" LAUREA (, fon edelli

AMMATTIKORKEAKOULU

Suomeen saapuvien espanjalaisten ja
saksalaisten matkailijoiden
kuluttajakayttaytyminen ja kulttuuriset
erityispiirteet

Niskanen, Jenna & Pihlaja, Krista

2011 Laurea Kerava



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Kerava

Suomeen saapuvien espanjalaisten ja saksalaisten

matkailijoiden kuluttajakayttaytyminen ja kulttuuriset
erityispiirteet

Jenna Niskanen ja Krista Pihlaja
Matkailun koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Kesakuu 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Kerava
Matkailun koulutusohjelma

Jenna Niskanen
Krista Pihlaja

Suomeen saapuvien espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kuluttajakayttaytyminen
ja kulttuuriset erityispiirteet

Vuosi 2011 Sivumaara 103

Opinnaytetyo kasittelee Suomeen saapuvien espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden ku-
luttajakayttaytymista ja kulttuurisia erityispiirteita. Tarkoituksena on saada selville, mitka
tekijat vaikuttavat espanjalaisten ja saksalaisten paatokseen matkustaa Suomeen ja Helsin-
kiin, mika heita maassa kiinnostaa ja miten he kuluttavat erilaisia matkailupalveluita paikan
paalla. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta ja hyodyllista tietoa eri matkailualan toimi-
joille, jotka tarjoavat palveluita espanjalaisille tai saksalaisille matkailijoille. Opinnaytetyon
toimeksiantaja on Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto.

Teoriaosuudessa esitellaan matkailijan kuluttajakayttaytymista ja matkustusmotiiveja, seka
pohditaan kulttuurin merkitysta matkailijan kayttaytymisen kannalta. Lisaksi kasitellaan es-
panjalaisiin ja saksalaisiin matkailijoihin liittyvaa tilastotietoa seka heidan kuluttajakayttay-
tymistaan Suomessa, ja Suomen matkailuvahvuuksia yleisesti.

Tutkimus on kvalitatiivinen ja tutkimusaineisto on koottu paaasiassa teemahaastattelujen
avulla. Kohderyhma koostuu kahdeksasta matkailualan ammattilaisesta, jotka tarjoavat palve-
luja espanjalaisille tai saksalaisille matkailijoille. Haastateltavista kaksi henkiloa tyoskentelee
espanjalaisiin matkailijoihin erikoistuneissa yrityksissa ja nelja henkiloa on tekemisissa kum-
paakin kansallisuutta edustavien ryhmien kanssa. Lisaksi kahdelta saksalaisiin matkailijoihin
erikoistuneelta yritykselta saatiin vastaukset kirjallisessa muodossa. Tutkimusaineisto on ana-
lysoitu teemoittelun avulla.

Tutkimustulokset osoittavat, etta samasta kulttuuriymparistosta tulevien matkailijoiden ku-
luttajakayttaytymisen valilla on tiettyja samankaltaisuuksia ja he kokevat tietyn alueen veto-
voimaisuuden samalla tavoin. Taten voidaan todeta, etta espanjalaisten ja saksalaisten kulut-
tajakayttaytymiseen seka matkustusmotiiveihin vaikuttavat osaltaan erilaisesta kulttuuriym-
paristosta johtuvat seikat. Saksalaisia matkailijoita kiinnostaa erityisesti Suomen luonnon ai-
nutlaatuisuus, seka mokkeily ja kiertomatkailu. Espanjalaiset puolestaan kokevat Suomen eri-
koisena, jopa eksoottisena matkakohteena, ja heita kiinnostaa erityisesti Suomen talvi ja
Lappi. Tutkimuksen perusteella Helsinki ei useinkaan ole espanjalaisten tai saksalaisten mat-
kailijoiden paaasiallinen matkakohde Suomessa.

Suhteellisen pienesta otannasta johtuen haastatteluiden tuloksia ei yksinaan voi yleistaa. Jo
olemassa olevat tutkimukset kuitenkin tukevat haastatteluiden tuloksia. Taman avulla tulok-
set antavat suuntaa tutkittaessa myos muiden Suomeen saapuvien ulkomaanryhmien kiinnos-
tuksenkohteita ja kuluttajakayttaytymista.

Asiasanat: Kuluttajakayttaytyminen, matkustusmotiivit, kulttuuri, espanjalaiset, saksalaiset
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This Bachelor’s thesis deals with consumer behaviour and cultural characteristics of Spanish
and German tourists in Finland. The primary purpose of this study is to determine what
affects Spanish and German tourists’ travel destination decision process and travel motives.
Another objective of the study is to provide information about their interests concerning
Finland and Helsinki and their consumer behaviour during their stay. The aim of this study is
to produce new and useful information to Finnish tourism organisations who offer services to
Spanish and German tourists. The employer of this Bachelor’s thesis is Helsinki City

Tourist & Convention Bureau.

The theoretical part of this study consists of consumer behaviour and travel motives as a
concept and statistics of Spanish and German tourists in general. It also discusses how cultural
background affects their consumer behaviour and how they consume travel-related products
or services during their stay in Finland. Finland’s strengths as a tourist destination are also
described.

The method of research used for this study is qualitative survey and the research material has
been gathered by interviewing experts of tourist industry. The target group consists of eight
experts who offer services to Spanish and German tourists. Two of them work for incentive
agencies specialised in Spanish tourists and four of them are dealing with groups from both
nationalities. Written answers from two incentive agencies specialised in German tourists
were also received. The research material has been divided into themes and then analysed.

According to the study results there are certain similarities between consumer behaviour of
tourists who come from the same cultural environment. They experience the attractiveness of
a particular area in a same way. Therefore it can be stated that different cultural
backgrounds affect Spanish and German tourists’ consumer behaviour and travel motives.
German tourists are especially interested in the uniqueness of Finnish nature, cottage
lifestyle and circle trips. Spanish tourists find Finland as a unique and exotic travel
destination, and they are interested in the Finnish winter and Lapland. According to the study
Helsinki is usually not the main destination of Spanish and German tourists in Finland.

The result of the interviews cannot be generalized alone because the sample is rather small.
However there are already existing surveys which support the results of the interviews. In
combination with these surveys common conclusions can be made. In this way the results give
a direction when researching other international tourist groups’ interests and consumer
behaviour in Finland.

Keywords: Consumer behaviour, motivation, culture, Spanish, Germans
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1 Johdanto

Matkailijan kuluttajakayttaytyminen eroaa olennaisesti muusta kuluttajakayttaytymisesta.
Matkailualalla ostopaatoksen tekeminen vie aikaa, vaatii tarkkaa harkintaa ja usein myos
suurta taloudellista investointia. Lisaksi ostopaatoksella on matkailijalle suurta
emotionaalista merkitysta, silla matka on usein vuoden kohokohta. (Swarbrooke & Horner
2007, 3-4.)

Matkailijan kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa erityisesti matkailupalveluiden
kehittamiseen ja myyntiin tahtaavien markkinointitoimenpiteiden kannalta. Opinnaytetyossa
pyritaan tuomaan lisatietoa espanjalaisten ja saksalaisten matkailusta Suomessa seka heidan
syistaan matkustaa maahan. Lisaksi sen avulla pyritaan saamaan lisaa tietoa siita, miten Suo-
meen ja Helsinkiin saapuvat espanjalaiset ja saksalaiset kuluttavat erilaisia matkailupalvelui-
ta tai -tuotteita. Tarkastelun alla on myos, mika espanjalaisia ja saksalaisia kiinnostaa Suo-
messa ja Helsingissa. Kun valituille kansallisuuksille ominaista kuluttajakayttaytymista ym-
marretaan, voidaan matkailupalveluita kohdentaa heille tehokkaammin ja houkutella heita
valitsemaan tuotteita, jotka on suunniteltu vastaamaan nimenomaan heidan tarpeisiinsa
(Swarbrooke & Horner 2007, 3).

Matkailijan paatoksentekoprosessiin vaikuttavat monet sisaiset ja ulkoiset tekijat. Sisaiset
vaikutustekijat motivoivat matkailijaa paattamaan, mihin han haluaa matkustaa ja mita han
matkaltaan toivoo. Ne toimivat vuorovaikutuksessa ulkoisten tekijoiden, esimerkiksi kulttuu-
rin, kanssa. (Albanese & Boedeker 2002, 106-107.) Opinnaytetyossa tarkastellaan erityisesti
sita, milla tavalla espanjalaisen ja saksalaisen matkailijan kulttuuriymparistd on vaikuttanut

hanen ostokayttaytymiseensa seka matkustusmotiiveihinsa.

Opinnaytetyon aihealue muotoutui tutkijoiden kiinnostuksen kohteiden ja kokemusten mu-
kaan, jolloin tutkittaviksi kulttuureiksi valikoituivat espanjalaiset ja saksalaiset. Naihin paa-
dyttiin myos osittain toimeksiantajan Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston toiveiden poh-
jalta. Valituista kansallisuuksista ei ole saatavilla paljonkaan aikaisempaa aihetta koskevaa
syvallista tutkimustietoa, vaikka eri matkustusmotiiveja ja kulutustottumuksia onkin selvitet-
ty esimerkiksi rajahaastattelu- ja imagotutkimuksissa. Nama tutkimukset tarjoavat kuitenkin

paaasiassa tilastotietoa aiheesta, eivatka tahtaa yleistavien paatelmien tekoon.

Opinnaytetyo on kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen lisaksi tuloksia verrataan jo
aikaisemmin tehtyihin tilastollisiin tutkimuksiin. Erityisesti hyodynnetaan Matkailun Edista-
miskeskuksen (MEK) teettamia rajahaastattelututkimuksia. Tutkijat ovat kayttaneet uusimpia

mahdollisia tilastotietoja, jotta tulokset ovat mahdollisimman ajankohtaisia.



Aineiston keruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Tutkijat haastattelivat kuutta eri
matkailualan ammattilaista, ja lisaksi kyselylomakkeen muodossa saatiin kaksi vastausta.
Haastateltavat valittiin sen perustella, etta heilla on kokemusta espanjalaisista ja/tai saksa-

laisista matkailijoista.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa esitellaan matkailijoiden kuluttajakayttaytymiseen seka mat-
kustusmotiiveihin liittyvia kasitteita ja tutkimuksia, yleisesti kulttuuria seka espanjalaisten ja
saksalaisten kulttuurisia erityispiirteita. Teoriaosuudessa pohditaan myos edella mainittujen

kansallisuuksien kulutustottumuksia matkaillessa Suomessa. Lisaksi perehdytaan lyhyesti Suo-

men ja Helsingin matkailun nykytilaan ja trendeihin.

2 Matkailijoiden kuluttajakayttaytymisen piirteet

Matkailijan kuluttajakayttaytyminen eroaa monilta osin muusta kuluttajakayttaytymisesta.
Seuraavissa alaluvuissa avataan matkailuun ja kuluttajakayttaytymiseen liittyvia kasitteita,
esitellaan matkailijan kuluttajakayttaytymisen erityispiirteita seka pohditaan ostopaatokseen

vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia vaikutustekijoita.

2.1 Matkailun muodot ja erilaiset matkailijaluokitukset

Matkailu on merkittava elinkeino ja jokapaivainen taloudellinen ilmio, mutta matkailukasit-
teen maarittaminen on erityisen vaikeaa. Siita on olemassa lukuisia tulkintoja maailmanlaa-
juisen yksiselitteisen maaritelman puuttuessa. Suurin osa maailman maista on kuitenkin hy-
vaksynyt YK:n vuonna 1979 esittaman kansainvalisen matkailijan maaritelman, jonka mukaan
matkailun kasitteita voidaan luokitella matkustamisen ominaispiirteiden pohjalta. Tallaisia
ominaispiirteita ovat fyysinen lilkkuminen paikasta toiseen, matkan kesto ja sen tarkoitus.
(Albanese & Boedeker 2002, 3, 15-16; Vuoristo 2002, 20.)

Vuoriston (2003, 15) mukaan matkailu on ihmisten liikkumista ja toimintaa vakinaisen asuin-
ja tyoymparistonsa ulkopuolella. Maailman matkailujarjesto (UNWTO) lisaa viela, etta matkai-
luksi lasketaan kuitenkin vahintaan 24 tunnin ja korkeintaan yhden perakkaisen vuoden oles-
kelu vapaa-ajanvietto-, lilkematka- tai muussa tarkoituksessa tavanomaisen elinpiirin ulko-
puolella (Wallin & Liminka 2003, 10).

Matkailun ominaispiirteiden perusteella matkailija on henkilo, joka matkustaa tavanomaisen
elinpiirinsa ulkopuolelle ja viettaa vahintaan yhden yon tai alle kaksitoista perakkaista kuu-
kautta matkakohteessa (Wallin & Liminka 2003, 10). Taten se eroaa paivamatkailijasta, joka
ei yovy kertaakaan matkansa aikana. Matkailija ja paivakavija kuuluvat yleisemman matkusta-

ja-kasitteen alle, mutta eroavat kuitenkin olennaisesti toisistaan, silla paivakavija ei valtta-



matta kayta alueen palveluita ja jattaa paikkakunnalle vahemman rahaa. Matkailijan majoitus

voi olla joko maksullista tai maksutonta. (Albanese & Boedeker 2002, 17-18.)

Matkat voidaan luokitella matkan tarkoituksen mukaan kolmeen ryhmaan: vapaa-ajanmatkat,
tyomatkat ja muut matkat. Vapaa-ajanmatkan paatarkoitus on muu kuin harjoittaa toimintaa,
josta maksetaan matkan kohteena olevassa paikassa korvausta. (Wallin & Liminka 2003, 10.)
Yleensa vapaa-ajanmatkan perimmainen syy liittyy virkistykseen, harrastuksiin ja lepoon. Va-
paa-ajanmatkailua tapahtuu ensisijaisesti lomavapaan, elakevapaan ja viikonloppuvapaan pii-
rissa, mutta myos paivavapaan aikana liikutaan jonkin verran oman kunnan ulkopuolisissa vir-
kistys- ja tapahtumakohteissa. Vapaa-ajanmatkailija valitsee vapaasti, miten, milloin ja min-
ne han matkustaa. Kustannukset matkasta koituvat hanelle itselleen, toisin kuin tyomatkaili-
jalla, jonka kustannuksista vastaa muu kuin han itse. Muita matkoja ovat muun muassa opis-
kelijavaihto, pyhiinvaellus seka yritysten kannustematkat. (Albanese & Boedeker 2002, 17-18;
Vuoristo & Vesterinen 2002, 13.)

2.2 Kuluttajakayttaytymisen tutkimus

Kuluttaminen on ihmisille osa lahes jokapaivaista arkea, jonka vuoksi ei helposti tulla ajatel-
leeksi, etta ruokaostosten tekeminen lahikaupassa on myos kuluttamista parhaimmillaan. Ku-
luttajakayttaytymisella tarkoitetaan sellaisia henkisia, tunnepohjaisia ja fyysisia toimintoja,
jotka ohjaavat kuluttajien kayttaytymista heidan valikoidessaan, ostaessaan ja kayttaessaan
tuotteita tai palveluja. (Albanese & Boedeker 2002, 103.) Blythe (2008, 5) perustaa tutkimuk-
sensa Blackwellin, Miniardin ja Engelin (2001) maaritelmaan, jonka mukaan kuluttajakayttay-
tymista on myos tuotteiden tai palveluiden hankkimisen ja kayttamisen jalkeinen toiminta eli

se, mita tuotteille tehdaan, kun niita ei enaa kayteta.

Kuluttajalla tarkoitetaan ihmista, joka ostaa ja kayttaa tuotteita tai palveluja (Pearce 2005,
5). Kuluttajat tekevat jatkuvasti valintoja, jotka tayttavat heidan tarpeensa jokapaivaisella

tasolla, ja toisinaan ostopaatokset vaikuttavat heidan elamaansa viela vuosien paasta. Kaikki
nama paatokset vaikuttavat kuluttajan itsensa lisaksi esimerkiksi hanen perheeseensa, ympa-
ristoonsa, palveluita tai tuotteita myyvaan yritykseen seka alan tyontekijoihin. (Blythe 2008,
5.) Opinnaytetyossa kuluttaja on matkailija, eli henkilo joka ostaa ja kayttaa matkailupalve-

luita urbaanissa palveluymparistossa.

Aikaisemmin kuluttajakayttaytymisen tutkiminen keskittyi paaasiassa siihen, miksi ihmiset
ostavat. Nykyaan tutkimus on laajentunut sisaltamaan myos sen, miten ja miksi ihmiset kulut-
tavat. (Blythe 2008, 8.) Kuluttajakayttaytymista tutkittaessa huomio kiinnitetaan kaikkiin os-
tokayttaytymiseen liittyviin toimintoihin: ostoa edeltaviin prosesseihin, varsinaiseen ostopro-

sessiin ja oston jalkeisiin toimintoihin. Varsinainen ostaminen on siis vain yksi kuluttajakayt-
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taytymiseen liittyva vaihe, jota tutkittaessa tulee kiinnittaa huomiota sita ennen ja jalkeen

tapahtuviin prosesseihin. (Albanese & Boedeker 2002, 104.)

Ensimmaiseen vaiheeseen liittyvia ilmioita tutkimalla selvitetaan, mitka tekijat vaikuttavat
kuluttajan valintoihin ennen ostopaatoksen tekemista. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi
sosiaalisen ympariston vaikutus tai tiedonetsinta. Varsinaiseen ostoprosessiin kuuluvia toimin-
toja tutkimalla selvitetaan, mitka seikat vaikuttavat kuluttajaan ostohetkella. Tallaisia asioita
voivat olla esimerkiksi kuluttajan mieliala tai ymparisto. Ostamisen jalkeisia prosesseja tut-
kimalla selvitetaan ostosta saatujen kokemuksien vaikutuksia seuraaviin ostopaatoksiin koski-
en esimerkiksi matkakohteen valintaa. (Albanese & Boedeker 2002, 104.) Opinnaytetyossa
keskitytaan paaasiassa tutkimaan matkan ostamista edeltavia prosesseja, seka matkailijan

kuluttajakayttaytymista matkan aikana.

Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen on synnyttanyt monia malleja, joiden avulla kuluttajien
valintoja pyritaan selittamaan. Myos erityisesti matkailijoiden ostokayttaytymista selittamaan
on kehitetty monenlaisia malleja. Niiden avulla matkailuyritykset voivat tehostaa ja kohden-
taa markkinointiaan tietyille segmenteille, seka tarjota haluamilleen kohderyhmille paremmin
raataloityja palveluja. Segmentoinnilla tarkoitetaan sita, etta matkailuyritys jakaa matkailu-
markkinat erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin jonkun yhteisen ominaisuuden, kuten maantie-
teellisen sijainnin, perusteella. Segmentoinnin tarkoituksena on maaritella, mitka potentiaali-
set ostajat todennakoisimmin suosivat yritysta ja sen tuotteita. (Albanese & Boedeker 2002,
103-104, 133-134; Blythe 2008, 9; Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill 2005, 52.)

Opinnaytetyossa markkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalista prosessia, jonka kautta yksilot ja
ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita tai palveluita ja luomalla
arvoa muiden kanssa (Cooper ym. 2005, 554). Matkailijoiden kuluttajakayttaytymisen ymmar-
tamista voidaan pitaa matkailumarkkinoinnin perusasiana, silla ilman sen tuntemusta matkai-
lumarkkinoinnin paatokset voivat osoittautua tehottomiksi ja kalliiksi (Albanese & Boedeker
2002, 103-104). Markkinoijat voivat vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen monella eri tapaa.
He voivat vaikuttaa kuluttajan ajatteluprosessiin tarjoamalla tietoa oikeaan aikaan, vaikuttaa
tunteisiin vetoavan viestinnan ja kuvien avulla tai tarjota ostoa stimuloivia ymparistovirikkei-

ta, kuten miellyttavia myymaloita tai kayttajaystavallisia Internet-sivuja. (Blythe 2008, 7-8.)

Matkailumarkkinoinnin paatosten kannalta olennaisia kuluttajakayttaytymiseen liittyvia kysy-
myksia ovat ainakin: Miksi matkailijat ylipaansa matkustavat eli mitka ovat heidan matkus-
tusmotiivinsa? Onko olemassa matkustustarpeita, joiden pohjalta matkailumarkkinointi voitai-
siin lohkoa eri segmentteihin? Miten matkailuyrityksen markkinointitoimiin reagoidaan? Millai-
sia riskeja koetaan liittyvan matkailupalvelujen ostamiseen? (Albanese & Boedeker 2002,

103.) Opinnaytetyon kannalta keskeisimmat kysymykset liittyvat kahden erilaisen, maantie-
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teellisen sijainnin perusteella jaetun segmentin eli espanjalaisten ja saksalaisten kuluttaja-

kayttaytymiseen seka matkustusmotiiveihin.

2.3 Miten matkailijat kuluttavat?

Matkailijoiden ja muiden kuluttajien kayttaytymisen valilla on havaittu useita eroja, eika
matkailukysyntaa voida siksi tarkastella suoraan osana laajempia kuluttajakayttaytymiseen
liittyvia teorioita. Matkailupalveluiden ostaminen on usein kalliimpaa ja riskialttiimpaa kuin
muunlaisten palveluiden tai tuotteiden ostaminen, minka vuoksi kaikki kuluttajakayttaytymis-

ta selittavat teoriat eivat pade siihen. (Cooper ym. 2005, 64.)

Engelia, Blackwellia ja Miniardia (1986) mukaillen Cooper ym. (2005, 67) jakaa kuluttajakayt-
taytymisen kahteen ryhmaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat arkipaivaiset ostokset, joiden
tekeminen ei vaadi kovinkaan paljon ongelmanratkaisua tai harkintaa. Toiseen ryhmaan kuu-
luvat ostopaatokset, joiden tekemiseen liittyy runsaasti riskeja, tiedonetsintaa ja vaihtoehto-
jen arviointia. Vaikka matkailupalvelua koskeva ostopaatos ei aina vaadi kuluttajalta suuria
ponnistuksia, matkakohteen valintaan liittyva paatoksentekoprosessi on monimutkainen ja

kuuluu epailematta jalkimmaiseen ryhmaan (Albanese & Boedeker 2002, 104).

Matkailijan kuluttajakayttaytymista koskevat tutkimukset osoittavat, ettei matkailija tee os-
topaatosta rutiininomaisesti, vaan se vie paljon aikaa. Vapaa-ajanmatkalle lahteva joutuu
miettimaan ainakin matkakohdetta, matkustuskulkuneuvoa, majoitusta, ruokapalveluja,
ajankohtaa, matkan pituutta, matkan tyyppia ja mahdollista matkanjarjestajaa. Paatoksente-
koprosessiin liittyy voimakas tunnelataus ja epaonnistumisen riski. Siksi potentiaalinen ostaja
etsii tietoa ostopaatoksen tueksi ja kayttaa paatoksentekoon runsaasti aikaa. (Albanese &
Boedeker 2002, 104-105.) Kannustematkalle lahtevan puolesta useimmat matkaan liittyvat
paatokset on tehty jo valmiiksi, joten hanen ostopaatoksensa ei ole yhta monimutkainen kuin

vapaa-ajanmatkailijalla.

Pearce (2005, 9) perustaa tutkimuksensa Clawsonin ja Knetschin (1966) malliin, jonka mukaan
matkailijan kuluttajakayttaytymiseen liittyy viisi vaihetta, joista jokaisesta loytyy eroavai-

suuksia verrattaessa kuluttajakayttaytymiseen yleensa. Vaiheet ovat:

Ostoa edeltava vaihe
Kohteeseen matkustaminen
Kohteessa koetut tapahtumat

Palaaminen kohteesta takaisin kotiin

g A W N =

Muisteluvaihe
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Odotusvaiheessa matkailijat suunnittelevat ja haaveilevat tulevasta matkastaan kuukausia tai
jopa vuosia etukateen. Autoa ostamassa oleva kuluttaja on saattanut samalla tavalla suunni-
tella hankintaansa, mutta sama tuskin patee paivittaistavaroita ostamassa olevaan kulutta-
jaan. Matkakohteeseen matkustamis- ja palaamisvaiheille ei l0ydy jarkevaa vertauskohdetta
kuluttajakayttaytymista koskevasta kirjallisuudesta. Molemmat vaiheet ovat kuitenkin merkit-
tava osa kokonaisuutta ja vaikuttavat siihen, millaisena matkailija koko matkansa kokee. Lii-
ketoiminnan nakokulmasta fyysinen matkustaminen on tarkea osa matkailijan kokonaiskulu-
tusta. (Pearce 2005, 9-10.)

Clawsonin ja Knetschin (1966) typologian keskeisin vaihe on kohteessa oleminen. Tama on
yleensa aineeton kokemus, johon liittyy mahdollisuus kokea, tuntea, nahda, kuulla ja aistia
kohdeymparisto. Vaikka myos kuluttajakayttaytymisen piirissa on tutkittu erilaisia palveluita
ja aineettomia kokemuksia, syvasti henkilokohtaisten reaktioiden tutkiminen erottaa matkai-

lijakayttaytymisen tutkimuksen muista tutkimuksista. (Pearce 2005, 10.)

Viimeinen vaihe on matkailijoilla yleensa hyvin pitkakestoinen. Matkaa muistellaan viela kuu-
kausia, jopa vuosia kotiinpaluun jalkeen. Elamykset ovat keskeinen osa matkailutuotetta ja ne
jattavat pitkakestoisen muistijaljen matkailijaan. Yleisesti kuluttamiseen ja tuotteiden os-
toon ei liity samanlaista elamyksellisyytta. Tavallisen kuluttajan innostus pohtia ostamaansa

tuotetta tai palvelua on rajallista ja hiipuu aikaa myoten. (Pearce 2005, 10.)

2.4 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Matkailupalvelun ostopaatos on monimutkainen prosessi, ja siihen vaikuttaa samanaikaisesti
suuri joukko erilaisia psykologisia, yhteiskunnallisia ja taloudellisia tekijoita (Blythe 2008, 7).
Matkailijan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin
jotka vaikuttavat hanen kayttaytymiseensa. Tallaisia tekijoita ovat kulttuuri, viiteryhmat,
kaupallinen ja ei-kaupallinen matkailutiedotus seka muut sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijat.
Osa ulkoisista tekijoista, esimerkiksi kulttuuri ja viiteryhmat, toimivat matkailijan laheisessa
vaikutuspiirissa. Osa tekijoista toimii matkailuviestinnan valityksella. Ulkoisten vaikutusteki-
joiden merkitys voi olla hyvinkin suuri, ja ne toimivat muokkaamalla matkailijan sisaisia vai-
kutustekijoita. Kuten kuviosta 1 kay ilmi, erilaiset ulkoiset ja sisaiset vaikutustekijat voivat

olla riippuvaisia tai vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. (Albanese & Boedeker 2002, 107, 119.)
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ULKOISET VAIKUTUSTEKIJAT
Kulttuuri Muut sosiaalis-yhteiskunnalliset tekijat
SISAISET VAKUTUSTEKIJAT
Motivaatio matkustamiseen Asenteet

MATKAILIJAN 0STOPAATOSPROSESSI \

Ostoa edeltavét prosessit  Varsinaiset Oston jélkeiset prosessit
—tarpeen havaitseminen  ostoaktiviteetit — tyytyvéisyys/tyytymattomyys )
—informaation etsiminen  — valinta — palaute /
— vaihtoehtojen arviointi ~ — ostaminen — henkiltkohtainen viestinté/
Havaitsemis- ja oppimisprosessit Persoonallisuus

Viiteryhmat Kaupallinen ja muu matkailuviestinti

Kuvio 1. Matkailijan ostopaatosprosessi. (Albanese & Boedeker 2002, 106)

Kuluttajakayttaytymisen sisaiset vaikutustekijat motivoivat ja auttavat matkailijaa paatta-
maan, mihin han haluaa matkustaa ja mita han matkaltaan haluaa. Tallaisia sisaisia vaikutus-
tekijoita ovat asenteet, motivaatio, persoonallisuus, havaitseminen ja oppiminen. (Albanese
& Boedeker 2002, 106.) Seuraavissa alaluvuissa esitellaan lyhyesti matkailijan ostopaatokseen
vaikuttavia ulkoisia ja sisaisia tekijoita. Opinnaytetyon kannalta sisaisista vaikutustekijoista
tarkeimpia ovat motiivit ja ulkoisista vaikutustekijoista kulttuuri. Naita tarkastellaan laajem-

min luvuissa 3 ja 4.

2.4.1 Ulkoiset vaikutustekijat

Kulttuurilla tarkoitetaan kaikkia tietoja, taitoja, uskomuksia, arvoja, tapoja ja tottumuksia,
jotka ihminen yhteiskunnan jasenena omaksuu. Kulttuuria ja sen vaikusta matkailijan kulutta-
jakayttaytymiseen kasitellaan tarkemmin luvussa 4 Kulttuurien erilaiset ominaisuudet. Viite-
ryhmalla tarkoitetaan ryhmaa, johon ihminen kokee yhteenkuuluvuutta ja jonka esimerkkia
han arvostaa. Viiteryhman parissa kasvaminen ja voimakas yhteenkuuluvuuden tunne vaikut-
tavat ihmisen uskomuksiin, asenteisiin ja valintoihin. Henkilon luonnollisin viiteryhma on per-
he, ja muita viiteryhmia voivat olla esimerkiksi erilaiset uskonnolliset tai etniset ryhmat.
Yleensa yksiloon vaikuttaa samanaikaisesti useampi eri viiteryhma, ja niiden vaikutus heijas-
tuu eri tavoin hanen kuluttamiseensa. Matkailussa on lukuisia esimerkkeja viiteryhmien vaiku-
tuksesta, joista tarkeimpana se, etta potentiaalinen matkustaja etsii viiteryhmalta tietoja

oman ostopaatoksensa tueksi. (Albanese & Boedeker 2002, 119-221.)

Matkailukysynnan kannalta perheen merkitys on suuri. Usein perhe ostaa matkailutuotteen tai
-palvelun yhdessa, jolloin sen tavoitteena on tyydyttaa kenties kahden tai useamman suku-
polven toiveet. Lisaksi perhe vaikuttaa suuresti siihen, millaiset kulutustottumukset lapset

omaksuvat. Perheen rooli vapaa-ajantuotteen ostamisessa on suuri, eika kuluttajakayttayty-
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mista tulisi ajatella pelkastaan yksilon toiminnan kannalta. Perhe toimii yhdistettyna ostoyk-
sikkona, ja erilaiset roolikuviot johtavat tietynlaiseen matkailutuotteen ostamiseen. (Cooper
ym. 2005, 62.)

Matkailuviestinnalla tarkoitetaan kaikkea matkailijan ulottuvilla olevaa matkailukohteita ja -
palveluja koskevaa tietoa. Se koostuu lahettajan maksamasta kaupallisesta, usein myyntitar-
koitusta varten luodusta matkailuviestinnasta seka informatiivisesta, ei-kaupallisesta viestin-
nasta. Kummankin tehtavana on tarjota tietoa kohteista ja matkailupalveluista seka herattaa
mielikuvia. (Albanese & Boedeker 2002, 123.)

Myos taloudellisilla, teknologisilla ja sosiaalis-yhteiskunnallisilla tekijoilla on vaikutusta osto-
paatokseen. Siten valintaan vaikuttavat globaalitasolla toimivat ja kokonaiseen matkailu-
kysyntaan vaikuttavat tekijat, joista ajankohtaisena esimerkkina helmikuussa 2010 ilmennyt
Kreikan talouskriisi. Kriisi on vaikuttanut koko euroalueen ja euron vakauteen, milla on vaiku-
tuksia kuluttajien ostokayttaytymiseen. Matkailijoiden valintoihin vaikuttavat myos tilannete-
kijat, joita ovat esimerkiksi tilapaiset muutokset matkailijan taloudellisessa ja henkilokohtai-
sessa tilanteessa. Kaikki edella mainitut tekijat yhdessa vaikuttavat ostopaatoksen syntymi-
seen. Taten voidaan todeta, etta matkailupalvelun ostopaatoksen tekeminen on monimutkai-
nen prosessi. (Albanese & Boedeker 2002, 104, 106; Bloomberg 2010.)

2.4.2 Sisaiset vaikutustekijat

Asenteella tarkoitetaan opittua ja suhteellisen pysyvaa taipumusta suhtautua erilaisiin arsyk-
keisiin. Asenteet muodostuvat omakohtaisten kokemusten, toisilta kuluttajilta saadun tiedon
ja markkinointiviestinnan kautta. Matkailumarkkinoinnin nakokulmasta asenteiden tutkiminen
on tarkeaa etenkin silloin, kun ne kohdistuvat matkailukohteisiin ja -brandeihin. Positiivinen
suhtautuminen tiettyyn maahan tai kulttuuriin saattaa houkutella matkailijaa tutustumaan
kyseiseen maahan, kun taas negatiivinen asenne todennakoisesti vahentaa hanen matkustus-
halukkuuttaan. Motivaatio puolestaan tarkoittaa niita prosesseja, jotka saavat ihmisen toimi-
maan tietylla tavalla. Motivaation avulla voidaan selittaa erityisesti se, miten ostokayttayty-
minen saa alkunsa ja mihin se suuntautuu. (Albanese & Boedeker 2002, 107, 110-111.) Luvus-

sa 3 Matkustusmotiivit ja sen alaluvuissa on esitelty tarkemmin erilaisia motiiviteorioita.

Persoonallisuus muodostuu ihmisen psykologisista ominaisuuksista, jotka maarittavat sita, mi-
ten han suhtautuu maailmaan. Persoonallisuus heijastaa erilaisia kulutustarpeita ja on siis yksi
kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Matkailussa on tutkittu psykograafisten tut-
kimusmenetelmien avulla matkailijoiden persoonallisuuden ja matkailukohteita koskevan va-

linnan valista yhteytta. Esimerkiksi Plog (1977) on luokitellut matkailijat eri kayttaytymisryh-
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miin persoonallisuuden perusteella. (Albanese & Boedeker 2002, 111-112.) Plogin luokittelua

tarkastellaan lahemmin luvussa 2.4.3 Plog ja psykograafiset matkailijatyypit.

Havaitsemis- ja oppimisprosessin tarkastelu auttaa myos osaltaan ymmartamaan kuluttami-
seen liittyvia mekanismeja. Havaitseminen on mentaalinen prosessi, jonka kautta ulkoisen
maailman arsykkeet muuttuvat sisaiseksi maailmaksi. Jokainen ihminen havaitsee asioita eri
tavalla ja reagoi esimerkiksi markkinoinnin viesteihin eli arsykkeisiin omalla tavallaan. Oppi-
minen puolestaan on prosessi, joka muuttaa ihmisen kasityksia ja kayttaytymista tiedon tai
kokemusten pohjalta. Kuluttajien tulevat valinnat riippuvat osaltaan niista seurauksista, joita

aikaisempi toiminta on aiheuttanut. (Albanese & Boedeker 2002, 114, 117.)

2.4.3 Plog ja psykograafiset matkailijatyypit

Persoonallisuuden on todettu vaikuttavan matkailijoiden kulutukseen. Psykograafisten tutki-
musmenetelmien avulla on tutkittu persoonallisuuden seka matkakohteen valinnan valista
yhteytta. Kaikista siteeratuin psykograafisen tutkimuksen soveltaja on Plog. Han on tutkinut
erityisesti matkailijan kulutuskayttaytymista. Plog pyrki vuonna 1974 luomaan samaan aikaan
yksinkertaisen, mutta myos yleispatevan teorian matkailijoiden jaosta. Han luokitteli matkai-
lijat eri kayttaytymisryhmiin persoonallisuuden perusteella. (Albanese & Boedeker 2002, 111-
112; Vuoristo 2002, 45.)

Tassa luokittelussa matkailijat luokitellaan psykologisin perustein psykograafisiin matkailija-
tyyppeihin: psykosentrikot, lahes psykosentrikot, midsentrikot, lahes allosentrikot seka al-
losentrikot. Koko luokittelu perustuu tutkimukseen, jonka tavoitteena oli selvittaa varakkai-
den yhdysvaltalaisten lentopelkoon vaikuttavia tekijoita. (Vuoristo 2003, 41-42.) Myohemmin
tutkimusta kuitenkin laajennettiin kattavammaksi, jolloin se koski kaikkia yhdysvaltain kansa-
laisia eika vain varakasta ylaluokkaa (Vuoristo 2002, 45). Plogia (1977) mukaillen Swarbrooke
ja Horner (2007, 85) ovat kuvailleet psykosentrikkoja itseensa keskittyneiksi, ahtaiksi seka
varauksellisesti ajatteleviksi matkailijoiksi. He eivat myoskaan ole seikkailunhaluisia. Toinen
aaripaa on allosentrikko, joka on taysin vastakohta psykosentrikolle. Allosentrikot ovat avoi-
mia seka ulospainsuuntautuneita matkailijoita, jotka etsivat enemman seikkailullisia loma-

matkoja ja ottavat enemman riskeja.

Psykosentrikot nayttavat olevan matkailijoita, jotka ostavat matkatoimistoista valmiiksi pake-
toituja matkoja. He suosivat myos passiivisia ajanvietteita, kuten auringonottoa ja rentoutu-
mista. He saattavat kuitenkin valita valmismatkaan liitettavia valmisretkia. Kohteita he valit-
sevat helpon saavutettavuuden perusteella seka suosivat erityisesti tuttua ilmapiiria ja ympa-
ristod. Allosentrikot ovat hyvin itsenaisia matkajarjestelyissaan eivatka vaadi perusteellisia

etukateisjarjestelyita. He haluavat kokea ja nahda uusia seka muille uusia ja tuntematto-
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mampia kohteita. Allosentrikot suorastaan nauttivat uusista kokemuksista ja elamyksista, ja
he ovatkin matkalla aktiivisia harrastajia. Lentomatkan pituudella ja kohteen helpolla saavu-
tettavuudella ei ole merkitysta heidan valinnoilleen. He myos tyytyvat kohtuulliseen ja valilla
jopa vaatimattomampaan varuste- seka palvelutasoon, ovat kiinnostuneita vieraista kulttuu-

reista ja halukkaita kohtaamaan uusia ihmisia. (Vuoristo 2002, 45.)

Psykosentrikko ja allosentrikko ovat kuitenkin kaksi aaripaata Plogin psykograafisessa matkai-
lijatyyppijaossa. Naiden kahden valimuoto on midsentrikko, jolla on havaittavissa molempien
aaripaiden ominaisuuksia. Suurin osa vaestosta kuuluukin juuri midsentrikkojen ryhmaan, ja
nain he muodostavat matkailualan suurimmat markkinat muita aaripaita vaheksymatta. Kui-
tenkin psykosentrikot ovat tuottoisia matkailijoita matkatoimistoille, silla he kayttavat
enemman rahaa valmiisiin palveluihin kuin midsentrikot, jotka ovat jo hieman valmiimpia itse
selvittelemaan asioita. Naiden kolmen edella mainitun ryhman lisaksi on tunnistettavissa la-
hes psykosentrikot seka lahes allosentrikot, jotka sijoittuvat midsentrikon molemmin puolin
Gaussin kayran eli normaalijakauman mukaisesti. (Vuoristo 2002, 45.) Seuraavassa kuviossa 2
on nahtavilla naiden eri psykograafisten matkailijatyyppien sijoittuminen normaalijakaumaan.
Kuviosta nahdaan suoraan yhdysvaltalaisten psykograafisten matkailijatyyppien suosimat mat-
kakohteet.

l I
! [
PSYKO- ! LAHES |
SENTRIKOT : PSYKO- 1

MIDSENTRIKOT

1

| LAHES ALLO-
| ALLO- SENT-
I

lSENTRIKOT' SENTRIKOT ! RIKOT
1
1
1
! | Etela-
| 1 Eurooppa/
| y Valimeri
: Kalifornia ! Venaja
!
Honolulu 1| Skandi-
Florida (& Oahu) 1 1avia Intia
1
R R A SRR
Coney-| Atlantic | Reno Karibia |Brasilia| Israel Kiina| Afrikka |Nepali
saaret City
Miami Teema- Meksiko Japani Ia- Antarktis
puistot Euroopan
Keski- Australia maal TUﬂllt—‘r
Eurooppa/ : malon
50 Kaakkois-  agilma
Britannia E i Aasia
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HUOM.

