoin kayttaa sellaisenaan.
Kun tietoa keratéaan itse, on tarkeda valita kohderyhma sekéa tiedonkeruumenetelma, esi-
merkiksi kyselylomake vai puhelinhaastattelu. Viimevuosina internet kyselyt ovat nousseet
suosituksi tiedonkeruumenetelméksi. Haastavaa internetkyselyissa on tutkimuksen osoit-
taminen tietylle kohderyhmalle. Tutkimuksen luonne, aika ja budjetti vaikuttavat paljon tut-
kimusmenetelmén valintaan. Kvantitatiivista tutkimusta voi myés tehda havainnoimalla,
jolloin ulkopuolinen henkilé havainnoi tutkimusjoukkoa, osallistumatta itse naihin toimintoi-
hin. Talla tavoin voidaan korvata kokonaan erilaiset kyselyt ja haastattelut. (Heikkila 2014,
16-20.)

Tassa tutkimuksessa kaytetaan internetkyselya. Internetkyselyissa vastausprosentti on
usein melko suuri, tosin riippuen kohderyhmasté, mikali kohderyhmalla ei ole paasya in-
ternettiin helposti, voi vastausprosentti laskea olennaisesti. Netissa tehtavan kyselyn
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avulla haastattelijoita ei tarvita ja haastattelijoiden vaikutus vastaajaan on vahaista, lisaksi

vastauksia saadaan usein nopeasti. (Heikkila 2014, 20.)

6.2 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimus lahti liikkeelle toimeksiannosta, jonka pohjalta syntyi tutkimusongelma, josta
nousi esiin tutkimuskysymyksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata tilastollista tietoa
suomalaisten matkailijoiden kiinnostuksesta Ugandaa kohtaan matkakohteena. Tutkimuk-
sen vaiheita on kuvattu kuvassa 4. Tutkimusmenetelma valikoitui saatavilla olevien tieto-
jen mukaan ja tutkimuskysymysten muovautuessa. Liséksi olennainen osa tutkimusta oli
perehtyd Ugandaan matkakohteena, esimerkiksi tyonto- ja vetovoimatekijoista seka ke-

raté teoriaa matkailijoiden ostokayttaytymisesta.

Tutkimuksen vaiheet

o Tolmeksianto
Tutkimusongelman madrittaminen e

e Tutkimusmenetelman valinta

Teoriaan perehtyminen o

Tutkimusaineiston keruu e
o Tutkimusaineiston analysointi

Raportointi ja johtopadtikset

Kuva 4. Tutkimuksen vaiheet.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin verkkokysely, joka toteutettiin Webropol-kyselyna.
Webropol-konserni koostuu Euroopassa olevista tytaryhtidista, sekd Suomessa sijaitse-

vasta emoyhtidsta. Webropol on pohjoismaiden laajimmin kaytetty kyselytyokalu ja sita



kayttaa yli 70 000 kayttajaa ympéari maapalloa, lisdksi yli 20 miljoonaa ihmista vastaa

Webropolissa luotuihin kyselyihin vuosittain. (Webropol, 2019.)

Webropol on nopea ja helppokayttdinen kyselytyokalu ja siksi, se valikoitui taman tutki-
muksen aineistonkeruumenetelmaksi. Kysymykset luotiin vastaamaan tutkimuskysymyk-
siin, jotta tulokset vastaisivat mahdollisimman hyvin tutkimusongelmaan. Verkkokyselya
(Liite 1.) testattiin testihenkil6illa, ennen sen julkistamista internetissa. Kyselyn linkki jaet-
tiin mm. Facebookissa erilaisissa ryhmissé, esimerkiksi kaupunkien Facebook ryhmissa
sekad matkailijoiden Facebook ryhmissa lisaksi linkki kulki ystavien valityksella eteenpain.
Tutkimuksen aikana tapasin toimeksiantajan muutaman kerran, jollin keskusteltiin tutki-
muksen tavoitteita ja toteutuksesta. Toimeksiantajalla ei ollut paljon kriteereita tutkimuk-
sen toteutukseen tai kulkuun. Kun vastauksia oli saatu tarvittava maara kasaan, alkoi nii-
den analysointi. Analysointi tapahtui myds Webropolia apuna kayttaen, jossa on erilaisia
mahdollisuuksia kattavaan raportointiin. Tuloksia analysoitaessa kiinnitettiin huomiota vas-