Coney Island on huvipuisto ja uimaranta New Yorkissa.
Reno on kuuluisa avioerokaupunki Kaliforniassa.
Atlantic City on kylpylé- ja kongressikaupunki USA:n itarannikolla.
Kuvio 2. Psykograafisten matkailijatyyppien jakautuminen seka suosimat kohteet.

(Vuoristo 2002, 47)

Vuoriston (2002) mukaan Plogin (1977) teoriasta seka kuviosta 2 on nahtavissa selva maantie-
teellinen ulottuvuus, silla amerikkalaiset psykosentrikot nayttavat suosivan kotimaansa seka

lahialueiden kohteita ehka jopa osittain lentopelon takia. Myos psykosentristen matkailijoiden
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matkakohdevalikoima laajenee sita mukaa kuin allosentrikot hakeutuvat uusiin ja tuntemat-
tomiin kohteisiin. Periaatteessa allosentrikot tekevat psykosentrikoille vieraista kohteista
ajan kuluessa niin sanotusti tuttuja ja turvallisia, joten psykosentrikotkin uskaltautuvat lopul-
ta matkustamaan niihin. Kuviosta 2 voidaan kuitenkin viela huomata, etta amerikkalainen
midsentrikko uskalsi jo 90-luvulla matkustaa Eurooppaan, Australiaan seka jopa Skandinaviaan
etta Venajalle. Lahes allosentrikkojen seka allosentrikkojen aluevaltauksia olivat 1990-luvulla
Ita-Euroopan maat, Afrikka, suurin osa Aasiaa seka Antarktis ja muu tuntematon maailma.
(Vuoristo 2002, 47.)

Plogin luokittelua ei kuitenkaan ole hyvaksytty varsinaiseksi teoriaksi. Luokitus auttaa kuiten-
kin ymmartamaan paremmin matkailijoiden psykologista kayttaytymista. Tiedeyhteiso on
kiinnittanyt erityisesti huomiota siihen, etta matkailijat saattavat kayttaytya eri tavoin olo-
suhteiden pakosta. Lapsiperheiden vanhemmat voivat olla taysin allosentrikkoja, mutta pien-
ten lasten kanssa ei aina ole mahdollista kayttaytya kuin allosentrikot. Plogin luokittelussa on
arvosteltu myos sita, etta hanen mukaansa alemmissa tuloluokissa olisi enemman psykosen-
trikkoja kuin allosentrikkoja. Asia saattaa kuitenkin olla niin, etta pienituloinen allosentrikko
on pakotettu valitsemaan psykosentrikon kayttaytymismalli olosuhteiden pakosta samoin kuin
edella mainittu lapsiperhe. Kayttaytymismalliin vaikuttaa myos se, ettei lyhyilla lomilla ole
mahdollisuutta lahtea kovinkaan kauas, joten tuolloin kayttaydytaan lahinna psykosentrisesti.

Pidemmilla lomilla vallitsee enemmankin allosentrinen kaytos. (Vuoristo 2002, 47.)

Swarbrooken seka Hornerin (2007, 85) mukaan myos Sharpley (1994) on kritisoinut Plogin teo-
riaa. Han on erityisesti kritisoinut matkailijatyyppien liittamista tiettyihin matkakohteisiin.
Hanen mukaansa matkakohteet muuttuvat ja kehittyvat ajan myota. Taten Plogin midsentri-
set matkakohteet eivat valttamatta ole vuosien kuluttua enaa midsentrikkojen suosiossa,

vaan ne ovat jo psykosentrikkojen suosimia matkakohteita.

Plogin luokitteluun liittyen ei ole myoskaan tutkittu tarpeeksi, miten matkailijoiden eri elin-
kaaren vaiheet vaikuttavat psykograafisella asteikolla lilkkkumiseen. Allosentrikonkin on jos-
sain vaiheessa huomioitava jo pelkastaan vanhenemisen tuomat rajoitukset. Vuoriston mu-
kaan myos lentopelon liittaminen psykosentriseen kayttaytymismalliin on arveluttavaa. Poh-
joismaalaisten etelan lomamatkoissa on erittain paljon psykosentrisia ominaisuuksia, mutta
siltikaan nama psykosentriset ominaisuudet eivat esta heita lentamasta esimerkiksi Kanarian
saarille viettamaan lomaansa pitkasta lentomatkasta huolimatta. Vuoristo lisaa viela, etta
tama psykograafinen matkailijatyyppien teoria vaatii moneltakin osin merkittavia taydennyk-

sia seka tasmennyksia. (Vuoristo 2002, 48.)
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2.4.4 Cohenin matkailijatypologia

Cohenin luokitus matkailijatypologioista vuodelta 1972 on yksi tunnetuimmista. Se perustuu
Goffmanin vuoden 1959 tutkimukseen ihmisten roolikayttaytymisesta erilaisissa tilanteissa.
(Vuoristo 2002, 48.) Luokittelu muistuttaa myos hieman Plogin (1977) psykograafisten matkai-
lijatyyppien luokitusta (Vuoristo 2003, 42).

Vuoriston (2002, 48) mukaan Cohenin matkailijatypologian matkailijan rooliin vaikuttavat ute-
liaisuus ja uusien elamysten tarve, "kotoisuus” seka turvallisuuden tunteen tarve. Riippuen
siita, millaisen painoarvon matkailija asettaa kummallekin eri tekijalle, muodostuu useita
erilaisia rooleja matkailijoiden keskuudessa. Taman matkailijatypologian luokituksen aaripai-
ta ovat turvallisuus, tuttuus ja kotoisuus seka toisessa aaripaassa ovat uteliaisuus, uudet ela-
mykset ja riskit. Ensimmaista aaripaata Cohen nimittaa sanalla "tutuntuntuisuus” (familiarity)
seka toista aaripaata “uutuudenviehatys” (novelty). Cohen kutsuu tata luokittelua tietynlai-
seksi jatkumoksi, josta on erotettavissa nelja perustyyppia: jarjestaytynyt massaturisti (or-
ganised mass tourist), yksilollinen massaturisti (individual mass tourist), tutkimusmatkailija

(explorer) seka ajelehtija (drifter).

Jarjestaytynyt massaturisti suosii valmiita matkapaketteja jo suosittuihin matkakohteisiin ja
matkustaa mieluiten muiden matkailijoiden ymparoimana seuraten joustamatonta etukateen
tehtya matkasuunnitelmaa. Jarjestaytyneet massaturistit eivat uskaltaudu kauas hotellista

eivatka sen vieressa olevasta uimarannasta. (Swarbrooke & Horner 2007, 84-85.) Jarjestayty-

nyt massaturisti muistuttaa lahinna Plogin luokituksen psykosentrikkoa.

Yksilollinen massaturisti on hieman joustavampi ja aloitteellisempi kuin valinnoissaan kuin
jarjestaytynyt massaturisti. Kuitenkin yksilollinen massaturisti suosii valmiita matkapaketteja,
mutta toivoo silta enemman vapautta. Yksilollinen massaturisti yleensa suosii jo ennestaan
suosittuja ja tunnettuja matkakohteita, mutta haluaa satunnaisesti kokea jotain uudenlaista.
(Swarbrooke & Horner 2007, 85.) Vuoriston (2002, 48; 2003, 42) mukaan yksilollinen massatu-
risti samaistuu lahinna Plogin midsentrikkoon, silla ymparistokupla estaa osittain hanta koke-

masta matkakohteen todellisuutta.

Swarbrooke ja Horner (2007, 85) mukailevat Cohenia (1972) ja ovat kuvailleet nama kaksi
edella mainittua matkailijatyyppia vakiintuneiksi matkailijoiksi (institutionalized tourist), jot-
ka seuraavat myohemmin ei-vakiintuneiden matkailijoiden (non-institutionalized tourist) ja-
lanjaljissa uudempiin kohteisiin vasta niiden muututtua vahemman seikkailullisiksi seka miel-
lyttavimmiksi matkustaa matkailullisten palveluiden kehityttya. Ei-vakiintuneita matkailijoita

ovat typologian mukaan tutkimusmatkailija seka ajelehtija.
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Matkailijatypologian kaksi viimeista perusluokkaa ovat oma-aloitteisempia matkailijoita kuin
kaksi aikaisemmin mainittua matkailijatyyppia. Tutkimusmatkailija suunnittelee ja jarjestaa
matkansa itse seka pyrkii valttamaan kontaktia muiden matkailijoiden kanssa. Tutkimusmat-
kailija myos hakeutuu tarkoituksella muihin kohteisiin kuin massaturistien suosimiin. Kuiten-
kin tutkimusmatkailija suosii kohtuullista mukavuutta niin kulkuvalineiden kuin majoittumisen
suhteen ja haluaa kohdata matkakohteen paikallisia asukkaita. (Swarbrooke & Horner 2007,
85; Vuoristo 2002, 48.)

Viimeinen Cohenin perusluokista, kaikista aarimmaisin vastakohta jarjestaytyneelle massatu-
ristille, on ajelehtija. Han ei sitoudu millaan tavalla aikatauluihin eika ennalta maarattyihin
suunnitelmiin tai reitteihin. Taten ajelehtija ei valitse valmista matkapakettia, vaan han luo
sen kokonaan itse ja jopa pyrkii valttamaan kaikkia kohtaamisia matkailualan toimijoiden
kanssa. (Swarbrooke & Horner 2007, 85; Vuoristo 2003, 42.) Vieraita oloja tai uusia kokemuk-
sia ei karteta riskienkaan uhalla. Han haluaa sulautua matkansa aikana paikallisen kulttuurin
elamanmenoon. (Vuoristo 2002, 48.) Tutkimusmatkailijaa voidaankin verrata lahes allosen-

trikkoon ja ajelehtijaa aarimmaiseen allosentrikkoon.

Myos tata Cohenin 1972 luokittelua on kritisoitu. Swarbrooke ja Horner (2007, 85) mukailevat
Sharpleyta (1994), joka on kritisoinut erityisesti jakoa vakiintuneisiin seka ei-vakiintuneisiin
matkailijoihin. Sille ei voi asettaa selkeaa rajaa, minkalainen matkailija kuuluu mihinkin ryh-
maan. Sharpley myos vaittaa, etta tutkimusmatkailijat hyodyntavat kuitenkin matkaoppaita
tai muita opaskirjoja valitakseen muun muassa kulkureitin, kuljetuksen seka majoituksen

matkakohteesta.

3 Matkustusmotiivit

Matkustusmotiiveista puhuttaessa ei voida olla erottamatta motivaation kasitetta aihealuees-
ta. Motivaatio tarkoittaa yleisesti niita prosesseja, jotka saavat ihmisen toimimaan tietylla
tavalla. Matkailussa tarkeimpia motivaatioon liittyvia tutkimuskohteita ovat ihmisten syyt
matkustaa ja valita tietty matkakohde, seka heidan odotuksensa lomamatkan suhteen. Yksit-
taisen matkailijan motivaatio matkustaa muodostuu yleensa useista matkustusmotiiveista.
Motiivi on melko voimakas sisainen arsyke, jonka pohjalta kayttaytyminen jasentyy. (Albanese
& Boedeker 2002, 107-108.)

Matkustusmotiivien tutkiminen voi olla hankalaa, silla niita on vaikea arvioida pelkan matkus-
tuskayttaytymisen pohjalta. Kaikki eivat valttamatta halua kertoa motiiveistaan tai ole itse-
kaan taysin tietoisia niista. Esitietoisella tasolla olevat motiivit on mahdollista tuoda esiin
esimerkiksi syvahaastattelujen avulla, mutta taysin tiedostamattomia motiiveja on lahes

mahdotonta saada matkailijan tietoisuuteen. (Albanese & Boedeker 2002, 107-108.)
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Tassa luvussa esitellaan erilaisia matkustusmotiivien luokituksia seka lopuksi vedetaan yhteen
kaikki aikaisemmat teoriat Krippendorfin ristiriitojen mallin avulla, joka on tutkijoiden mie-

lesta tiivistelma erilaisista 3.1. alaluvussa esitellyista luokituksista.

3.1 Matkustusmotiivien erilaiset luokitukset

Motivaatio on ollut alun alkaenkin yksi tarkeimmista aihealueista matkailun tutkimuksissa se-
ka perusta matkailun kehitykselle. Motivaation tutkimisen pohjimmaisena syyna oli aikoinaan
pelkastaan tavoite ymmartaa paremmin matkailijoiden kayttaytymista ja matkailun eri muo-
toja. (Pearce 2007, 50-51.)

Useita erilaisia teorioita ja malleja on kritisoitu useastakin syysta. Talla hetkella suurin osa
tunnetuimmista malleista on jo vahintaan yli 15 vuotta vanhoja, ja tasta syysta ne eivat valt-
tamatta ole enaa paikkaansa pitavia. Tama on merkittava heikkous erityisesti matkailualalla,
silla matkailijoiden kayttaytymisen uskotaan muuttuvan ja kehittyvan. Tasta hyvana esimerk-
kina ovat jo pelkastaan Internet-varaukset, jotka eivat olleet mahdollisia teorioiden julkaise-
misajankohtana. Toinen heikkous on se, etta nama teoriat ja mallit perustuvat yleensa vain

pieneen empiiriseen tutkimukseen, jos edes siihenkaan. (Swarbrooke & Horner 2007, 77.)

Kaikenlaisesta kritiikista ja vaikeuksista huolimatta matkustusmotiiveja on viime vuosikym-
menien aikana tutkittu ja luokiteltu monin tavoin. Tarkeita matkustusmotiiveihin liittyvia teo-
rioita ovat Maslow’n (1954) tarvehierarkia, Cromptonin (1979) luokitus seitsemasta sosiopsy-
kologisesta matkustusmotiivista, Iso-Aholan (1982) malli eskapismista, Graburnin (1983) teoria
inversiokayttaytymisesta seka Krippendorfin (1987) selvitys ristiriitaisista tarpeista. (Albanese
& Boedeker 2002, 108.) Naita eri matkustusmotiiviluokituksia esitellaan tarkemmin myohem-
min tassa luvussa. Rouhiainen (2006, 269) on myos luokitellut omalla tavallaan matkustusmo-
tiivit turistin seitsemaan erilaiseen ikavaan. Luokittelua ei kuitenkaan kasitella tassa opinnay-

tetyossa, silla sita ei koettu olennaiseksi taman tutkimuksen kannalta.

3.1.1 Maslow’n tarvehierarkia ja jalostetut versiot

Useat tutkijat ovat yhta mielta siita, etta motivaatio on suurin matkailijan kayttaytymista
ohjaava tekija. Motivaatiota ohjaavat myos erilaiset yksiloiden tarpeet. Jotta matkailijoiden
motiiveja voitaisiin ymmartaa, on valttamatonta saada selville millaisia erilaisia tarpeita mat-

kailijoilla on ja kuinka kyseiset tarpeet voitaisiin tyydyttaa. (Pizam & Mansfeld 1999, 7.)

Matkustusmotiivien syntya tutkittaessa on usein lahdetty liikkeelle Maslow’n tarvehierarkias-

ta, joka on tunnetuin kaikista motivaatioteorioista. Yksi tarkeimmista syista teorian kuului-
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suuteen on sen yksinkertaisuus. (Pizam & Mansfeld 1999, 7-8.) Maslow’n tarvehierarkian
(1954) mukaan ihmisen kayttaytyminen riippuu niista tarpeista, jotka han haluaa tyydyttaa.
Kaikilla ihmisilla on viisi tarvetyyppia. Tarvehierarkia kuvataan pyramidina, kuten kuviosta 3
on nahtavissa. Sen perustana ovat fysiologiset tarpeet (physiological needs), kuten lepo, nal-
ka, jano, lilkunta ja hengittaminen. Seuraavana tulevat turvallisuuden tarve (safety and secu-
rity), rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarve (love and belonging), arvostuksen tarve (self-
esteem) ja lopulta pyramidin huippuna itsensa toteuttamisen tarve (self-actualization). (Rei-
singer 2009, 272.)

the need to be a unique individual
love and belonging
LT ELTTES '.al'l'llh‘. WIMECY, PN of ConmRCTEsn

safety and security
haalch, emgloymant. propery femily and se<ial ma

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia. (Create Financial Wealth 2009)

Pizamin ja Mansfeldin (1999, 8) mukaan, mikali yksikaan Maslow’n tarvehierarkian tarpeista ei
ole tyydytetty, alimman tason fysiologiset tarpeet ohjaavat yksilon kayttaytymista. Hierarkian
alimpien tarpeiden taytyttya ne eivat ole enaa motiiveja yksilon toiminnalle, vaan yksilo siir-

tyy hierarkiassa ylemmalle tasolle. Yksilo kykenee oikeissa olosuhteissa nousemaan alimmalta
materialistiselta tasolta ylemmille tasoille vasta valttamattomien tarpeiden tyydytyttya (Vuo-
risto 2003, 39). Maslow’n tarvehierarkiaa on kuitenkin kritisoitu muutamasta syysta. Syita kri-
tisointiin ovat olleet mallin viisiportaisuus seka teorian empiiristen todisteiden puute. (Vuoris-
to 2002, 42.)

On olemassa myos muita samanakaltaisia matkailun motivaatiotekijoiden ryhmittelyita kuin
Maslow’n tarvehierarkia. Yksi selkeimmista ryhmittelyista on McIntoshin seka Goeldnerin
vuonna 1988 esittama nelijako. Heidan luokittelunsa on periaatteessa jalostettu versio Mas-
low’n perusmallista. MclIntoshin ja Goeldnerin luokitus on kehitetty erityisesti matkailun tut-
kimusta varten. He ovat samalla pyrkineet luomaan useiden eri tutkijoiden osittain paallek-

kaisista malleista suhteelliseen yksinkertaisen luokituksen. (Vuoristo 2002, 42.)
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Mcintoshin ja Goeldnerin nelijako on seuraavanlainen: Fyysiset tekijat, kulttuuritekijat, ih-
misten valiset tekijat seka status- ja arvostustekijat. Fyysisilla tekijoilla tarkoitetaan seka
henkista etta ruumiillista virkistysta kuin myos terveytta, huvittelua seka urheilua ja ylipaa-
enemman muista kulttuureista, kuten niiden jasenten elamasta, taiteesta tai tavoista. lhmis-
ten valisia tekijoita ovat halu paeta arkisia ihmissuhteita seka tyoymparistoa, tutustua uusiin
ihmisiin tai vierailla sukulaisten luona. Erilaisiin status- ja arvostustekijoihin kuuluu muun
muassa halu syventaa harrastuksia seka saada arvostusta muilta ihmisilta, taydentaa opintoja

tai tietoa seka vahvistaa omaa egoa. (Vuoristo 2002, 42.)

3.1.2 Sosiaalipsykologiset motiiviluokittelut: Crompton & Iso-Ahola

Matkustusmotiiveja ovat luokitelleet sosiopsykologisin perustein muun muassa Crompton
(1979) seka Iso-Ahola (1982). Iso-Aholan matkailumotivaation sosiaalipsykologisella mallilla on

useita yhtalaisyyksia Cromptonin luokittelun kanssa. (Vuoristo 2002, 42.)

Cromptonin mukaan on mahdollista kuvailla matkailijan kayttaytymista ja luokitella matkaili-
joita erilaisiin segmentteihin. On kuitenkin paljon vaikeampaa saada vastaus kysymykseen

miksi, jolla saataisiin selville matkailijan kayttaytymiseen olennaisesti vaikuttavia taustateki-
joita. Crompton kokee motivaation olevan liikkeelle paneva voima, joka ohjaa kaikkia toimin-
toja. (Pearce 2007, 50.) Cromptonia mukaillen Albanese & Boedeker (2002, 108) jakavat mat-

kustusmotiivit seitsemaan eri luokkaan:

pako arjesta,

rentoutuminen,

pako sosiaalisesti hyvaksyttavista arkirooleista,
itsetutkiskelu ja - arviointi,

statuksen kohottaminen,

perhesiteiden vahvistaminen seka

N O U AN WN -

sosiaalisen kanssakaymisen lisaantyminen.

Ensimmaisella matkustusmotiivilla, pako arjesta -motiivilla, tarkoitetaan sita, kuinka matkalle
lahdetaan pakoon arkea. Tuolloin matkailijan syy lahtea matkalle on arjen tylsyys ja mono-
tonisuus. Toisena motiivina on rentoutuminen. Ihminen kaipaa valilla rentoutumista ja siten
matkan tavoitteena voikin olla seka fyysinen etta henkinen lepaaminen ja latautuminen. Tata
kutsutaan latautumisefektiksi. Kolmannen motiivin innoittamana matkalle lahdetaan teke-
maan sellaisia asioita, joita ei arjessa tehda. Nama asiat saattavat aiheuttaa pahennusta ar-

kiymparistossa, mutta eivat valttamatta matkakohteessa. Tallaisia asioita voivat olla esimer-
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kiksi alkoholin vaikutuksen alaisena oleminen tai seksipalveluiden ostaminen. (Albanese &
Boedeker 2002, 108.)

Itsetutkiskelu seka -arviointi ovat Cromptonin mukaan myos yksi syy lahtea matkalle. Talloin
lahdon perimmainen syy on oman itsensa tutkailu ja arviointi. Jotkut lahtevat matkalle saa-
dakseen sosiaalista arvostusta. He haluavat kohottaa statustaan. Kuudes matkustusmotiivi on
perhesiteiden tiivistaminen. Matkan tarkoituksena on lahentaa perheenjasenia. Perheenjase-
net saattavat olla paljonkin erossa toisistaan tyon tai opiskeluiden vuoksi, jolloin matka tar-
joaa heille yhteista aikaa. Seitsemas matkustusmotiivi on sosiaalisen kanssakaymisen lisaami-
nen, jolloin matkalle lahdetaan sen vuoksi, etta halutaan lisata sosiaalisia kontakteja. Tutus-
tuminen muihin matkailijoihin ja uusiin ihmisiin paikallisessa matkakohteessa tarjoaa mahdol-

lisuuden sosiaalisten kontaktien lisaamiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 108-109.)

Iso-Aholan nelikenttaisella mallilla on myos vastaavanlaisia piirteita kuin aikaisemmin esitel-
lylla Mcintoshin seka Goeldnerin luokituksella. Tama vuoden 1982 matkailumotivaation sosiaa-
lipsykologinen malli on hyvin tunnettu. (Vuoristo 2002, 42.) Malli perustuu sellaiseen kasityk-
seen, jonka mukaan matkalle lahtevaa ihmista ohjaa kaksi vahvaa voimaa. Nama voimat ovat
eskapismi eli pako arkiymparistosta ja sisaisten palkintojen tavoittelu. (Albanese & Boedeker
2002, 109.)

Henkilokohtaiset |  Ihmissuhteet

Henkil®-
kohtainen 1 2
ympéristd

Ihmis-

suhde- 3
ymparisto 4

Taulukko 1. Iso-Aholan nelikenttamalli. (Vuoristo 2002, 43)

Kuitenkin tassa mallissa on yhdistetty toisiinsa eri yhteyksissa esitetty pakomotiivi seka pal-
kinnontavoittelu-motiivi, mika erottaa sen aikaisemmin esitellyista malleista. Pakomotiivilla
viitataan Grinsteinin vuoden 1955 teoriaan, jonka mukaan matkailija haluaa pakoon arkiela-

maa ja sen rutiineja. Matkailija haluaa myos paeta henkilokohtaista ymparistoaan, johon kuu-
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luvat esimerkiksi erilaiset ongelmat, vaikeudet ja epaonnistumiset. Pakomotiivi on myos halua
paeta ihmisten valista vuorovaikutusymparistoa, joihin luetaan tyokaverit, perhe, ystavat se-
ka naapurit. (Vuoristo 2002, 42-43.) Edella olleessa taulukossa 1 tata on nimitetty ihmissuh-

deymparistoksi.

3.1.3  Graburnin inversiokayttaytyminen

Useimmissa matkailijoiden matkustusmotiiveja kasittelevissa malleissa esiintyy pakomotiivi
seka vastakkaiskayttaytyminen (Vuoristo 2003, 41). Graburn (1983) tuo mallissaan esille niin
sanotun rituaalisen inversiokayttaytymisen, jolla tarkoitetaan vastakkais- tai kaanteiskayttay-
tymista. Kuitenkin nama Graburnin kaanteiskayttaytymisen muodot toteutuvat valikoidusti
riippuen siita minkalaisesta matkailusta on kyse. Esimerkiksi suomalaiset haluavat talvella
paeta kylmyytta ja pimeytta etelan lampoon, jossa he kuitenkin saattavat haluta syoda suo-
malaista ruokaa ravintolassa. (Vuoristo 2002, 44.) Vuoriston (2003, 41) mukaan koko inver-
siokayttaytymisen mallin voisi tiivistaa yhteen jo ikivihreaksi tulleeseen lauseeseen: ”Seis

maailma, tahdon ulos!”

Inversiokayttaytymisen mallin mukaan matkustusmotiiveihin vaikuttavat ymparisto, yhteiskun-
taluokka tai elamantyyli, sivilisaatio, muodollisuudet seka terveys ja yksilo. Ymparistolla Gra-
burn tarkoittaa muun muassa talvi vs. kesa tai massat vs. eristaytymista. Talvisin kaivataan
lampoa ja aurinkoa eli kesaa. Suomen talven pimeys ja kylmyys ovat osaltaan tekijoita, jotka
saavat suomalaismatkailijat matkustamaan etelan lampoon. Toisaalta inversiokayttaytymista
on myos halu matkustaa kaupungin halinasta maaseudun rauhaan mokkeilemaan. (Vuoristo
2002, 44.)

Elamantyylin muutos voi myos motivoida matkustamaan, jolloin normaalisti saastavainen hen-
kilo muuttuukin matkan ajaksi aristokraattisen vaateliaaksi ja haluaa mieluummin hemmotel-
la itseaan kuin olla saastelias matkan aikana. Toisaalta matkailija saattaa haluta matkallaan
paeta yltakyllaisyydesta yksinkertaisuuteen, jolloin han haluaa elaa vaatimattomammin kuin
yleensa ja sulautua niin sanotusti kansaan. Jotkut puolestaan haluavat muutosta oman turval-
lisen sivilisaation elamaansa hakeutumalla esimerkiksi seikkailumatkalle, joka tarjoaa enem-

man riskeja kuin normaali turvallinen arki. (Vuoristo 2003, 41.)

Tietyt muodollisuudet, kuten tiukka paivajarjestys, muodollinen pukeutuminen tai seksuaali-
nen kurinalaisuus, saattavat laukaista halun matkustaa. Matkustamaan tuolloin motivoi esi-
merkiksi myohainen heratys seka nukkumaanmeno, nudismi tai lomaromanssit ja aa-
reisesimerkkina ostettu seksi. Terveys ja yksilo -luokan vastakkaiskayttaytymista ovat muun

muassa kylpyla- ja terveysmatkat, joissa rentoudutaan ja vaalitaan terveytta erilaisin hoidoin.
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Toisaalta matkailijan motiivi voi olla myos normaalin eristaytyneisyyden poistaminen tapaa-

malla kaukaisia sukulaisia tai ystavia matkan aikana. (Vuoristo 2002, 44.)

3.2 Yhteenveto erilaisista motiiviteorioista

Aikaisemmin tassa luvussa esiteltyjen matkustusmotiivien luokitusten valiset erot ovat loppu-
jen lopuksi melko pienia. Yleisesti voidaan sanoa, etta matkalle lahdetaan tyydyttamaan eri-
laisia fysiologisia, sosiaalisia tai henkilokohtaisia tarpeita. Matkustusmotiivien selvittaminen
auttaa matkailumarkkinoinnin suunnittelussa, mutta on tarkea muistaa, matkailija lahtee har-
voin lomalle vain yhdesta syysta. Syita voi olla myos useampia joko tiedostettuja tai tiedos-
tamattomia. Kaikki matkustusmotiivit eivat myoskaan ole sisasyntyisia, vaan sosiaalisen ja

kulttuurisen ympariston maaraamia. (Albanese & Boedeker 2002, 109-110.)

Kuitenkin kaikkien edella esiteltyjen motivaatioteorioiden yhteenvetona seka tiivistelmana
voidaan tutkijoiden mielesta pitaa Krippendorfin ristiriitojen mallia vuodelta 1987. Mallin mu-
kaan ihmisen elama on taynna erilaisia ristiriitaisia tarpeita, jotka matkailija pyrkii ajoittain

tasapainottamaan. Postmodernin ihmisen vastakkaisia tarpeita ovat muun muassa seuraavat:

e tyo - lepo

e tydura - perhe

e ty0 - harrastukset

»  yksityisyys - sosiaalisuus

e vaihtelunhalu - pysyvaisyyden tarve

« seikkailunhalu - turvallisuuden tarve

Parhaiten naiden tarpeiden tasapainottaminen onnistuu lahtemalla lomalle. Mikali tyoura on
vienyt lilkaa aikaa, matkalle lahtemalla voi tasapainottaa tilannetta esimerkiksi perheen, har-
rastusten seka levon suhteen. (Albanese & Boedeker 2002, 109.) Vastakkaisten tarpeiden ei
aina tarvitse tayttya aina samoin pain. Myos liiallisesta sosiaalisesta arjesta voidaan lahtea
lomalle tyydyttamaan yksityisyyden tarvetta tai liian turvallista elamaa elavat saattavat halu-

ta kokea seikkailuja.

4 Kulttuurien erilaiset ominaisuudet

Kulttuuri on erittain laaja ja moniulotteinen kasite. Reisinger (2009, 86) perustaa tutkimuk-
sensa Sir Edward Burnett Taylorin (1874) klassiseen maaritelmaan, jonka mukaan kulttuuri on
tiedon, uskomusten, taiteiden, moraalin, lakien, tapojen seka muiden yhteiskunnan jasenten
omaksumien kykyjen ja tottumusten yhdistelma. Ulkoinen kulttuuri ilmenee muista erottuvien

tapojen ja aineellisten objektien kautta. Sen ilmenemismuotoja ovat esimerkiksi taide, vaate-
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tustyyli ja syomistavat. Sisainen kulttuuri puolestaan tarkoittaa tietyssa yhteiskunnassa ylei-
sesti hyvaksyttyja kasityksia. Siihen kuuluvat kieli, uskomukset, uskonnolliset ja poliittiset

kasitykset seka kulttuurin maarittelemat sosiaaliset normit. (Albanese & Boedeker 2002, 121.)

Ihminen kuuluu koko elamansa ajan johonkin kulttuuriymparistoon ja sita edustavaan ryh-
maan, useimmiten perheeseen. Han oppii omaksumaan sisaisen ja ulkoisen kulttuurin synty-
mastaan asti. Kulttuuri muovaa osaltaan ihmisen persoonallisuutta ja nakyy sen eri tasoilla.
Pohjimmaisena nakymattomissa on suhde ymparistoon, todellisuuteen, ajan ja paikan hah-
mottamistapa seka ihmisen toiminnan luonne. Toisella tasolla tulevat arvot, jotka ovat tie-
dostettavissa ja muokattavissa. Kulttuurin nakyvaa osaa edustavat ihmisten valmistamat esi-
neet ja luomukset, seka nakyva kayttaytyminen ja ihmisten valinen kanssakayminen. (Salmi-
nen & Poutanen 1998, 10-11.) Opinnaytetyossa kulttuuri-kasitteella viitataan paaasiassa na-

kymattomaan kulttuuriin.

Seuraavissa alaluvuissa pohditaan, milla tavalla kulttuurit mukaan eroavat toisistaan ja millai-
set tekijat ovat vaikuttaneet kulttuurierojen syntymiseen. Kulttuurien eroavaisuuksia avataan
erityisesti tunnetun kulttuuritutkijan Geert Hofsteden (1980) neljan ulottuvuuden avulla. Lu-
vuissa 5 ja 6 esitellaan tarkemmin espanjalaisten seka saksalaisten kulttuurisia erityispiirtei-

ta, joihin tassa luvussa esitellyilla asioilla on suurta vaikutusta.

4.1 Kulttuurin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Usein kulttuuri liitetaan laheisesti yhteen kansakunnan kasitteen kanssa. Kansakunnalla tar-
koitetaan ihmisryhmaa, jota yhdistaa kieli, uskonto, rotuominaisuudet ja yhteisen historian
tuoma yhteenkuuluvuuden tunne. (Salminen & Poutanen 1998, 8.) Puhuttaessa espanjalaisten
ja saksalaisten kulttuurista opinnaytetyossa tarkoitetaan paaasiassa kansallista kulttuuria eli
tietyn kansalaisryhman kulttuuria. Kansallisuuden ja kulttuurin valille ei monesti tehda suurta
eroa, vaikka taytyykin muistaa, ettei kansallisuus ole ainoa kulttuurieroja selittava tekija
(Reisinger 1999, 99-109).

Kansallisuuden merkitysta matkailututkimusten demografisena maarittajana on kritisoitu, silla
maat ja kansallisuudet muuttuvat. Yhden maan sisalla voi olla monia etnisia identiteetteja ja
monilla on kaksoiskansalaisuus. On kuitenkin kaytannollisia syita sille, miksi kansallisuutta
kannattaa yha kayttaa matkailijakayttaytymisen kuvailuun. Vaite perustuu siihen, etta mat-
kailijoiden kanssa tekemisissa olevat henkilot tekevat usein tulkintoja tietysta ryhmasta kan-

sallisuuden perusteella. (Pearce 2005, 32-33.)

Eri kansallisuutta edustavien matkailijoiden kayttaytymisen ja motivaatiotekijoiden eroavai-

suuksista on tehty vain vahan tutkimuksia, vaikka yha useammat matkailuyritykset haluavat-
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kin nykyaan myyda tuotteitaan tiettyjen maiden asukkaille. Tutkimukset ovat kuitenkin osoit-
taneet, etta tiettyyn pisteeseen saakka samasta kulttuuriymparistosta tulevien matkailijoiden
kuluttajakayttaytymisen valilla on samankaltaisuuksia. (Swarbrooke & Horner 2007, 59.) Vuo-
riston ja Vesterisen (2009, 16) mukaan eri lahtoalueilta tulevat matkailijat kokevat tietyn
alueen vetovoimaisuuden eri tavoin. Nain ollen voidaan todeta, etta Espanjasta ja Saksasta
saapuvat matkailijat kokevat Suomen eri tavoin ja heidan matkustuskayttaytymiseensa vaikut-

tavat osaltaan erilaiset asuinmaasta tai kulttuuriymparistosta johtuvat seikat.

Kulttuuri siis vaikuttaa osaltaan kuluttajakayttaytymiseen seka siihen, miten tietyn yhteis-
kunnan jasenet kuluttamiseen suhtautuvat. Se vaikuttaa myos kaikkiin matkailijan valintoihin
ja ostokayttaytymisen osaprosesseihin. Monet haluavat matkustaa maihin, joiden kulttuuri on
lahella heidan omaansa, silla se vahentaa kulttuurista johtuvia konflikteja ja lisaa positiivisen
kokemuksen todennakoisyytta. Toisaalta myos kulttuurierot voivat houkutella matkailijoita.
Kulttuuriltaan mahdollisimman poikkeavat kohteet kiinnostavat etenkin nuoria ja seikkailun-

haluisia matkailijasegmentteja. (Reisinger 1999, 112.)

Eri kulttuureista tulevien matkailijoiden kuluttajakayttaytymisen valisia eroja on tarkeaa
ymmartaa, silla monikulttuurinen matkailu kasvaa jatkuvasti (Reisinger 2009, 85). Kun toteu-
tetaan matkailupalveluja ulkomaalaisille asiakkaille, joiden kulttuuria ei tunneta riittavan
laajasti, voi sanallisessa tai sanattomassa viestinnassa syntya ongelmia (Albanese & Boedeker
2002, 121-122). Pelkan kielen hallitseminen ei riita, kun halutaan viestinnan onnistuvan. Mat-
kailijan kulttuuritaustan tunteminen auttaa ymmartamaan, mita han arvostaa. Lisaksi kan-
sainvalisen matkailumarkkinoinnin onnistuminen riippuu siita, kuinka hyvin ymmarretaan koh-
deryhman kulttuuritaustaa ja sen vaikutuksia matkailijoiden odotuksiin (Reisinger & Turner
2003, 31).

4.2  Geert Hofsteden viisi ulottuvuutta

Tunnetun hollantilaisen kulttuuritutkijan Geert Hofsteden (1980) mukaan ohjelmointi omaan
kulttuuriin alkaa heti syntymasta. Hofsteden mukaan on olemassa nelja ulottuvuutta, joilla
voidaan selittaa ja ymmartaa kulttuurieroja. Ulottuvuudet ovat valtaetaisyys, yksilollisyys,
maskuliinisuus ja epavarmuuden valttaminen. Myohemmin tutkimusta on laajennettu Aasian
maihin ja otettu mukaan viides ulottuvuus, kungfutselainen dynamiikka. (Reisinger & Turner
2003, 24-25.)

Yhteiskunnan valtaetaisyys nakyy siina, miten valtaa kaytetaan ja millainen on suhde auktori-
teetteihin. Valtarakenteet nakyvat myos perheessa miehen ja naisen seka vanhempien ja las-
ten valilla. Kun valtaetaisyys on suuri, eriarvoisuus yhteiskunnassa on hyvaksyttavaa ja sita

tukevat johtajien lisaksi myos seuraajat. Lapset opetetaan tottelemaan vanhempiaan ja isa



28

on perheen auktoriteetti, kun aiti vastaa kodinhoidosta. Yhteiskunnassa arvostetaan tottele-
vaisuutta, yhdenmukaisuutta ja ylivalvontaa. Pienen valtaetaisyyden maissa korostuvat demo-
kratia ja tasa-arvo. Naissa maissa kaikille turvataan samat oikeudet ja etuudet, yhteiskunta
huolehtii heikommistaan ja lasten kasvatus on vapaampaa, kun selvia auktoriteetteja ei ole.
Yhteiskunnassa arvostetaan itsenaisyytta ja persoonallisuutta enemman kuin yksinvaltaista
paatoksentekoa. (Hofstede 2009a; Reisinger & Turner 2003, 105; Salminen & Poutanen 1998,
15.)

Yhteiskunnan kollektiivisuus tarkoittaa yksilon ja ryhman suhdetta toisiinsa. Kollektiivisten
maiden asukkaiden identiteetti pohjautuu sosiaaliseen verkostoon ja ryhman elama menee
yksilon edelle. Ensisijaisena ryhmana pidetaan perhetta ja toissijaiseen ryhmaan kuuluvat
opiskelu- tai tyotoverit seka naapurit. Kollektiivisissa maissa tarkeaa on, ettei yksilo niin sa-
notusti meneta kasvojaan, ja konflikteja valtetaan viimeiseen saakka. Yksilollisten maiden
asukkaat puolestaan ovat oppineet tulemaan toimeen omillaan ja heidan identiteettinsa pe-
rustuu yksiloon. Asukkaiden odotetaan huolehtivan vain itsestaan ja lahiomaisistaan. Yksilolli-
sia tavoitteita, vapautta, autonomiaa, omia mielipiteita ja saavutuksia arvostetaan. Ajattelu
tapahtuu ”mina”-muodossa kollektiivisten maiden "me”-muotoisen ajattelun sijaan. (Hofste-
de 2009a; Reisinger & Turner 2003, 106-107; Salminen & Poutanen 1998, 17-18.)