taajien perustekijoihin kuten ikdan ja sukupuoleen.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Yleisin reliabiliteetin maaritelma on, etté jos joku asia tehddaan uudelleen ja tulokseksi saa-
daan sama kuin ensimmaisella kerralla, on mittaus pateva. Tulos voi olla reliaabeli myos
silloin, jos mahdollinen mittausvirhe on riittavan alhainen. Kaytannon tutkimuksissa kuiten-
kin haastetta tuo se, ettd se voi sisaltaa muitakin virheita. Kun arvioidaan reliabiliteettia,
tutkija ei ota kantaa siihen mitd mitataan, vaan vain siihen voidaanko tulos toistaa vai ei.
Validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta sisallollisesti. Reliabiliteetilla mi-
tataan tarkkaan ulkoisia ominaisuuksia, mutta validiteetti ottaa kantaa onko tutkimus sisal-
[6llisesti luotettava. Kun arvioidaan validiteettia, otetaan kantaa siihen, mitd mitataan. Vali-
diteetin muotoja on useita. Ennen kuin tutkimusta voidaan pitaé validina, on otettava huo-
mioon validiteetin eri muodot, naita ovat; sisaltdvaliditeetti, dimensionaalisuus, konver-

genssivaliditeetti, erotteluvaliditeetti sekd monologinen validiteetti. (Ketokivi 2015.)

Tassa tutkimuksessa on saatu riittava maara vastauksia, mutta sukupuolijakauma ei ole
tasainen. Kaikkiin kysymyksiin on saatu vastauksia, ja kysymykset ovat antaneet sita tie-
toa mita tutkimuksella haluttiin saavuttaa. Tosin nettikyselyn huonona puolena on se, etta
ei voida olla varmoja onko vastaajat tutkimuksen kohderyhmaa (Heikkila 2014, 20), mutta
toisaalta lAhes 100% vastaajista oli suomalaisia, joka oli tutkimuksen kohderyhma. Hyvaa
kyselylomaketta tulisi aina testata etukéteen ja kysely tulisi pohjustaa alkutekstilla. Liséksi

verkossa tehty haastattelu on puolueeton, koska erillista haastattelijaa ei tarvita, joka voisi
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vaikuttaa puolueellisesti haastateltaviin. (Heikkila 2014, 20.) Tata kyselylomaketta testat-
tiin 5 henkil6lla ennen sen julkistamista internetissa. Kyselyn tulokset analysoitiin Webro-

pol- raportointi tydkalun avulla, joten mahdollisilta mittausvirheilta valtyttiin.

7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia. Netissa julkaistussa Webropol-kyselyssa
vastauksia saatiin 317 kappaletta. Tutkimustulosten analysoinnin apuna on kaytetty

Webropol raportointitydkaluja.

7.1 Taustatekijat

Vastauksia kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 317 kappaletta, jotkut vastaajista jattivat
osaan kysymyksista vastaamatta. Vastaajista (N= 312) selvasti suurin osa, 88 prosenttia,
oli naisia ja 10 prosenttia vastaajista oli miehia. Loput kaksi prosenttia ei halunnut vastata
kysymykseen, tai edustivat muuta sukupuolta. Viisi henkil6d myos jatti vastaamatta mi-
taan ensimmaiseen kysymykseen. Vastaajista (N=317) suurin osa oli 25-34 vuotiaita, kai-
ken kaikkiaan 39 prosenttia vastaajista. Toiseksi suurin ik&ryhma oli 35-44 vuotiaat (21%)
ja kolmanneksi suurin ikéryhma taas 18-24 vuotiaat (19%). Vastaajista alaikaisia oli kolme
prosenttia ja yli 65 vuotiaita yksi prosentti. Lahes kaikki vastaajista (N=317) olivat suomen
kansalaisia (99%) ja 1 prosenttia oli muun maan kansalaisia. Yksi vastaajista oli Ugan-

dasta ja yksi Somaliasta. (Kuvio 1.)

10% 20% 305 A0% 5% GO F0% 809 Q0%  100%

Qe
Sl 9g9%,

Muu, mika I

Kuvio 1. Taustatekijat. N=317

7.2 Ugandan kiinnostavuus matkakohteena

Vastaajista 97 prosenttia vastasi, ettd ei ole kaynyt aikaisemmin Ugandassa. Ugandassa

kayneet (3%) olivat kaikki naisia. Esiin nousseita syitd matkalle Ugandaan olivat esimer-
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kiksi tyoharjoittelu ja omatoimimatka naapurimaista. Lisdksi muutama vastaajista kertoi ol-
leensa tyOharjoittelussa, yksi vastasi olleensa liikematkalla ja kaksi vastaajista kertoi ol-

leensa safarimatkalla.

w

0% 10% 20% 30% 40% 50% B60% 70% 80%

Kulttuur 52%

Kaupunkiloma 21%

Muu, mika EXS

Kuvio 2. Mitk& asiat seuraavista sinua kiinnostaisivat Ugandassa? (N=312)

Kaikissa ikaryhmissa suosituimmaksi kiinnostuksenkohteeksi nousi luonto (87%) ja toi-
sena olivat villielaimet (70%). Kolmanneksi nousi kulttuuri (52%) ja avoimissa vastauk-
sissa oli nostettu esiin paikallinen ruoka ja tapaaminen paikallisen véaestdn kanssa Kiin-
nostavat. Liséksi vastaajia kiinnostivat myds ilmasto, historia, geokatkdily ja extreme-lajit
(Kuvio 2).



Koskenlaksu Niililla 36%

Gorilla safarit 43%

Villielain safarit (esim. leijonat,

puhvelit, elefantit)

All inclusive-lomat 32%
Unescon maailmanperintdkohteet 59%G
Asuminen paikallisten kanssa 21%

Muu, mika

Kuvio 3. Mitké& aktiviteetit seuraavista sinua kiinnostaisivat Ugandassa? N=314

Kaikkien vastaajien kesken erilaiset villielainsafarit nousivat kiinnostavimmaksi aktivitee-
tiksi Ugandassa (73%), kuten kuviosta 3 voi nahda. Toiseksi kiinnostavimmaksi aktivitee-
tiksi nousi kdyminen Unescon maailmanperinttkohteissa (59%) ja kolmanneksi eniten
vastaajia kiinnosti gorillasafarit (43%). Vastaukset olivat melko samanlaisia iasta ja suku-
puolesta riippumatta, kuitenkin yli 55 vuotiaista vastaajista suurin osa oli kiinnostunut
Unescon maailmanperintokohteista ja patikoinnista, kun taas safarit eivat nousseet heidan
ikaluokassansa niin korkealle. Nuoret aikuiset olivat kiinnostuneita vesiurheilusta Niililla ja

erilaisista safareista. Avoimissa vastauksissa nousivat esille eettisyys ja vapaaehtoistyo.
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Kuvio 4. Jos matkustaisit Ugandaan mik& seuraavista sinua kiinnostaisi? N=314

Pakettimatkat (65%) ja valmiit safaripaketit (61%) kiinnostivat suurinta osaa vastaajia. Su-
kupuolella ja idlla ei ollut juurikaan eroavaisuuksia vastauksissa. Kolmantena oli omatoimi-
matkat (41%). Avoimissa vastauksissa esiin nousi raataloidyt matkat, jossa omatoimisesti

matkustetaan Ugandaan ja sielta kasin ostetaan valmiita paketteja. (Kuvio 4.)

Vastaajista noin puolet (51%) piti Ugandaa turvallisena matkakohteena ja 49 prosenttia ei
pitanyt. Ei vastauksia oli kommentoitu esimerkiksi niin, etta vastaajat eivat tienneet koh-
teesta mitdan. Liséksi pelottava historia vaikutti matkustajien mielipiteeseen Ugandan tur-
vallisuudesta. Sukupuolella ja ialla ei ollut merkitystd, vastaukset jakautuivat suunnilleen
puoliksi. Osa vastanneita oli sitéd mieltd, ettd Afrikka ei kiinnosta matkakohteena ja kokee
sen pelottavaksi. Suurimmaksi osaksi ihmiset olivat vastanneet, etta eivét tieda kohteesta
mitaan. Lisaksi paikallinen hygienia ja terveydenhuolto vaikuttavat vastaajien kokemuk-
seen maan turvallisuudesta. Tasta huolimatta yli puolet vastaajista (69%) olivat sita

mielta, ettda Uganda on kiinnostava matkakohde.
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Kuvio 5. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan viikon mittaisesta safaripaketista, johon

kuuluu lennot, all inclusive -majoitus ja ohjatut safarit? N=315.