Maskuliinisissa kulttuureissa korostuvat menestymisen, suorittamisen, rahan ansaitsemisen ja
kilpailuhengen kaltaiset kovat arvot. Maskuliinisessa kulttuurissa kasvaneet lapset ovat oppi-
neet arvostamaan voimaa ja haluavat olla parhaita. Feminiinisissa kulttuureissa ei kilpailla,
vaan pikemminkin tasapaistetaan ihmisia. Suomi kuuluu feminiinisiin maihin, jossa lapsia ope-
tetaan olemaan vaatimattomia ja solidaarisia, mutta se on maskuliinisin Pohjoismaa. Feminii-
nisissa kulttuureissa korostetaan elamanlaatua ja ihmisten hyvinvointia. Feminiinisissa yhteis-
kunnissa seka miehet etta naiset arvostavat yhta lailla huolenpitoa, mutta maskuliinisissa yh-
teiskunnissa sukupuolten valisessa kaytoksessa saattaa olla eroja. Maskuliinisessa yhteiskun-
nassa kasvanut nainen on yleensa jossain maarin kilpailuhenkinen ja jamakka, muttei yhta
korostetusti kuin samassa yhteiskunnassa kasvanut mies. (Hofstede 2009a; Reisinger & Turner
2003, 107; Salminen & Poutanen 1998, 19.)

Myos se, miten voimakkaaksi kulttuurin jasen tuntee itsensa tuntemattomissa tilanteissa, on
myos yksi kulttuuria luonnehtiva ominaisuus. Tarkeaa on millaisia suojamekanismeja yhteis-
kunnassa on tarjolla epavarmuuden torjumiseksi. Kulttuureissa, joissa epavarmuuden pelko on
suuri, ihmiset tuntevat itsensa usein ahdistuneiksi ja stressaantuneiksi. Tallaisissa yhteiskun-
nissa epavarmuutta pyritaan torjumaan tiukoilla saadoksilla, ja ihmiset kaipaavat neuvoja
siita miten arkielamassa pitaa toimia. Epavarmuutta ja ristiriitoja pyritaan valttelemaan, kil-
pailua paheksutaan eika poikkeavaa kaytosta suvaita. Tallaisten maiden asukkaat ovat usein

kansallismielisia, konservatiivisia ja huolestuneita elaman turvallisuudesta. Vastakohtana ovat
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kulttuurit, joissa epavarmuuden pelko on pieni ja yhteiskunta tarjoaa yksilolle pelkastaan
yleisluontoisia periaatteita. Tallaisissa maissa konfliktit ovat luonnollisia, riskeja uskalletaan
ottaa ja ihmiset suhtautuvat tulevaisuuteen optimistisesti. (Reisinger & Turner 2003, 106;
Salminen & Poutanen 1998, 21.)

Viides ulottuvuus, kungfutselainen dynamiikka, loydettiin vasta myohemmin Aasian maita tut-
kittaessa. Sen aaripaita ovat pitkan tahtayksen ja lyhyen tahtayksen asennoituminen. Pitkan
tahtayksen asennoitumiseen kuuluvat saastavaisyys, sitkeys, hapeantunne ja suhteiden yllapi-
taminen statuksen mukaan. Vastakohtana ovat perinteiden kunnioittaminen, sosiaalisten vel-
vollisuuksien tayttaminen ja niin sanottu kasvojen sailyttaminen. Kaikki taman ulottuvuuden
arvot loytyvat kiinalaisen filosofi Kungfutsen opetuksista, ja niihin verrattuna pitkan tahtayk-
sen asennoitumiseen kuuluvat arvot ovat dynaamisempia ja tulevaisuuteen suuntautuneem-
pia. (Hofstede 2009a.)

4.3  Muut kulttuuria selittavat tekijat

Geert Hofsteden maarittelemien ulottuvuuksien lisaksi kulttuuria muovaavat muutkin tekijat.
Osa kulttuurien ominaisuuksista selittyy esimerkiksi uskonnon avulla. Yhteiskunnan ohella us-
konto maarittaa sen, mika on sallittua ja mika ei. Kollektiivisissa maissa uskonnon ja yhteis-

kunnan toiminnot vaikuttavat usein toisiinsa, silla uskonnon merkitys on voimakkaan yhteisol-

linen. (Salminen & Poutanen 1998, 25.)

Katoliset kulttuurit ovat jotakin yhteisollisen ja yksilollisen uskontokulttuurin valilta. Uskonto
on henkilokohtainen asia, mutta kirkon ja yhteiskunnan tehtavat sekoittuvat kuitenkin enem-
man kuin protestanttisissa maissa. Kirkolla on esimerkiksi merkityksellinen terapeuttinen teh-
tava ripittaytymisperinteen kautta, jonka tilalta protestanttisessa yhteiskunnassa tarjotaan

psykiatrisia palveluja. Protestanttisissa maissa uskonnolla on pitkalti yksilollinen funktio, silla
yksilo saa itse valita, kuinka paljon uskonto vaikuttaa hanen elamaansa. Yleisesti voidaan sa-
noa, etta mita yhteisollisempi uskonnon merkitys on, sita enemman myyttiset uskomukset,

arvot ja rituaalit liittyvat yhteiskunnallisiin toimintoihin. (Salminen & Poutanen 1998, 27.)

Kulttuurit voidaan jakaa monokroonisiin ja polykroonisiin sen perusteella, miten niissa suh-
taudutaan aikaan, menneisyyteen ja tulevaan. Monokroonisissa kulttuureissa, kuten Suomessa
ja Saksassa, pidetaan tehtavia, aikatauluja ja jarjestysta tarkeina. Aika nahdaan pitkana nau-
hana, joka voidaan jakaa osiin. Aika on jarjestaytynytta, perakkaista ja lineaarista. Aktivitee-
tit jarjestetaan aikataulun mukaan ja ne voidaan lopettaa, kun ”aika on taynna”. Aikaa koh-
dellaan kuin rahaa, jota voidaan kayttaa, saastaa, lainata, menettaa tai jopa tappaa. lhmiset

ovat huolissaan tasmallisyydesta, ajanvarauksista ja tapaamisajoista. He uskovat, etta kerral-
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la voi tehda vain yhta asiaa ja edellinen tehtava taytyy suorittaa loppuun ennen seuraavan
aloittamista. (Reisinger 2009, 138.)

Polykroonisissa kulttuureissa, kuten Espanjassa ja muualla Etela-Euroopassa, ajan uskotaan
olevan rajoittamatonta, epalineaarista ja laajennettavissa niin, etta samanaikaisesti voidaan
tehda montaa eri asiaa. Aika nahdaan pikemminkin kuvina ja asetelmina. Tasmallisyys ei ole
niin tarkeaa, vaan myohastyminen ja keskeytykset ovat hyvaksyttavia. Huomio on keskittynyt
pikemminkin ihmissuhteisiin kuin tehtavien suorittamiseen aikataulun rajoissa. lhmisilla on
aina aikaa toisilleen. Polykrooniset kulttuurit ovatkin monokroonisia kulttuureita tehokkaam-
pia ihmissuhteiden kehittamisessa ja yllapitamisessa seka ihmisten ongelmien ratkomisessa.
(Reisinger 2009, 138.)

Ymparoiva ilmasto ja luonto vaikuttavat myos osaltaan eri kulttuurien tapoihin, arvoihin ja
uskomuksiin. Kautta aikojen luonto on vaikuttanut yksilon ja yhteison toimintaan asettamalla
ehdot fyysiselle olemassaololle. Kylmilla tai kuivilla alueilla elinolosuhteet ovat pakottaneet
ihmiset tyoskentelemaan maaratietoisesti pysyakseen hengissa. Monissa etelaisissa maissa
ravinnonsaanti ja lampimana pysyminen on ollut helpompaa, joten ankara luonto ei ole muo-
kannut kulttuurisia piirteita yhta voimakkaasti. Etelaisten kulttuurien manana-mentaliteetti
voidaan selittaa kulttuurien tarkoituksenmukaisella voimavarojen jakamisella. Lisaksi kuuma
ilmasto rajoittaa tyontekoa keskipaivan aikaan. Pohjoisemmissa maanosissa siesta-ajattelu on
koettu laiskuutena, mutta etelainen vapaus jokapaivaisen olemassaolon turvaamisessa on suo-
rituskeskeisyyden sijasta antanut tilaa ihmiskeskeisemmalle kulttuurille. (Salminen & Pouta-
nen 1998, 27-28.)

Ilmastolla on vaikutusta myos henkiloiden tilankayttoon. Tilankaytolla tarkoitetaan sita, mi-
ten lahella ihmiset ovat toisiaan erilaisissa tilanteissa niin, ettei laheisyys vaaranna muiden
yksityisyytta tai keskeyta puhetta. Kylmemmissa ilmastoissa elavat ihmiset, kuten saksalaiset,
ovat kommunikoidessaan kauempana toisistaan ja odottavat muiden pysyttelevan kaukana
heista. Sen sijaan lampimammissa ilmastoissa elavat, kuten espanjalaiset, osoittavat pienem-

pia etaisyyksia. (Reisinger 2009, 137.)

5 Espanja — Valimeren varikas kulttuuri

Espanjan kuningaskunta sijaitsee Pyreneiden niemimaalla Euroopan lounaisosassa, Biskajan-
lahden, Valimeren, Pohjois-Atlantin seka Pyreneitten vuorten rajoilla. Espanjan naapurivalti-
oita ovat Andorra, Ranska, Gibraltar, Portugali seka Marokko, kuten alla olevasta kuvasta 1 on
nahtavilla. Maan paakaupunki on Madrid. Espanja on jaettu seitsemaantoista itsehallintoalu-
eeseen, joilla kullakin on oma suoraan valittu hallintonsa. Koko maan yhteista espanjan kielta

eli kastilian kielta puhuu 74 prosenttia vaestosta. Sen rinnalla Katalonian, Baskimaan ja Gali-
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cian alueellisilla kielilla eli katalaanilla, baskilla ja galigolla on virallinen asema. (Central In-

telligence Agency 2010b; Europa-portaali 2010b.)

Lahes kolme neljannesta Espanjassa asuvista henkiloista ovat syntyperaisia espanjalaisia. Koil-
lis-Espanjan ja Katalonian asukkaat kattavat alle 20 prosenttia vaestosta, kun taas Luoteis-
Espanjassa ja etenkin Galiciassa asuu kymmenesosa maan vaestosta. Maan pohjoisimmissa
osissa asuvat baskit kattavat noin 2 % vaestosta, ja lisaksi Espanjassa asuu pieni mustalaisva-
hemmisto. (Sabath 1999, 263.)
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Kuva 1. Espanjan kartta ja naapurimaat. (Central Intelligence Agency 2010b)

Espanjassa on 40 525 002 asukasta (heinakuu 2010) ja taten se on vakiluvultaan maailman 33.
suurin valtio (Central Intelligence Agency 2010b). Espanjan talouden rakenne on yha merkit-
tavan maatalousvaltainen, mutta vaesto on keskittynyt paaasiassa suuriin kaupunkeihin. Esi-
merkiksi maan paakaupungissa Madridissa on yli kolme miljoonaa asukasta. Espanjan viisi suu-
rinta kaupunkia ovat suuruusjarjestyksessa Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla seka Zarago-
za. (Spain 2010.)

Espanja sijaitsee lauhkean ilmaston vyohykkeella. Ilmasto vaihtelee pohjoisen lauhasta meri-
ilmastosta sisamaan mannermaiseen ilmastoon seka ita- ja etelaosien valimerenilmastoon.
Pohjoisosissa ja vuoristoalueilla on sateista, kun taas Valimeren rannalla on kuivaa. Sisamaas-
sa lampotilat vaihtelevat enemman, eli kesat ovat kuivia ja kuumia, kun taas talvet ovat pilvi-
sia ja kylmia. Rannikolla on kesaisin viileampaa ja pilvisempaa kuin sisamaassa, ja talvisin on

osittain pilvista ja viileaa. (Central Intelligence Agency 2010b; Spain 2010.)
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Maantieteellisesti Espanja jakautuu hyvin erilaisiin alueisiin. Sen keskikorkeus on niinkin kor-
kea kuin 660 metria, eli kaksi kertaa suurempi kuin keskiarvo Euroopassa. Maan korkein kohta
on Teneriffan saarella sijaitseva Teide (3 718 metria). Rannikkoalueen luonto on hyvin moni-
muotoista, silla alueet kuuluvat eri ilmastotyyppeihin ja ovat erilaisten merien ymparoimia.
(Spain 2010.) Yleisesti Espanjan maapera on avaraa, laakeaa ja sita leikkaavat rosoisten vuor-
ten ymparoivat ylatasangot (Central Intelligence Agency 2010b). Manner-Espanjalle ovat tyy-
pillisia ylangot ja vuorijonot, kuten pohjoisessa kohoavat Pyreneet seka Sierra Nevada. Nailta
ylangoilta saavat alkunsa monet merkittavat joet, kuten Ebro, Duero ja Tajo. Espanjaan kuu-
luvat myos Valimerella sijaitsevat Baleaarien saaret, seka Afrikan rannikolla Atlantilla sijait-

sevat autonomiset Kanarian saaret. (Europa-portaali 2010b.)

Espanjalla on ollut pitkaan tarkea historiallinen, poliittinen ja kulttuurillinen merkitys Euroo-
passa. Espanja tunnetaan myos kauniista arkkitehtuurista ja taiteista. (Sabath 1999, 262.)
Vuosisatojen varrella Espanjassa on elanyt monia eri kulttuureita, jotka ovat kaikki jattaneet
jalkensa maahan. Espanja on ollut iberialainen, kelttilainen, kreikkalainen, feenilainen, juu-
talainen, roomalainen ja goottinen. Espanja eli kukoistuskauttaan 1500-luvulta 1600-luvun
puolivaliin saakka, jolloin katolisten kuninkaiden johtama maa oli yksi Euroopan tarkeimmista
valtioista. Loytoretkien ja niita seuranneiden valloitusten ansiosta Espanja hallitsi 1700- ja
1800-luvuilla isoa osaa Etela-Amerikasta. Maassa kaytiin sisallissota vuosina 1936-1939, jonka
seurauksena siita tuli diktaattori Francon johtama poliisivaltio. Yuonna 1975 Espanjasta tuli

jalleen perustuslaillinen monarkia, jossa kuninkuus periytyy. (Spain 2010.)

Suurin osa (94 %) Espanjan vaestosta on roomalaiskatolisia, ja uskonto on juurtunut syvasti
espanjalaiseen yhteiskuntaan. Seuraavaksi suurimmat uskontoryhmat ovat protestantit, mus-

limit ja juutalaiset. (Central Intelligence Agency 2010b; Logosmedia 2010.)

Espanjan talous on Euroopan viidenneksi suurin, dynaaminen ja nopeasti kasvava. Maan brut-
tokansantuotteen kasvu on ollut yli keskiarvon melkein viimeiset 15 vuotta, mutta vuoden
2007 lopulla kasvu alkoi hidastua ja seuraavan vuoden puolivalista alkoi ankara taloudellinen
taantuma. Taantumasta seurasi tyottomyyden kasvua, ja vuonna 2009 maan tyottomyysluvut
olivat suurimmat koko EU:ssa. Talouden arvioitiin nousevan vaatimattomaan kasvuun vuoden
2010 aikana, jolloin Espanja on viimeinen suurtalous, joka selviytyy maailmanlaajuisesta taan-

tumasta. (Central Intelligence Agency 2010b; Finpro 2010.)
5.1 Espanjalaisen kulttuurin erityispiirteet
Tassa kappaleessa esitellaan erilaisia stereotypioita ja mielikuvia, joita usein liitetaan espan-

jalaisiin. Opinnaytetyossa stereotypioilla tarkoitetaan tietysta ihmisryhmasta etnisen taustan

perusteella tehtyja yleistyksia. Stereotypioiden avulla ihmiset luokitellaan ja nahdaan tietyil-
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ta ominaisuuksiltaan samankaltaisina. (Reisinger & Turner 2003, 169.) Espanjalaisiin liittyvia
yleistavia ominaisuuksia tarkasteltaessa on syyta muistaa, etta maa on jaettu useisiin au-
tonomisiin alueisiin. Espanjalaiset ovat ylpeita juuristaan ja monilla kansallistunto liittyy voi-
makkaammin nimenomaan omaan autonomiaan kuin koko maahan. Erityisesti autonomisen
aseman saaneissa Kataloniassa ja Baskimaassa on voimakas kansallishenki. Siksi on tarkeaa
kohdella espanjalaisia yksiloina ja heidan edustamansa alueen mukaan pikemmin kuin katego-

risoida heidat pelkastaan espanjalaisiksi. (Finpro 2010; Sabath 1999, 267.)

Yleisesti espanjalaisia pidetaan vireina, ystavallisina, ylpeina, kiihkeina, spontaaneina, ante-
liaina ja lojaaleina. He voivat olla my0s vitkastelevia, liiankin yksilollisia, epaluuloisia ja aa-
nekkaita. Eri alueilta tuleville ihmisille ominaisen kaytoksen valilla on kuitenkin paljon eroja.
Baskit ovat usein itsenaisia, ylpeita ja he juovat muita espanjalaisia enemman. Katalonia on
Espanjan rikkainta ja ”eurooppalaisinta” aluetta, ja katalonialaiset omaavat vain vahan ylei-
sesti espanjalaisina pidettyja ominaisuuksia. He ovat ahkeria, tunnollisia, loogisia, luotettavia
ja vakavia. Muut espanjalaiset pitavat heita materialistisina ja tylsina, silla he eivat ole eri-
tyisen anteliaita tai tuhlaavaisia. Katalonialaiset puolestaan ovat kohteliaita ja avuliaita,
mutta eivat yhta varauksettoman ystavallisia kuin muut espanjalaiset. Galician koyhalla ja
maalaismaisella alueella elavia pidetaan usein varovaisina ja juonikkaina. Andalusialaiset
omaavat eniten tyypillisia espanjalaisina pidettyja piirteita: he ovat ystavallisia, vieraanvarai-
sia, anteliaita, kuumaverisia ja spontaaneja. He myos jattavat kaiken mahdollisen huomiselle,

jotta voivat nauttia meneillaan olevasta paivasta. (Meaney 2003, 8, 15, 36-43.)
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Kuvio 4. Espanjalaisten vertailu suomalaisiin. (Hofstede 2009d)

Kuviossa 4 verrataan kulttuuritutkija Geert Hofsteden maarittelemien viiden ulottuvuuden

kautta suomalaisen ja espanjalaisen kulttuurin valisia eroja. Ensimmainen vertailukohta on
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PDI (Power Distance Index) eli valtaetaisyys. Espanjassa valtaetaisyys on suurempi kuin Suo-
messa, mika tarkoittaa sita, etta espanjalainen yhteiskunta on suomalaista hierarkkisempi ja
auktoriteetteja arvostetaan enemman. Esimerkiksi espanjalaisissa yrityksissa toimintaa ohjaa
ja paatokset tekee selvasti muiden ylapuolella oleva johtaja. Kotona puolestaan mies on per-
heenpaa ja naisen odotetaan tekevan suurimman osan kotitoista seka huolehtivan lapsista.
Toisaalta espanjalaiset eivat kuitenkaan usko instituutioihin tai vakiintuneisiin auktoriteettei-
hin. (Meaney 2003, 48, 52, 138.)

Kuviossa toisena vertailukohtana on IDV (Individualism), jolla mitataan yhteiskunnan kollektii-
visuutta tai yksilollisyytta. Espanjan kulttuuri on jonkin verran kollektiivisempi kuin Suomen,
mutta sijoittuu suunnilleen asteikon keskivaiheille. Kollektiivisissa maissa ryhman elama me-
nee yksilon edelle ja konflikteja pyritaan valttamaan viimeiseen saakka (Hofstede 2009a).
Espanjassa perhesiteet ovat vahvoja ja perhetta pidetaan tarkeana. Vanhempia kunnioitetaan
ja viela tanakin paivana saman katon alla saattaa elaa useita sukupolvia. Espanjalaiset halua-
vat valttaa konflikteja ja sanovat mieluummin ”kylla” kuin ”ei”, silla he haluavat tehda toi-
sen onnelliseksi ja toivovat niin myos tapahtuvan. Kasvotusten puhuessaan he helposti myon-
tyvat, vaikka eivat ajattelekaan kovin myonteisesti. Samoin sanalla "manana” ei tarkoiteta
pelkastaan "huomenna”, vaan myos "myohemmin”. Mahana ei siis ole merkki eparehellisyy-
desta, vaan sita kaytetaan ilmaisemaan joskus myohemmin tapahtuvaa, silla Espanjassa nega-
tiivisia vastauksia ei voida hyvaksya. Tapaamisaikoihin espanjalaiset suhtautuvat rennosti, eli
he eivat ole erityisen tasmallisia. (Meaney 2003, 50; Mikluha 1998, 63; Sabath 1999, 270).

Kolmantena kuviossa on MAS (masculinity) eli kulttuurin maskuliinisuus tai feminiinisyys. Es-
panjan kulttuuri on lahempana feminiinista, mutta se on kuitenkin selvasti suomalaista kult-
tuuria maskuliinisempi. Espanjalaiset arvostavat siis suomalaisia enemman menestymista, kil-
pailua ja voimaa, vaikka ihmisten hyvinvointi onkin heille tarkeaa. Esimerkiksi perhe on es-
panjalaisille tarkeampaa kuin tyo (Thomas 2008, 61). Toisinaan espanjalaiset saattavat vai-
kuttaa jopa hedonistisilta, silla he nauttivat hetkesta eivatka ajattele huomista. Yleensa es-
panjalaiset nauttivat juhlista ja suhtautuvat intohimoisesti perheeseensa, uskontoonsa seka
taiteisiin. He nauttivat yksinkertaisista asioista kuten hyvasta ruuasta, ystavien kanssa naura-
misesta ja kukkapelloista aurinkoisena paivana. Vapaa-aika vietetaan ystavien ja perheen pa-
rissa, ja useimmat ihmiset viihtyvat enemman poissa kotoa kuin kotona. Espanjalaiset rakas-
tavat syomista, he syovat pitkaan ja nautiskellen. (Graff 2008, 30-31; Meaney 2003, 48, 104.)

Neljantena ulottuvuutena kuviossa on UAI (Uncertainty Avoidance Index) eli epavarmuuden
torjuminen. Espanja on esimerkki maasta, jossa epavarmuuden pelko on suuri. Tallaisten
maiden asukkaat ovat usein kansallismielisia, konservatiivisia ja ahdistuneita. He kaipaavat
tarkkoja saantoja arkielaman tilanteisiin. (Hofstede 2009a.) Espanjalaiset eivat usko voivansa

muuttaa asioita ja pitavat karsimysta osana elamaa. Siksi he ottavat aina vastaan tilaisuuden
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nauttia elamasta. Espanjalaiset ovat ylpeita syntyperastaan ja elamantyylistaan, ja ottavat
niihin liittyvat negatiiviset kommentit henkilokohtaisesti. He suhtautuvat muihin epaluuloises-
ti ja odottavat kaikkien tavoittelevan pelkastaan omaa etuaan. Toisaalta espanjalaiset pitavat
jannityksesta ja riskeista ja tekevat paatoksia enemman intuition kuin faktojen perusteella.
Jos espanjalaiset kokevat voivansa luottaa toiseen ja huomaavat toisen olevan sanojensa mit-
tainen, esimerkiksi liilkesuhteen luominen on helppoa. (Meaney 2003, 48, 54, 59, 120; Sabath
1999, 269.)

Viimeisena kohtana kuviossa on LTO (Long-Term Orientation) eli kungfutselainen dynamiikka.
Espanja sijoittuu selvasti lyhyen tahtayksen asennoitumisen puolelle, eli maassa arvostetaan
perinteiden kunnioittamista ja kasvojen sailyttamista. Espanjassa arvostetaan suuresti kunni-
aa, eika espanjalaisia kannata kritisoida tai loukata. Espanjalaiset ovat uskovaista kansaa ja

loukkaantuvat myos kiroilusta. (Sabath 1999, 272-273.)

Espanjalaiset ovat usein kaytokseltaan muodollisempia kuin monet muut kansallisuudet, ja he
arvostavat hyvia kaytostapoja seka kohteliaisuutta. Virallisissa tilanteissa korkea-arvoisten
henkiloiden lasna ollessa on kayttaydyttava vakavasti. (Finpro 2010; Graff 2008, 150.) Muissa
tilanteissa on kuitenkin tarkeaa olla hyvaa seuraa ja vitsailla. Hyva kommunikoija Espanjassa
puhuu hauskasti ja viihdyttavasti. Suomalaisten tavoin espanjalaiset nauttivat maanlaheisesta
huumorista. Espanjalainen huumori on usein leikinlaskua, ei erityisen sarkastista tai itseaan
paheksuvaa. Espanjalaiset loukkaantuvat helposti, mikali vitsailu kohdistuu heihin itseensa.
(Mikluha 1998, 64.)

Espanjalaiset ovat hyvin elavaisia, seuraa rakastavia ja puheliaita. Espanjassa sanaton viestin-
ta on laajaa ja puheen aloitustavat epasuoria. Espanjalaiset kayttavat mielin maarin kielensa
koko skaalaa puheessaan, ja taydentavat puhettaan sanattomalla viestinnalla. Kastilialaisille
on tyypillista kaunopuheisuus ja sanavuolaus, vaikka kastilialaisen asenteen mukaan ei kui-
tenkaan pida puhua tarpeettomasti tai lilkaa. Sama koskee Pohjois-Espanjaa, mutta taysin
vastakkaisesti Etela-Espanjaa. Sanoille ei Espanjassa panna niin suurta arvoa kuin esimerkiksi
Suomessa. Espanjalaiset lavertelevat laajasti tutustuakseen puhekumppaniinsa ja saattavat
sanomisen innosta keskeyttaa toisen puheen. Espanjalaiset kayttavat usein runsaasti elekiel-
ta, ilmeita ja aanenpainoja painottamaan sanomisiaan. Myos kasien kayttaminen kuvailevalla
tavalla on olennainen osa kommunikaatiota. Espanjalaiset pitavat koskettelusta, ja katsekon-
takti on Espanjassa tarkea. Puhuessaan espanjalaiset seisovat lahella toista henkiloa. (Mikluha
1998, 63-64; Sabath 1999, 273, 267.)

Espanjalaiset kertovat mielellaan maastaan, sen historiasta, kulttuurista ja alueellisista eri-
koispiirteista. Suosittuja keskustelunaiheita ovat myos politiikka ja urheilu, joskin ulkomaa-

laisten on hyva olla varovaisia keskusteltaessa politiikasta. (Graff 2008, 30-31.) Espanjalaiset
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ovat kiinnostuneita tietamaan Suomesta, vaikka Suomea tunnetaankin keskimaarin viela suh-
teellisen vahan. Suomen EU-jasenyys ja espanjalaisten matkailijoiden kasvaneet maarat Suo-
messa ovat kuitenkin selvasti lisanneet maan tuntemusta, ja espanjalaisten Suomi-kuva on
erittain positiivinen. Esimerkiksi suomalainen koulutusjarjestelma on herattanyt erityisen
suurta ja kasvavaa kiinnostusta Espanjassa. Espanjalaiset ovat lahes yksimielisesti sita mielta,
etta heidan oma koulutusjarjestelmansa on epaonnistunut, ja suomalaiseen jarjestelmaan
suhtaudutaan positiivisesti. Myos suomalainen muotoilu ja luovat toimialat ovat saaneet

myonteisen aseman espanjalaisten silmissa. (Finpro 2010.)

Yleisimmin osatut vieraat kielet Espanjassa ovat ranska ja englanti. Yleisesti ottaen espanja-
laiset osaavat vain vahan vieraita kielia. Toisinaan espanjalaiset itse hapeilevat huonoa kieli-

taitoaan ja antavat todella arvoa sille, etta heidan kieltaan osataan. (Mikluha 1998, 61.)

5.2 Espanjalaisten matkailutottumukset Suomessa

Vuoden 2007 aikana espanjalaiset tekivat yhteensa 11,6 miljoonaa ulkomaanmatkaa. Muihin
Euroopan maihin verrattuna Espanjan kotimaanmatkailu on erittain suurta, ja siihen verrattu-
na espanjalaisten tekemien ulkomaanmatkojen maara on pieni. Viime vuosina kasvanut tyot-
tomyys on vaikuttanut espanjalaisten matkailuun, ja vuoden 2010 tammikuun ja heinakuun
valisena aikana espanjalaiset matkustivat 5,9 % vahemman kuin edellisvuotena samalla
aikavalilla. Huonon taloustilanteen vuoksi espanjalaiset ovat myos matkustaneet entista
enemman kotimaan rajojen sisapuolella. Ulkomaanmatkailun kasvumahdollisuuksiin kuitenkin
uskotaan. Espanjalaisten merkittavimpia matkakohteita ovat naapurimaat Ranska ja Portuga-
li, ja muita suosittuja kohteita ovat Italia, Iso-Britannia seka Saksa. (MEK Outbound 2008; Visit
Finland 2010b.)

Vuonna 2009 Suomeen matkusti yhteensa noin 123 000 espanjalaista. Edelliseen vuoteen
verrattuna kasvua tapahtui kuusi prosenttia. Huomionarvoista on kuitenkin myos se, etta
aikaisempana vuotena espanjalaisten matkailu Suomeen kasvoi lahestulkoon 40 prosenttia.
Runsas 26 prosenttia matkailijoista tuli Suomeen vapaa-ajanmatkalle ja 24 prosenttia
tyomatkalle. Espanjalaisten suosituimpia kohdealueita Suomessa ovat Lappi, Jarvialue,
rannikko- ja saaristoalue seka Helsingin seutu. Yuonna 2008 runsas kolmannes espanjalaisista
matkustajista ilmoitti matkansa paaasialliseksi kohteeksi Helsingin. (MEK 2010b; MEK Out-
bound 2008; Tilastokeskus 2009, 107.)

Espanjalaiset matkustavat eniten heinakuun puolivalin ja syyskuun puolivalin valisena aikana.
Suosituin matkailukuukausi on elokuu, ja muita merkittavia matkailusesonkeja ovat joulu-
seka paasiaislomat. Niiden lisaksi on myos muita merkittavia kansallisia ja alueellisia lomia,

jolloin monet espanjalaiset matkustavat. Suuri osa espanjalaisista matkailijoista saapuu
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Suomeen Katalonian ja Madridin alueelta. Jonkin verran matkailijoita tulee myos Andalusian

ja Valencian alueilta. Nailla alueilla tulot ovat korkeimmat, ja lisaksi alueiden lentoyhteydet
ovat hyvat. Erityisesti halpalentoyhtioiden merkitys Espanjassa kasvaa koko ajan voimakkaas-
ti. (MEK 2010b; MEK 2010c; MEK Outbound 2008.)

Vuonna 2009 espanjalaisten matkailijoiden keskimaarainen viipyma Suomessa oli 4,4 yota ja
paivakaynnilla oli 30 prosenttia matkustajista. Yli 60 prosenttia espanjalaisista matkailijoista
majoittui hotellissa tai motellissa ja hieman alle viidennes tuttavien tai sukulaisten luona.
Vuoden 2008 rajahaastattelututkimuksen mukaan matkustajista 59 prosenttia oli miehia ja
matkustajien keski-ika oli 40 vuotta. (MEK 2010b; Tilastokeskus 2009, 107; Tilastokeskus 2010,
8.)

Espanjalaisten vuoden 2009 aikana tekemista matkoista Suomeen 23 % oli pakettimatkoja, ja
pakettimatkan keskihinta oli 732 euroa. Hinta on hieman Euroopan Unionin keskiarvoa, 686
euroa, korkeampi. Espanjalaisten tekemista matkoista noin 10 prosenttia oli pakettimatkoja,
mika on vahemman kuin Euroopan keskiarvo 14,7 %. Talouskriisi on vaikuttanut myos paketti-
matkojen myynnin vahenemiseen, ja sen lisaksi etta pakettimatkoja tehdaan vahemman kuin
Euroopassa keskimaarin, espanjalaiset myos matkustavat yleisesti vahemman kuin muut eu-
rooppalaiset. Aiempia vierailuita 12 kuukauden aikana oli keskimaarin 1,4, kun EU-maiden
keskiarvo oli 4,8. (Tilastokeskus 2010, 17, 19; Visit Finland 2010b.)

Vuonna 2009 espanjalaiset kayttivat kokonaisuudessaan Suomen matkaan 41,2 miljoonaa
euroa, mika on -8 % vahemman kuin edellisena vuotena. Paivassa kaytettiin keskimaarin 62
euroa ja koko vierailun aikana 336 euroa. Edellisvuoteen verrattuna kehitys on ollut
negatiivista, silla vierailuun kaytettiin noin -13 prosenttia vahemman rahaa. Yuonna 2007
espanjalainen matkailija kaytti ulkomaanmatkaan arviolta 1189 euroa per henkilo, ja samana
vuotena Suomen matkaan kaytettiin noin 900-2200 euroa. Kalleimmat lomat sisaltavat jo
valmiiksi aktiviteetteja. Muualle Eurooppaan suuntautuviin matkoihin kaytettiin keskimaarin
850-1200 euroa, joten Suomen matka on verrattain kallis. Eurooppalaisista espanjalaiset
kayttavat toisiksi eniten rahaa matkoihin heti irlantilaisten jalkeen. Espanjalaiset kuluttivat
vierailuaan kohden majoitukseen 98 euroa, ravintoloihin 64 euroa, ostoksiin 92 euroa ja
takseihin, polttoaineisiin seka muuhun kulutukseen yhteensa 83 euroa. (MEK Outbound 2008;
Tilastokeskus 2010, 29-31, 39.)

Espanjalaisia kiinnostavat Suomessa etenkin erilaiset kiertomatkat, maaseutu- ja
aktiviteettilomat, special interest -matkat seka kannustematkat. Nopeimmin kasvava
matkailumuoto Espanjassa ovat kaupunkilomat, jolloin hakeudutaan kohteisiin, joihin on
helpot ja halvat lentoyhteydet. Aktiviteetteja ja special interest -matkoja suosivat erityisesti

miehet seka pienet erikoisryhmat. Suurin potentiaalinen kohderyhma special interestin osalta
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ovat retkeily- ja seikkailumatkoista seka arkkitehtuurista ja designista kiinnostuneet.
Maaseutulomien kohderyhmana ovat 30-45-vuotiaat parit, ystavaryhmat ja lapsiperheet.
Kysynta mokkimajoituksesta on suuri etenkin kesalla, mutta yha useammin myos syksylla ja
talvikaudella. Kesalla itsenaisten kiertomatkojen paakohderyhmiin kuuluvat 25-45-vuotiaat
kaupunkilaiset, lahinna pariskunnat ja ystavaporukat. Bussikiertomatkojen kohderyhmaa ovat
yli 40-vuotiaat pikkukaupunkilaiset, jotka valitsevat kiertomatkan oman huonon kielitaitonsa
takia. Noin kolmannes kaikista kiertomatkalaisista on liikkeella opastetulla valmismatkalla

kohteesta toiseen, joka kasittaa useita Baltian maita tai Pohjoismaita. (MEK 2010c.)

Vuonna 2008 noin 35 % Suomeen kesaaikana matkustaneista espanjalaisista vietti aikaa erilais-
ten ulkoilu- ja luontoaktiviteettien parissa. Suosituimpia lajeja olivat vaellus, elainten tai lin-
tujen bongaus luonnossa seka pyoraily. Kulttuurikohteissa vieraili hieman yli puolet espanja-
laisista matkailijoista. Suosituimpia kulttuurikohteita olivat kirkot, linnat ja linnoitukset (40

%) seka museot ja taidenayttelyt (24 %). (Border Interview Survey 2009.)

Muista aktiviteeteista veneily, risteilyt, pyoraily seka ruokakulttuuri kiinnostavat espanjalaisia
eniten (MEK 2010c). Suomen talviaktiviteettitarjonta on hyva ja etenkin lippulaivatuote jou-
lupukki on suosittu espanjalaisten matkailijoiden keskuudessa. Nykyaan espanjalaiset tunte-
vat Suomen paremmin ja pitavat maata eksoottisena ja kiinnostavana. Kuitenkin tehokkaan
kohdemarkkinoinnin puuttuessa muut samankaltaisia talviaktiviteetteja tarjoavat ja vahvasti
Espanjassa mainostaneet kohteet ovat voittaneet espanjalaiset matkailijat puoleensa. (Visit
Finland 2010b.)

Espanjalaisten ulkomaanmatkailu kasvoi vakaasti vuoden 2008 heinakuuhun saakka. Sittemmin
maailmanlaajuinen talouskriisi on vaikuttanut espanjalaisten matkailuun ja sen vaikutukset
nakyvat viela lahitulevaisuudessa. Pohjoiseurooppalaisiin verrattuna espanjalaiset eivat ole
erityisen ymparistotietoisia, mutta ymparistoasioihin kiinnitetaan yha enemman huomiota.
Tama on hyva Suomen kannalta, silla maan infrastruktuuri ja ymparistotietoisuus on hyvalla
tasolla. On myos mahdollista, etta espanjalaisten matkailu Suomen pohjoisosiin lisaantyy,
silla vaikka Espanjassa onkin useita talvilomakohteita, talvet lampenevat ja lyhenevat. Lisaksi
vaikuttaa silta, etta espanjalaiset alkavat jalleen suunnitella matkoja ei-sesonkiaikoihin ja
pidemman ajan paahan. (MEK Outbound 2008; Visit Finland 2010b.)

6  Saksa — Keski-Euroopan tehokansa

Saksan Liittotasavalta sijaitsee Keski-Euroopassa, ja sen paakaupunki on Berliini. Saksan Liit-
totasavalta koostuu 16 eri osavaltioista, joita kutsutaan nimella Bundesland (Tomalin 2008,
32). Saksan naapurivaltioita ovat Puola, Tshekki, Itavalta, Sveitsi, Liechtenstein, Ranska, Bel-

gia, Luxemburg, Alankomaat seka Tanska, kuten alla olevasta kuvasta 2 on nahtavilla. Saksas-
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sa on 82 329 758 asukasta (heinakuu 2010) ja taten se on maailman tilastoissa viidenneksitois-
ta suurin valtio vakiluvultaan, kun taas Euroopan Unionissa se on ehdottomasti suurin vakilu-
vultaan. Kaiken lisaksi Saksa on myos Euroopan suurin talousmahti. Saksan viisi suurinta kau-
punkia ovat suuruusjarjestyksessa Berliini, Hampuri, Minchen, Koln seka Frankfurt am Main.

(Central Intelligence Agency 2010a; City Mayors Statistics 2010; Europa-portaali 2010a.)
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Kuva 2. Saksan kartta ja naapurimaat. (Central Intelligence Agency 2010a)

Saksa sijaitsee lauhkean ilmaston vyohykkeella. Maan pohjoisosan ilmasto ovat aavistuksen
verran lampimampi kuin vuoristoinen etelaosa. Keskilampotila maan pohjoisosassa on talvisin
1,5 °C, kun taas etelan vuoristoisilla alueilla talvisin vain -6 °C. Kesaisin laaksoissa keskilam-
potila nousee jopa 20 °C, kun muualla keskilampotila jaa kaksi astetta matalammaksi (18 °C).
Yleisesti ottaen kesat ovat lampimia ja sateisia ja talvet kylmia ja pilvisia. Etelan Alpeilla pu-
haltaa myos alas laaksoihin kuiva ja kuuma fohn-tuuli, joka osaltaan muuttaa ilman lampoti-
laa. (Lord 2008, 270; Tomalin 2008, 16.) Saksan pinnanmuodot muuttuvat pohjoisen alangois-
ta aivan etelaosien Alpeiksi. Maan keskiosissa on naiden kahden valimuotoa, ylankoa. Saksan
korkein kohta on Zugspitze, joka kohoaa jopa 2 963 metrin korkeuteen. (Central Intelligence
Agency 2010a.)

Saksan historia on ollut monivivahteinen ja taynna erilaisia vaiheita, jotka ovat vaikuttaneet
saksalaisiin syvasti. Varmasti moni muistaa toisen maailmansodan tapahtumat ja erityisesti
Hitlerin. Moni asia muistuttaa vielakin taman aikakauden teoista, kuten erilaiset museot, kes-
kitysleirien rauniot seka Berliinin muurista jaljelle jaaneet patkat. Taman sodan jalkeen val-
tio jaettiin Ita- ja Lansi-Saksaan, joista lantinen puoli oli demokraattinen ja itainen puoli

kommunistinen. Kuuluisa Berliinin muuri oli taman aikakauden ja jakautumisen suuri symboli.
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Berliinin muurin murtui vasta vuonna 1989 ja vuotta myohemmin Saksa yhdistyi nykyiseen

muotoonsa, Saksan Liittotasavallaksi. (Europa-portaali 2010a.)

Saksassa ei ole yhta virallista uskontoa. Kuitenkin noin 68 % vakiluvusta on kristittyja. Karke-
asti naista puolet on protestantteja ja puolet on Rooman katolilaisia. (Tomalin 2008, 62.) Seu-
raavaksi suurin uskonnollinen ryhma on muslimit (3,7 %) ja muita uskontoja seka ateisteja on
loput noin 28 %. Katolilainen uskonto vallitsee etelassa seka aivan lantisimmissa osavaltioissa,
jolloin maan itaosan seka pohjoisen valtauskontona on protestanttinen kirkko. (Central Intel-
ligence Agency 2010a; Lord 2008, 17.)

Saksassa asuu myos paljon maahanmuuttajia. Suurin etninen ryhma ovat turkkilaiset, joita
onkin 2,4 % vakiluvusta (noin 2 miljoonaa). Muita ryhmia on yhteensa 6,1 % vakiluvusta, joista
suurimpia etnisia ryhmia ovat kreikkalaiset, italialaiset, puolalaiset, venalaiset, espanjalaiset

seka serbokroaatit. (Central Intelligence Agency 2010a.)

6.1  Saksalaisen kulttuurin erityispiirteet

Tassa alaluvussa kasitellaan yleisesti saksalaiseen kulttuuriin liitettavia piirteita, joista osa
ovat jopa hieman stereotyyppisia. Myoskaan erilaisia arvoja, stereotypioita, tabuja seka tapo-
ja on vaikea erottaa aihealueesta. Saksalaisen kulttuurin erityispiirteista kerrottaessa on syy-
ta muistaa Saksan historiaan liittyvia seikkoja, joilla on ollut vaikutusta maan nykyiseen tilan-
teeseen. On syyta kiinnittaa huomiota myos Saksan kuuteentoista huomattavan itsemaaraa-
misoikeuden omaavaan osavaltioon, joiden lisaksi maa on jakautunut itaan (entinen DDR) ja
lanteen (entinen lantinen Saksa) historian vaikutuksesta, seka etelaan (roomalaiskatolilainen)
ja pohjoiseen (protestanttinen) uskontojen mukaisesti. Saksalainen tapakulttuuri perustuu
tahan jakoon. (Kulttuuriguru; Tomalin 2008, 32.) Tasta syysta opinnaytetyossa on vertailtu
myo0s entisen Ita- ja Lansi-Saksan vaikutuksesta aiheutuneita kulttuurieroavaisuuksia seka os-
tokayttaytymiseen liittyvia eroja, joiden tuntemisesta voi olla matkailualan asiantuntijoille

hyotya.

Tutkijat ovat kuulleet usean suomalaisen ajattelevan saksalaisen kulttuurin olevan lahes sa-
manlainen kuin suomalaisen. Tutkijoiden mielesta asia ei kuitenkaan ole nain. Eroavaisuudet
ovat kuitenkin pienempia kuin verrattaessa saksalaisia espanjalaisiin, mutta silti tietyilla pie-

nillakin eroavaisuuksilla voi olla suuri merkitys.

Saksalaisen kulttuurin kasittely aloitetaan kulttuuritutkija Hofsteden mallilla vertailemalla
suomalaisten ja saksalaisten eroavaisuuksia viiden eri ulottuvuuden pohjalta (kuvio 5). En-
simmainen vertailukohta on PDI (Power Distance Index) eli valtaetaisyys. Saksalaiset ovat ta-

man asian suhteen melkein samanlaisia kuin suomalaisetkin. Valtaetaisyys ei ole kovin korkea
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kummassakaan maassa, mika tarkoittaa sita, etta ylempiarvoinen voi olla yllattavan tasa-
arvoisessa asemassa alempiarvoisemman kanssa. (Hofstede 2009b.) On kuitenkin erittain tar-
keaa muistaa, etta saksalaisessa kulttuurissa on tehty selkeat saannot teitittelylle seka sinut-
telulle, mika eroaa suuresti suomalaisesta kulttuurista. Sinuttelu ilman sinunkauppoja katso-
taan olevan asiatonta ja sivistymatonta kaytosta. Yleisesti ottaen kaikkia itseaan vanhempia
tulee teititella, ja yleensa vain laheisten ystavien ja perheenjasenten valilla sinutellaan.
(Tomalin 2008, 68.)

The 50 Model of professor Geert Hofstede
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Kuvio 5. Saksalaisten vertailu suomalaisiin. (Hofstede 2009c)

Individualism (IDV) eli yksilollisyys on korkealla seka Suomessa etta Saksassa. Taman vasta-
kohta on kollektiivisuus eli yhteisollisyys. Seka suomalaisessa etta saksalaisessa yhteiskunnas-
sa oletetaan jokaisen huolehtivan enemman omista kuin yhteisollisista asioista. Korkean yksi-
lollisyyden kulttuureissa yksilon vapautta, vastuuta seka mielipiteita arvostetaan. Maskuliini-
suuden (MAS) kohdalla on huomattavin ero suomalaisten ja saksalaisten valilla. Saksalainen
yhteiskunta on paljon maskuliinisempi kuin suomalainen. Saksassa mies on perheen paa ja
talon isanta. Saksalaisessa yhteiskunnassa korostetaan kilpailua ja suorittamista enemman
kuin Suomessa. Tahan kuuluu myos ihmisten paremmuusjarjestykseen laittaminen seka kunni-

anhimoisiksi kasvattaminen. (Hofstede 2009b.)

Uncertainty Avoidance Index:lla (UAI) tarkoitetaan epavarmuuden sietokykya. Kuvion mukaan
saksalaiset ovat hieman suomalaisia tiukempia valttamaan epavarmoja tilanteita. Epavar-
muutta herattavat kaikki tuntemattomat, yllattavat seka normaalista poikkeavat tilanteet.
Tallaisissa maissa yritetaan minimoida tamankaltaiset tilanteet muun muassa tiukoilla lakipy-
kalilla ja saannoilla. Saksalaiset ovat taman indeksin mukaan tunteellisempia ja heilla on

suomalaisia voimakkaampi halu tietaa mita on tapahtumassa. Long-Term Orientation (LTO) on
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Saksan kohdalla matalampi kuin Suomen. Saksa vastaa enemmankin taman vastakohtaa (Short
Term Orientation), silla saksalaiset arvostavat traditioita ja tayttavat sosiaaliset velvollisuu-
tensa. (Hofstede 2009b.)

Yksi kaikista perustavimmista saksalaisiin liitettavista piirteista on jarjestys, josta usein vit-
saillaankin sanomalla ”Ordnung muss sein” (vapaa suomennos: jarjestys taytyy olla). Tama
kertoo saksalaisten uskomuksesta siihen, kuinka jokaiselle asialle on luontainen jarjestys ja
kaytanto, miten tulee toimia. Tiukalla jarjestaytyneisyydella luodaan myos turvallisuuden
tunnetta elamaan. Epajarjestys huolestuttaa seka jopa horjuttaa saksalaisten mielta, mista
syysta pyritaan aina palauttamaan asiat takaisin jarjestykseen. (Tomalin 2008, 36-37.) Taten
saksalaiset eivat ole riskien ottajia, vaan he haluavat asioiden olevan hallinnassa. Asioita
suunnitellaan hyvissa ajoin, silla epavarmuus tulevaisuuden suhteen on heidan mielestaan
kauhistuttavaa. Lord kertoo esimerkin, jonka mukaan on aivan yleista nuorten keskuudessa
keskustella, mita he suunnittelevat elakepaivilleen. Tallaiseen ei monessa kulttuurissa tor-
maa. (Lord 2008, 53.) Tamankaltainen kayttaytyminen on taysin vastakohtaista espanjalai-
seen verrattuna, mutta on kuitenkin syyta muistaa myos saksalaisten tapauksessa taman kay-

toksen olevan yksilollista.

Jarjestyneisyyteen on myos syyta liittaa yleinen tehokkuus ja tarkkuus asiassa kuin asiassa.
Saksalainen jatteidenlajittelukin on viety muita Euroopan maita paljon pidemmalle, ja Saksa
on yksi Euroopan ekologisimmin ajattelevista valtioista. Tutkijat arvelevat taman olevan yksi
syy saksalaisten matkailijoiden kiinnostukseen Suomen luontoa ja siihen liitettavia aktiviteet-
teja kohtaan. Saksalaisessa yhteiskunnassa on myos olemassa sellainen asia kuin velvollisuu-
dentunto, milla tarkoitetaan sita, etta tehdaan niin kuin on sanottu tai luvattu. Tyotehtavien
suorittaminen on erittain tarkeaa saksalaisessa yhteiskunnassa, oli kyseessa sitten koiran
lenkkeilyttaminen tai liikke-elaman asiat. Erilaiset selittelyt epaonnistumisesta tai yrittamat-
tomyydesta eivat ole hyvaksyttavia. Talla on vaikutusta myos tyoelamaan ja sen etiikkaan.
Saksalaiset ovat ahkeria tekemaan toita, ja he pyrkivat tekemaan kaiken taydellisen perus-
teellisesti. Jarjestaytyneisyyteen viitaten saksalaiset erottavat myos tyoelaman vapaa-ajasta
tarkoin, joten tyopaikalla on sopimatonta puhua omista henkilokohtaisista asioistaan ja sa-

moin vapaa-ajalla tyoasioista. (Tomalin 2008, 37-38, 44-45, 64.)

Saksalaisille on vielakin arka aihe 1900-luvun tapahtumat, joista suurin tabu on toiseen maa-
ilmansotaan liittyvat asiat seka natsien aikakausi. Ei ole mitenkaan suvaittavaa aloittaa kes-
kustelua aiheeseen liittyen. (Lord 2008, 296.) Toinen tutkijoista on asunut pari kertaa saksa-
laisessa perheessa oppilasvaihtojen aikana, joista toisen aikana han ehdotti haluavansa nahda
lahiseudulla olevan keskitysleirin. Pelkastaan jo aiheeseen liittyvat nahtavyydet seka museot

ovat kova paikka saksalaisille. Yksi henkilo tutkijan isantaperheesta lahti vastahakoisesti kui-
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tenkin mukaan tutustumaan keskitysleiriin. Tutkijan mielesta he eivat kiista tosiasioita, vaan

lahinna hapeavat menneisyyttaan, ja tasta syysta valttelevat aihealuetta.

Yleisesti ottaen kohteliaisuus, hyvat tavat seka mahdollisimman muodollinen kaytos ovat sak-
salaisten keskuudessa yleisia. Saksalaiset ovat my0s erittain tasmallista kansaa. On epakohte-
liasta muuttaa etukateen sovittua tapaamisaikaa saati myohastya. Saksalaiseen kulttuuriin
kuuluu myos aina katella jokaista paikalla olevaa henkiloa seka saavuttaessa etta lahdettaessa
pois. On erittain epakohteliasta olla kattelematta ja samalla tervehtimatta uusia tulokkaita.
Sama patee myos jaahyvaistilanteeseen. (Deutsche-Finnische Handelskammer; Kulttuuriguru;
Lord 2008, 295.)

Saksalaisiin liitettavia stereotypioita on monenlaisia, joista osa on tullut aikaisemmin tassa
luvussa jo esille. Suurin osa niista on siten totuudenmukaisia stereotypioita, ja niita ei kasitel-
la enaa uudelleen tassa kohdassa. Kaikista tunnetuimmat saksalaisiin liitetyt stereotypiat ovat
nahkahousut (Lederhosen), olut ja makkarat. Kuitenkin saksalaiset syovat muutakin ruokaa
kuin vain hapankaalia (Sauerkraut) tai makkaroita, vaikka moni uskoo perinteisen saksalaisen
ruoan koostuvan naista kahdesta. Tasmallisyys on myos yksi tunnetuimmista stereotypioista,

joka on totuudenmukainen. (Lohs 2009.)

Vaatetukseen liittyva stereotypia on, etta saksalaisilla miehilla oletetaan olevan yllaan nah-
kahousut ja vihrea ”Robin Hoodin” hattua muistuttava paahine, kun taas naisten uskotaan
aina kayttavan dirndl-mekkoa. Harva kuitenkaan naita koskaan tulee nakemaan saksalaisten
paalla, silla kyseisia baijerilaisia vaatteita kaytetaan kansanjuhlissa tai vierailtaessa tunnetus-
sa Bierbrauhaus-olutpanimossa Miinchenissa. Ainoa tilaisuus, jossa myos muualta kuin Baijeris-
ta kotoisin olevat saksalaiset kayttavat kyseista asua, on Oktoberfest. Saksalaisia myos pide-
taan kovina oluen suurkuluttajina. Kuitenkin saksalaisten keskuudessa suosituin juoma on
kahvi. Eurooppalaisista tSekit kuluttavat eniten olutta, jonka jalkeen tulevat irlantilaiset seka
englantilaiset. (Lohs 2009; Lord 2008, 2.)

Kappaleen alussa kerrottiin, kuinka kylman sodan vaikutuksesta Saksa oli jakautunut Ita- ja
Lansi-Saksaan. Tama jako on jattanyt pitkaaikaisia psykologisia ja kulttuurisia eroavaisuuksia
saksalaisiin. Erilaiset alueelliset erot ovat havaittavissa muun muassa ruoan, murteiden, us-
konnon seka erityisesti mentaliteetin suhteen. Monen on vaikea kuvitella millaiset vaikutukset
silla on ollut, kun maassa on jouduttu elamaan yli 40 vuotta erilaisten hallintojen, poliittisen
tilanteen seka taloustilanteiden alaisuudessa. Vaikka fyysisesti muuria ei olekaan enaa ole-
massa, silti puhutaan ”paan sisalla olevasta muurista”, joka tuntuu olevan viela vaikeampi
kukistaa. (Boniface & Cooper 2009, 255; Lord 2008, 16, 19.) Toinen tutkijoista on havainnoi-

nut kolmen oppilasvaihdon seka useiden vapaa-ajan matkojen aikana naita eroavaisuuksia,
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joten tasta syysta aiheesta kerrotaan myos pohjautuen omaan kokemukseen ja havainnointei-

hin kirjallisuuden ohella.

Shalom Schwartz (1992) on tehnyt huomattavan tutkimuksen ihmisten arvojen eroamisesta
seka yhtalaisyyksista. Han on tutkimuksessaan erottanut entiset ita- ja lansisaksalaiset toisis-
taan erillisiksi ryhmiksi. (Peter, Olson & Grunert 1999, 269.) Tutkimuksen perusteella tietyissa
asioissa nailla kahdella eri "kulttuurilla” ei ole eroavaisuuksia, mutta niiden valilta loytyi

myos suurempia eroavaisuuksia, joista kerrotaan seuraavaksi.

Tuloksista voidaan todeta itasaksalaisten olevan vain hieman konservatiivisempia kuin lansi-
saksalaiset. Se tarkoittaa taman tutkimuksen kohdalla kaytannossa sita, etta itasaksalaiset
kuluttavat hieman enemman perinteisia tuotteita, joita kaytetaan yleisesti samassa sosiaali-
sessa ryhmassa kuin lansisaksalaiset. Edella mainitusta syysta vanhat itasaksalaiset tuotteet
palasivat hyllyille joidenkin vuosien jalkeen. Tulokset myos kertovat, etta itasaksalaiset ku-
luttavat lansisaksalaisia enemman tuotteita, jotka viestivat statusarvosta. Huomattavin eroa-
vaisuus loytyi kuitenkin ymparistoystavallisten tuotteiden kulutuksesta, joita lansisaksalaiset
kuluttavat enemman kuin itasaksalaiset. (Peter ym. 1999, 273-275, 288.) Tutkijoiden mielesta

asiaan saattaa olla vaikutusta myos itasaksalaisten taloudellisella tilanteella.

Ennen Saksan yhdistymista liittovaltioksi voidaan sanoa itasaksalaisten olleen jopa hieman
sorrettuja ja hyljeksittyja lansisaksalaisten keskuudessa. Tutkijan opiskellessa entisen Ita-
Saksan puolella ei voinut olla huomaamatta, kuinka he olivat vielakin hieman katkeria lansi-
saksalaisia kohtaan monista syista, ja kutsuivat lansisaksalaisia pilkkanimella Wessis. Lansisak-
salaiset taas jopa hieman katsoivat nenanvarttaan pitkin itasaksalaisia, eivatka pitaneet heita
samanarvoisina kuin itseaan. He taas vuorostaan kutsuivat itasaksalaisia pilkkanimella Ossis.
(Lord 2008, 20.) Toinen huomattava ero naiden kahden kulttuurin valilla oli se, etta itapuolel-
la sai lampimamman vastaanoton ja ihmiset olivat avoimempia ja ystavallisempia kuin lansi-
puolella, jossa ihmiset olivat kylmempia, valinpitamattomampia ja jopa hieman itseaan tayn-
na seka pinnallisia. Itasaksalaisista taas huokui noyryys elamaa kohtaan ja he osasivat iloita

elaman pienemmistakin iloista ja olivat avuliaita.

Itasaksalaisten mielesta lansisaksalaiset ovat liian materialistisia, pinnallisia, tarkeilevia, itse-
keskeisia seka huolissaan vain omista asioistaan. Lansisaksalaiset puolestaan vaittavat itasak-
salaisten olevan liian laiskoja, yksinkertaisia ja epavarmoja, jotka haluavat asioiden tapahtu-

van liian nopeasti ilman omaa aloitekykya. (Lord 2008, 20.)

Ita-Saksassa asuessa tutkijaa kehotettiin jopa olemaan ostamatta Coca-Colaa tai muita tyypil-
lisia lansimaalaisia brandeja. Tutkija ei toisaalta myos nahnyt kenenkaan paikallisen ostavan

Coca-Colaa tuolloin vuonna 2005, silla kaikki ostivat vastaavia tuoteitta nimelta Cola tai Vita
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Cola. Tama saattaa liittya Ostalgie-nimiseen ilmioon, jossa entiset itasaksalaiset pyrkivat
elamaan kuin ennen yhdistymista, joka tapahtuu kuitenkin ilman salaista poliisia Stasia ja dik-
tatuuria, lapitunkevaa harmautta seka jarjetonta propagandaa. Taman ilmion kannattajat
pyrkivat ostamaan entisajan tuotteita, joita on alettu valmistamaan kysynnan vuoksi uudel-
leen. Hintatason ero on myos huomattava, ja itainen puoli Saksasta on huomattavasti edulli-
sempi kuin lansi (Peter ym. 1999, 287). Taman korkeamman hintatason voidaan myos tulkita

kertovan lansimaalaistumisesta lantisen Saksan puolella verrattuna itaiseen Saksaan.

Itasaksalaisten kuluttajakayttaytyminen eroaa lansisaksalaisista. Itasaksalaisten on vaikeampi
tehda ostopaatosta, ja se vie enemman aikaa. Syy tahan on, etta entisessa Ita-Saksassa ei ol-
lut valinnanvaraa tuotteiden suhteen. Jokaista tuotetta oli kaupoissa vain yhta brandia, jol-
loin valintoja ei tarvinnut tehda. Muutaman vuoden jalkeen huomattiin myos huomattavia
eroja ita- ja lansisaksalaisten suhteen koskien kuluttajien asennetta ja odotuksia markkinoin-
tia kohtaan. Itasaksalaisten asenne mainontaa kohtaan oli paljon positiivisempi kuin lansisak-
salaisten, silla idassa ei ollut niin paljoa kaytetty mainontaa. Osoittautui myos, etta markinoi-
jien on helpompi kiinnittaa itasaksalaisten huomio kuin lansisaksalaisten, johtuen heidan pa-
remmasta ongelmanratkaisukayttaytymisestaan, erilaisten tuotekokemusten puutteesta,

brandilojaaliudesta seka tuotetuntemuksesta. (Peter ym. 1999, 288-289.)

Suuresta lansimaalaisuuden vastustuksesta huolimatta tilastojen mukaan joka seitsemas ita-
saksalainen on muuttanut entisen Lansi-Saksan puolelle asumaan paremman tulevaisuuden
toivossa, silla itaisissa osavaltioissa on vielakin suuri maara tyottomia. Rohkaisevaa kehitysta
on tapahtunut lahinna Ita-Berliinin, Leipzigin seka Dresdenin osalla. Lahestulkoon kaikki muut
kaupungit ovat vielakin epatoivon partaalla seka tyottomyys hipoo jopa masentavia lukuja.
Erityisesti hyvin koulutetut ja lahjakkaat nuoret eivat loyda koulutukselleen sopivaa hyva-

palkkaista tyota, joten he lahtevat tyon perassa pois kotiseuduiltaan. (Lord 2008, 24-26.)

6.2 Saksalaisten matkailutottumukset Suomessa

Saksa oli useiden vuosien ajan kaikista tarkein kansainvalisten matkailijoiden lahtomaa
maailmassa 1990-luvulle saakka, kunnes Yhdysvallat meni sen ohitse. Vuosittain saksalaiset
tekevat noin 75,5 miljoonaa ulkomaanmatkaa, joista suurin osa suuntautuu naapurimaihin,
paaasiassa kuitenkin Itavaltaan, seka Valimeren maihin, joista paaasiassa Espanjaan ja
Italiaan. Useat matkat ovat pakettimatkoja, joita matkailijoille tarjoavat hyvin organisoidut
matkailualantoimijat Saksassa. Saksalainen matkustaa keskimaarin 1,3 kertaa vuodessa. (Boni-
face & Cooper 2009, 256; MEK Outbound 2010.)

Vuonna 2010 saksalaisia kavi Suomessa 303 000 poissulkien paivakavijat. Kehitys on edelliseen

vuoteen verrattuna jopa +11,8 %. Tama kavijoiden maaran nousu on tapahtunut nimenomaan



46

vapaa-ajanmatkailijoiden osalla, joista erityisesti nousua on Lapin seka Jarvisuomen osalla.
Uudenmaan osalla kehitys on ollut miinusmerkkista. (Visit Finland 2011.) Saksalaisia eniten
kiinnostavat matkat Suomeen ovat kiertomatkat, maaseutumatkailu, kaupunkilomat, erityis-

kiinnostuksen mukaiset kiertomatkat seka aktiviteettilomat (MEK 2010a).

Suurin osa saksalaisista matkailijoista saapuu Suomeen kesa- ja syyskuun valisena aikana.
Tilastojen mukaan arvioidaan jopa 70-75 % matkailijoista olevan Suomessa toukokuun seka
syyskuun valilla. Suomeen matkustaminen tapahtuu suurilta osin seuraavista osavaltioista:
Nordrhein-Westfalen, Baijeri, Baden-Wittemberg, Hessen seka Berliini. Jopa 50 %
saksalaisista saapuu Suomeen ryhman mukana, ja loput 50 % oman matkaseuran kanssa. (MEK
2010a; MEK Outbound 2010.)

Semiannual Report Summer 2010 mukaan saman vuoden heinakuussa saksalaisten yopymiset
kaantyivat positiiviseksi. Tuolloin myos markkinoiden yleinen tilanne kaantyi kehityksen
puolelle. Majoittumisen suhteen mokeissa kysynta olisi suurempaa kuin tarjonnan maara.
(Visit Finland 2010a.)

Hieman yli 60 % saksalaisista saapui Suomeen lentaen 2009 vuoden rajahaastattelututkimuk-
sen mukaan. Tilastojen mukaan 28 % suosi laivaliikennetta ja vain noin 12 % maaliikennetta.
Ennusteiden mukaan 55 % saksalaisista aikoo tehda 2011 vuoden lomamatkansa autolla, mika
on 1,2 prosenttia vahemman kuin vuonna 2010. Seuraavasti taas 36 % aikovat lentaa, 5 % lin-
ja-autolla, 4 % junalla seka 2 % meriteitse. (MEK Outbound 2010; Tilastokeskus 2010, 15.)

Paaosin kesakauden matkailijat ovat kiertomatkalla autolla tai bussilla, minka kesto on
keskimaarin yhdesta viikosta jopa kolmeen viikkoon. Yksilo- seka ryhmakiertomatkat ovat
palautuneet saksalaisten matkailijoiden suosimiin vaihtoehtoihin. Tahan liittyen myos “Grand
Tour Scandinavia” seka Baltia + Pohjoismaat -yhdistelmien suosio on kasvanut erinomaisten
liilkenneyhteyksien vuoksi. Kulttuuri-, mokki seka aktiviteettimatkailijat viipyvat keskimaarin
7-10 paivaa. Erityiskiinnostuksen mukaiset matkat kestavat kuitenkin keskiarvoltaan vain
muutaman paivan. (MEK 2010a; Visit Finland 2010a.) Mielenkiintoista on kuitenkin se, etta
vuoden 2009 rajahaastattelututkimuksen mukaan saksalaisten keskimaarainen viipyma oli noin
8,8 yota, vaikka osa viipyykin vain muutaman paivan. Kaikkien Suomeen saapuvien mat-
kailijoiden keskimaarainen viipyma on vain 3,9 yota. (Tilastokeskus 2010, 21.) Saksalaisten

viipyman keskiarvo on huomattavasti parempi kuin yleinen keskiarvo.

Saksalaisista matkailijoista oli vuonna 2009 jopa 22 % pakettimatkalla, jonka keskimaarainen
hinta oli 945 euroa, joka on kaikkien Euroopan Unionin-maiden (EU) keskiarvoa, 686 euroa,
korkeampi hinta. Aiempia vierailuita 12 kuukauden aikana oli keskimaarin 2,6 ja EU-maiden
keskiarvo oli jopa 4,8. (Tilastokeskus 2010, 17, 19.)
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Saksalaiset kayttavat keskimaarin rahaa enemman kuin EU-maiden keskiarvo on. Saksalaiset
kuluttavat vierailuaan kohden 126 euroa majoitukseen, 90 euroa ravintoloihin, 83 euroa
ostoksiin seka muuhun kulutukseen 23 euroa. Saksalaiset matkailijat valitsevat
parempiluokkaisen hotellin ja ostavat enemman lisapalveluita matkallaan. Saksalaisten
rahankulutus on nousussa, muutos on jopa +16 % verrattuna aikaisempaan kulutukseen.
Vapaa-ajanmatkailijat kayttavat keskimaarin 359 euroa koko matkansa aikana. (Plog 2004,
231; Tilastokeskus 2010, 29, 31.)

Kesaaikaan saksalaisia voi l0ytaa joka puolelta Suomea vierailemassa useammassa kohteessa
matkansa aikana. Jopa kolmannes maassa kesaaikaan vierailevista saksalaisista matkailijoista
suosii luontopainotteisia aktiviteetteja. Kaikista suosituimmat aktiviteetit ovat vaeltaminen (8
%), uiminen (7 %), urheilukalastus (6 %) seka melominen tai koskenlasku (5 %). Hieman yli
puolet (52 %) saksalaisista vierailee historiallisissa paikoissa ja noin kolmannes (36 %)
museoissa tai erilaisissa taidenayttelyissa. Myos konsertit seka erilaiset tapahtumat ovat
saksalaisten suosiossa kesakaudella (23 %). (MEK 2010a.)

Talvikauden matkailijat ovat paaosin pariskuntia seka pienempia ryhmia, kuten myos kannus-
tematkailijoita. Talvikaudellakin kolmannes suosii luontoon liittyvia aktiviteetteja, joista
suosituimpia ovat hiihto (17%), koiravaljakkoajelut (9 %), kavely (9 %) seka porosafarit (6 %).
Tapahtumat kiinnostavat talvikaudella vain viitta prosenttia. Talvikaudella myos historialliset
paikat (20 %) seka museot (14 %) kiinnostavat paljon vahemman kuin kesasesonkina. Harvat
ylipaataan mokkeilysta talvikaudella kiinnostuneet toivovat mokin sijaitsevan rauhallisella
paikalla eika keskella hiihtokeskusten hulinaa. (MEK 2010a.) Saksalaiset matkailijat toivovat
Suomen lumilomaltaan erityisesti rentoutumista seka talvisia maisemia. Suomi tunnetaan
rauhallisempana lumilomakohteena kuin Keski-Euroopan hiihtokeskukset. (Taloustutkimus Oy
2003, 26.)

Suurimassa osassa opinnaytetyossa hyodynnetyista muista tutkimuksista ei ole mitenkaan
voitu erottaa entisten ita- ja lansisaksalaisten vastauksia toisistaan. Mutta verrattaessa naita
kahta eri “kulttuuria” matkailutottumuksiltaan voidaan todeta muutamia eroavaisuuksia.
Aiemmassa alaluvussa 6.1. mainitut eroavaisuudet ovat vain muutamia esimerkkeja. Kuitenkin
jo pelkastaan Ita-Saksan menneisyys vaikuttaa monella tavalla tehtaviin valintoihin. Silla on
vaikutusta muun muassa matkailijoiden ostopaatoksen teon nopeuteen seka siihen, etta
itasaksalaiset ovat konservatiivisempia. Vaikka myos itasaksalaisilla on korkea taipumus
lomailuun, taloudellisista syista suuri osa heista tekee paaasiassa matkoja Saksan sisaisesti
(Boniface & Cooper 2009, 256). Seka tasta syysta etta Saksasta eniten saapuvien matkai-

lijoiden osavaltioista voidaankin paatella Boniface & Cooperin olevan oikeassa. Aikaisemmin
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mainitut viisi osavaltiota, joista Suomeen saapuu eniten saksalaisia matkailijoita, ovat entisen

Lansi-Saksan puolella.

Ensi vuotta ajatellen Suomen tila parempi kuin Ruotsin ja Norjan, joiden valuutat ovat nous-
seet vauhdilla. Suomen hintataso on talla hetkella halvin kymmeneen vuoteen. Myos yhteyksia
on riittava maara niin meri- ja ilmateitse. (Visit Finland 2011.) Saksalaisten matkailijoiden
varausten maara nayttaa kasvaneen hyvin (kasvu noin 6 %) kesan 2010 aikana lukuun
ottamatta World Cupin aikaa kesakuussa. Saksalaiset ovat talla hetkella innokkaampia
matkailemaan kuin koskaan aikaisemmin. Kesakauden varaukset olivat korkeimmat kuin
muutamalla aikaisemmalla kesasesongilla. Tutkimuksen mukaan 14 % saksalaisista suunnitteli
pidempaa lomamatkaa vuoden 2010 kesalle, ja heista 23 % suunnitteli tekevansa sen johonkin

Euroopan kaupunkiin. Jopa 23 % suunnitteli lyhyempaa lomamatkaa. (Visit Finland 2010a.)

7  Suomen matkailuvahvuudet

Matkailumaa-kasitteella tarkoitetaan sellaista valtiota, jossa kay paljon ulkomaalaisia matkai-
lijoita ja joka saa merkittavia matkailutuloja. Tallaisten lukumaaraan perustuvien mittareiden
perusteella Suomi ei kuulu maailman matkailumaiden karkijoukkoon, mutta viime kadessa
matkailumaana voidaan kuitenkin pitaa jokaista maata, jossa tapahtuu jonkunlaista matkai-
lua. Matkailumaan kehittymisen perusedellytyksia ovat luonnon ja kulttuurin vetovoima, riit-
tavan hyva talous ja korkea elintaso, poliittinen vakiintuneisuus ja turvallisuus, melko turval-
liset terveysolot seka luonnonkatastrofien pieni todennakoisyys. Vaikka matkailijat monesti
hakevat eksoottisia ja omasta elinymparistosta poikkeavia kohteita, myos maantieteellinen
laheisyys vaikuttaa merkittavasti matkailijavirtojen syntyyn. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 12-
15.)

Alueen matkailullinen vetovoima muodostuu attraktioista, eli johonkin paikkaan tai aikakau-
teen sidoksissa olevista tuotteistetuista vetovoimatekijoista. Vetovoimatekijoilla tarkoitetaan
niita ominaisuuksia, jotka muodostavat attraktioiden vetovoiman. Attraktiot puolestaan voi-
vat olla hyvinkin erilaisia, mutta yleisesti katsoen ne ovat paikkaan sidottuja kohteita tai ta-
pahtumia, joissa itsessaan on voimakas vetovoima. Niita voivat olla esimerkiksi yksittaiset
nahtavyydet ja tapahtumat seka alueiden matkailijoita kiinnostavat, monesti kulttuuriin tai
luontoon liittyvat ominaisuudet. Attraktiot, vetovoimatekijat ja mielikuvat yhdessa varsinais-
ten matkailupalvelujen kanssa tekevat kohteista houkuttelevia ja muodostavat kokonaisuu-
den, jota kutsutaan matkailutuotteeksi. (Albanese & Boedeker 2002, 24; Vuoristo & Vesteri-
nen 2009, 15-16.)

Bonifacen ja Cooperin (2009, 224) Suomen vetovoima ulkomaalaisten matkailijoiden silmissa

on puhtaassa luonnossa ja saasteettomuudessa, vaikka suurin osa vaestosta asuukin kaupun-
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geissa. Myos Vuoristo ja Vesterinen (2009, 86) toteavat, etta Suomen matkailutarjonta vastaa
erityisesti luonnon vetovoimaan perustuvaan lomakysyntaan. Lisaksi maa soveltuu erinomai-
sesti kongressi- ja lilkkematkailun kohteeksi. Suomen matkailu on hyvin kausiluontoista, silla
suurin osa matkailijoista tulee Suomeen touko- ja lokakuun valilla. Matkailun huippukausi on
heinakuussa (Boniface & Cooper 2009, 225-226). Tama nakyy myos Suomeen saapuvien espan-

jalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kohdalla.

Suomen matkailutase on ollut kauan negatiivinen, eli suomalaiset matkailijat vievat maasta
enemman rahaa kuin ulkomaalaiset matkailijat tuovat. Tasta voidaan paatella, ettei Suomi
ole suurten ulkomaalaisten matkailijajoukkojen kohdemaa. Ulkomaalaisten matkailu Suomeen
on kuitenkin lisaantynyt tasaisesti toisen maailmansodan jalkeen. (Vuoristo & Vesterinen
2009, 93, 97.) Suomeen saapuvat matkailijamaarat kasvoivat erityisesti 1990-luvulla, kun hin-
nat laskivat laman seurauksena ja aikaisemmin kalliina pidetysta kohteesta tuli edullisempi
(Boniface & Cooper 2009, 225). 2000-luvulla ulkomaalainen matkailu Suomeen on kasvanut
vakaasti, ja vuonna 2009 maassa vieraili yhteensa 5,7 miljoonaa ulkomaalaista matkailijaa.
Tama on 50 prosenttia enemman kuin vuonna 2000. Samassa ajassa myos paivakavijoiden

maara yli kaksinkertaistui. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010, 10.)

Suomeen matkustaminen vaatii usein Itameren ylittamista ja samalla melkoisia matkustuskus-
tannuksia. Siksi on selvaa, etta ilma- ja meriliikenteen yhteydet vaikuttavat merkittavasti
siihen, mista maista Suomeen matkustetaan eniten. Vuosien varrella lentoliikenteen merkitys
on kasvanut vakaasti, ja Helsinki toimii porttina muuhun maahan. Suomella on kuitenkin pit-
kat maarajat kolmen naapurimaan kanssa, joten se soveltuu myos automatkailukohteeksi.
Suomen litkennejarjestelyt ovat erinomaiset, silla maan moottoritiet ovat hyvakuntoiset, rau-
tatiejarjestelma kehittynyt ja kotimaanlentoja yli 20 kohteeseen. Monet ulkomaalaiset mat-
kailijat haluavat Suomen lisaksi tutustua Baltiaan, Pietariin tai Skandinaviaan, joten on tarke-
aa, etta myos yhteydet naapurimaihin ovat kunnossa. (Boniface & Cooper 2009, 225; Vuoristo
& Vesterinen 2009, 86-87, 92.)

Suomen hotellit ja motellit keskittyvat paaasiassa suurimpiin kaupunkeihin, ja lilkkematkailun
ansiosta niiden vuosittaiset kayttoasteet pysyvat korkeina - Helsingissa kayttoaste on jopa 75
prosenttia. Suomessa on tarjolla myos erilaisia lomakylia, lomamokkeja, maatilamajoitusta

seka leirintaalueita. (Boniface & Cooper 2009, 225.)

Vuoristo ja Vesterinen (2009, 116, 124) jakavat Suomen viiteen matkailumaantieteelliseen
suuralueeseen. Kuten kuvasta 3 kay ilmi, alueet ovat kulttuurialue, jarvialue, Pohjanmaa,
vaara-alue seka Lappi. Uusimaa ja Lappi ovat jo pitkaan olleet johtavia matkailumaakuntia,
mutta jarvialueen matkailukaytto on edelleen vahaista vetovoimaan nahden. Kun otetaan

huomioon Uudenmaan ja Lapin kokoero, Uudenmaan ylivoima Lappiin nahden korostuu.
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Kuva 3. Suomen matkailun suuralueet. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 124)

Boniface ja Cooper (2009, 226) puolestaan jakavat Suomen matkailullisesti kolmeen osaan:
pohjois-, kaakkois- ja rannikkoalueisiin. Pohjois-Suomi tarjoaa mahdollisuuksia eramaaseikkai-
luihin niin kesalla kuin talvella. Maan kaakkoisosassa sijaitseva Saimaan jarvialue puolestaan
tarjoaa yli 50 000 kilometria rantaviivaa ja on erityisen suosittu virkistyskohde kesaisin. Suo-
men etelaisille ja lantisille rannikkoalueille tyypillisia ovat saaristot, jotka tarjoavat myos

erilaisia mahdollisuuksia lomailuun.

7.1 Suomen ja Helsingin vetovoimatekijat

Suomessa seka Helsingissa on ainutlaatuisia vetovoimatekijoita, jotka osaltaan houkuttelevat
ulkomaisia matkailijoita Suomeen. Ensinnakin Suomen sijainnista johtuvia vetovoimatekijoita
ovat muun muassa vuodenajat, luonto ja yoton yo. Toisaalta maantieteellinen erityissijainti
on matkailijoita kiehtova ja kiinnostusta herattava asia. Tallaisia kohteita Suomessa ovat
muun muassa Napapiiri, Suomen keskipiste Piippolassa, korkein kohta Halti seka kolmen val-

takunnan rajapyykki Enontekiossa. Suomessa on myos luontoon liitettavien vetovoimatekijoi-
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den lisaksi kansainvalisesti arvokkaita kulttuurinahtavyyksia, joita ovat Unescon nimeamat
maailman perintokohteet: Suomenlinna, Vanha Rauma, Petajaveden vanha puukirkko, Verlan
tehdasmuseo, Struven ketju, Sammallahdenmaen muinaisjaannosalue seka Merenkurkun saa-
risto (Vuoristo & Vesterinen 2009, 22-24, 61-62).