Selvasti suurin osa vastaajista (71%) olisi valmiita maksamaan alle 3000€ valmiista mat-
kasta retkineen (Kuvio 5). Miehet olisivat valmiita maksamaan matkoista hieman enem-
man kuin naiset. Lisdksi nuoret aikuiset maksaisivat vihemman matkasta kuin esimerkiksi
yli 44 vuotiaat. 25 prosenttia vastaajista olisivat valmiita maksamaan 3000-4000€ kysei-

sesta paketista.

7.3 Johtopaattkset

Tutkimuksen perusteella vois tulla siihen johtopaatdkseen, etta Uganda kiinnostaa suoma-
laisia matkailijoita (Taulukko 2). 1alla ja sukupuolella ei ole juurikaan merkitysta, mita suo-
malaiset matkailijat Ugandassa haluaisivat tehdé. Uganda on selkeésti suomalaisille tun-
tematon maa, koska avoimissa vastauksissa korostui tietaméattémyys maata kohtaan.
Vaikka suomalaiset eivat ole viela l6ytédneet Ugandaa, voi tuloksista paatella, etta kysyn-
taa voisi olla. Tosin, talla hetkella suomalaiset eivét ole valmiita laittamaan rahaa kysei-
seen matkaan kovinkaan paljon. Mutta, mielestani jos matkakohde on taysin tuntematon,
ei siihen olla valmiita kayttdmaan niin paljon rahaa, kuin taas kohteeseen, joka on ennes-
taan tuttu, tai siitd on hyvin paljon tietoa. Ugandaan tehdaan jo suomesta matkoja (mm.

Kilroy Travels).
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Taulukko 2. Kiinnostaako Uganda matkakohteena? (N=305)

Mies (N=32) Nainen (N=273)
Kylla 59% 69%
Ei 41% 31%

Aktiviteeteista luonto ja villielaimet ovat selkedsti Ugandan suurimpia vetovoimatekijoita,
nama kaksi toisaalta liittyvéat vahvasti toisiinsa. Erilaiset safarit nousivat suosituimmaksi

aktiviteetiksi kyselyssa.
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8 Pohdinta

Aihe oli mielestani erittéain mielenkiintoinen seka myds ajankohtainen, koska Uganda oli
myds itselleni taysin tuntematon aihe, mutta matkailu Afrikkaan on kuitenkin koko ajan
nousussa. Olen yllattynyt, kuinka monipuolinen kohde Uganda on matkakohteena. Olisin
mielellani etsinyt lisda tietoa Ugandasta ja sen mahdollisuuksista, mutta talla kertaa re-
surssit itsella eivat riittdneet. Opinnaytetydprojektin mielekkain vaihe olikin tehda tutkimus-
tyota Ugandasta ja yllatyin, miten vaikeaa lopulta oli 16ytaa tietoa Ugandasta, etenkin mat-
kailun ndktékulmasta. Tietoa kohteesta kylla [6ytyi, mutta oli melko hankalaa |6ytaa val-
miita paketteja Ugandaan tai valmiita retkia Ugandassa. Ylipdataan mielestani oli hanka-
laa l16ytaa matkanjarjestdjia, jotka tekevéat matkoja Ugandaan. Etsinnan jalkeen kylla 16ytyi
muutamat sivustot, joiden kautta Ugandaan oli mahdollista varata matkoja, esimerkiksi Kil-

roy Travel jarjestaa matkoja.

Teoreettinen viitekehys olisi voinut olla laajempi ajatellen aihetta, mutta toisaalta sen ra-
jaaminen tuotti vaikeuksia. Olisi ollut monia asioita, joita olisi voinut kasitella opinnayte-
tydssa, mutta pyrin pitdmaan teoriaosuuden tiivistettyna. Itse tutkimus sujui vauhdikkaasti
ja mielestani vastauksia tuli riittavasti. Tosin kyselyn vastaukset eivat anna taysin tasa-
puolista tulosta, koska selkeasti ylipuolet vastaajista oli naisia. Mielestani miehet eivéat niin
helposti vastaa kyselyihin tai osallistu tutkimuksiin. Jos olisi ollut kyseessa laadullinen tut-
kimus, olisin tottakai voinut haastatella tasapuolisesti ihmisid, mutta nettikyselyn huonona
puolena on juuri se, etta ei voi valita ketkd vastaavat. Toisaalta kohderyhma olivat suoma-
laiset, ja lahes 100% vastanneista oli suomalaisia.