Suuri osa Suomen matkailun vetovoimasta perustuu tietynlaiseen eramaa-mielikuvaan. Tama
ilmenee erityisesti tilan ja luonnonrauhana, metsien ja soiden seka vesistojen yhdistelmana.
Suomi tunnetaan tuhansien jarvien maana, joten ”jarvisyytta” voidaan myos pitaa vetovoima-
tekijana. Se suo paljon mahdollisuuksia erilaisille aktiviteeteille, joita voivat olla esimerkiksi
kalastus, veneily seka useat muut virkistys- ja harrastusmahdollisuudet niin kesaisin kuin tal-
visin. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 33, 36-38.) Vuoristo ja Vesterinen (2009, 74) lisaavat viela,
etta Suomi on maa, jossa periferian luonnonvetovoima on tarjolla matkailijoille toimivassa

seka kehittyneessa yhteiskunnassa.

Suomessa on tuhansittain erilaisia yksittaisia attraktioita. Ne ovat luonteeltaan, vetovoimai-
suudeltaan ja laajuudeltaan hyvinkin erilaisia. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 127.) Seuraavaksi

tassa kappaleessa listataan muutamia Lapin ja Helsingin suosituimpia attraktioita.

Lapin TOP-nahtavyyksia ovat Ametistikaivos, Arktikum, Ranuan elainpuisto, Sallan poropuisto,
saamelaismuseo Siida, Pentik-maki, Kultamuseo, Kemin lumilinna, Joulupukin pajakyla,
Jaanmurtaja Sampo seka Lainion lumikyla (Lapin liitto 2011). Myos saamelaiskulttuuri houkut-
telee omaleimaisilla kulttuuripiirteillaan ulkomaisia matkailijoita Pohjois-Suomeen, jonka ek-
sotiikkaa ja vetovoimaa lisaavat viela erityisesti revontulet. Pohjois-Suomen suosituimmat
kohteet ovat hiihtokeskus Levi, Joulupukin Kammari/Joulupukin pajakyla seka Urho Kekkosen
kansallispuisto. (Vuoristo & Vesterinen 2009, 28, 58, 362, 377, 388.)

Etelaisesta Suomesta loytyy myos paljon matkailijoita kiinnostavia yksittaisia attraktioita.
Helsingin nahtavyydet ovat kuitenkin usean matkailijan toivelistalla. Helsingin paanahtavyy-
det ovat Ateneum, Esplanadin puisto, Korkeasaari, Linnanmaki, Sea Life, Kiasma, Senaatinto-
ri, Seurasaari, Suomen kansallismuseo, Suomenlinna, Temppeliaukion kirkko, Tuomiokirkko
seka Uspenskin katedraali. (VisitHelsinki 2011b.)

MEK:n viimeisimman tutkimuksen ”"Matkailukohteiden kavijamaarat 2007” mukaan suurimpia
kiinnostuksen kohteita ulkomaisten matkailijoiden keskuudessa olivat laivat seka kirkot tai
muut kirkolliset kohteet. Kuitenkin maarallisesti eniten ulkomaiset matkailijat kavivat kylpy-
lOissa seka vapaa-aikakeskuksissa ja kirkoissa tai muissa kirkollisissa kohteissa. Jopa yli 200
000 ulkomaalaista matkailijaa kiinnostivat myos hiihtokeskukset, linnat, linnoitukset seka

tienvarsien matkailukohteet. (Taloustutkimus Oy 2008, 25.)
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Suosituimpia yksittaisia kohteita olivat Matkailujaanmurtaja Sampo, Alands Sjofartsmuseum,
Kuhmon Kalevalakyla, Uspenskin katedraali, Joulupukin kammari/Joulupukin pajakyla seka
Suomen rakennustaiteen museo. Kaikissa naissa kohteissa ulkomaisten matkailijoiden osuus oli
joko 70 % tai enemman. Maarallisesti eniten ulkomaisia kavijoita oli Uspenskin katedraalissa
(362 810 vierailijaa). Muita yli 100 000 ulkomaisten suosimia kohteita olivat Suomenlinna,
Joulupukin pajakyla, Kylpyla Taikametsa, Tennispalatsi Finnkino seka hiihtokeskus Levi. Ylei-
sesti ottaen ulkomaalaisia kiinnostavat alueet ovat Lapin pohjoisosa seka yksittaisista kaupun-
geista seuraavat: Kotka, Savonlinna, Imatra, Turku, Tampere seka paakaupunkiseutu. Vahiten
ulkomaisia matkailijoita kiinnostivat asuntomessut seka viinitilat. (Taloustutkimus Oy 2008,
25, 30.)

Tutkimukseen osallistuneita kohteita pyydettiin ilmoittamaan kolmen suosituimpien vieraili-
joiden kansallisuudet. Tutkimuksen tulosten mukaan saksalaiset mainittiin useimmin. Mikali
tarkastellaan tilannetta kohdeluokittain, vierailevat saksalaiset eniten nayttelykohteissa, tie-
de- ja opetuskohteissa, rakennuskohteissa seka museoissa. Vahiten saksalaisia tavattiin pro-
sentuaalisesti perhe- ja harrastuskohteissa, elainkohteissa seka vapaa-ajankeskuksissa seka
suurtapahtumissa. Espanjalaisten osuus kohdeluokissa on prosentuaalisesti pienempi kuin sak-
salaisten, mika on suoraan verrannollinen myos yleisesti kavijamaariin Suomessa. Suomessa
saksalaisia kavi 332 000 matkailijaa vuoden 2009 aikana, mika on yli tuplasti enemman kuin
espanjalaisia, joita kavi vain 123 000 matkailijaa. Kuitenkin espanjalaiset olivat prosentuaali-
sesti eniten kiinnostuneita luostareista seka kirkoista, nayttelykohteista, rakennuksista, mu-
seoista seka elainkohteista. Vahiten espanjalaisia nahtiin tiede- ja opetuskohteissa seka va-
paa-ajankeskuksissa ja suurtapahtumissa. (Taloustutkimus Oy 2008, 25, 27; Tilastokeskus
2010, 8.)

7.2  Suomen maabrandi ja Helsingin matkailubrandi

Matkakohdetta valittaessa kohdealueen imago vaikuttaa merkittavasti matkailijan lopulliseen
paatokseen. Mayoa (1973) mukaillen Cooper (2005, 63) toteaa, ettei paatoksenteon kannalta
olennaista ole se, kuinka hyvin imago todellisuudessa vastaa kohteen matkailutarjontaa, vaan
tarkeaa on nimenomaan matkailijan mielikuva. Seuraavaksi tassa alaluvussa kasitellaan Suo-
men maakuvaa ja brandia seka Helsingin matkailubrandia, joiden avulla Suomen matkailullista

imagoa on pyritty kehittamaan.

Suomen maakuvan eli brandin eteen on ponnisteltu kymmenia vuosia, mutta silti sita voidaan
kuvailla varsin heikoksi muualla maailmalla. Kuitenkin tarkoituksena olisi Suomen maakuvan

vahvistaminen maailmalla. Suomen tunnettuutta matkailumaana pyritaan lisaamaan, ja yhte-
naisilla Suomi-maakuvilla voidaan luoda vahvempi maakuva maailmalla. Matkailumaaprofiilin

tulee olla selkeasti muista erottuva, omaleimainen seka houkutteleva, jotta sen avulla voi-
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daan nopeuttaa erilaisten matkailutuotteiden myyntia. Tama profiili ei saa olla lilan moni-
muotoinen tai yleisluontoinen, vaan sen tulisi perustua vahvoihin Suomi-mielikuvia luoviin
asioihin, joiden avulla Suomen kiinnostavuus lisaantyisi. Suomen maakuvan parissa ovat tyos-
kennelleet muun muassa Ulkoministerio seka sen edustot, MEK, tiede- ja kulttuuri-instituutit

seka useat muut yritykset. (Lehtonen 2007; Virtanen, Vesterinen & Ahonen 2006, 24.)

2006 vuoden joulukuussa Valtioneuvoston paatoksella aloitettiin Suomen maabrandin vahvis-
taminen. Tehtavan vastuutahona toimii Finland Promotion Board, jonka jasenina ovat ulkomi-
nisterio, tyo- ja elinkeinoministerio (TEM), MEK, Invest in Finland, Finpro, Tekes, Taloudelli-
nen Tiedotustoimisto, Finnair seka Suomen Metsasaatio. Edella mainitut ovat keskeisimpia
Suomea kansainvalisesti seka ammattimaisesti markkinoivia toimijoita, ja taman vuoksi valit-
tu tehtavaan. Kuitenkin maabrandin luomisen paavastuu on MEK:lla. Maabrandia tyostaessa
lahdettiin siita lahtokohdasta, etta mika on totta ja positiivista matkailu-Suomessa. Lukuisten
vaihtoehtojen joukosta valittiin nelja attribuuttia, jotka vahvistettiin Suomen matkailumaa-
brandin kulmakiviksi. Nama nelja attribuuttia ovat creative, cool, credible ja contrasting.
(Holmén 2009, 2-4, 6, 8; Suomen Ulkoasiainministerio 2009.)

Creative-sanalla halutaan kuvata Suomea teknisesti, tieteellisesti ja kulttuurisesti houkuttele-
vana maana. Sanan tarkoituksena on nostaa esille myos arkkitehtuuria, designia seka luovaa
hulluutta. Cool kuvastaa kivaa, nastaa, trendikasta seka viilean raikasta. Credible tuo esiin
luotettavuuden, ja siihen kuuluvat esimerkiksi yleinen turvallisuus, teknologia, palvelut seka
infrastruktuuri. Viimeinen neljasta C:sta, contrasting, korostaa erilaisia vastakohtia, joita
ovat vuodenajat, idan ja lannen kohtaaminen seka kylma - lammin, yoton yo - kaamos ja sau-

na - avanto. (Holmén 2009, 7.)

Suomen maabrandivaltuuskunta julkaisi loppuraporttinsa Tehtava Suomelle viime vuoden
(2010) marraskuussa. Taman vuonna 2008 asetetun valtuuskunnan tehtavana oli luoda Suomel-
le strategia, jonka brandityon tavoitteena oli erityisesti edistaa Suomen taloutta, matkailua
seka kansainvalista asemaa. Yhteiskunnan toimivuus, luonto ja koulutus ovat Suomen vah-

vuuksia ja erottautumiskeinoja muusta maailmasta. (Junkkari 2010; Tehtava Suomelle 2010.)

Suomen brandin tilaa ovat tutkineet Teemu Moilanen ja Seppo Rainisto teoksessaan Suomen
maabrandin rakentaminen (2008). Heidan tekemassaan yhteenvedossa ajankohtaisimmista
Suomi-kuva -tutkimuksista todetaan Suomi-kuvan olevan jasentymaton ja heikko. Se ei myos-
kaan profiloi Suomea ja mielikuvat kiteytyvat usein edelleen kylmaan ja harvassa asuttuun
maahan, joka sijaitsee pohjoisessa. Suomalaisten kuvitellaan olevan hiljaista ja rauhallista
kansaa. Kuitenkin Suomi-kuva on paasaantoisesti positiivinen, mutta muuttuu neutraalimmak-
si Suomesta kauemmaksi mentaessa. Moilanen ja Rainisto (2008, 111-114) toteavat teokses-

saan, ettei yhtenaista Suomi-kuvaa saati Suomi-brandia ole olemassa.
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Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto aloitti vuonna 2005 toimenpiteet, joiden
tarkoituksena oli luoda Helsingille oma matkailubrandi. Suurin syy matkailubrandin luomiseen
on imagoselvityksista saatu palaute, joista selviaa kilpailun olevan erityisen kovaa muiden
pohjoismaisten paakaupunkien, Tallinnan seka Pietarin kanssa. Omaa matkailubrandia tavoi-
teltiin lahinna siita syysta, etta se toimisi Helsinkia erilaistavana ja loisi kilpailijoihin nahden
kestavampaa pohjaa Helsingin kansainvaliseen markkinointiin. Syksylla 2005 aloitettu Helsin-
gin matkailubrandi saatiin hyvaksyttya kevaalla 2007 yhtena osana valtakunnallista Suomen

brandia, josta on kerrottu tarkemmin aikaisemmin tassa kappaleessa. (VisitHelsinki 2011a.)

Helsingin matkailubrandi koostuu kolmesta asiakaskeskeisesta brandipaaomasta, jotka on ni-
metty ensimmaiseksi, toiseksi ja kolmanneksi brandipaaomaksi. Ensimmainen brandipaaoma
liittyy palvelutuotteisiin seka tuoteominaisuuksiin. Naissa on tarkoitus korostaa Suomen paa-
kaupungin asemaa, arktista sijaintia seka kulttuurillista sijaintia, jolla tarkoitetaan Helsinkia
idan ja lannen kohtauspaikkana. Seuraavat elementit liittyvat Helsingin matkailukuvaan: saa-
risto ja Itameri, Suomenlinna, suomalainen design, arkkitehtuuri, tapahtumat, suomalainen
ruoka ja kaupungin vihreys, puistomaisuus, siisteys seka hyva julkinen liikenne. Helsinki on
kaupunkina sopivan kokoinen, silla kaikki kohteet ovat kavelymatkan paassa toisistaan. Ima-

gon nakyvin symboli on kuitenkin ehdottomasti Tuomiokirkko. (VisitHelsinki 2011a.)

Toisen brandipaaoman tarkeita brandielementteja ovat helsinkilaiset itse seka palvelukulttuu-
ri. Hyva ja laaja kielitaito ovat myos osa hyvaa suomalaista palveluasennetta, jota voisikin
kutsua tunteeseen pohjautuvaksi brandiarvoksi. Suomalaiset palvelevat asiakkaita, kuten
matkailijoita, ystavallisesti ja tehokkaasti. Toista brandipaaomaa tuo hyvin esille kaupungin
turvallisuus myos ulkomaiselle matkailijalle. Lisaksi hyvaa kansainvalista tasoa on kaupungin
matkailun infrastruktuuri. Olennaisesti helsinkilaisiin liittyy myos kolmas brandipaaoma. Ta-
han sosiaaliseen brandiarvoon liittyy matala hierarkia, koska helsinkilaisia on helppo lahestya.
Useissa palvelualan yrityksissa on kayty lapi kansainvalia seka kansallisia laatuohjelmia ja pal-

velusektorilla tyoskentelee seka miehia etta naisia. (VisitHelsinki 2011a.)

7.3  Suomen matkailun trendit

Tyo- ja elinkeinoministerion julkaiseman ”Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 - nelja hy-
vaa syyta edistaa matkailutoimialojen kehitysta” mukaan matkailualan kasvumahdollisuudet

Suomessa ovat hyvat. Strategian lahtokohtana on, etta matkailuelinkeino kasvaa ja menestyy
kilpailussa kansainvalisista matkustajista. Ulkomainen matkailukysynta Suomessa on kasvanut
tasaisesti pidemman aikaa. Vuonna 2007 alkanut maailmanlaajuinen finanssikriisi ja sita seu-
rannut taantuma on kuitenkin hetkellisesti vahentanyt matkailua kansainvalisella tasolla.

Suomeen suuntautuvan matkailun kehitysta tarkastellaan usein osana kansainvalisen matkai-
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lun kehitysta, ja ennusteiden mukaan kansainvalinen matkailu alkaa taas kasvaa taloustaan-
tuman aiheuttaman notkahduksen jalkeen, vaikkakin maltillisesti. Matkailun kasvu vaatii kui-
tenkin matkailualalta uudistumista ja palvelujen tuotannon tehostamista. (Tyo- ja elinkeino-
ministerio 2010, 3, 5, 10-13.)

Suomeen suuntautuvan matkailun uskotaan siis lisaantyvan samalla kun kansainvalinen mat-
kailu kasvaa. Suomi ei ole varsinaisesti massamatkailumaa, mutta Vuoristo ja Vesterinen
(2009, 93) nakevat sen positiivisena asiana, silla se mahdollistaa Suomen tulevaisuuden kapei-
den markkinarakojen ja erikoistuneiden matkailusegmenttien maana. Myos Suomen matkailu-
strategiassa (2010, 13-14) uudet asiakassegmentit on maaritelty yhdeksi perustrendiksi, jotka
ohjaavat matkailumarkkinoiden kehitysta. Ikaantyvan vaeston maara kasvaa ja he ovat varak-
kaampia kuin aiemmin. Matkailuyritysten tulee siis varautua palvelemaan tata vaativaa ja ku-
lutuskykyista asiakasjoukkoa, jolla on aikaa matkustaa. Samoin yritysten tulee hallita entista

eriytyneemmat, sukupolvien ja erilaisten elamantapojen erottamat asiakasryhmat.

Toinen kansainvaliseen ja Suomen matkailuun vaikuttava perustrendi on ymparistotietoisuu-
den lisaantyminen. Ilmastonmuutoksen seurauksena matkailijoiden asenteet ovat muuttumas-
sa ja ymparistotietoisuus lisaantymassa. Suomeen suuntautuvan matkailun vahvuus on pitkaan
ollut puhdas ja koskematon luonto. Kolmantena perustrendina on mainittu Internetin merki-
tyksen kasvu. Matkailupalveluiden ostamisen, vertailun ja markkinoinnin tavat ovat muuttu-
neet, silla nykyaan kuluttajat tutustuvat matkakohteisiin etukateen ja jarjestavat matkoja
itsenaisesti Internetin valityksella. Myos sosiaalisten medioiden vertaisarviot ja suositukset
ohjaavat kuluttajien kayttaytymista entista tehokkaammin. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010,
13-14.)

8  Tutkimussuunnitelma

Tutkimussuunnitelma-luvussa esitellaan tutkimustehtavat seka tutkimuksen tavoitteet. Siina
kasitellaan myos tarkemmin, miten tutkimus on edennyt ja milla perustein kohderyhma on
valittu. Tutkimusmenetelman valintaa perustellaan tarkemmin seka kerrotaan tutkimusaineis-

ton analysoinnista.

8.1  Tutkimustehtavat ja tutkimuksen tavoitteet

Matkailualalla asiakkaiden ymmartamisen tarkeys korostuu entisestaan, silla kiireiset ihmiset
odottavat lomaltaan paljon. Matkailuyrityksen pitaa pystya tarjoamaan matkailijalle henkista
ja fyysista tasapainoa parantavia elamyksia, mutta ihmisten tavat tyydyttaa lomanviettotar-
peitaan eroavat suuresti toisistaan. Siksi tarjonnan ja markkinoinnin taytyy perustua syvalli-

seen ja jatkuvaan asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 88.)
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Matkailumarkkinoinnin avulla pyritaan yksinkertaistamaan asiakkaan ostopaatosta. Sen tarkein
lahtokohta on asiakkaan tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen. Asiakkaan tarpeet on tunnis-
tettava, jotta voidaan raataloida ja tuottaa niita vastaavia matkailupalveluita. Asiakkaan
kulttuuritaustan tunteminen ja soveltaminen puolestaan antavat mahdollisuuksia palvella
hanta paremmin. (Albanese & Boedeker 2002, 88, 104, 107.)

Tutkimuksen tavoitteena on saada lisaa tietoa espanjalaisten ja saksalaisten kuluttajakayttay-
tymisesta Suomessa ja Helsingissa. Tarkoituksena on myos kartoittaa tarkempia syita, miksi
espanjalaiset ja saksalaiset ylipaataan matkustavat Suomeen ja Helsinkiin. Heidan kiinnostuk-
sen kohteensa ovat tutkimuksessa olennaisessa roolissa. Tutkimuksen tavoitteena on saada
lisaa hyodyllista tietoa erilaisille matkailualan toimijoille, jotka ovat "tekemisissa” erityisesti
espanjalaisten ja saksalaisten kanssa. Tunnistettaessa espanjalaisten ja saksalaisten matkaili-
joiden kiinnostuksen kohteet voidaan tarkemmin lahtea kartoittamaan matkailijoiden tarpeita
ja kohdentaa markkinointia juuri heidan tarpeitaan vastaaviksi. Tutkijat haluavat painottaa,
etta matkailijoiden kulttuuritaustan tuntemisen seka sen kuluttajakayttaytymiseen liittyvien
vaikutusten maaraa ei voida vahatella. Se on enemmankin suureksi avuksi matkailualalla tyos-

kenneltaessa.

Tutkimuskysymysten muotoutuminen vei tutkijoilta paljon aikaa, ja ne muuttuvat kertaalleen
teoriaosuuden edetessa. Tutkimuskysymyksista muotoutui lopulta yksi paaongelma ja kaksi

alaongelmaa:

Miksi espanjalaiset ja saksalaiset matkustavat Suomeen ja Helsinkiin?
— Miten espanjalaiset ja saksalaiset kuluttavat Helsingissa ja Suomessa?

— Mika espanjalaisia ja saksalaisia kiinnostaa Suomessa ja Helsingissa?

Tutkimuskysymyksista voidaan huomata tutkijoiden keskittyvan ennen matkaa seka matkan
aikana tapahtuviin prosesseihin. Matkan jalkeen tapahtuvat muun muassa jalkimarkkinointiin

liittyvat asiat on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

8.2  Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen aihe alkoi muotoutua vuoden 2010 alussa, jolloin tutkijoiden opinnot alkoivat

lahestya loppuaan. Tutkijat olivat kiinnostuneita erityisesti matkailijoiden syista saapua Suo-
meen, joten aiheen valitseminen oli helppoa. Alussa aihe ei kuitenkaan ollut viela aivan tark-
kaan muotoutunut ja alku oli hieman hankalaa tutkijoille. Lisaksi samanaikainen kurssien suo-

rittaminen, toissa kayminen seka opinnaytetyohon paneutuminen hidasti etenemistahtia.
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Onneksi toimeksiantajan loytaminen ei ollut kovin aikaa vievaa, vaan melkein alussa tutkijat
arvelivat Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston olevan kiinnostunut tamankaltaisesta tut-
kimuksesta, joten tutkijat ehdottivat aihetta. Lopullinen aihe muotoutui kuitenkin osaltaan
myos toimeksiantajan toiveesta. Tutkijoiden oman kiinnostuksen pohjalta olisi toteutettu tut-
kimus japanilaisista ja saksalaisista matkailijoista, jolloin olisi saatu tutkijoiden toivomaa Eu-
rooppa vastaan Aasia nakokulmaa. Helsingin matkailu- ja kongressitoimistolla meneillaan ole-
van kattavan tutkimuksen vuoksi tutkijat ja toimeksiantaja kuitenkin totesivat, etta japanilai-
set olisi parempi vaihtaa espanjalaisiin, joista toimeksiantajalla ei ole niin paljoa tutkimustie-

toa saatavilla.

Myohemmin kevaalla toukokuussa tutkimussuunnitelman ollessa jo lopullisessa muodossaan
tutkijat aloittivat opinnaytetyon teorian kirjoittamisen. Teorian kirjoittaminen vaati tavallista
enemman aikaa suurimman osan lahdeteoksista ollessa englanninkielisia. Aikaa kului paljon jo
pelkastaan teorian lukemiseen, kaantamiseen seka ylipaataan laajojen asiakokonaisuuksia
sisaistamiseen. Tutkijoiden mielesta englanninkielisten lahdeteosten kayttaminen oli kuiten-
kin valttamatonta ajankohtaisen suomenkielisen lahdemateriaalin niukkuuden vuoksi. Muuta-
mat suomenkieliset lahdeteokset olivat ahkerassa kaytossa. Aikaisempien tutkimusten tulok-
sista on suurimmilta osin kaytetty MEK:n erilaisia tutkimuksia vertailtaessa niita tutkijoiden

saamiin tuloksiin. Suurin osa MEK:n tutkimuksista on suomenkielisia.

Kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhma on pienempi kuin kvantitatiivisen tutkimuksen. Tutki-
joiden tulee tarkoin valita kohderyhma, jolloin otantaa kutsutaan nimella harkinnanvarainen
nayte. Talloin tutkijoiden valitsemien haastateltavien tulee tayttaa tietyt ennalta maaratyt
kriteerit. (Eskola & Suoranta 1998, 18.) Tutkimuksen kohderyhman maarittaminen oli aluksi
haasteellista ja tutkimuksen kohderyhma muuttuikin pariin kertaan, kunnes se muotoutui lo-
pulliseen muotoonsa. Aluksi tutkijat harkitsivat espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden
haastattelemista, mutta he uskoivat matkailijoiden olevan liian kiireisia vastailemaan pitkiin
kyselylomakkeisiin tai haastatteluihin. Muutoinkin matkailijoiden haastatteleminen olisi ra-
jannut tutkimuksen suoritusajankohdan kesasesongin tietyille kuukausille, jolloin olisi par-
haimmat mahdollisuudet tavoittaa haastateltavia, eika ajankohta ollut tutkijoille sopiva tyo-

kiireiden vuoksi.

Tutkijat tulivat myos siihen tulokseen, etta matkailijat saattaisivat antaa vain pelkkia pinta-
puolisia vastauksia kiireessaan. Ongelmaksi muodostui myos, juuri espanjalaisen matkailijan
tunnistaminen esimerkiksi italialaisesta tai saksalaisen itavaltalaisesta olisi luonut omat haas-
teensa. Tutkijoiden seuraava vaihtoehto olikin matkailualan asiantuntijoiden seka oppaiden
haastatteleminen. Oppaiden valinnassa olisi suosittu kulttuuritaustaltaan espanjalaisia seka
saksalaisia, jolloin tutkijat olisivat saaneet vertailtavaksi kahden erilaisen ryhman vastaukset.

Tutkijat kuitenkin paatyivat lopulta rajaamaan kohderyhmaksi erilaiset matkailualan toimijat,
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joilla olisi espanjalaisia ja saksalaisia asiakkaita. Tutkimuksen ajateltiin aluksi koskevan paa-
asiassa vapaa-ajanmatkailijoita, mutta lopulta tutkijat eivat halunneet rajata tarkemmin,
millaisia haastateltavien matkailualan toimijoiden tulisi olla alalla olevien toimijoiden vahyy-
den vuoksi. Puhtaasti vain espanjalaisten seka saksalaisten kanssa tekemisissa olevia yrityksia
ei ole Suomessa montaa kappaletta. Haastateltavien yritysten moninaisuuden vuoksi tutki-
mukseen oli otettava mukaan myos muut matkailijaryhmat pelkkia lilkkematkailijoita lukuun-

ottamatta.

Ennen haastattelupyyntojen lahettamista haastateltaville tutkijat olivat testanneet kysymyk-
sien toimivuuden seka niiden ymmarrettavyyden matkailualan ammattilaisella loka-
marraskuun vaihteessa vuonna 2010. Haastattelukysymysten testaamisesta koettiin olevan
hyotya, ja sen jalkeen tehtiin viela pienia muutoksia kysymyksiin. Testaamisen jalkeen kysy-

mysten todettiin kuitenkin olevan selkeita ja ymmarrettavia.

Haastattelukysymyksia hahmoteltaessa tutkijat paatyivat vaihtoehtoon jaotella kysymykset
tiettyjen teemojen mukaan. Tutkimuksen haastattelutyypiksi muotoutuikin luonnollisesti
teemahaastattelu. Talle tyypillista on, etta haastattelun teemat ovat etukateen tarkoin har-
kittuja ja kaikille haastateltaville samoja. Haastatteluissa kysymykset voidaan esittaa haasta-
teltaville eri jarjestyksessa, eika niiden tarkkaa muotoa ole maaritelty etukateen. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 203.) Haastattelukysymykset jaettiin kolmeen eri teema-
aihealueeseen: taustakysymyksiin, ennen matkaa seka matkan aikana -kysymyksiin. Tutkimus
aloitettiin taustakysymyksilla, joita olivat nelja ensimmaista kysymysta. Kysymyksilla 5-8 py-
rittiin saamaan tietoa espanjalaisia tai saksalaisia ennen matkaa Suomeen houkuttelevista,
kiinnostavista seka tunnetuista tekijoista. Loput kysymykset 9-15 liittyivat matkan aikana
-teemaan, jonka tarkoituksena oli saada tarkempaa tietoa espanjalaisten ja saksalaisten mat-

kailijoiden kuluttajakayttaytymisesta matkan aikana.

Haastattelukysymysten (Liite 2) muotoutumisen jalkeen kysymykset saatekirjeineen (Liite 1)
toimitettiin kahtena eri ajankohtana toimeksiantajan toimesta eteenpain. Ensimmaisen ker-
ran tutkijat toimittivat marraskuussa 2010 toimeksiantajalle valmiiksi kirjoitetun saatekirjeen
seka haastattelukysymykset. Yhteensa toimeksiantaja toimitti kolme kertaa haastattelupyyn-
toja sahkopostin valityksella matkailualan toimijoille tutkijoille tuntemattomalle lukumaaral-

le marras-tammikuun valisena aikana.

Tavoitteeksi asetettiin kymmenen haastattelun tekeminen. Tutkijat kuitenkin jaivat tavoit-
teestaan tutkijoista riippumattomista syista, kuten haastateltavien tyokiireiden vuoksi. Haas-
tatteluiden pienempaan maaraan saattoi vaikuttaa niin joulu- kuin Matkamessukiireet, silla
haastattelupyynnot ajoittuivat juuri marras-helmikuun valille. Tutkijat ovat kuitenkin tyyty-

vaisia kahdeksaan vastaukseen.
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Toimeksiantajan lahettamien haastattelupyyntojen myota saatiin kaksi haastattelua. Tutkijat
paatyivat alkuvuodesta 2011 toimittamaan haastattelupyyntoja itse valikoiduille haastatelta-
ville sahkopostin valityksella toimeksiantajan kiireellisyyden vuoksi. Haastattelupyyntoja la-
hetettiin yhteensa 11 kappaletta, joista haastatteluun suostui nelja henkiloa. Taman lisaksi

saatiin myos kaksi kirjallista vastausta sahkopostin valityksella.

8.3  Tutkimusmenetelmat ja aineiston keruu

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillista
on, etta tiedonhankinta on luonteeltaan kokonaisvaltaista ja tutkimuksen aineisto kootaan
todellisista ja luonnollisista tilanteista. Tutkimuksen perustana onkin todellisen elaman ku-
vaaminen, ja sen kautta pyritaan loytamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkimustulos.
Tyypillinen piirre on myos tutkimuksen kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta eika niin-
kaan turvautuminen satunnaisotokseen, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimus-
suunnitelma muotoutui tutkimuksen edetessa, silla tutkijat joutuivat muuttamaan suunnitel-
miaan seka aikataulujaan hyvinkin joustavasti heista riippumattomista syista. (Hirsjarvi ym.
2007, 157, 160.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen mahdollisti syvallisempien tulosten saamisen kuin kyse-
lylomakkeiden avulla. Haastattelun aikana tutkijoilla oli mahdollisuus pyytaa haastateltavalta
tarkennuksia tarpeen tullen ja ohjata keskustelua takaisin kysyttyyn kysymykseen. Tutkijoi-
den ei kuitenkaan usein tarvinnut ohjailla haastattelua oikeaan aiheeseen, silla suurin osa

haastateltavista oli valmistautunut hyvin haastatteluihin.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, jota kutsutaan myos
puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Tata haastattelutyyppia voidaan pitaa lomake- ja avoimen
haastattelun valimuotona. Tyypillista on, etta haastattelulla on tietty teema, mutta kysymys-
ten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2007, 203.) Teemahaastatteluissa
huomioidaan ihmisten erilaiset tulkinnat ja merkityksenannot. Haastateltavien omille, tee-
moihin liittymattomille puheille annetaan tilaa, vaikka teemat ja kysymykset ovat etukateen
paatettyja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Tasta syysta tutkijat eivat tiukasti
ohjanneet tutkimuksen etenemista silloinkaan, kun haastateltava halusi kertoa jostain muusta
kuin juuri kysymykseen liittyvista asioista. Haastatteluun valitut kolme eri teemaa ovat taus-

takysymykset, ennen matkaa seka matkan aikana -teemoihin liittyvat kysymykset.

Haastattelut toteutettiin seka yksilo- etta parihaastatteluina. Hirsjarven ym. (2007, 205) mu-

kaan naita erilaisia haastattelumuotoja voidaan kayttaa taydentamaan toisiaan. Tutkijat eivat
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kokeneet parihaastatteluissa kenenkaan haastateltavan jaavan toisen varjoon, vaan pikem-

minkin tilanne oli vapautuneempi. Toisaalta yksilohaastattelut olivat myos erinomaisia.

Tutkijat valmistautuivat haastatteluihin etukateen, jottei haastattelutilanteista tulisi liian

muodollisia, vaan pikemminkin rentoja tilaisuuksia, joissa haastateltavilla olisi helppo puhua.
Tutkijat toimittivat kysymykset haastateltaville etukateen, jotta myos haastateltavilla oli ha-
lutessaan mahdollisuus valmistautua haastatteluun. Suurin osa haastateltavista olikin valmis-

tautunut etukateen tekemalla lyhyita muistiinpanoja tai kirjoittamalla asiasanoja tueksi.

Haastatteluista suurin osa sovittiin sahkopostin valityksella. Haastattelupaikkoina oli viidessa
haastattelussa rauhallinen toimistoymparisto haastateltavien tyopaikalla. Yksi haastattelu
toteutettiin kuitenkin tavallisesta poiketen kahvilassa Helsingissa. Tutkijat eivat kuitenkaan
kokeneet ympariston hairitsevan haastattelutilannetta, silla kahvila oli rauhallinen kiireisim-

man lounasajan mentya jo ohitse. Haastattelut tehtiin haastateltaville sopivina ajankohtina.

Haastatteluiden kestot vaihtelivat hieman yli puolesta tunnista yli tuntiin riippuen haastatel-
tavien kertoman asian maarasta. Tutkijat myos huomasivat tilanteen rentoudella olevan mer-
kitysta haastattelun pituuteen, jolloin haastateltavan vastausten pituus karsi jannittamisen
myota. Tutkijat pyrkivat kuitenkin luomaan tilanteista mahdollisimman rentoja ja epamuodol-
lisia. Haastattelut tehtiin suomenkielella ja ne nauhoitettiin varmuudeksi kahdella eri nauhu-

rilla.

8.4  Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineiston purkaminen aloitettiin muuntamalla nauhoitukset tietokoneella
kuunneltavaan muotoon. Nauhoitukset oli tehty mp3-soittimella tai matkapuhelimella. Taman
jalkeen kaikki nelja eri nauhoitusta litteroitiin eli purettiin sanatarkasti auki. Nauhoituksia oli
nelja kappaletta, silla teimme kaksi yksilohaastattelua ja kaksi parihaastattelua. Litterointi
osoittautui paljon aikaa vaativaksi tyoksi. Litteroinnit kuitenkin tehtiin muutaman viikon
sisalla. Haastatteluiden purkamiseen kului paljon tyotunteja. Aineistoa kertyi litteroinneista

yhteensa 51 sivua.

Haastatteluista litteroidun aineistoin lapikaymiseen kului myos paljon aikaa, silla osassa litte-
roinneista oli vastauksia seka espanjalaisiin etta saksalaisiin matkailijoihin liittyen. Tutkijat
halusivat kayda perusteellisesti kerralla aineiston lavitse. Aluksi tutkijat lukivat koko aineis-
ton lavitse pariin kertaan, jonka jalkeen vuorossa oli koodaaminen. Koodauksella tarkoitetaan
erilaisten merkintojen tekemista tekstiin, kuten numerointia, kirjaimia tai vaikka alleviivauk-
sia. Koodaaminen ei ole valttamaton valivaihe, mutta sen tekeminen helpotti huomattavasti

aineiston analysointia. Koodauksen avulla tietysta syysta merkityt tekstikohdat l6ytyvat nope-
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ammin verrattuna koodaamattomaan tekstiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)
Tutkijat paatyivat kayttamaan erilaisia varikoodeilla tehtyja yliviivauksia helpottamaan tie-
don loytymista tekstin seasta. Nain saatiin rajattua nopeasti epaolennaisuudet pois tutkimus-

tuloksista.

Tutkijat kayttivat neljaa eri varikoodia, joilla oli erilaisia alakoodeja. Vareina kaytettiin vih-
reaa, violettia, sinista seka punaista. Vihrealla koodauksella merkittiin saksalaisiin liittyvat
tekstin kohdat, violetilla pelkastaan espanjalaisiin liittyvat ja punaisella seka sinisella yleises-
ti teemaan sopivia tekstin kohtia. Koodaamalla saadaan selville, kuinka paljon tekstissa on
tutkimukseen liittyvia tuloksia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Taman jalkeen on

paljon helpompaa jatkaa aineiston analysointia seka tulkitsemista.

Teoriasidonnainen tutkimus sijoittuu teoria- ja aineistolahtoisen tutkimuksen valimaastoon.
Aineiston analyysia ei perusteta pelkastaan teoriaan, mutta kytkennat teoriaan ovat
havaittavissa. Teoriasta etsitaan lahinna vahvistuksia seka selityksia aineistosta syntyneille
tulkinnoille. Huomioita voidaan myos tehda, mikali aineiston tulokset eivat vastaa lainkaan
aikaisempien tutkimuksien tuloksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.) Tutkimuksen
analyysissa on tarkoitus kytkea haastatteluista saatuja tuloksia aikaisempiin tutkimustuloksiin

ja katsoa vahvistuvatko aikaisemmat tulokset vai eroavatko ne olennaisesti toisistaan.

Tutkimuksen tuloksissa luvussa 9 kaytetaan haastatteluaineistosta poimittuja haastatteluihin
osallistuneiden suoria lainauksia eli sitaatteja. Naiden tarkoituksena on tehda tuloksista
havainnollistavampia seka antaa lukijoille myos mahdollisuus tehda niista hieman omia
paatelmia. Sitaattien kayttaminen lisaa myos tutkimuksen luotettavuutta, jota kasitellaan
tarkemmin luvussa 10 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys. Sitaatit ovat tarkoin valittu,
jotta niista olisi hyotya lukijalle analysoinnin ymmartamisessa. Haastatteluiden litterointeja
ei ole lisatty tutkimuksen liitteeksi, jottei se lisaisi sivumaaraa ja tekisi tutkimuksesta
raskaamman oloista. Haastatteluiden tuloksissa on kuitenkin kerrottu kaikki olennainen

tutkimukseen liittyva.

Tutkimuksen tuloksia on lahdetty avaamaan naiden aikaisemmin mainittujen kolmen teeman
mukaan. Tulokset on jaettu alakappaleisiin aihepiireittain naiden teemojen alle. Paaasiassa
keskitytaan kuitenkin varsinaisiin tutkimuksesta saatuihin tuloksiin eli ennen ja matkan aikana
teemoihin. Ennen naita kerrotaan haastateltavien taustatekijoista, joka oli myos yksi teema.
Tuloksien joukkoon on myos lisatty aikaisempien tutkimuksien tuloksia joko vahvistamaan,

selittamaan tai antamaan vastavaitteita saaduille tuloksille.
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9  Tutkimuksen tulokset

Tulevissa luvuissa kaytetaan haastateltavista nimia haastatteluun osallistunut, haastateltu tai
haastateltava. Kaikki sitaatit ovat henkilokohtaisia ja tutkimustulokset suuntaa-antavia, eika
niista voi tehda laajoja yleistyksia. Tuloksia on verrattu teoriaosuuden aineistoon seka aikai-
sempiin tutkimuksiin, padasiassa MEK:n rajahaastattelututkimuksiin. Lainaukset on merkitty
lahdemerkinnoin. Sitaattien jalkeen mainitaan suluissa, kenen kommentti mikakin on. Haasta-
teltavien kommentit on eroteltu kayttamalla haastateltava 1, haastateltava 2 jne. merkinta-
tapaa. Nain varmistetaan anonymiteettisuoja, vaikka kyse ei olekaan haastateltaville arasta

aiheesta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006d).

Tutkimus aloitettiin taustakysymyksilla, joita olivat nelja ensimmaista kysymysta. Nailla ky-
symyksilla pyrittiin kartoittamaan, kuinka kauan haastateltava on tyoskennellyt ylipaataan
matkailualalla ja missa maarin hanen yrityksellaan on espanjalaisia ja saksalaisia asiakkaita
vuodessa tai ylipaansa. Heilta kysyttiin myos, millaisia palveluja tai tuotteita matkailijoille
tarjotaan. Lisaksi haastateltavilta tiedusteltiin, minkalaisia matkailijoita heidan asiakkaansa

ovat.

Haastateltava 1 ja haastateltava 2 tyoskentelevat yrityksessa, jonka asiakaskunta koostuu
paaosin espanjalaisista matkailijoista. Haastateltava 3 ja haastateltava 4 tyoskentelevat yri-
tyksessa, jonka asiakaskunta koostuu laajasti kansainvalisista seka yksittaisista etta ryhma-
matkailijoista, ja haastateltava 5 seka haastateltava 6 ovat tekemisissa paaasiassa ulkomaa-
laisia matkailijoita koskevien tutkimusten kanssa, eivat niin ikaan suoraan espanjalaisten tai
saksalaisten matkailijoiden. Kaksi yritysta, joilla on paljon saksalaisia asiakkaita, eivat halua
tulla mainituksi tutkimuksessa. Tutkijat ovat nimenneet nama kaksi sahkopostitse vastannutta

yritysta haastateltava 7 seka haastateltava 8. Nain sailytamme haastateltujen anonymiteetin.

Kaikki haastatellut yhta lukuun ottamatta ovat tyoskennelleet matkailualalla useita kymmenia
vuosia. Yksi haastatelluista on tyoskennellyt jopa lahes 40 vuotta saksalaisten matkailijoiden
parissa. Muiden pidempaan tyoskennelleiden kokemukset matkailualalta vaihtelivat 15 ja 35
vuoden valilla. Haastateltavien espanjalaisten seka saksalaisten asiakkaiden maarat vaihtele-
vat viidensadan ja usean tuhannen valilla. Kaksi haastatelluista ei ole varsinaisessa kontaktis-
sa loppukuluttajien kanssa kaytannossa laisinkaan, joten asiakasmaarien arviointi oli hieman
hankalaa. Myos yritysten tarjoamat tuotteet seka palvelut eroavat toisistaan. Kolme haasta-
teltavaa tarjoaa paaasiallisena tuotteenaan kannuste- seka ryhmamatkoja. Kaikilla haastatel-
luilla on kuitenkin aina vahintaan pieni osa yksittaisasiakkaita. Yksi haastatelluista yrityksista
on perehtynyt pelkastaan raataloityihin ryhmamatkoihin. Haastateltavien henkiloiden asiakas-

kunta koostuu kolmella haastateltavalla suurilta osin kannustematkailijoista. Kahdella haasta-
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teltavalla suurin asiakaskunta ovat vapaa-ajanmatkailijat. Kolmella haastateltavista on niin

liike- kuin vapaa-ajanmatkailijoita. Asiakkaat ovat harvemmin pelkkia paivakavijoita.

Ennen matkaa -teeman alla olevilla kysymyksilla 5-8 selvitettiin tarkemmin espanjalaisia seka
saksalaisia matkailijoita Suomeen houkuttelevia, heita kiinnostavia seka tunnettuja asioita.
Yhdessa kysymyksessa tiedusteltiin, mista espanjalaiset seka saksalaiset matkailijat ovat saa-
neet tietaa Suomesta matkailukohteena. Helsingin brandiin liitetyista elementeista oli myos
kysymys, jolla selviteltiin tarkemmin, milla elementeilla on suurempi painoarvo matkakohdet-

ta valittaessa ja mitka ovat vahemman tarkeita.

Viimeiset kysymykset liittyivat teemaan matkan aikana. Kysymyksia oli seitseman kappaletta.
Tarkoituksena oli saada tarkempaa tietoa espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kulut-
tajakayttaytymisesta matkan aikana. Kysymyksessa 9 selviteltiin haastateltavien henkilokoh-
taisia mielikuvia espanjalaisista seka saksalaisista matkailijoista. Seuraavaksi kysyttiin kiin-
nostavimmista palveluista seka suosituimmista kohteista ja maksuvalmiudesta. Myos matkaili-
joiden viipymasta Helsingissa seka sen mahdollisesta pidentamisesta kysyttiin. Lopuksi pyyde-
taan arvioimaan Suomen ja Helsingin tulevaisuutta espanjalaisten seka saksalaisten matka-

kohteena.

9.1  Kuluttajakayttaytyminen ennen matkaa

Seuraavissa alaluvuissa pyritaan selvittamaan espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden
ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita. Alaluvuissa tarkastellaan, mita kautta matkailija on
kuullut Suomesta ja mitka tekijat ovat motivoineet hanta valitsemaan maan
matkakohteekseen. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin, millaiset vetovoimatekijat
houkuttelevat espanjalaisia tai saksalaisia matkailijoita seka kuinka paljon Helsingin brandiin

liitetyilla tekijoilla vaikutusta Suomen valintaan matkakohteeksi.

9.1.1 Miten espanjalaiset ja saksalaiset ovat kuulleet Suomesta?

Kysymyksella tutkijat pyrkivat kartoittamaan, miten espanjalaiset ja saksalaiset ovat ylipaa-
taan saaneet tietoa Suomesta seka Helsingista matkakohteena. Tarkoituksena on kartoittaa,

mita kautta nykyiset Suomeen jo saapuvat matkailijat tavoitetaan.

Espanjalaiset ja saksalaiset ovat kuulleet Suomesta matkakohteena monesta eri lahteesta,
eika laajoja yleistyksia voida tehda. Vaikka sahkoisten medioiden maara tiedonlahteena on
kasvussa, haastateltavat uskovat yha perinteisten vaylien merkitykseen. Kaikki haastateltavat

sallisuuden matkustuspaatoksen kannalta. Vaikka Internetin mukaantulo onkin asteittain va-
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hentanyt fyysisten matkatoimistojen tarvetta, henkilokohtainen palvelu on yha tarkea osa
myyntia Espanjassa. Espanjalaiset turvautuvat jopa muita kansallisuuksia enemman perintei-

seen myyntiverkostoon etenkin kauko- tai pakettimatkoja ostaessaan. (MEK 2010c.)

Matkatoimistolla on aika suuri rooli Espanjassa. Espanjalaiset menevdt matkatoimis-
toon ja pyytdviit tarjouksen kannustematkalle, ja niille annetaan esimerkiksi viisi

kohdetta, joista Suomi voittaa silld kertaa. (Haastateltava 2)

Meille tulee tilauspuolella kyselyt matkatoimistojen kautta, niin sen matkatoimiston

oman markkinoinnin kautta. Onko niilld sitten esitteitd tai mitd. (Haastateltava 3)

Haastateltavien mukaan vaikutusta on myos lehtiartikkeleilla ja -mainoksilla. Noin kolmannes
saksalaisista etsii matkaideoita sanomalehdista, ja joka neljas saksalainen etsii tietoa mat-
kanjarjestajien esitteista (MEK Outbound 2010). Espanjassa matkanjarjestajien tuottamat
esitteet ovat edelleen kaytettyja, eika Internet ole toistaiseksi vahentanyt niiden maaraa
(MEK 2010c).

Kun kaytetaan Internetia markkinointi- ja myyntikanavana, taytyy pitaa mielessa millainen
kohderyhma on. Eraan haastateltavan mukaan etenkaan vanhemmat henkilot eivat kovin mie-
lellaan varaa matkaa verkosta. Internet saattaakin toimia monille pikemmin informaation et-
simiskanavana kuin varauskanavana. Tutkimusten mukaan reilu kolmannes espanjalaisista
kayttaa Internetia tiedonlahteena tai ostovalineena. Valtaosa heista hakee tietoa ja lahes 70
prosenttia myos varaa matkansa Internetin valityksella. Saksalaisista noin kolmasosa kayttaa
Internetia matkansa suunnittelun apuna. (MEK Outbound 2008; MEK Outbound 2010.)

Espanjassa oma merkityksensa tiedonlahteena on erilaisilla mainoskampanjoilla. Esimerkiksi
Finnair on tehnyt paljon mainoskampanjoita Espanjassa, ja aikaisemmin myos MEK toimi
maassa aktiivisesti. Viela nykyaankin MEK:n espanjankielisilla Internet-sivuilla kay kuukausit-
tain 20.000-35.000 henkiloa, mika on MEK:n ulkomaantoimistojen sivuista toiseksi suurin kavi-
jamaaraltaan (MEK 2010c). Yksi haastatteluun osallistunut mainitsi lisaksi messutapahtumat,
joissa han itsekin aiemmin usein kavi. Espanjassa on kaksi isompaa messutapahtumaa: Sicur
vastaa suomalaisia matkamessuja ja EIBTM on keskittynyt nimenomaan kannuste-, kokous- ja
kongressimatkoihin. Myos matkatoimistot kayvat naissa messutapahtumissa ja keraavat sita

kautta uusia kohteita.

Lahestulkoon kaikki haastateltavat mainitsivat yhtena merkittavana tiedonlahteena tuttavat

tai kollegat, jotka ovat aikaisemmin kayneet Suomessa:



65

Sanoisin ettd meiddn asiakkaat ovat kuulleet joko toiselta yritykseltd, joka on kdynyt

tadlla kannustematkalla, tai joltain tuttavaltaan. (Haastateltava 2)

Tietenkin tyontekijdt juttelevat kollegoidensa kanssa, missd te olette ollut viimeksi,

ja sana kiertdd. (Haastateltava 1)

Yhden haastateltavan mukaan espanjalaiset ovat kuulleet Suomesta myos television valityk-
sella. Espanjassa on viime aikoina tullut paljon dokumenttiohjelmia Suomesta, ja silla on ollut
suurta merkitysta matkailun kannalta. Espanjalaiset katsovatkin paljon televisiota erityisesti
talviaikana (Meaney 2003, 99). Haastateltava 7 kertoo myos televisiolla olevan merkitysta
saksalaisten keskuudessa. Lahestulkoon neljasosa saksalaisista katsoo televisio-ohjelmia saa-
dakseen uusia ideoita matkailuun (MEK Outbound 2010).

9.1.2 Espanjalaisten ja saksalaisten toiveet Suomen matkalta

Jokaisella matkailijalla on varmasti mielessaan asioita, joita toivotaan matkalta. Talla kysy-
myksella pyritaan tuomaan espanjalaisten seka saksalaisten toiveita matkaltaan paremmin

seka toiveet yhtenevia vai eroavatko ne olennaisesti toisistaan.

Kaikkien haastateltavien mielesta espanjalaisia houkuttelee Suomeen erityisesti pohjoinen
sijainti, talvi ja lumi. Espanjalaiset matkustavat Suomeen erityisesti talven loma-aikoina, ku-
ten jouluna, paasiaisena ja uutena vuotena. Nain ei ole kuitenkaan aina ollut, silla viela vii-
tisentoista vuotta sitten espanjalaiset olivat hyvin arkoja kylman suhteen, eika Suomesta
muutenkaan tiedetty kovin paljoa. 1990-luvun alussa Finnairin ja MEK:n kampanjoiden seura-
uksena ajattelutapa muuttui ja tajuttiin, etta kylmankin voi kokea positiivisesti. Nykyaan es-
panjalaisten Suomi-kuva onkin erittain positiivinen ja hiljattain maa on muuttunut suosituksi
espanjalaisten matkailukohteeksi (Finpro 2010). Talvimatkailun kasvua on edistanyt myos se,
etta safareita jarjestavien yritysten varustelut ovat monipuoliset, eika matkailijoiden itse

tarvitse ostaa kylmaan sopivia vaatteita tai muita tarvikkeita.

Espanjalaisten matkakohteen valintaan vaikuttavat erityisesti kohteen omaleimaisuus ja
tietynlainen maine, muiden suositukset seka erilaiset tarjoukset. Hinta on tarkea tekija
ostopaatoksen kannalta, silla espanjalaiset haluavat saada rahoilleen vastinetta. (Visit Finland
2010b.) Myos haastateltavien mielesta espanjalaisia houkuttelee Suomeen etenkin

tietynlainen eksoottisuus:

Kun on jo muut ndhty, ldhdetddn nditd arktisia oloja ja olosuhteita katsomaan.
(Haastateltava 3)
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Talvimatkailu nahdaan suosittuna erityisesti kannustematkailun piirissa. Se on tarpeeksi eri-

koista, ja esimerkiksi Lapin palvelutarjonta vastaa kannustematkojen laatutasoa.

Kylmadstd tuli sellainen erikoisuus, silld palkkio- tai kannustematkanhan tdytyy olla
jotakin sellaista, mitd ihmiset eivdt vdlttdmdttd ekana itse valitsisi matkakohteek-

seen, jotta se on erikoista. (Haastateltava 1)

Espanjasta tulee aika paljon miesryvhmid kannustematkalle. Ne menevdt Lappiin
enimmdkseen noita moottorikelkkasafareja ajelemaan ja seikkailemaan. (Haastatel-

tava 5)

Kannustematkailu eroaa vapaa-ajanmatkailusta siina, etta matkailijoilla ei valttamatta ole

kovinkaan suuria odotuksia tai toiveita kohteesta.

Niille vaan ldhetetddn, ettd nyt se matkakohde on tdmd. Eli kun ne tulevat tdnne,

osalla ei oikeastaan ole odotuksia, ja osa tietdd sitten enemmdn. (Haastateltava 2)

Vapaa-ajanmatkailijoilla ole kovinkaan paljoa ennakko-odotuksia, mutta kaytyaan Suomessa
ensimmaista kertaa olemassa olleet ennakko-odotukset yleensa ylittyvat. Suomalaisia pide-
taan kenties hieman etaisina, mutta lopullinen kokemus itsessaan on positiivinen ja paikalli-

sista asukkaista annetaan hyvaa palautetta.

Espanjalaisia tulee Suomeen myos kesalla, erityisesti lomakautena elokuussa, mutta talloin on
kyse paaasiassa yksityisesta vapaa-ajanmatkailusta. Tama johtuu osittain siita, etta yritykset
eivat matkusta lomakautenaan, mutta myos siita, ettei suomalaista kesaa pideta yhta erikoi-
sena kuin Suomen talvea. Yksityiset matkailijat suuntaavat mielellaan Lappiin, ja heita kiin-
nostavat lumen lisaksi ainakin revontulet, keskiyon aurinko ja ylipaansa luonnon puhtaus.
Eraan haastateltavan mukaan porot kiinnostavat espanjalaisia enemman kuin huskyt, vaikka
husky-ajeluistakin pidetaan kovasti. Lahestulkoon kaikki Lappiin matkustavat espanjalaiset
kayvat katsomassa Joulupukkia, oli vuodenaika mika tahansa. Lisaksi jarvista ja mokeista ky-

sellaan, vaikka espanjalaiset majoittuvatkin mokeissa melko harvoin.

Eraan haastatellun mukaan espanjalaisten matkustaminen Suomeen liittyy kesaaikana enem-
man kulttuuriin ja kiertomatkailuun. Espanjalaiset ovat hanen mukaansa kiinnostuneita erityi-
sesti kulttuurista ja elamantavasta, kun taas saksalaisia kiinnostaa erityisesti luonto ja Suo-
men ainutlaatuisuus vuodenaikaan sitomatta. Saksalaiset kayvatkin Suomessa ympari vuoden,
toisin kuin espanjalaiset. Kuitenkin saksalaisia tulee maahan eniten kesaaikana. Tilastojen
mukaan jopa kolme neljasosaa saksalaisista matkailijoista on Suomessa toukokuun ja syyskuun
valilla. (MEK Outbound 2010; Tilastokeskus 2010, 9.)
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta espanjalaiset ovat kiinnostuneempia suomalaisesta elamanta-
vasta kuin saksalaiset, joille Suomi on tutumpi. Espanjalaiset haluavat tietaa esimerkiksi

maan sosiaalijarjestelmasta, laakaripalveluista, aitiyslomista, koulujen toiminnasta ja ilmai-
sesta kouluruoasta. Ylipaansa he ovat kiinnostuneita siita, miten Suomessa eletaan. Nykyaan

espanjalaiset tietavat etukateen Suomesta enemman kuin aikaisemmin.

On kiva huomata, ettd sind aikana kun md olen tehnyt espanjalaisten kanssa toitd, on
kdsitys Suomesta muuttunut. He tietdvdt aika hyvin kaikista Pisan tutkimuksista,
koulutuksesta ja teknologiasta. Ne ovat hirvedn kiinnostuneita arkieldmdstd. (Haas-
tateltava 2)

Haastateltavien mielesta espanjalaiset eivat yleisesti ole kovinkaan kiinnostuneita historiasta,
vaan pikemminkin aktiviteeteista ja edella mainituista arkielaman tilanteista. Saksalaisten
toiveet matkan suhteen ovat enemman luontopainotteisia kuin espanjalaisten. Vuonna 2008
espanjalaisista vain kolmannes vietti aikaa erilaisten luontoaktiviteettien parissa, kun taas
kulttuurikohteissa vieraili heista yli puolet (Border Interview Survey 2009). Saksalaiset eivat

ole niin hyvan ruoan peraan, mutta eivat silti pida suomalaista ruokaa kehnona.

Saksalaisten matkailu on hyvin luontopainotteista. (Haastateltava 6)

Mitd saksalainen matkailija toivoo matkalta Suomeen on vaikea sanoa, mutta erilai-
set aktiviteetit luonnossa on yksi kysytty juttu. Hyvd ruoka, rento ilmapiiri, pieni

pddkaupunki kaikkea ldhelld. (Haastateltava 8)

Yksi haastateltava on sita mielta, etta espanjalaisten ja saksalaisten toiveet tai odotukset
eivat eroa muista kansallisuuksista. Haastateltava 3 mielesta Suomeen tulevat espanjalaiset
ja saksalaiset matkailijat ovat ensikertalaisia ja toivovat nimenomaan niita ”must-see”-
nahtavyyksia, joita ovat hanen mukaansa muun muassa Suomenlinna, kiertoajelu Helsingissa

seka merelliset elamykset.

Kahden haastateltavan mielesta Suomesta tunnetaan yleisimmin Helsinki, Lappi seka Jar-
visuomi. Espanjalaisilla ja saksalaisilla matkailijoilla ei juuri ole ennakkotietoa muista alueis-
ta, lukuun ottamatta kenties saaristoa. Tilastojen mukaan espanjalaisten suosituimpia
kohdealueita Suomessa ovatkin nimenomaan Lappi, Jarvialue, rannikko- ja saaristoalue seka
Helsingin seutu (MEK Outbound 2008).
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9.1.3 Helsingin vetovoimatekijat ostopaatoksessa

Seitsemannessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan tarkemmin, mitka tekijat houkuttelevat

espanjalaisia ja saksalaisia matkailijoita Helsinkiin. Vastaukset olivat osittain yhtenevaisia

Haastateltavien mukaan Helsinki ei kovinkaan usein ole espanjalaisten matkailijoiden lopulli-
nen tai ainoa matkakohde. Tilastojen mukaan vuoden 2008 aikana reilu kolmannes espanjalai-
sista ja saksalaisista matkailijoista ilmoitti Helsingin paaasialliseksi matkakohteekseen. Mo-
lemmat kansallisuudet kavivat matkansa aikana usein ainakin kahdessa kohteessa. (Tilasto-
keskus 2009, 74, 110.)

Saksalaisten tarkein matkailumuoto erityisesti kesaisin on mokkilomat. Yleisesti ottaen kier-
tomatkailu on saksalaisten keskuudessa suosittua, joten Helsinki ei ole ainoa kohde myoskaan
saksalaisille. Haastateltujen yritysten asiakkaat eivat siis useinkaan pyyda Helsinkia itsessaan,
vaan se yhdistetaan johonkin suurempaan kokonaisuuteen. Usein espanjalaiset matkailijat
jatkavat Helsingista pohjoiseen tai muualle Suomeen, tai vierailevat matkansa aikana naapu-
rimaiden suurkaupungeissa. Helsinki saattaa siis toimia pelkastaan porttina muualle Suomeen.
Kuitenkin Helsingista loytyy laajin tarjonta matkailijoiden kannalta, parhaimmat ostosmahdol-
lisuudet seka paljon korkeakulttuuria. Loppujen lopuksi matkailijoiden kiertamat alueet Hel-

singissa ovat aika suppeat, silla paanahtavyydet sijaitsevat lahella toisiaan.

Tdllaisessa maassa kuin Suomi, niin hyvin suuri osa ulkomaalaisten matkasta maahan
tapahtuu pddkaupungin kautta. Sitd paitsi pddkaupunkiseutu on kuitenkin vetovoi-

maisin matkailualue, jos ajatellaan jotain kulttuurivetovoimaa. (Haastateltava 6)

Jos haluaa jotain suomalaista kaupunkieldmdd kokea, niin onhan se tddalld [Helsingis-
sd]. (Haastateltava 5)

-- kuitenkin ihmiset kun Helsinkiin tulee, niin ne on ne pddndhtdvyydet, mitd kdy-

dddn katsomassa. (Haastateltava 6)

Etenkin kesaisin Helsinkiin tulee paljon risteilyasiakkaita, jotka kayvat myos Tallinnassa tai
Tukholmassa. Useat haastateltavat korostivat, etta esimerkiksi paivaretki Tallinnaan antaa
paljon lisaarvoa matkalle, silla kyseessa on hyvin erilainen kaupunki kuin Helsinki. Myos esi-

merkiksi Porvoo on suosittu paivaretkikohde.
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Meiddn asiakkaat eivdt yleensd tule Helsinkiin pelkdstddn Helsingin takia, vaan siind
on joku isompi kokonaisuus. Kylld me ldhes aina sisdllytetddn se Tallinna siihen, jos

asiakkaat ovat enemmdn kuin yhden yon. (Haastateltava 2)

Houkuttimena on se, ettd kdden ulottuvilla on Tallinna. Se antaa lisdarvoa matkalle,
ettd voi tehdd pdivdn tai kahden reissun Tallinnaan tai risteilyn Tukholmaan. (Haas-

tateltava 1)

Yhden haastateltavan mukaan Helsinki ei houkuttele espanjalaisia talvisin, mutta kesaisin
kaupunki on elavainen ja kiinnostavampi. Haastateltavat korostivat Helsingin vetovoimateki-
joina merellisyytta, kaunista luontoa, puhtautta ja vihreytta. Myos mukava ilmasto houkutte-

lee espanjalaisia Helsinkiin kesaisin, kun kotimaassa on tukalan kuuma.

Muutamassa haastattelussa korostui Helsingin asema paakaupunkina ja sita kautta maan mo-

nipuolisin matkailutarjonta. Suomalaisesta kaupunkielamasta kiinnostuneet matkailijat loyta-
vat haluamansa parhaiten Helsingista. Paakaupungissa on parhaimmat ostosmahdollisuudet ja
laajin ravintolatarjonta. Helsingissa matkailijoita houkuttelee myos suomalainen arkkitehtuuri
ja design. Kulttuurilliselta kannalta paakaupunkiseutu on siis Suomen vetovoimaisin matkailu-
alue. Lisaksi Helsingista on saatavilla hyvin tietoa, ja esimerkiksi Suomesta kertovissa lehtiar-

tikkeleissa mainitaan lahes aina paakaupunki.

Helsingissd korostuu enemmdn tdllainen kaupunkilainen korkeakulttuuri. Ja tddlld on
suhteellisen paljon sellaista tarjontaa, joka kdy ulkomaalaisellekin. (Haastateltava
5)

Lisaksi haastatteluissa nousi esiin tietynlainen jarjestelmallisyys ja turvallisuus, jotka houkut-
televat espanjalaisia matkailijoita Suomeen tai Helsinkiin. Suomessa asiat hoituvat ja kaikki
on hyvin organisoitua, mika ei valttamatta pida samalla tavalla paikkansa Espanjan kohdalla,

silla Espanjassa kaikki ei haastateltavien mielikuvien mukaan aina toimi niin kuin on sanottu.

Saksalaiset ovat taas hyvin organisoituneita kansalaisia, joilla on kotimaassaan jo hyva palve-
lukulttuuri seka loytyy kielitaitoa. Yksi haastatelluista ei usko saksalaisten ainakaan valitsevan
naiden kahden tekijan perusteella matkakohdettaan. Kaksi haastateltavista korostaa edelleen
ainutlaatuisuuden seka luonnon ja siihen liittyvien aktiviteettien tarkeytta saksalaisille mat-
kailijoille. Myos Suomen helppo saavutettavuus Saksasta seka hyvat kulkuyhteydet ovat hyvia
houkuttimia. Kuitenkin kulkuyhteyksien vuoksi suurin osa saksalaisista matkailijoista saapuu
Helsinkiin, silla lento- ja laivaliikenne ovat voimakkaasti keskittyneita paakaupunkiseudulle.

Toisaalta haastateltava myos huomauttaa, etta kylla Turkuunkin saavutaan laivalla.
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9.1.4 Helsingin brandin vaikutus matkakohteen valinnassa

Helsingin brandiin on liitetty seuraavat elementit: luonto (saaristo ja puistomaisuus), design

ja arkkitehtuuri, tapahtumat ja ruoka, palvelukulttuuri (kielitaito, ystavallisyys ja tehokkuus)
seka turvallisuus (VisitHelsinki 2011a). Taman kysymyksen pohjalta tutkijat halusivat vastauk-
sen kysymykseen, etta onko Helsingin brandiin liitetyilla tekijoilla vaikutusta espanjalaisten ja

saksalaisten keskuudessa.

Tarkeimmiksi espanjalaisten matkapaatokseen vaikuttavista tekijoista haastatteluissa nousi-
vat luonto, puhtaus ja merellisyys. Myos rauhallisuudella uskotaan olevan vaikutusta. Yhden
haastateltavan mukaan yleinen skandinaavinen ilmapiiri houkuttelee espanjalaisia Helsinkiin.
Lisaksi on tiettyja ryhmia, jotka ovat kiinnostuneita tutustumaan nimenomaan designiin ja
arkkitehtuuriin. Monesti espanjalaiset tietavat edes jotain suomalaisesta designista ja se heita
jossain maarin kiinnostaakin, tosin ei valttamatta nimenomaan suomalainen vaan ylipaansa
pohjoismainen design. Haastattelujen pohjalta ei voida kuitenkaan yleistaa, etta espanjalai-

set olisivat erityisen kiinnostuneita suomalaisesta designista tai arkkitehtuurista.

Kaikkien saksalaisten tuntevien haastateltujen yhtenainen mielipide oli ehdottomasti se, etta
luonto on tarkein saksalaisiin vaikuttava tekija. MEK:n mukaan jopa kolmannes saksalaisista
vierailevista matkailijoista suosii luontopainotteisia aktiviteetteja (MEK 2010a). Myos Image
BluePrint Holiday Destination 2006 -tutkimuksen mukaan 45 % saksalaisista pitavat tarkeana
tekijana lomakohdetta valittaessa kaunista luontoa (Ylkanen 2006). Ainutlaatuinen seka
kaunis luonto ovat saksalaisille tarkeita tekijoita, ja se vetoaa heihin enemman kuin
mihinkaan muuhun kansallisuuteen (Matkailun Edistamiskeskus 2010, 37). Nama todistavat
sen, kuinka tarkeita luontoaktiviteetit ovat saksalaisten keskuudessa. Yksi haastatelluista oli
sita mielta, etta luonnon ohella vaikutusta on erityisesti arkkitehtuurilla, palvelukulttuurilla
seka turvallisuudella. Saksalaisille designilla ei ole yhta suurta merkitysta kuin espanjalaisille.
Myoskaan tapahtumilla tai ruoalla ei eraan haastatellun kokemuksen mukaan ole mainittavaa

merkitysta.

Espanjalaisilla md ndkisin ainakin luonto, design, arkkitehtuuri. (Haastateltava 4)

Arkkitehtuurista tiedetddn ehkd Alvar Aalto. Osa tietdd arkkitehtuurista enemmdn ja

osa vdhemmdn, osa ei ole juuri kuullutkaan. (Haastateltava 2)

Ja talvella kuitenkin varmasti aika paljon aktiviteettipainotteista Saksalla, koska he

ovat nimenomaan siitd luonnosta kiinnostuneita. (Haastateltava 5)
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Haastateltavat uskovat, etta Suomea matkakohteeksi valittaessa turvallisuudella on kenties
enemman merkitysta espanjalaisille kuin saksalaisille, mutta varsinaisesti sen takia ei matkus-
teta. Usein myoskaan markkinoinnissa ei turvallisuutta korosteta, ja haastateltavien mielesta
sita ei ole edes syyta korostaa. Niin kauan kuin turvallisuustaso on tietyn rajan ylapuolella,
silla ei ole kovin suurta merkitysta matkakohteen valinnassa. Turvallisuus on hyva lisa, mutta
ei ratkaiseva tekija, etenkaan vapaa-ajanmatkalla. Kuitenkin Image BluePrint Holiday Des-
tinations 2006 tutkimuksessa ilmenee, kuinka jopa 47 % saksalaisista pitaa tarkeana matka-
kohdetta valittaessa, etta kohteessa on vain pieni riski joutua hyokkayksen kohteeksi (Ylkanen
2006). Myos MEK:n teettamassa kulttuurimatkailua koskevassa tutkimuksessa selviaa, kuinka
saksalaiset pitavat Suomea yleisesti ottaen turvallisena ja luotettavana matkakohteena (Mat-
kailun Edistamiskeskus 2010, 37).

Turvallisuus on tietenkin tdrked asia, mutta miten tédrked asia se on matkakohdetta
valittaessa, on toinen juttu. Harva ihminen sentddn ajattelee, ettd ”jaa, missé on se

turvallisin kohde”. (Haastateltava 6)

Turvallisuudesta ei hirvedsti puhuta, mutta kuitenkin se varmasti on tdrked tekijd

kun sitd vertaa johonkin muuhun kohteeseen. (Haastateltava 2)

Voi se olla, mutta md en ndkisi sitd [turvallisuutta] saksalaiselle minddn valttina.
Mutta sitten jos taas nditd kahta vertaa, niin espanjalaisille, ei sen takia tdnne tulla,

mutta yksi tekijd. (Haastateltava 4)

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta espanjalaiset kayttavat paljon ravintola-
palveluita ja nauttivat ruoasta, mutta ruokakulttuuri ei saa heita tai myoskaan saksalaisia
matkustamaan Suomeen. Osaltaan tama johtuu ennakko-odotuksista tai niiden puuttumisesta.
Kuitenkin jopa 44 % saksalaisista matkailijoista on kokeillut suomalaisia ruokia (Matkailun
Edistamiskeskus 2010, 85). Espanjalaiset eivat oikein tieda millaista on suomalainen ruoka,
joten heilla ei ole minkaanlaisia odotuksia sen suhteen. Useimmiten he kuitenkin maistettu-
aan pitavat siita. Ruuan laadusta tai omituisuudesta ei siis tule valituksia. Eraan haastatelta-
van mielesta espanjalaiset syovat Suomessa lahinna nalkaansa, seka pitkalti korkeiden hinto-
jen takia. Kahden haastateltavan mielesta saksalaiset eivat niinkaan tule ruoan houkuttele-

mana Suomeen, eivatka koe silla olevan suurta merkitysta saksalaisille.

En kokisi, ettd espanjalaiset tulevat ruoan perdssd mitenkddn tdnne. (Haastateltava
2)

Suomessa on suhteessa aika kallista, joten espanjalaiset syovdt sen pakollisen, mitd

pitdd syddd. Se ei ole syy miksi ne tulevat tédnne. (Haastateltava 1)
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Mita palvelukulttuuriin tulee, haastateltavat olivat sita mielta, etta espanjalaiset tai saksalai-
set matkailijat eivat odota kohteessa puhuttavan espanjaa tai saksaa. Espanjalaiset eivat itse
puhu kovinkaan paljon kielia, eika kielitaidolla siis ole suurta merkitysta heidan matkustus-
paatoksensa kannalta. Saksalaisille matkailijoille ei ole erityisen tarkeaa saada palvelua omal-
la kielella, mutta he kuitenkin arvostavat, mikali heita pystytaan palvelemaan saksan kielella.
Molemmat kansallisuudet yllattyvat aina positiivisesti, kun huomaavat kuinka monet Suomessa
puhuvat espanjaa tai saksaa. Toisaalta yksi haastateltava uskoo, etta espanjalaisten kielitai-

dottomuus saattaa vaikuttaa negatiivisesti matkustuspaatokseen.

Se ei ole espanjalaisille mitenkddn valintakriteerind, ettd he tulevat Suomeen koska

tddlld ihmiset puhuvat kielid. (Haastateltava 2)

Aika monella on varmaan kynnys ldhted tédnne, kun tddlld ei ehkd sitten saa sitd pal-

velua omalla kielelld, mihin espanjalaiset ovat tottuneet. (Haastateltava 3)

Palvelukulttuuri ja paikallisten ystavallisyys ovat muutenkin asioita, jotka eivat juuri vaikuta
matkustuspaatokseen. Niista ei usein tiedeta etukateen, vaan ne kayvat ilmi vasta paikan
paalla. Viime vuosina espanjalaisten tiedot Suomesta ovat kasvaneet, mutta he eivat siita
huolimatta monesti tieda mita odottaa. Haastateltavien kokemusten mukaan espanjalaiset
yllattyvatkin usein positiivisesti esimerkiksi paikallisten ihmisten suhteen. Suomalaisia saate-
taan etukateen pitaa tehokkaina ja joustamattomina seka vaikeasti lahestyttavina, mutta

monesti kasitykset osoittautuvat vaariksi.

Esimerkiksi kun vapaa-ajanmatkailijat ja risteilyvieraat tulevat Suomeen, he tekevit
jonkun risteilyn mihin kuuluu useita pohjoismaita, niin heilld on kdsitys ettd he tu-
tustuvat pohjoismaihin eikd pelkdstddn Helsinkiin. Kun he tulevat Helsinkiin, he eivit
tiedd mitd odottaa ja ylldttyvdt hirvedn positiivisesti siitd, miten mukava kaupunki

Helsinki sitten on. (Haastateltava 2)

Kaksi haastatelluista uskoi, etta kaikilla Helsingin brandiin liitetyilla elementeilla on suuri
merkitys matkakohteen valinnassa. Myos toinen heista kommentoi asiaan viela elementtien
olevan sellaisia, jotka Helsinki on pitkan harkinnan jalkeen valinnut. Nama ovat siis aivan

varmasti ne olennaisimmat.
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9.2 Kuluttajakayttaytyminen matkan aikana

Tassa luvussa tarkastellaan haastateltavien mielikuvia espanjalaisista ja saksalaisista matkaili-
joista seka heidan kuluttajakayttaytymisestaan Suomessa. Kuluttajakayttaytymisessa keskity-
taan erityisesti espanjalaisia ja saksalaisia kiinnostaviin tuotteisiin seka palveluihin etta suosi-

tuimpiin kohteisiin, maksuvalmiuteen, viipymaan ja sen pidentamiseen.

9.2.1 Haastateltavien mielikuvat espanjalaisista ja saksalaisista

Kysymyksen perustella tutkijat halusivat saada haastateltavilta tiedon heidan henkilokohtai-
sesta mielipiteestaan liittyen siihen, millaisia espanjalaiset seka saksalaiset ovat matkailijoina
Suomessa tai Helsingissa. Vastausten pohjalta jotkin yleisesti tunnetut stereotypiat saivat

vahvistusta tai kansallisuuksista paljastui aivan uusia puolia matkailijoina Suomessa.

kohdalla. Heidan mukaansa saksalaiset ovat hieman vanhempaa vakea, vaikka nykyaan Suo-
meen tulee jo paljon nuoriakin saksalaisia muun muassa popmusiikin merkeissa. Kuitenkin
tallaiset tapahtumiin perustuvat matkat ovat aika harvan kohdalla viela toistaiseksi paikkaan-
sa pitavia. Rajahaastattelututkimuksen (2009) pohjalta voidaan todeta yleisimman Suomeen
saapuvien saksalaisten ikaryhman olevan 45-54-vuotiaita seka ikakeskiarvoltaan 45-vuotiaita
(Tilastokeskus 2010, 71). Saksalaiset ovat yleensa vanhempia pariskuntia, ja heidan taytyy
olla hieman jopa asenteellisesti pohjoiseen suuntautuneita. Massaturistit etsivat yleensa au-
rinkolomaa, jolloin ei ensimmaiseksi suunnata katsetta Skandinaviaan. Yksi haastateltava vih-
jaa Suomen valitsemasta segmentista, joka on modernit humanistit. Haastateltava uskoo
Suomen saapuvien matkailijoiden olevan yleensa korkeammin koulutettuja seka keskimaarais-

ta parempituloisia.

Mutta kylld enemmdn on vanhempaa vdiked [saksalaisissa], sellaista jolla on rahaa,

koska Suomi ei ole mikddn, ei silld ole mitddn halpamaa mainetta. (Haastateltava 5)

Mun mielestd saksalaiset, mitkd ovat nyt vdhdn aikaa, niin ne ovat vanhempia. On

nuoria joukossa, mutta ne ovat vanhempia pariskuntia aika usein. (Haastateltava 4)

Suomeen saapuvat espanjalaiset ovat keski-ialtaan 40-vuotiaita, joista naiset 39-vuotiaita ja
miehet 42-vuotiaita. Kuitenkin suurin ikaryhma Suomeen saapuvista espanjalaisista ovat 25-
34-vuotiaat. (Tilastokeskus 2009, 108.) Espanjalaiset ovat saksalaisiin matkailijoihin verrattu-

na nuorempia, kuten eras haastateltavista totesi.



74

Haastateltavien mielesta espanjalaiset matkailijat ovat paaasiassa helppoja, avoimia ja posi-
tiivisia asiakkaita. Eraan haastateltavan mukaan heista saattaa kuitenkin tulla hankalia silloin,
kun asiat eivat suju odotetunkaltaisesti ja he kokevat, etteivat saa rahoillensa vastinetta. Yksi
haastateltava kuvaili saksalaisia matkailijoita ystavallisiksi seka rehelliseksi, kun taas toinen
haastateltava koki saksalaisten olevan samanaikaisesti vaativia, mutta toisaalta myos helppo-

ja asiakkaita palvelun toimiessa.

Ne ovat positiivisia ja reagoivat mukavasti kaikkiin ideoihin. Toisaalta jos joku me-
nee vinoon, joku palvelu ei toimi, niiden temperamentti saattaa kiehahtaa. (Haasta-
teltava 1)

Espanjalaiset ovat helpompia, silld tavalla, ettd ne innostuvat asiasta helpommin.

Saksalainen on enemmdn jédykempi kuin on pohjoismaalainenkin. (Haastateltava 1)

Toisaalta toinen haastateltava mielsi espanjalaiset joustaviksi ja iloisiksi asiakkaiksi, jotka
eivat hermostu, vaikka aikatauluun tai ohjelmaan tulisikin pienia muutoksia. Kaikki olivat kui-
tenkin samaa mielta siita, etta espanjalaiset matkailijat ovat ainakin asiakkaina positiivisia ja

miellyttavia.