Tiivistetysti tutkimus antoi tutkimusongelmaa vastaavia tuloksia, Uganda kiinnostaa suo-
malaisia matkailijoita, mutta kohteen tuntemattomuus nousi suureen rooliin kyselyssa.
Suomalaiset matkailijat eivéat ole valmiita maksamaan yli 3000 euroa viikon mittaisesta lo-
masta, johon siséltyy lennot, all inclusive -majoitus ja jarjestettyja safaripaketteja. Vaikka
suurin osa vastaajista oli naisia, ei miesten ja naisten valill ollut suuria eroja vastausten
kesken. Mielestani Uganda tarvitsisi parempaa markkinointia, jotta se tavoittaisi paremmin
suomalaiset matkailijat ja herattaisi motivaation matkustaa Ugandaan. Mielestani Uganda

on erittdin potentiaalinen matkakohde niin aikuisille kuin perheillekin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Olen matkailun amk-opiskelija Haaga-Heliasta Porvoon Campukselta. Teen opinnaytety6ta Ugandan matkailusta ja sen mahdollisuuksista
toimeksiantona Crescent Tours and Travelsille, joka on matkanjarjestaja Ugandassa. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa kiinnostaako Uganda
suomalaisia matkailijoita, ja mita vetovoimatekijoita Ugandalla on.

Uganda on monipuolinen matkakohde ja se onkin pitk&an tunnettu “Afrikan helmena’. Maan monipuolisuuden vuoksi, Ugandassa riittaa paljon
nahtavaa ja koeftavaa. Ugandan monipuolinen luonto tarjoaa mahdollisuuksia vierailla sademetsista aina aavikoille asti seka vuoristoissa ja
savanneilla. Ugandan yksi tunnetuimmista vetovoimatekijéista ovat gorillasafarit. Bwindi Impenetrable National Park -kansallispuistossa elaa
lahes puolet maailman vapaana elavista vuorigorilloista, lisaksi kansallispuisto on myds UNESCOR maailmanperintdkohde.

Adrenaliinia kaipaaville 1&ytyy myds loistavia mahdollisuuksia Victoria-jarven rannalla, se on Niilin lahteen alkupaikka. Siella voi harrastaa erilaisia

vesiaktiviteetteja, kuten koskenlaskua ja melontaa. Ugandan kulttuuri on eriftain monimuotoista ja sielld on useita etnisia ryhmia keski- ja etela-,
ita-, Iansi- ja pohjoisosista, joista jokaisella on oma kieli, erilaiset tavat ja normit. Ugandassa puhutaan yli 50 kielta.

Kiitos avustasil

1. Sukupuoli

Muu/en halua vastata

QO yli 65v

3. Kansallisuus

Suomi

Muu, mikd
4. Oletko kdynyt aikaisemmin Ugandassa?

OE

O Jos kylld, millaisella matkalla
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5. Mitka asiat seuraavista sinua kiinnostaisivat Ugandassa? Voit valita useamman vaihtoehdon

[ Luonto

[] Villielaimet
[ Kulttuuri

[[] Kaupunkiloma
[ Muu, miké

6. Mitki aktiviteetit seuraavista sinua kiinnostaisivat Ugandassa? Voit valita useamman
vaihtoehdon

[ Koskenlaksu Niililla

[] Gorillasafarit

[ villieldinsafarit (esim. leijonat, puhvelit, elefantit)

[] Patikointi

[ All inclusive -lomat

[[] Unescon maailmanperintikohteet

[[] Asuminen paikallisten kanssa

[ Muu, miké

7. Jos matkustaisit Ugandaan, kiinnostaisiko sinua (voit valita useamman vaihtoehdon)

[] Pakettimatka

[] Omatoimimatka

[] valmiit safaripaketit

[] Muut jarjestetyt retket, millaiset

[ Muu, miké

8. Koetko Ugandan turvallisena matkakohteena?
O Kylta O Ei, miksi

9. Kiinnostaako Uganda sinua matkakohteena?
O Kkylta O Ei

10. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan viikon mittaisesta safaripaketista, johon kuuluu
lennot, all inclusive-majoitus ja ohjatut safari retket?

O alle 3000£
() 3000-4000€
() 4000-5000€
O yli 5000€

Laheta
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