Suurimmalla osalla haastatelluista oli mielikuva, etta saksalaiset ovat piheja. Uusimman
saatavilla olevan rajahaastattelututkimuksen (2009) mukaan saksalaiset kayttavat keskimaarin
rahaa enemman kuin EU-maiden keskiarvo on (Tilastokeskus 2010, 31). Tama toisaalta
kumoaisi taman vaitteen pihiydesta, mutta taytyy huomioida, etta
rajahaastattelututkimuksessa on huomioitu myos tyomatkalaiset, mika nostaa osaltaan
hieman rahan kayton keskiarvoa. Kuitenkin vaikka rahaa kaytetaan enemman kuin EU:n
keskiarvo, saksalaisten matkailijoiden suurin valittamisen aihe on nimenomaan hinnat, mika
viittaa pihiyteen (IPK International 2002, 107). Toisaalta myOs espanjalaiset ovat tarkkoja
rahoistaan, mutta he lahinna vain ennen matkapaatosta, eivatka enaa matkan aikana kuten
saksalaiset. Espanjalainen ostaa haluamansa tuotteen, jos han siita oikeasti pitaa. Rajahaas-
tattelututkimus (2009) osoittaa, etta myos espanjalainen matkailija kuluttaa enemman rahaa
kuin EU:n keskiarvo-matkailija (Tilastokeskus 2010, 31). Espanjalaiseen kulttuuriin kuuluu
myos ostaa sukulaisille, ystaville ja tutuille matkamuistoja, joten espanjalaista matkailijaa

voidaan pitaa hyvana asiakkaana Helsingille.

Saksalainen laskee vield matkalla ollessaankin, ettd kuinka paljon hdn kéyttdd rahaa

ja onko tuo halpa vai kallis, jos hdn ostaa tuon kupin tai kipon. (Haastateltava 1)

Saksalaiset ovat pihejd, -- kun ne aina miettii sitd, mikd on se halvin ja laskeskelee

niitd rahoja tarkkaan. (Haastateltava 4)
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Haastateltavien mukaan espanjalaiset eivat suunnittele matkaansa etukateen samalla tavalla
kuin saksalaiset. Matkustuspaatos tehdaan hyvinkin myohaisessa vaiheessa. Monesti espanja-
laiset ovat huonoja tekemaan paatosta, ainakin mita tulee erilaisten matkailupalveluiden tai -
tuotteiden ostoon kohteessa. Yhden haastateltavan mukaan saksalaiset ovat samantyylisia
kuin suomalaiset eli organisoituja, joten tasta syysta he ovat liikkeella aiemmin ja tekevat
varaukset hyvissa ajoin seka tasmallisesti toisin kuin espanjalaiset. Vaikka espanjalaiset ken-
ties tekevatkin ostopaatoksen myohaisessa vaiheessa, he ostavat kaikki palvelut eraan haasta-

teltavan mukaan etukateen, ainakin kun kyse on kannustematkoista.

Myyntipisteelld on huvittavaa se, kuinka espanjalaiset ovat usein isossa porukassa ja
se on niin kuin espanjalaisesta tv-sarjasta, kaikki puhuvat keskenddn siind. Ne eivdt

osaa tehdd niitd pddtoksid. (Haastateltava 4)

Se pddtds tehdddn hyvinkin myohdisessd vaiheessa, ex-tempore, vaikka olisi kyse ti-

lausryhmdstd. (Haastateltava 3)

Haastatteluiden perusteella voidaan paatella, etta espanjalaiset mielletaan yleensa puhe-
liaiksi ja kovaaanisiksi. Kulttuurieroista johtuen espanjalaiset kokevat monesti, etta suomalai-
set oppaat puhuvat liian vahan. Espanjalaisten mielesta toimintaa pitaisi olla jatkuvasti, eika
puhe saa pysahtya hetkeksikaan. Jos opas pitaa valilla pienia taukoja puheessaan, hanta pide-
taan hiljaisena. Espanjalaisilla on haastateltavien mielikuvien mukaan jatkuvasti vauhti paal-
la. Kuitenkaan espanjalaiset ja saksalaiset eivat pahastu, jollei heita pystyta palvelemaan
omalla aidinkielella. He vaihtavat sujuvasti englantiin ja aina joku porukasta osaa englantia
sen verran, jotta asiointi onnistuu. Myoskaan kaikkien esitteiden tai matkapakettien ei olete-

ta olevan espanjaksi tai saksaksi.

Usein espanjalaiset matkailijat haluavat ohjelmansa mahdollisimman tayteen kaikkea. He ha-
luavat kokea kaiken mahdollisen ja rohkeasti myos kokeilevat kaikkea, avantouinnista lahtien.
Espanjalaiset ovat erityisen ylpeita siita, etta maistavat paikallista ruokaa ja tekevat saman-
laisia juttuja, mita suomalaisetkin tekevat. Lomailu on siis aktiviteettipainotteista, eika sisal-
la juurikaan rauhalliseen oleskeluun tarkoitettua vapaa-aikaa. Tama patee erityisesti yritys-
ten kutsumiin ryhmiin. Saksalainen matkailija on jampti myos lomallaan Suomessa samoin

kuin kotimaassaan.

Yleensd espanjalaisilla on sataprosenttisesti ohjelmoitu se koko matka, heilld ei hir-
vedsti ole ylimddrdistd aikaa. Sitten he saattaavat mennd ostamaan matkamuistot tai

nopeasti shoppailemaan torille. (Haastateltava 1)
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Yks saksalainen perhe, joka oli ldhtenyt Suomeen 2-3 viikon lomalle -- he olivat teh-
neet minuuttiaikataulun, ja kun he tulivat takaisin siltd lomalta, he ldhettivit meille
oikein iloitsevan kortin, ettd he olivat olleet vain puoli tuntia myohdssd siitd aika-

taulusta. (Haastateltava 5)

Vapaa-ajanmatkalla olevat ryhmat, perheet tai ystavaporukat ovat perehtyneet matkaan etu-
kateen paremmin verrattuna liike- tai kannustematkailijoihin. He kiertavat kohteessa oma-
toimisemmin opaskirjan kanssa, vaikka usein ostavatkin lisaksi kiertoajelun. Saksalaiset mat-
kailijat ovat yleisesti ottaen informoineet itseaan hyvin ja tietavat paljon matkakohteesta jo

etukateen.

9.2.2 Espanjalaisia ja saksalaisia kiinnostavat tuotteet ja palvelut

Kysymyksella ”Millaiset tuotteet ja palvelut espanjalaisia tai saksalaisia kiinnostavat?” tutki-
jat halusivat selvittaa edella mainittujen kansallisuuksien yleisia kiinnostuksen kohteita Suo-
messa. Seuraavassa tassa luvussa kasitellyssa kysymyksessa haettiin tarkempaa tietoa suosi-
tuimmista kohteista koko Suomessa seka Helsingissa. Suurin osa vastaajista kertoi muun Suo-

men suosituimpia kohteita lahes poikkeuksetta Lapista.

Haastateltavien mukaan espanjalaisten suosituin kohde Suomessa on Lappi. Erityisesti Rova-
niemi ja Kemissa sijaitseva Sampo-jaanmurtaja tunnetaan ja niita pidetaan erikoisina. Pohjoi-
sessa espanjalaisiin vetoavat eniten kaikenlaiset aktiviteetit, kuten moottorikelkkasafarit,

koiravaljakkoajelut ja porotilavierailut.

Yhden haastateltavan mukaan saksalaisia kiinnostaa kesaisin Jarvialue, jossa mokkitarjonta on
suurinta, silla saksalainen matkailija paaosin mokkeilee tai tulee mokkilomalle Suomeen.
Haastateltavien mielesta saksalaisiin vetoavat luontoon liittyvat aktiviteetit ja alueet, joista
mainittiin muun muassa saaristo seka Espoon Nuuksio. Lappi on myos suosittu kohde saksalais-
ten keskuudessa. Yksi haastateltava lisaa myos, etta saksalaisia kiinnostaa hyva ruoka seka
erikoisravintolat. Edellisen vastauksen perusteella voidaan tehda mielenkiintoinen paatelma
viitaten 9.2.3. alaluvusta saatuihin tuloksiin, etta saksalaiset eivat ruoan perusteella matkus-
ta Suomeen, mutta silti erilaiset ravintolapalvelut ja ruoka kiinnostavat. Aivan vastakohtaa
edellisen haastateltavan nakemykselle saadaan haastateltavan 7 vastauksesta, jonka mukaan
saksalaisia kiinnostavat kaikenlaiset kasityot seka design-tuotteet. Design-tuotteiksi on mai-

nittu Marimekko, Arabia seka Aarikka.

Saksalaisia kiinnostavat enemmdn sellaiset niin kun luontoon liittyvdt ja rauhalliset
tekemiset, pyordilyt ja pyordilyohjelmat ja tdllaiset kanoottiajelut -- (Haastateltava
3)
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En usko, ettd mitddn suurta eroavaisuutta on espanjalaisten ja saksalaisten valilld.
(Haastateltava 5)

Espanjalaiset arvostavat suomalaisia ravintoloita ja kayvat paljon Helsingin ravintoloissa.
Eraan haastateltavan mukaan myos saksalaiset kayvat ravintoloissa, mutta he eivat kiinnita
ruokaan niin suurta huomiota kuin espanjalaiset. Espanjalaiset ovat myos saksalaisia kiinnos-
tuneempia kulttuurista seka kaikesta Suomeen liittyvasta eksotiikasta. Inarin saamelaismuseo
on aarettoman suosittu kohde ulkomaalaisten keskuudessa. Ulkomaalaiselle taysin vieraan
saamelaiskulttuurin ansiosta se kiinnostaa etenkin espanjalaisia. Saksalaisia tulee paljon ni-

menomaan Pohjois-Saksasta, jossa jo tunnetaan Skandinavia paremmin kuin Espanjassa.

Helsinki on espanjalaisille ja saksalaisille matkailijoille monesti pelkka valietappi, vaikka se
oli kuitenkin runsaan kolmanneksen paaasiallinen matkakohde. Paakaupunki toki tunnetaan,
mutta se ei ole houkuttelevin attraktio. Helsinkiin matkustavat ovat usein kiinnostuneita esi-
merkiksi risteilyista, veneretkista, kiertoajeluista ja tunnetuista nahtavyyksista. He haluavat
tutustua kaupunkiin ja sen nahtavyyksiin. Helsingissa espanjalaisia kiinnostavat myos hyvat
ostosmahdollisuudet ja iltaelama. Usein tehdaan myos paivaretkia Tallinnaan tai Tukholmaan.
Pietaria espanjalaiset tai saksalaiset eivat yleensa kysy. Kotimaassa retkia tehdaan etenkin
Porvooseen, ja yhden haastateltavan mukaan tulevaisuudessa myos Turku voisi olla hyva pai-
varetkikohde. Retkia muihin suomalaisiin kaupunkeihin on usein vaikea myyda, silla ainakaan
espanjalaiset eivat ole niista koskaan kuulleet ja eivat niista siis ole kiinnostuneita. Pelkan
Helsingin jalkeen espanjalaiset ovat toisiksi eniten kiinnostuneita kahdesta matkakohteesta,
kuten myos saksalaiset. Helsingin jalkeen seuraavaksi suosituin paaasiallinen matkakohde on
molempien kansallisuuksien kohdalla Lansi-Suomen ja Pohjanmaan yhdistelma. Lappi on mo-
lempien maiden kohdalla ainoana matkakohteena vain noin viidella prosentilla matkailijoista.
(Tilastokeskus 2009, 71, 74, 107, 110.)

Ostosmahdollisuudet on yksi syy, miksi me liitetddn Helsinki niihin Lappi-ohjelmiin

talvella. (Haastateltava 2)

Espanjalaiset eivat yleensa vieraile museoissa, joskin Seurasaaren kaltaiset ulkoilmamuseot
saattavat heita kiinnostaa. Kuitenkin yhden haastateltavan mukaan Helsingissa matkalla oleva
espanjalainen kay monesti katsomassa ainakin Kansallismuseon ja elainmuseon. Rajahaastat-
telututkimuksen 2008 mukaan 24 % espanjalaisista matkailijoista vierailee museossa tai taide-
nayttelyssa matkansa aikana. Saksalaisten matkailijoiden mieltymykset museo- tai taidenayt-
telyvierailuihin ovat lahes samaa luokkaa kuin espanjalaisten. (Tilastokeskus 2009, 55.) Suo-
menlinna on Helsingissa kaikista kysytyin kohde, oli kansallisuus mika tahansa, ja lapsiperheet

saattavat suunnata esimerkiksi Korkeasaareen.
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Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta Helsingissa espanjalaisia ja saksalaisia kiinnosta-
vat eniten tunnetut nahtavyydet. Temppeliaukion kirkko, Suurkirkko ja Uspenskin katedraali
mainittiin monesti, joskin eras haastateltava huomauttaa, etta naissa kaydaan usein vain ly-
hytaikaisesti kaupunkikierroksen aikana. Myos Senaatintori, Kauppatori, vanha Kauppahalli,
Olympiastadion, Sibelius monumentti ja Paavo Nurmen patsas mainittiin. Haastateltavien mie-
lipidetta puoltaa myos se, etta 40 % espanjalaisista seka 43 % saksalaisista on kiinnostuneita
kirkoista, linnoista tai linnoituksista Suomen matkansa aikana (Tilastokeskus 2009, 55). Suo-

menlinna, Seurasaari ja saaristo ovat myos kiinnostavia kohteita.

Suomi ei ole haastateltavien mukaan massaturismikohde, vaikka sinne tehdaankin ryhmamat-
koja ja ostetaan matkapaketteja. Haastateltavat sijoittavat espanjalaiset ja saksalaiset Co-
henin luokituksessa joko yksilollisiksi massaturisteiksi tai tutkimusmatkailijoiksi. Suomeen
saapuvat matkailijat ovat enemman aloitteellisia massaturisteja, jotka haluavat kokea jotain
uutta aika ajoin. Toisaalta Suomi ei ole massaturistikohde, mika puoltaa sita ajatusta, etta
matkailijat olisivat tutkimusmatkailijoita, jotka hakeutuvat massaturisteilta tuntemattomam-
piin kohteisiin. Suomi on poikkeuksellinen kohde, johon perinteiset "massaturismikohdekavi-
jat” eivat valttamatta lahde. Tama johtuu osittain myos siita, etta Suomeen matkustaminen
ja hotelliasuminen eivat ole edullisimmasta paasta. Eraan haastateltavan mukaan espanjalai-
set ostavat valmiita matkapaketteja, silla he eivat osaa kielia. Nuoremmat vapaa-

ajanmatkustajat saattavat kuitenkin matkustaa omatoimisemmin.

Espanjalaiset tulevat Suomeen toiselta puolen Eurooppaa, eivatka he tunne Skandinaviaa ko-
vin hyvin, joten he ovat usein kiinnostuneita suomalaisten elamantavasta ja perinteista. Suo-
meen tuleva espanjalainen matkailija on siis usein jo lahtokohtaisesti kiinnostunut kulttuuris-
ta, tavoista ja paikallisesta elamasta. Han ei halua viettaa lomaansa rannalla tai uima-

altaalla, vaan tutustumalla kaupunkiin. Saksalaisen matka ja kulttuurilliset eroavaisuudet ei-

vat ole niin suuria kuin verrattaessa espanjalaisten eroa suomalaisiin.

Vdhdn sellainen tutkimusmatkailija, ettd vdhdn poikkeuksellinen kohde valitaan.
(Haastateltava 6)

Kylld se kakkonen on aikalailla ldhelld. Ihan siitdkin syystd, ettd matka Suomeen on

kohtuullinen investointi. (Haastateltava 1)

Yksittaismatkailijat suunnittelevat matkansa etukateen, mutta jattavat itselleen varaa sovel-
taa ohjelmaa. Eraan haastateltavan mukaan espanjalaiset ovat harvoin reppumatkailijoita,
jotka seikkailevat ja menevat mihin haluavat. Saksalaiset ovat usein kiertomatkailijoita, joilla
on useita matkakohteita. Naita ovat jopa 21 % Suomeen saapuvista saksalaisista, joilla on kak-
si tai useampi matkakohde (Tilastokeskus 2009, 74).
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9.2.3 Espanjalaisten ja saksalaisten maksuvalmius

Kysymyksella oli tarkoitus saada selvyytta siihen, millaisista palveluista espanjalaiset seka
saksalaiset ovat valmiita maksamaan. Tutkijat halusivat samalla saada tarkempaa tietoa siita,
mitka palvelut ovat niin tarkeita espanjalaisille ja saksalaisille, etta he haluavat panostaa
naihin tuotteisiin tai palveluihin. Kysymyksen avulla pystyttiin erottelemaan kiinnostavista

tuotteista ja palveluista ne tarkeimmat.

Eraan haastateltavan mukaan espanjalainen keskivertoasiakas ei tuhlaa hotelliin, vaan hanelle
riittaa, etta majapaikka on siisti ja mukava. Toinen haastateltava oli kuitenkin sita mielta,
etta espanjalaiset ovat nimenomaan valmiita maksamaan hyvista ja laadukkaista hotelleista.
Rajahaastattelututkimuksen 2008 mukaan espanjalaiset kuluttavat keskimaarin hotelleihin
387 euroa per vierailu, mika on korkeampi summa kuin kaikkien EU-maiden keskiarvo, joka on
358 euroa. Hotelleissa espanjalaiset arvostavat erityisesti kylpyhuoneiden tasoa. Lisaksi yhden
haastateltavan mukaan he yopyvat mielellaan persoonallisissa paikoissa, kuten maatilalla.
Muun maksullisen majoituksen keskimaarainen kulutus on hieman vahemman kuin hotelleihin
kaytettava rahasumma. Rahankaytto on 356 euroa per vierailu, mika on korkeampi verrattaes-

sa EU-maiden keskiarvoon, joka on vain 287 euroa. (Tilastokeskus 2009, 39.)

Léhinnd se on tietysti majoitus, mistd he ovat valmiita maksamaan. (Haastateltava 5)

Sanotaan, ettd kohtuullinen hotelli pitdd olla. Sen pitdd olla puhdas ja mukava, mut-

ta sellainen neljd tdhted on ihan riittdvd. (Haastateltava 1)

Hyvd hotelli, siitd ne maksavat. He vaativat aina viisi tdhted, mutta sitten me selite-
tadn, ettd esimerkiksi Lapissa ei ole viiden tdhden hotelleja. Sitten he haluaisivat

sen, mikd on paras. (Haastateltava 2)

Toinen kohde, johon espanjalaiset joidenkin haastateltavien mukaan panostavat, on hyva
ruoka. Espanjalaiset kayvat ulkona syomassa, eivatka halua itse kokata matkallaan. Espanja-
laiset kuluttavatkin keskimaarin 94 euroa ruokailuihin per vierailu. Muiden EU-maiden kes-
kiarvo on 71 euroa. (Tilastokeskus 2009, 40.) Espanjalaisilla on tapana syoda kaksi kertaa pai-
vassa, mutta Suomen ravintolahinnoilla se tulee Kkalliiksi, joten kunnollinen ateria taytyy olla
ainakin kerran paivassa. Monet vaativat, etta lounaaseen taytyy kuulua aina kolme ruokalajia,

jopa Lapin safarilla.

Espanjalaiset rakastavat syomistd, eli periaatteessa kylld ne siihen ruokaan investoi-

vat. (Haastateltava 1)
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Hyvid ruoka, tasokkaat ravintolat. Ja ruoka on aina kolme ruokalajia. (Haastateltava
2)

Saksalaiset eivat panosta ruokaan samalla volyymilla kuin espanjalaiset. Saksalaiset kulutta-
vat vahemman rahaa ruokailuihin kuin espanjalaiset. Heidan rahankayttonsa ruokailuihin on
vain 70 euroa per vierailu. (Tilastokeskus 2009, 40.) Saksalaiset saattavat jopa kesaisin tuoda
omia evaitaan Saksasta saakka matkansa ajaksi. Eraan haastateltavan mukaan saksalaiset liik-
kuvat usein autolla ja majoittuvat mokkeihin, joten ruoassakin he pihistavat tassa suhteessa

asioidessaan ruokakaupassa eivatka ravintoloissa.

Paljon tuodaan myds sdilykkeitd ja muita kotimaasta, jos tullaan omalla autolla.
(Haastateltava 5)

Lisaksi haastatteluissa painottui se, etta espanjalaiset ovat valmiita maksamaan aktiviteeteis-
ta. Esimerkiksi Sampo-jaanmurtajaristeily ja moottorikelkkasafarit ovat kalliita, mutta haas-
tateltavien mielesta espanjalaiset ymmartavat sen, mita tallaiset aktiviteetit Suomessa mak-
savat. Jopa yksityisen laivan vuokraaminen kannuste- tai kokousmatkaryhmalle voi menna
lapi. Toisaalta suuremman retken tuottamisessa espanjalaisille on kaksi puolta, silla espanja-
laiset eivat valttamatta osaa kuvitella etukateen, millaista vastinetta he saavat rahoilleen
ostaessaan esimerkiksi metsaretken Nuuksioon. Ennakkoluulot saattavat siis estaa joidenkin

hintavien aktiviteettien oston.

Moni haastateltava piti saksalaisia yleisesti ottaen piheina, jotka vahtivat tarkoin viela mat-

kankin aikana mihin rahaansa kayttavat. Eraan haastatteluun osallistuneen mukaan se on kui-
tenkin kummallista, silla Saksassa moni asia on kalliimpaa kuin Suomessa. Haastateltava uskoo
kuitenkin paivittaistavaroiden, ravintoloiden seka alkoholin kalleuden yllapitavan kalliin maan

mielikuvaa.

Yksi haastateltavista ei kommentoinut lainkaan aiheeseen ja yksi koki tilanteen saksalaisten
kohdalla vaikeaksi vastata. Kuitenkin eraan haastateltavan mukaan saksalaiset ovat valmiita
maksamaan hyvista seka toimivista palveluista tai tuotteista. Sen sijaan haastatteluihin
osallistuneiden mukaan espanjalaiset matkailijat kayttavat Suomessa paljon rahaa, ja selvasti
enemman rahaa kuin saksalaiset matkailijat. Matkapaastosta tehdessaan espanjalaiset laske-
vat tarkkaan, mista saa edullisimmat palvelut, mutta itse matkalla olemiseen kuuluu rahan
runsas kayttaminen. Espanjalaiset ostavat paljon matkamuistoja ja esimerkiksi suomalaista
designia. Tama johtuu osittain siita, etta espanjalaisten tapoihin kuuluu vieda pienia tuliaisia
”kaikille”. Espanjalaiset kuluttavat ostoksiin matkansa aikana keskimaarin 139 euroa ja saksa-

laiset 87 euroa (Tilastokeskus 2009, 40). Molempien kansallisuuksien kohdalla on kuitenkin
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huomioitava, etta suurin osa valituksista tulee hinnasta eika niinkaan laadusta. Eraan haasta-

teltavan mukaan siita on valitettu niin kauan, kuin han muistaa.

Tdmd liittyy nyt tdhdn hinta-laatuaspektiin myos tietenkin véhdn. Valituksia ei tule
siitd laadusta vaan hinnasta. Vaikka sitten ehkd motkotetaan kalleudesta, mutta jos

se on hyvd, niin sitten ollaan valmiita siitd maksamaan. (Haastateltava 6)

Saksalaiset on pihejd, tdmd ei ole vaan mun mielipide, vaan se on huvittavaa, ettd

ndin on. (Haastateltava 4)

Kun espanjalainen menee tuohon littalan myymdlddn ja nékee jotain kivaa, se saat-
taa ostaa niitd viisi. Se vie myds perheelle, ystaville, sukulaisille ja tutuille. Espanja-

lainen on tdllainen rahaa kuluttava asiakas. (Haastateltava 1)

Laatu on kylld se milld me pystytddn kilpailemaan, vaikka se olisi sitten vdhdn kal-

liimpikin. (Haastateltava 5)

Yksi haastateltava oli kuitenkin sita mielta, etta talla hetkella espanjalaiset eivat ole valmiita
maksamaan mistaan, johtuen maan huonosta taloustilanteesta. Myos Saksassa ollaan vasta
toipumassa maailmanlaajuisesta talouskriisista. Kuitenkin raportissa Chancen fur einen stabi-
len Aufschwung (vapaa suomennos nakymat vakaalle talouskasvulle) todetaan talouden lahte-
neen kasvuun Saksassa 2010 vuoden aikana. Vuodelle 2011 ei ennusteta niin suurta talouskas-
vua kuin edelliselle vuodelle, mutta talouden nakymat ovat silti selkeat. (Sachverstandigenrat
2010, ).

9.2.4 Espanjalaisten ja saksalaisten viipyma Suomessa

Tassa vaiheessa haastattelua, kun tutkijat ovat saaneet tietoonsa espanjalaisten ja saksalais-
ten toivomat seka suosituimmat tuotteet seka palvelut, haluavat tutkijat tietaa kuinka pit-
kaan matkailijat majoittuvat erityisesti Helsingissa. Tutkijat uskovat taman tiedon olevan tar-
kea, jotta matkailualan eri toimijat voisivat tehostaa “kaytettavissaan” olevan ajan parem-

min matkailijoiden toiveiden mukaisiksi.

Eraan haastateltavan mukaan kansainvaliset matkailijat yopyvat Suomessa keskimaarin nelja
yota. Haastateltavien mukaan espanjalaisten matkailijoiden viipyma Helsingissa on viela va-
hemman, silla monesti paakaupunki ei ole ainoa matkakohde. 33 % espanjalaisista viipyy Suo-
messa vain 1-3 yota. Saksalaiset viipyivat keskimaarin 8,8 yota, mutta silti 40 % saksalaisista
yopyi 1-3 yota. (Tilastokeskus 2009, 109; Tilastokeskus 2010, 21.) Saksalaiset ovat haastatel-

tujen mukaan yleisimmin kiertomatkalla Suomessa, eika heidan ainoana kohteenaan ole Hel-
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sinki, kun taas espanjalaiset jatkavat Helsingista esimerkiksi maaseutumokeille tai Tukhol-
maan. Lisaksi he saattavat kiertaa muissa pohjoismaisissa kaupungeissa. Eras haastateltava
toteaa, etta pisimmillaan espanjalaisten viipyma Helsingissa on 3-4 yota. Saksalaisten viipyma
nimenomaan Helsingissa on haastateltavien mukaan 1-4 yota. Helsingin kaupungin matkailu-
ja kongressitoimiston teettaman seurantaraportin 2009 mukaan ulkomaalaisten matkailijoiden
keskimaarainen viipyma Helsingissa olisi ollut 2,08 vuorokautta vuonna 2008 (VisitHelsinki

2009, 6). Jopa kolme haastateltavista kertoi seurantaraportin suuntaisen vastauksen.

Viipymd on suhteellisen lyhyt, 1-2 yotd. Ei missddn nimessd viikkoa kummallakaan

kansallisuudella. (Haastateltava 3)

Helsingissd yleensd 1-2 yotd, joku kesdryhmd saattaa olla kolme yo6tdkin, mutta se on

ihan maksimi. (Haastateltava 2)

Liian lyhyt, liian lyhyt on. Normaalisti se on varmaan vaan yksi tai kaksi vuorokautta

keskimddrin Helsingissd. (Haastateltava 5)

Haastateltavat kokivat, etta espanjalaisten seka saksalaisten viipyman pidentaminen on haas-
tavaa. Espanjalaiset haluavat jatkuvaa tekemista, ja matkailijan nakokulmasta Helsinkiin tu-
tustuu hyvin jo kolmessa paivassa. Kun kaikki on jo nahty, espanjalaiset eivat jaa istuskele-
maan ja nauttimaan maisemista. Viipyman pidentamisen kannalta ongelmallista on myos hin-
ta, silla elaminen Helsingissa on melko kallista seka espanjalaisen etta saksalaisen matkailijan
mielesta. Yksi haastateltavista toivoisi jopa tietavan taman asian, miten viipymaa saataisiin
pidennettya saksalaisten osalta. Yhden haastatellun mukaan viipyman pidentaminen tassa

yrityksessa on mahdotonta, silla suuri osa asiakkaista on risteilyasiakkaita.

Monet haastateltavista ovat sita mielta, etta espanjalaisten viipymaa voitaisiin pidentaa
markkinoimalla Helsinkia ja lahialueita yhtena kokonaisuutena. Helsingin kanssa samaan ko-
konaisuuteen voitaisiin liittaa esimerkiksi Porvoo, Fiskars, Tammisaari, Turku tai Hanko. Eraan
haastateltavan mielesta olisi helpompi myyda Suomea pelkkaan Helsinkiin verrattuna, ja myos
muina ajankohtina kuin kesalla. Kun Helsingin matkaan yhdistyisi esimerkiksi paivaretki Tur-
kuun, espanjalaiset saisivat enemman kokonaisuutta matkalle. Tama ratkaisisi myos sen on-
gelman, ettei Helsingissa riita tekemista pidemmaksi ajaksi. Helsingissa viipymaa saataisiin
lisattya juuri silla, etta Helsinkia pidettaisiin niin sanottuna yopymistukikohtana ja matkailijat
tekisivat sielta paivaretkia lahialueille. Talven osalta viipyman pidentaminen on eraan haasta-
teltavan mielesta hieman hankalaa, silla Helsingissa yopyvalle matkailijalle ei voida taata lun-
ta ja jaata, jolloin viipyman piteneminen pitaisi ainakin osittain painottua sisaaktiviteettei-

hin, jotka eivat ole saaolosuhteista riippuvaisia.
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Kylld jos sitd viipymdd haluaa pidemmdksi, niin siihen pitdd liittdd jotain Suomi-
kierrosta. Helsinki on sen verran pienehké ja ndhtdvyysarvoltaan vaatimaton, ettd
sithen on pakko yhdistdd jotain, jos haluaa vidhdnkin pidemmdksi aikaa. (Haastatelta-
va 3)

Tdytyisi olla enemmdn mielenkiintoisia retkid kaupungin ulkopuolelle, mutta niin et-

tad tdadlld yovyttdisiin. (Haastateltava 5)

Lisaksi haastateltavat olivat sita mielta, etta viipymaa voidaan pidentaa yksinkertaisesti tar-
jonnan kautta. Jos kaupungista loytyy tarpeeksi mielenkiintoista tekemista, matkailijat voivat
jaada pidemmaksikin aikaa. Yksi haastateltava ehdotti, etta Helsingissa jarjestettavia tapah-
tumia tuotaisiin voimakkaammin esille markkinoinnissa. Yhtena ulottuvuutena Helsinkia voi-

taisiin myos tuoda esille joulukaupunkina kertomalla enemman joulutapahtumista.

9.2.5 Suomen tulevaisuus espanjalaisten ja saksalaisten matkakohteena

Haastattelun lopuksi tutkijat haluavat selvittaa, milta nayttaa Suomen tulevaisuus
espanjalaisten ja saksalaisten matkakohteena, jotta voitaisiin miettia tulevaisuudessa
tehtavia panostuksia ja niiden volyymia aikaisemmin tutkimuksen yhteydessa ilmenneisiin
asioihin verrattuina. Mikali tulevaisuus nayttaisi huonolta, suuri panostaminen ei olisi

kovinkaan jarkevaa ilman harkittuja keinoja.

Haastateltavat uskovat, etta espanjalaisten ja saksalaisten matkailu Suomeen tulee
kasvamaan samalla kun matkailu yleensa kasvaa. Eras haastateltava kertoo saksalaisia
kiinnostavan jatkuvasti kesainen Helsinki seka talvinen Lappi, joten Suomen tulevaisuus

saksalaisten matkakohteena nayttaa valoisalta.

Espanjalaiset tietavat Suomesta nykyaan paljon enemman kuin kymmenen vuotta sitten, ja
kiinnostus maata kohtaan on samalla kasvanut. Yleisesti ottaen lahes kaikki haastateltavat
nakevat tulevaisuuden hyvana ja uskovat matkailijamaarien kasvuun molempien maiden
kohdalla. Valiaikaisilla notkahduksilla ei uskota olevan suurta vaikutusta, vaan kasvun
uskotaan jatkuvan aina ulkopuolisen tekijan aiheuttaman notkahduksenkin jalkeen. Euroopan
talous reagoi aina oli talousasioissa ongelmia missa tahansa. Yksi haastateltava kuitenkin
lisaa, etta varsinkin saksalaiset jaavat matkailemaan kotimaahansa tai lahimpiin
naapurimaihin huonossa taloustilanteessa. Yksi haastateltavista toteaa, ettei Euroopan maista
tapahdu enaa suurta kasvua, silla markkinat ovat jo aikalailla saturaatiopisteensa
saavuttaneita ulkomaan matkailun osalta. Han uskoo suurimman kasvun tapahtuvan Euroopan
ulkopuolisilta markkinoilta. Toisaalta taas vastavaitteeksi toinen haastateltavista toteaa, etta

Saksa on kuitenkin yksi tarkeimmista markkinoista Suomelle.
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Kylldhdn ndmd [espanjalaiset ja saksalaiset] tulee varmasti siind kasvamaan muun

matkailun kasvun rinnalla. (Haastateltava 6)

Ne [saksalaiset] kokee, ettd tddlld on vihredd ja luontoa ja niilld rupeaa olemaan jo
aika téyttd sielld pdin. Sielld on iso osa ihmisid, jotka nimenomaan tuon luonnon

takia tulee tdnne lomalle ja vuokraa mokin. (Haastateltava 1)

Kylld md sanoisin ettd se espanjalaisten kiinnostus kasvaa, enemmdn ja enemmdn on

kylld kiinnostusta Suomeen. (Haastateltava 2)

Haastateltavat kokevat, etta espanjalaisten matkailun tulevaisuus riippuu paljon taloudellisis-
ta suhdanteista. Mikali taloustilanne on huono, espanjalaiset valitsevat lomakohteekseen
naapurimaan tai kotimaan rantakaupungit, samoin kuin saksalaiset. Eraan haastateltavan mu-
kaan espanjalaisten matkailu Suomeen on maan tamanhetkisen taloustilanteen vuoksi laske-
nut, vaikka viela muutama vuosi sitten oli trendikasta matkustaa Suomeen. Espanjalaisten
lisaantynyt matkailu nakyi erityisesti vuoden 2008 aikana, jolloin Suomeen saapui lahestul-
koon 40 % enemman espanjalaisia matkailijoita kuin aikaisempana vuotena (Tilastokeskus
2009, 107). Talouskriisi on kuitenkin vaikuttanut ja vaikuttanee viela lahitulevaisuudessa

Suomeen saapuvien espanjalaisten matkailijamaariin (Visit Finland 2010b).

Aikoinaan Ita-Saksasta saapui useita bussimatkalaisia Suomeen muurin murtumisen myota.
Talloin itasaksalaiset matkustivat Suomeen sankoin joukoin. Tama matkustusbuumi Suomeen
kuitenkin hiipui, mutta eras haastateltava uskoo vakaavasti siihen, etta kun siella varallisuus
kasvaa, he kiinnostuvat uudelleen Suomeen matkustamisesta. Koska itasaksalaiset ovat mat-
kustaneet vahemman ulkomailla kuin lansisaksalaiset, tulevaisuudessa kannattaa siis pohtia
tata suurta lahtopotentiaalia erityisesti entisista Ita-Saksan valtioista. Itasaksalaisilla ei ole
aina ollut vapautta matkustaa ulkomaille, joten heilla on kokemuksia vahemman ulkomaille
matkustamisesta. Kuitenkin vie jonkin aikaa viela, etta heilla on enemman taloudellisia varo-
ja matkustaa ulkomaille. (Peter ym. 1999, 255-256.)

Jos talous sielld kohentuisi, niin saataisiin taas kiinnostusta kohti Helsinkid, jolla on

kuitenkin sellainen aika kalliin maine. (Haastateltava 3)

Se on ihan rahasta kiinni. Periaatteessa kylld Espanja on niin suuri kansallisuus, ettd
jos ne ovat tddlld 15 vuotta aktiivisesti kdyneet, niin kylld sielld vdked riittdd, jotka

eivdt ole tddlld olleet. (Haastateltava 1)
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World Tourism Organisation (WTO 2005, 111) on ennustanut, etta vuonna 2020 Saksa olisi
maailman suurin lahtevan matkailun maa, ja saksalaiset tekisivat 153 miljoonaa matkaa
vuosittain. Matkailun vuosittainen kasvuprosenttiennustus on 2,9 %. Espanja sen sijaan ei
sijoitu kymmenen karkimaan joukkoon listalla. Eri asia kuitenkin on, missa maarin
saksalaisten ja espanjalaisten matkailu suuntautuu tulevaisuudessa Suomeen. Eras haastatel-
tava uskoi, etta Espanjan markkinoilla voi olla enemman kasvupotentiaalia kuin Saksan mark-
kinoilla, silla espanjalaiset kokevat Suomen erikoisena ja kiinnostavana. Saksalaiset taas ovat
kayneet jo pitkaan Suomessa, joten yksi haastateltavista jopa heittaa ajatuksen siita, kauan-
ko Suomen luonto jaksaa saksalaisia kiinnostaa. Joka tapauksessa luontoaktiviteeteista kiin-
nostuneet saksalaiset ovat keski-ialtaan vanhempia pariskuntia, joten on syyta pohtia miten

Suomen kay tulevaisuudessa, mikali uusi sukupolvi ei olekaan kiinnostunut luonnosta.

Suomen kohdalla on myos huomioitava, etta matkailijamaariin vaikuttaa uusien halvempien
matkakohteiden syntyminen esimerkiksi Kroatiassa tai muualla lahella Eurooppaa. Edullisem-
pana vaihtoehtona tallaiset maat saattavat vieda osan Suomen matkailijavirroista. Suomen
puolesta puhuu helppo saavutettavuus laivalla, johon saa auton helposti mukaan, silla saksa-
laiset tekevat usein matkoja autolla. Toisaalta nykymaailmassa saatetaan myos alkaa ajatella
tarkemmin turvallisuutta. Hyva esimerkki on talla hetkella Egyptin tilanne: vaikka maa oli
suuressa suosiossa matkailijoiden osalta, talla hetkella turvallisuustilanne maassa on huono ja
silla on suora vaikutus matkailijamaariin. Turvallisuuden merkitys saattaa tulevaisuudessa ko-

rostua.

10 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miksi espanjalaiset ja saksalaiset matkustavat
Suomeen ja Helsinkiin, mika heita maassa kiinnostaa ja miten he kuluttavat erilaisia
matkailupalveluita paikan paalla. Espanjalaisten ja saksalaisten kuluttajakayttaytymisen taus-
talla olevien tekijoiden ymmartaminen auttaa matkailuyrityksia tarjoamaan heidan tarpeisiin-
sa paremmin vastaavia tuotteita tai palveluita seka kohdentamaan markkinointiaan tehok-
kaammin valituille kansallisuuksille. Nain espanjalaisia ja saksalaisia voidaan houkutella valit-
semaan heille yksilollisemmin raataloityja palveluita ja sita kautta lisata valittujen kansalli-

suuksien matkailua Suomeen.

Samasta kulttuuriymparistosta tulevien matkailijoiden kuluttajakayttaytymisen valilla on tiet-
tyja samankaltaisuuksia, ja eri kulttuuriymparistoista tulevat matkailijat kokevat tietyn alu-

een vetovoimaisuuden eri tavoin kuin saman kulttuurin edustajat (Swarbrooke & Horner 2007,
59; Vuoristo & Vesterinen 2009, 16). Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta Espanjasta ja

Saksasta saapuvat matkailijat kokevat Suomen vetovoimaisuuden eri tavoin ja heidan kulutta-
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jakayttaytymiseensa seka matkustusmotiiveihinsa vaikuttavat osaltaan erilaisesta kulttuu-

riymparistosta johtuvat seikat.

Tutkijoiden vertaillessa espanjalaisia seka saksalaisia erilaisiin motiiviteorioihin haastatteluis-
ta saadun tiedon seka teorian pohjalta, saadaan tarkempaa tietoa valituista kansallisuuksista
kuluttajina. Teoriat on kayty tassa yhteydessa uudelleen lavitse hyvin lyhyesti. Jokainen teo-

ria on esitelty tarkemmin jo aikaisemmin teoriaosuudessa.

Ensimmaiseksi kasitellaan Plogin (1977) teoriaa psykograafisista matkailijatyypeista. Siina eri-
tyisesti esille nousee persoonallisuuden seka matkakohteen valinnan valinen yhteys. (Albanese
& Boedeker 2002, 111-112.) Teorian kaksi eri aaripaata ovat psykosentrikko ja allosentrikko,
joihin ei kumpikaan kansallisuus sijoitu. Taten heidat luokitellaan suurimpaan ryhmaan mid-
sentrikkoihin. Espanjalaisiin seka saksalaisiin sopivat kuvaukset psykosentrikosta tai allosent-
rikosta molemmista vain osittain, mika vahvistaa heidan kuulumistaan midsentrikkoihin. Psy-
kosentrikot suosivat valmiita matkapaketteja, ja suuri osa espanjalaisista ja saksalaisista tu-
lee Suomeen matkatoimiston kautta. Molemmat myo6s suosivat valmisretkia, ja Suomeen saa-
puminen on Saksasta pain saavutettavuuden kannalta helppoa. Espanjasta saavutettavuus ei
kuitenkaan ole niin hyva. Kuitenkin allosentrikon puolesta puhuu se, etta molemmat kansalli-
suudet ovat tulleet matkalle ”ei-massaturismikohteeseen” ja haluavat lomamatkoiltaan pal-
jon aktiviteetteja. (Vuoristo 2002, 45.)

Seuraavaksi tutkimustuloksia vertaillaan Cohenin (1972) matkailijatypologiaan, joka perustuu
ihmisten roolikayttaytymiseen erilaisissa tilanteissa. Se on tavallaan samankaltainen kuin
edella mainittu Plogin teoria. Matkailijan rooliin uskotaan vaikuttavan ”kotoisuus” seka tur-
vallisuuden tunne. Luokittelussa on nelja eri perustyyppia: jarjestaytynyt massaturisti (or-
ganised mass tourist), yksilollinen massaturisti (individual mass tourist), tutkimusmatkailija
(explorer) seka ajelehtija (drifter). (Vuoristo 2002, 48; Vuoristo 2003, 42.) Tutkijoiden mie-
lesta espanjalaiset ja saksalaiset sijoittuvat joko yksilollisten massaturistien tai tutkimusmat-
kailijoiden joukkoon. Kuitenkin tutkimusmatkailijaan viittaisi se, etta hakeudutaan muihin
kuin massaturistien suosimiin kohteisiin, mutta vaaditaan kuitenkin kohtuullista mukavuutta
majoituksen seka kulkuvalineiden suhteen. Kiinnostusta on myos kohdata paikallisia asukkai-
ta, eika pelkastaan pysytella piilossa “ymparistokuplassa”. (Swarbrooke & Horner 2007, 85;
Vuoristo 2002, 48.)

Useat tutkijat ovat yhta mielta siita, etta motivaatio on suurin matkailijan kayttaytymista
ohjaava tekija. Motivaatiota ohjavat erilaiset yksiloiden tarpeet. Jotta matkailijoiden motii-
veja voitaisiin ymmartaa, on valttamatonta saada selville millaisia erilaisia tarpeita matkaili-
joilla on ja kuinka kyseiset tarpeet voitaisiin tyydyttaa. (Pizam & Mansfeld 1999, 7.) Maslow’n

tarvehierarkian mukaan pyramidin alimpien tasojen tarpeiden taytyy olla tyydytettyja, jotta
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edes lahdetaan matkalle. Taman teorian soveltaminen tarkemmin on vaikeampaa, silla tulok-
sista ei ilmennyt erityisen tarkkoja ja syvallisia syita lahtea matkalle. Samantapainen on Mcin-
toshin ja Goeldnerin nelijako: Fyysiset tekijat, kulttuuritekijat, ihmisten valiset tekijat seka
status- ja arvostustekijat. Tutkijoiden mielesta espanjalaiset tai saksalaiset eivat matkusta
Suomeen status- ja arvostustekijat motiiveinaan. Kulttuuritekijoilla on varmasti suuri vaiku-
tus, silla suomalaiseen kulttuuriin liitettavat asiat kiinnostavat molempia kansallisuuksia, eri-
tyisesti espanjalaisia. Toisaalta myos fyysisilla tekijoilla on vaikutusta, jolloin matka Suomeen
koetaan ruumiillisena virkistyksena, johon voi sisaltya huvittelua, urheilua, jannitysta seka
paineita vahentavia tekijoita. (Reisinger 2009, 272; Vuoristo 2002, 42.)

Crompton on luokitellut matkustusmotiivit seitsemaan eri luokkaan. Tutkijat uskovat, etta
yksi matkustusmotiiveista espanjalaisten ja saksalaisten kohdalla olisi pako arjesta. Myos ren-
toutumisen motiivilla on varmasti vaikutusta. Tutkijat eivat usko espanjalaisten tai saksalais-
ten tulevan Suomeen itsetutkiskelun tai -arvioinnin vuoksi. Iso-Aholan nelikenttamallin perus-
teella matkailijaa ohjaa kaksi vahvaa voimaa: eskapismi seka sisaisten palkintojen tavoittelu
(Albanese & Boedeker 2002, 109). Tutkijat eivat saaneet selkeaa kuvaa siita, etta kumpi nais-
ta voimista ohjaisi espanjalaisia seka saksalaisia matkailijoita matkustamaan nimenomaan
Suomeen. Graburnin inversiokayttaytymisen mallin mukaan matkailija etsii vastakohtaista
kiinnostuneita mokkeilysta Suomessa, joten tahan saattaa vaikuttaa halu matkustaa pois kau-
pungin halinasta ja paasta maaseudun rauhaan. Espanjalaisia kiehtoo Suomen eksoottisuus,
mika on vastakohta heidan kokemalleen jokapaivaisille asioille. Saksalaiset ovat kuitenkin
laiskoja matkailijoita, ja he haluavat rentoutua lomallaan. Yksi heidan tarkeimmistaan motii-
veista matkustaa on juuri stressiton rentoutuminen. Muita matkustusmotiiveja ovat kulttuu-
riin tutustuminen, opiskelu, urheilu, lepo, tutkimusmatkailu, riskinotto, vapauden tunne seka

oman ajan saaminen. (FUR 2004, 1.)

Matkalle lahdetaan tyydyttamaan erilaisia fysiologisia, sosiaalisia tai henkilokohtaisia tarpei-
ta. Matkustusmotiivien selvittaminen auttaa matkailumarkkinoinnin suunnittelussa, mutta on
tarkea muistaa, matkailija lahtee harvoin lomalle vain yhdesta syysta. Syita voi olla myo6s
useampia joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Kaikki matkustusmotiivit eivat myoskaan
ole sisasyntyisia, vaan sosiaalisen ja kulttuurisen ympariston maaraamia. (Albanese & Boede-
ker 2002, 109-110.)

Clawsonin ja Knetschin (1966) mallin mukaan matkailijan kuluttajakayttaytymiseen liittyy viisi
vaihetta. Ensimmaisena on ostoa edeltava vaihe, jonka aikana matkailijat suunnittelevat tu-
levaa matkaansa. Seuraavassa vaiheessa matkustetaan kohteeseen, ja kolmas vaihe pitaa si-
sallaan varsinaisen kohteessa olemisen seka siella koetut tapahtumat. Neljannessa vaiheessa

palataan kohteesta takaisin kotiin, ja viimeisena tulee muisteluvaihe. Opinnaytetyon tutki-
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muksessa huomio kiinnitettiin erityisesti kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen, eli kuluttaja-
kayttaytymiseen ennen matkaa ja sen aikana. Matkaa edeltavia ilmioita tutkimalla selvitet-
tiin, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan valintoihin ennen ostopaatoksen tekemista (Albane-
se & Boedeker 2002, 104-105). Tutkimuksen avulla saatiin tietoa siita, miksi espanjalaiset ja

saksalaiset matkailijat ovat valinneet Suomen matkakohteekseen.

Haastatteluiden pohjalta huomattiin, etta espanjalaiset ja saksalaiset ovat kuulleet Suomesta
monesta eri lahteesta. Internetin merkitys tiedonlahteena ja matkan varauskanavana on nou-
sussa, mutta henkilokohtaista palvelua tarjoavilla matkatoimistoilla on yha merkitysta etenkin
espanjalaisien tiedonlahteena. Suurin osa etsii Internetista tietoa, mutta varaa matkan kui-
tenkin muuta kautta. Matkatoimistojen ja Internetin lisaksi haastateltavat uskoivat tuttavien
tai kollegoiden suosituksilla olevan erityisen suurta merkitysta matkustuspaatokseen. Myos
lehtiartikkelit ja -mainokset, erilaiset mainoskampanjat, messutapahtumat seka televisio

saattavat toimia seka espanjalaisten etta saksalaisten tiedonlahteena.

Espanjalaiset valitsevat matkakohteen monesti sen omaleimaisuuden ja maineen perusteella.
Haastattelujen pohjalta kavi ilmi, etta Suomeen he saapuvat erityisesti pohjoisen sijainnin ja
talven takia. Erityisesti kannustematkailijat suosivat maaranpaanaan Lappia, silla sita pide-
taan erikoisena. Suomi on espanjalaisille uusi ja eksoottinen lomakohde. Espanjalaisten tie-
toisuus Suomesta on kasvanut vasta viime vuosina, ja maa on hiljattain muuttunut suosituksi
espanjalaisten matkailukohteeksi (Finpro 2010). Kaikki eivat kuitenkaan vielakaan tunne Suo-
mea kovin hyvin, ja esimerkiksi kannustematkailijoilla ei ole kovin suuria odotuksia matkansa
suhteen. Yleensa he ovat kuitenkin lopulta positiivisesti yllattyneita. Talvisesongin lisaksi es-
panjalaiset matkustavat Suomeen myos kesalla, mutta talloin matkailu liittyy pikemminkin
kulttuuriin ja kiertomatkoihin. Espanjalaiset ovat erityisen kiinnostuneita suomalaisesta ela-
mantavasta ja arkielaman tilanteista. Matkansa aikana espanjalaiset ovat erityisen aktiivisia,

he haluavat tehda ja harrastaa kaikkea.

Saksalaisia puolestaan viehattaa etenkin luonto, ja he tulevat Suomeen ympari vuoden. Saksa-
laiset hakevat matkaltaan rentoa ilmapiiria, luontoaktiviteetteja ja usein mokkeilya. Heille
viisi tarkeinta tekijaa lomakohdetta valittaessa ovat vieraanvaraisuus, hyva ilmasto seka pieni
riski joutua hyokkayksen kohteeksi, kaunis luonto seka kulttuurikohteet. Vahiten paatokseen
vaikuttaa monipuoliset paivaretkitarjonnat. (Ylkanen 2006.) Espanjalaiset ja saksalaiset mat-
kailijat tulevat Suomessa erityisesti Helsinkiin, Lappiin tai Jarvisuomeen. Helsingissa he ovat
kiinnostuneita ”perusnahtavyyksista”, kuten Suomenlinnasta, kiertoajeluista ja merellisista

nahtavyyksista.

Haastatteluissa ilmeni, ettei Helsinki useinkaan ole espanjalaisten matkailijoiden lopullinen

tai ainoa matkakohde. Saksalaiset suosivat erityisesti mokkilomia ja kiertomatkoja, joten



89

myoskaan heille Helsinki ei usein ole ainoa kohde. Tilastojen mukaan noin kolmannes espanja-
laisista seka saksalaisista vierailee pelkastaan Helsingissa (Tilastokeskus 2009, 74, 110). Hel-
sinki toimii monesti porttina muualle Suomeen, tai jopa naapurimaiden paakaupunkeihin Tal-
linnaan tai Tukholmaan. Helsinki liitetaan kuitenkin lahestulkoon aina matkakokonaisuuteen,
silla paakaupungista loytyy monipuolisin matkailutarjonta, parhaat ostosmahdollisuudet seka
runsaasti korkeakulttuuria. Helsingissa matkailijoita houkuttelee myos suomalainen arkkiteh-
tuuri ja design. Kulttuurilliselta kannalta paakaupunkiseutu on Suomen vetovoimaisin matkai-
lualue. Helsinki vetaa matkailijoita erityisesti kesaisin vihreytensa seka merellisyytensa ansi-
osta. Etenkin saksalaisia matkailijoita viehattaa kaunis luonto myos paakaupunkiseudulla. Li-

saksi hyvat kulkuyhteydet houkuttelevat saksalaisia Helsinkiin.

Haastatteluiden pohjalta tutkijat huomasivat, etta Helsingin brandiin liitetyilla tekijoilla on
vaikutusta matkapaatokseen espanjalaisten seka saksalaisten keskuudessa. Erityisesti esille
nousivat luonto, puhtaus ja merellisyys. Espanjalaisia voi houkutella erityisesti skandinaavi-
nen ilmapiiri Helsingissa. Yleisesti ottaen suomalaiseen designiin liittyvien ennakkotietojen
koettiin olevan huonolla pohjalla, joten designilla ei uskota olevan suurta vaikutusta paatok-
seen, ellei kyseessa ole joku erityisesti designista kiinnostunut matkailija. Luontoon liitetta-
vat teemat ovat erityisen tarkeita saksalaisten kohdalla, silla jopa 45 % saksalaisista matkaili-
joista pitaa tarkeana kaunista luontoa matkakohteessa (Ylkanen 2006). Haastatteluista ilmeni
myos, etta jonkinlaista vaikutusta on arkkitehtuurilla, palvelukulttuurilla seka turvallisuudel-
la. Ruokakulttuuri on tarkeampi osa elamaa espanjalaisille kuin saksalaisille, mutta silti haas-
tatteluiden pohjalta ruokakulttuurin esille tuomisella ei ole sen suurempaa vaikutusta. Raja-
haastattelututkimuksen (2008) mukaan espanjalaiset kayttivat jopa EU:n keskiarvoa vahem-
man rahaa ravintolapalveluihin (Tilastokeskus 2009, 44). Palvelukulttuurista seka paikallisten
ystavallisyydesta ei ole suurempia odotuksia, silla niista ei yleensa etukateen tiedeta, eivatka

ne siis vaikuta ainakaan espanjalaisten matkustuspaatokseen.

Clawsonin ja Knetschin (1966) viisiosaisen kuluttajakayttaytymista koskevan typologian kes-
keisin vaihe on kohteessa oleminen, jonka aikana koetaan, tunnetaan, nahdaan, kuullaan ja
aistitaan kohdeymparisto (Pearce 2005, 10). Siina missa opinnaytetyotutkimuksen ensimmai-
sessa osiossa selvitettiin, mitka tekijat motivoivat espanjalaisia ja saksalaisia matkustamaan
Suomeen, toisessa osiossa tutkittiin millaisia ominaispiirteita liittyy heidan kuluttajakayttay-

tymiseen matkan aikana.

Haastateltavat mielsivat saksalaiset usein vanhemmiksi matkailijoiksi, minka voidaan sanoa
pitavan paikkansa, silla Suomeen saapuvien saksalaisten keski-ika on 45 vuotta.
Haastatteluissa ei ilmennyt kuvailua espanjalaisten matkailijoiden ikaluokasta, mutta keski-
ialtaan nama ovat 40-vuotiaita eli hieman nuorempia kuin saksalaiset matkailijat. (Tilastokes-

kus 2009, 71, 108.) Espanjalaisia kuvattiin helpoiksi ja positiivisiksi asiakkaiksi, jollei mikaan
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mene pieleen. Talloin heista saattaa tulla hieman hankalia. Saksalaisia luonnehdittiin yleen-
sakin vaativimmiksi asiakkaiksi kuin espanjalaisia, muttei silti lainkaan hankaliksi. Esille nou-
sivat myos haastateltavien mielipiteet saksalaisten pihiydesta, vaikka rajahaastattelututki-
muksen mukaan saksalaiset kayttavat keskimaarin rahaa enemman kuin EU-maat
keskiarvoltaan (Tilastokeskus 2010, 31). Haastatteluiden pohjalta ilmeni myos, etteivat
espanjalaiset ole niin tarkkoja rahoistaan kuin saksalaiset. Molemmat kansallisuudet haluavat,
etta koko matkan ajan on paljon ohjelmaa. Isoin eroavaisuus espanjalaisten ja saksalaisten
valilla on matkan etukateen suunnittelussa, silla saksalaiset tekevat suunnitelmat seka

varaukset hyvissa ajoin, kun taas espanjalaiset tekevat ostopaatoksen melko myohaan.

Tutkimuksesta selvisi, etta espanjalaisten suosituin kohde Suomessa on ehdottomasti Lappi,
jossa haluttuja ovat erilaiset aktiviteetit, kuten moottorikelkkasafarit, koiravaljakkoajelut
seka porotilavierailut. Lappi kiinnostaa myos saksalaisia, mutta kesaisin heita kiinnostaa
etenkin Jarvialue laajan mokkitarjonnan vuoksi. Useasti on jo voitu todeta, etta luontoon liit-
tyvat aktiviteetit kiinnostavat saksalaisia erityisen paljon. Helsinki on usein vain valietappi
molemmille kansallisuuksille, mutta silti runsaalle kolmannekselle espanjalaisista seka saksa-
laisista se on paaasiallinen matkakohde (Tilastokeskus 2009, 71, 107). Kiinnostavimpia tuot-
teita seka palveluita Helsingissa ovat risteilyt, kiertoajelut seka tunnetuimmat nahtavyydet.
Kaikista kysytyin kohde Helsingissa on Suomenlinna. Erilaiset paivaretket naapurimaiden paa-
kaupunkeihin ovat myos houkuttelevia. Muihin suomalaisiin kaupunkeihin tehtavia paivaretkia
on vaikea myyda niiden pienen tunnettuuden vuoksi. Espanjalaiset ovat erityisen kiinnostunei-

ta suomalaisesta elamantavasta, perinteista seka kulttuurista.

Haastatteluista ilmeni, kuinka molemmat kansallisuudet ovat valmiita maksamaan hyvasta
majoituksesta. Espanjalaiset panostavat ruokaan syomalla ravintoloissa, eivatka he halua
matkan aikana itse kokata. Espanjalaiset kuluttavatkin 23 euroa enemman rahaa ruokailuihin
verrattaessa EU-maiden keskiarvoon (Tilastokeskus 2009, 40). Saksalaiset eivat taas panosta
ruokailuun sen kummemmin, he jopa saattavat tuoda Saksasta saakka mukanaan evaita. Akti-
viteettien suhteen espanjalaiset ovat valmiita maksamaan erikoisuuksistakin, silla he ymmar-
tavat niiden olevan kalliita. Espanjalaiset kuluttavat yleisesti ottaen enemman rahaa matkan-
sa aikana Suomessa kuin saksalaiset matkailijat. Euroopan nykyisella taloustilanteella usko-

taan olevan vaikutusta maksuvalmiuteen enemman Espanjan kuin Saksan kohdalla.

Haastatteluiden perusteella viipyma Suomessa olisi noin 4 vuorokautta, mutta saksalaiset
viipyvat kuitenkin 8,8 yota (Tilastokeskus 2010, 21). Epanjalaiset sen sijaan viipyvat Suomessa
keskimaarin 4,4 yota (MEK 2010b). Viipyma Helsingissa on huomattavasti lyhyempi kuin tama
nelja vuorokautta, silla suurimalle osalle matkailijoista paakaupunki ei ole ainoa kohde
Suomessa. Keskiarvoltaan kaikki ulkomaalaiset yopyvat Helsingissa vain 2,08 yota

(VisitHelsinki 2009, 6). Haastateltavat uskoivat viipyman pidentamisen olevan haasteellista,
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silla Helsingissa ei uskota olevan tarpeeksi tekemista ja nakemista perusmatkailijoille
pidempaan viipymiseen. Viipymaa olisi kuitenkin mahdollista pidentaa yhdistamalla Helsinki
muihin paivaretkikohteisiin Suomessa tai naapurimaissa. Tarjonnan tulisi olla laajempaa seka
taytyisi olla enemman naita kansallisuuksia kiinnostavia palveluita, joita he olisivat valmiita

ostamaan, ja taten ollen viipymaan pidempaan.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta espanjalaisten ja saksalaisten matkailu
Suomeen tulee kasvamaan. Saksalaiset ovat jo pitkaan suosineet Suomea matkakohteena,
eivatka haastateltavat uskoneet asian muuttuvan. Riskina on kuitenkin se, etta
luontoaktiviteeteista kiinnostuneet saksalaiset alkavat ikaantya, eivatka samat tekijat
valttamatta houkuttele enaa nuorempaa sukupolvea. Toisaalta aikaisemmin vain vahan
matkustaneissa itasaksalaisissa saattaa kuitenkin olla kasvupotentiaalia kunhan heidan yleinen
taloustilanteensa paranee. Kuitenkin yleisesti Espanjan markkinoilla voi olla enemman
kasvupotentiaalia kuin Saksan markkinoilla, joiden uskotaan paaasiassa olevan suhteellisen
vakiintuneet. Espanjalaiset ovat kiinnostuneet Suomesta vasta lahiaikoina, ja pitavat maata
erikoisena ja kiinnostavana. Espanjalaisten matkailun lahitulevaisuus riippuu kuitenkin paljon
taloudellisista suhdanteista, silla viela talla hetkella maan taloustilanne on huono ja matkailu
kaantynyt laskuun. Haastateltavat uskovat kuitenkin, etta valiaikaisilla notkahduksilla ei ole

suurta tai pitkakestoista vaikutusta Suomen matkailuun.

11 Tutkimuksen arviointi

Tassa luvussa arvioidaan tutkimusprosessin kulkua. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta
kasitellaan omana alalukunaan, jossa pohditaan mita olisi voitu tehda toisin tutkimuksen on-
nistumisen ja yleistettavyyden kannalta. Viimeisessa alaluvussa pohditaan tutkimuksen onnis-
tumista, miten tutkimusta voidaan hyodyntaa seka miten tutkimuksen tulokset vastasivat tut-
kimuskysymyksiin. Lisaksi tutkijat ovat tehneet muutamia ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi,

seka pohtineet omaa henkilokohtaista oppimistaan.

11.1  Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tarkastellaan validiutta ja reliaabeliutta. Validitee-
tilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sita, onko tutkimusmenetelmien avulla mitattu
juuri sita, mita oli tarkoituskin mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistet-
tavuutta. Nama kasitteet ovat syntyneet kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeisiin ja niiden so-
veltamista kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen on kritisoitu. Vaikka kyseisia termeja
ei haluttaisikaan kayttaa, on laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta arvioitava

jollakin tavalla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-232.)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa kattavalla selostuksella kaikista tut-
kimuksen toteuttamisen vaiheista. Laadullisen tutkimuksen ydinasioita ovat tapahtumien,
paikkojen ja henkiloiden kuvaukset. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.) Opinnaytetyon tutkimusproses-
si onkin pyritty kuvaamaan tutkimusraportissa mahdollisimman tarkasti, jotta lukija saa siita
selkean kokonaiskuvan eika luotettavuus karsi. Tutkimusraportissa esitellaan ja perustellaan
tutkimuksen lahtokohdat, aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat seka vastaan tulleet ongel-
mat. Haastatteluihin osallistuneista on kerrottu riittavat tiedot tutkimuseettiset kysymykset
huomioon ottaen. Lisaksi aineiston hankintaa ja analyysia on pyritty kuvaamaan perusteelli-

sesti.

Teemahaastattelun luotettavuuteen vaikuttavat muun muassa haastatteluymparisto ja olosuh-
teet, molempiin osapuoliin liittyvat inhimilliset tekijat seka kysymysten valinta (Hirsjarvi ym.
2009, 206, 232). Haastattelut tehtiin paaasiassa yksityisissa kokoushuoneissa, mutta myos
esimerkiksi kahvilassa. Kaikki paikat olivat viihtyisia ja melutaso alhainen, eika julkista kahvi-

laymparistoakaan koettu hairiotekijana. Myos nauhoitukset onnistuivat hyvin.

Kysymysten runko suunniteltiin etukateen ja lopulliset viisitoista haastattelukysymysta valit-
tiin harkiten. Kysymykset suunniteltiin kuitenkin alun perin koskemaan paaasiassa vapaa-
ajanmatkailijoita, vaikka monet haastateltavista tarjosivat palveluita erityisesti kannuste- ja
kongressimatkailijoille. Tama olisi pitanyt ottaa huomioon kysymyksia suunniteltaessa. Saa-
tuihin vastauksiin vaikuttaa myos se, etta kaikki haastateltavat olivat paakaupunkiseudulta.
Saadut vastaukset olisivat luultavasti erilaisia, mikali haastatteluja olisi tehty esimerkiksi La-

pissa.

Teemahaastattelun etuna on joustavuus, silla kysymyksia voitiin tarkentaa ja syventaa haas-
tattelun edetessa. Kysymykset testattiin ennen varsinaisia haastatteluja tekemalla testihaas-
tattelu, jonka avulla selvitettiin kysymysten ymmarrettavyytta. Haastattelun luotettavuutta
voi heikentaa se, etta haastateltavilla on taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia
tai kertoa asioita, joita ei ole kysytty (Hirsjarvi ym. 2009, 206-207). Tutkijat eivat johdatel-
leet haastateltavia mihinkaan tiettyyn suuntaan, ja haastattelut pysyivat paaasiassa valitun
teeman sisalla. Haastateltaville esitettiin lisakysymyksia ja pyydettiin tarkennuksia, mutta
tutkijat eivat ohjailleet vastauksia. Toisinaan haastateltavat kuitenkin eksyivat melko kauas
varsinaisesta aiheesta, jolloin tutkijat olisivat voineet tiukemmin ohjata heidat takaisin ai-

heeseen.

Luotettavuuden kannalta riskeja aiheutti myos suhteellisen vahainen haastattelujen maara.
Haastateltujen joukossa oli kaksi espanjalaisiin matkailijoihin erikoistunutta incoming-
toimistoa, mutta vastaavanlaisia saksalaisten matkailun asiantuntijoita ei sesonkiajan kiirei-

den vuoksi paasty haastattelemaan. Tutkimusstrategiaa oli siksi muutettava, ja kahdelta sak-
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salaisiin matkailijoihin erikoistuneelta toimistolta kerattiin vastaukset sahkopostikyselyn vali-
tyksella. Kyselytutkimuksen aineistoa pidetaan kuitenkin yleisesti pinnallisempana kuin tee-
mahaastatteluista saatua aineistoa, silla ei ole selvaa, miten vakavasti vastaajat ovat tutki-

mukseen suhtautuneet ja ovatko he ymmartaneet kaikki kysymykset (Hirsjarvi ym. 2009, 195).

Validius merkitsee sita kuinka kuvaukset ja siihen liitetyt tulkinnat sopivat yhteen. Jos selitys
sopii kuvaukseen, sita voidaan pitaa luotettavana. On myos tarkeaa, etta tutkija punnitsee
vastauksia teoreettisessa viitekehyksessa ja perustelee tulkintansa. (Hirsijarvi ym. 2009, 232-
233.) Tutkimusprosessin perusteellisella kuvaamisella on pyritty tutkimuksen toistettavuuteen
esimerkiksi eri kohderyhmien kohdalla. Tutkimusraportin tuloksia analysoidessa vertailukoh-
teena on kaytetty jo aiemmin tehtyja kvantitatiivisia tutkimuksia seka teoriakirjallisuutta,
josta on loytynyt yhtymakohtia tutkimustuloksiin. Haastateltavien yritysten toisistaan poik-
keavista asiakaskunnista ja suhteellisen pienesta otannasta johtuen haastattelun tuloksia ei
voi yksinaan yleistaa, mutta jo olemassa olevat tilastot tukevat haastatteluiden tuloksia ja
niista voidaan tehda yleisempia johtopaatoksia. Taman avulla tutkimustulokset antavat suun-

taa tutkittaessa myos muiden ulkomaanryhmien matkailua Suomeen.

11.2 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada lisaa tietoa espanjalaisten ja saksalaisten kuluttajakayt-
taytymisesta seka syista matkustaa Suomeen. Tutkijat toivoivat, etta tutkimuksesta olisi hyo-
tya erilaisille matkailualan toimijoille. Tutkimuksen tavoite saavutettiin ja kaikkiin kolmeen
tutkimuskysymykseen saatiin vastaukset. Tutkijat saivat paljon erilaista tietoa Suomeen saa-
puvista espanjalaisista ja saksalaisista matkailijoista seka heidan matkustusmotiiveistaan,
vaikka tutkimuksen tuloksissa ei ilmennytkaan mitaan kovin yllattavaa. Tutkijat huomasivat

aikaisempien tutkimusten tukevan opinnaytetyon tutkimuksessa ilmenneita tuloksia.

Swarbrooken & Hornerin (2007, 59) mukaan eri kansallisuutta ja kulttuuria edustavien matkai-
lijoiden kayttaytymisen valisista eroista on tehty vain vahan tutkimuksia, joten tutkimuksesta
on hyotya matkailuyrityksille, jotka haluavat tarkempaa tietoa asiakaskunnastaan. Tutkijat
haluavat painottaa kulttuurin merkitysta matkailijan kayttaytymiseen. Tutkimuksen avulla
haluttiin selvittaa, millaisia syita on nakyvan tekemisen ja kayttaytymisen taustalla. Tutkijoi-
den mielesta esimerkiksi rajahaastattelututkimuksista selviaa kulttuurin nakyva osa, johon
kuuluvat kaytos ja tottumukset, mutta niista ei kay selville kayttaytymisen taustalla olevia
syita. Kulttuuri voidaan nahda ikaan kuin jaavuorena, josta nakyvilla on vain huippu eli esi-
merkiksi ulkoinen kayttaytyminen. Nakymattomissa ovat kaikki tekijat, jotka saavat ihmisen
kayttaytymaan tietylla tavalla. (Hall 2010.) Opinnaytetyossa matkailijan kayttaytymista on

pyritty havainnoinnin lisaksi myos selittamaan ja tulkitsemaan.
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Jo opinnaytetyon alkuvaiheessa tutkimuksesta rajattiin pois matkan jalkeen tapahtuvat toi-
minnot. Nain ollen jatkotutkimuksessa voitaisiin selvittaa esimerkiksi muuttuivatko espanja-
laisten ja saksalaisten matkailijoiden mielikuvat Suomesta, vastasiko matka heidan odotuksi-
aan seka suunnittelevatko he uutta matkaa maahan. Jatkotutkimus olisi hyva toteuttaa kulut-
tajille. Toinen jatkotutkimusehdotus olisi toteuttaa samantapainen tutkimus kuin opinnayte-
tyossa kyselylomakkeen avulla tai haastattelemalla suoraan Suomeen saapuneita espanjalaisia
ja saksalaisia matkailijoita, jolloin saataisiin viela enemman kuluttajien nakokulmaa aihee-

seen. Olisi mielenkiintoista vertailla naiden kahden tutkimuksen tuloksien yhtenevaisyytta.

Tutkimuksen tavoitteena oli tarjota matkailuyrityksille tietoa, jonka avulla yritykset voivat
tarjota espanjalaisille ja saksalaisille heita erityisesti kiinnostavia palveluita ja tuotteita seka
tehostaa valituille kansallisuuksille suunnattua markkinointiaan. Tutkimustulosten pohjalta
yritysten on kannattavinta mainostaa esimerkiksi saksalaisille luontoa ja espanjalaisille tal-
veen liittyvia asioita, jotka koetaan eksoottisina. Tutkimuksesta ei kuitenkaan saatu niin tark-
kaa tietoa, jotta voitaisiin tehda yleispatevia paatelmia espanjalaisten ja saksalaisten kiinnos-
tuksenkohteista, joten jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia tarkemmin markkinoinnin kohden-

tamista.

Opinnaytetyoprosessi on ollut tutkijoiden mielesta erittain opettavainen seka haasteellinen.
Tutkijat ymmarsivat opinnaytetyoprosessin aikana, kuinka tarkeaa on, etta tutkimus on selke-
asti liitettavissa kirjoitettuun teoriaan. Teoriaosuuden kappaleiden aiheita seka jarjestysta
muutettiin moneen kertaan, kunnes koko tyon olemus selkiytyi. Tutkijat ovat myos oppineet
paljon uusia kasitteita ja teorioita seka paasseet lukemaan paljon aiheeseen liittyvaa tutki-

mustietoa.

Erilaisia lahdemateriaaleja tutkiessa tutkijat ymmarsivat mahdollisimman ajankohtaisen tie-
don tarkeyden. Matkailuala elaa koko ajan, ja juuri tasta syysta tutkijat kokivat tarkeaksi
kayttaa mahdollisimman uutta lahdemateriaalia. Laajojen asiakokonaisuuksien kasitteleminen
seka ymmartaminen ovat kehittyneet tutkimuksen edetessa, silla tutkijoiden on pitanyt ope-
tella yhdistelemaan laajoja asiakokonaisuuksia ja poimimaan juuri taman tutkimuksen kannal-
ta olennaisimmat teoriat ja kasitteet suuresta lahdemaarasta. Ilman kokonaisuuksien kasitte-
lemisen taitoa aihealueen laajuus olisi voinut koitua liian hankalaksi. Tutkijat kokevat myos
englannin- seka saksankielisen lahdemateriaalin kayton kehittaneen ammatillista osaamista ja

laajentaneen ammattisanastoa.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta se elaa koko prosessin ajan. Tutkijat huomasi-
vatkin, kuinka tutkimuksen tavoitteet muuttuivat ja selkenivat tyon edetessa. Opinnaytetyo-
prosessin alussa oli vaikeaa ajatella koko ajan teoriaa kirjoittaessa tutkimuskysymysten lasna-

oloa, ja teorian rakentumista niiden ymparille. Tutkimuskysymykset olivat pitkaan huolimat-
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tomasti muotoiltuina paperille, silla niiden lopullinen muotoilu vain muutamaksi kysymykseksi
oli haasteellista tutkijoille. Prosessin edetessa tutkijat kuitenkin onnistuivat viilaamaan kysy-

mykset toivottuun muotoon.

Laadullisen tutkimuksen vaatima tyoaika yllatti tutkijat, silla litterointeihin ja tutkimustulos-
ten avaamiseen meni enemman aikaa kuin tutkijat olivat odottaneet. Myos haastatteluiden
sopiminen oli toisinaan hankalaa esimerkiksi saksalaisia Suomeen tuovien yritysten kiireisesta
sesonkiajasta johtuen. Ajankohta tutkimuksen toteuttamiselle oli muutenkin ongelmallinen
yritysten Matkamessu- ja joulukiireiden vuoksi. Matkamessujen jalkeen osalla alkoi myos talvi-
loma. Kuitenkin erilaiset yla- ja alamaet ovat opettaneet tutkijoille joustavuutta suunnitel-

mien seka aikataulujen muuttuessa tutkijoista riippumattomista syista useaan kertaan.

Tutkijat ovat erittain tyytyvaisia aihevalintaan, jonka ansiosta he paasivat tutustumaan tar-
kemmin heita kiinnostavaan aihealueeseen seka eri teorioihin ja tutkimuksiin. Tutkimuksen
edetessa tutkijat huomasivat aihealueen olevan uskottua laajempi ja lahdemateriaaliakin lOy-
tyi enemman kuin aluksi uskottiin. Vaikka tutkimus suunniteltiin alkujaan koskemaan etenkin
vapaa-ajanmatkailijoita, haastattelujen edetessa kavi ilmi, etta siihen oli sisallytettava myos
muut matkailijaryhmat. Osittain myos tasta johtuen tutkimuksesta tuli odotettua laajempi, ja
jalkikateen tutkijat olivatkin sita mielta, etta aiheen olisi voinut rajata tiiviimmaksi. Tutki-
musosion tekeminen koettiin antoisaksi, vaikka valilla meinasi usko loppua haastatteluiden
saamisen suhteen. Haastatteluita tehdessa tutkijat paasivat tutustumaan heita kiinnostavalla

alalla toimiviin alan asiantuntijoihin.

Tutkijat saavuttivat mielestaan asettamansa tavoitteet ja tutkimus vastasi esitettyihin kol-
meen tutkimuskysymykseen varsin hyvin. Tutkijat ovat varsin tyytyvaisia saavutettuun loppu-
tulokseen. Opinnaytetyon tekeminen on ollut kuin piste i:n paalle opintojen lopuksi, jolloin

viimeistaan ymmarrettiin verkostoitumisen tarkeys matkailualalla.
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Liitteet

Liite 1: Saatekirje

Hei,

Olemme kaksi matkailun restonomiopiskelijaa Laurea-ammattikorkeakoulusta. Teemme opin-
naytetyota aiheesta Suomeen saapuvien espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kulut-
tajakdyttdytyminen ja kulttuuriset erityispiirteet. Tutkimme espanjalaisten ja saksalaisten
matkailijoiden motiiveja matkustaa Suomeen ja Helsinkiin. Tutkimuksen tarkoituksena on
ymmartaa espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kulttuuritaustaa, jolloin voidaan pa-

remmin raataloida seka tuottaa matkailijoiden tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita.

Tarkoituksenamme on haastatella alan asiantuntijoita liittyen tutkimuksemme aiheeseen.
Haastatteluiden kautta toivomme saavamme tietoa espanjalaisten seka saksalaisten matkaili-
joiden kuluttajakayttaytymisesta seka kulttuurista. Toivoisimme Teilla olevan aikaa noin tun-
nin mittaiseen asiantuntijahaastatteluun toimistollanne. Luonnollisesti toimitamme haastatte-
lukysymykset etukateen sovittuamme Teille sopivan haastatteluajankohdan. Mika olisi Teille

sopiva ajankohta? Tutkimuksen on tarkoitus olla valmis tammikuuhun mennessa.

Toivomme pikaista yhteydenottoanne!

Ystavallisin terveisin,

Jenna Niskanen ja Krista Pihlaja
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Liite 2: Asiantuntijahaastattelukysymykset

Suomeen saapuvien espanjalaisten ja saksalaisten matkailijoiden kuluttajakayttaytyminen ja

kulttuuriset erityispiirteet

Taustakysymykset:

1.

2
3.
4

Miten pitkaan olette tyoskennellyt matkailualalla?
Minkalaisia palveluita tarjoatte espanjalaisille ja saksalaisille asiakkaille?
Kuinka paljon yrityksellanne on keskimaarin espanjalaisia ja saksalaisia asiakkaita?

Ovatko asiakkaanne vapaa-ajanmatkailijoita, lilkkematkailijoita, paivakavijoita?

Ennen matkaa:

5.

Miten espanjalaiset ja saksalaiset ovat kuulleet Suomesta ja Helsingista matkailukohtee-
na?

Mita espanjalaiset ja saksalaiset matkailijat toivovat matkaltaan Suomeen?

Mitka tekijat houkuttelevat espanjalaisia ja saksalaisia Helsinkiin?

Helsingin brandiin on liitetty seuraavat elementit: luonto (saaristo ja puistomaisuus), de-
sign ja arkkitehtuuri, tapahtumat ja ruoka, seka palvelukulttuuri (kielitaito, palveluasen-
ne, ystavallisyys ja tehokkuus) ja turvallisuus. Onko nailla tekijoilla merkitysta matkakoh-

detta valittaessa?

Matkan aikana:

9.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

Kuvailkaa espanjalaisia ja saksalaisia matkailijoita. Millaisia yrityksenne asiakkaat ovat?
Millaiset tuotteet ja palvelut espanjalaisia tai saksalaisia kiinnostavat?

Mitka ovat kokemuksenne perusteella Helsingin (ja Suomen) suosituimmat kohteet espan-
jalaisten ja saksalaisten mielesta?

Millaisista palveluista espanjalaiset ja saksalaiset matkailijat ovat valmiita maksamaan?
Miten pitkaan espanjalaiset ja saksalaiset keskimaarin viipyvat Helsingissa?

Miten viipymaa voitaisiin pidentaa?

Millaisena naette Suomen ja Helsingin tulevaisuuden espanjalaisten ja saksalaisten mat-

kakohteena?



