L. LAB University of
"N\ Applied Sciences

Selvitys matkustushalukkuudesta seka yrityk-

sen tunnettuudesta.

Case: Harriniva Hotels & Safaris

LAB-ammattikorkeakoulu

Restonomi AMK
Matkailuliiketoiminta
Kevat 2021

Petra Oinonen



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Oinonen, Petra Opinnaytetyd, AMK Kevat, 2021
Sivumaara

46 + liitteet 16

Tydn nimi
Selvitys matkustushalukkuudesta seka yrityksen tunnettuudesta.
Case: Harriniva Hotels & Safaris

Tutkinto
Matkailuliiketoiminta, Restonomi (AMK)

Toimeksiantajan nimi, titteli ja organisaatio

Harriniva Hotels & Safaris

Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad suomalaisten matkustushalukkuutta seka tutkia
Harriniva Hotels & Safaris tunnettuutta. Harriniva on perheyritys, joka omistaa viisi toi-
mipistetta Tunturi-Lapissa. Harrinivan palveluihin kuuluu elamysmatkailu-, majoitus-
seka ravintolapalvelut.

Tietopohjana kaytettiin erilaisia brandaykseen ja markkinointiin liittyvia kirjoja, jotka ka-
sittelivat tunnettuutta, seka pohjattiin tietoa erilaisiin nettilahteisiin, jotka kasittelivat
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Harrinivan yrityskuvaa seka tunnettuutta. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Harrinivan tun-
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Abstract

The aim of the study was to find out the willingness of Finns to travel and to study the visi-
bility and corporate image of Harriniva Hotels & Safaris. Harriniva is a family-owned busi-
ness, with five destinations located in northwestern Lapland. Harriniva offers activities, ac-
commodation, and restaurant services.

Various books related to branding and marketing, which dealt with company visibility,
were used as a basis for information, as well as information from various online sources
that dealt with traveling. The study was conducted as a qualitative study based on a sur-
vey. The survey was divided on social media, which provided extensive data from people
of different ages, as well as from different parts of Finland.

As a result of the work, customer profiles were prepared for the client and Harriniva's cor-
porate image and visibility were clarified. In addition to this, the willingness of Finns to
travel were examined. The study showed that Harriniva's reputation is positive, but it
needs development to become even better known among Finns. To summarize travel will-
ingness, Finns want their own peace and a connection to nature during their holidays
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Lite 1.  Tunnettuus ja matkustushalukkuus-kysely



1 Johdanto
1.1 Opinnaytetydn aihe

Lapin matkailu on kiehtovaa ja hieman erilaista kuin muun Suomen matkailu. Opintojen
kautta, varsinkin matkailupuolelta, paasee hyvin Lappiin harjoitteluun ja sita kautta syntyi-
kin muutama vuosi sitten ajatus opinnaytetyon tekemisesta Lapin yritykselle. Harjoittelun
kautta toimeksiantaja 16ytyi hyvin, vaihtoehtoja kaytiin lavitse yrityksen kanssa useampaan
otteeseen, kunnes lopulta 16ytyi ajankohtaisin ja tarked aihe. Opinnaytetydssa tarkastel-
laan Harriniva Hotels & Safaris yrityksen tunnettuutta, sek& suomalaisten matkustushaluk-
kuutta eripuolilta Suomea. Nama kaksi aihetta ovat tarkeita jokaiselle matkailuyritykselle,
jonka vuoksi paadyttiin tutkimaan kumpaakin aihetta. Tunnettuus koskettaa jokaista yri-
tysta ja jokainen yritys pyrkii saamaan tunnettuutta. Taman lisdksi matkailuyrityksille on
tarkeaa tuntea asiakkaansa ja kuunnella heidan matkustushalujaan. Matkustushalukkuu-
den tutkimisesta saadaan tietoa minka vuoksi suomalaiset matkustavat ja mita he lomal-
taan haluavat. Tutkimuksen tulokset ja siitd saatu data on yritykselle ajankohtainen, silla
maailman laajuinen pandemia, Covid-19 on vaikuttanut Lapin matkailuun hyvin radikaa-
listi. Sen vuoksi uusia ideoita erilaisille tuotteistamisille ja palveluille olisi tirkeda saada

juuri nyt.

Harriniva Hotels & Safaris on perheyritys, jonka toimialueena on Tunturi-Lappi. Yritys on
aloittanut matkansa jo vuonna 1973 ja nykyaan yrityksen johto on perheen kolmannesta

polvesta. Tana paivana yritys omistaa viisi lomakohdetta kahdessa eri kunnassa.

Yrityksella on normaalina talvikautena noin parisataa tydntekijaa eri osa-alueilla. Tydnteki-
jat jakautuvat paasaantoisesti kolmeen eri pisteeseen, jotka ovat Hotelli Harriniva, Hotelli
Jeris seka Torassiepin mokkikyla, mutta my6s Galdotieva ja Kilpis pyorittavat toimintaa
ympari vuoden. Naissa kaikissa kohteissa on omat oppaansa, ravintola/keittidtyontekijat,
vastaanottovirkailijat, siivoajat seka varustehuolto. Rekikoiratarhoja Harrinivalla on kaksi,
suurempi niista, joka on samalla myds Suomen suurin rekikoirakeskus, sijaitsee hotelli
Harrinivan pihapiirissa. Pienempi, kahden lauman tarha sijaitsee Torassiepissa, jossa I0y-
tyy myds perinteinen porotila ja kartanomuseo. Myynti ja markkinointi yrityksessa tapahtuu
hotelli Harrinivan katon alla, jossa tydskentelee noin kymmenen ihmista. Loppukevat on
Harrinivalla usein hiljaisempi, ja osa kohteista sulkeutuukin kuukaudeksi tai pariksi ennen
kesakautta. Syksyn myota hotellit menevat myds jalleen kiinni hetkeksi ja yritys valmistau-

tuu kiireisimpaan sesonkiin, eli joulu/talvisesonkiin.

Lapin matkailu on kasvanut viimeisen 10 vuoden aikana huomattavasti. Yrityksilla on

mennyt hyvin ja kaudet varsinkin matkailuyrityksille hieman kauempana



laskettelukeskuksista, ovat olleet tuotteliaita kansainvalisten asiakkaiden ansiosta. Vuosi
2020 oli kuitenkin erittain poikkeuksellinen vuosi Suomessa ja maailmanlaajuinen pande-

mia iski erittain vahvasti Suomen Lappiin ja matkailuyrittjiin ympari Suomea.
1.2 Opinnaytetyon toteuttaminen

Opinnaytetyon toteutetaan nelivaiheisena. Ensimmaisena vaiheena tutkitaan aihetta teo-
riapohjaisesti ja luodaan johdantoa seka teoriaa. Toisen vaiheen aikana julkaistaan kysely
seka tutkitaan Iahteitd, joista saadaan tarkeimmat tydkalut opinnaytetydhdn, taman jal-
keen kasataan, seka tutkitaan kyselyn tulokset ja koostetaan niista opinnaytetyéssa kay-
tettavat kuviot. Kolmannen vaiheen paaaiheena on etsia lisda varteenotettavia lahteit3,
joista saa tutkimukseen lisaarvoa. Neljas ja viimeinen vaihe on kirjoittamisen jatkaminen,
johtopaatodksien sekd yhteenvedon tekeminen ja materiaalin kasaaminen yksien kansien

valiin.
1.3 Tutkimus

Tyon tavoitteena on tutkia mita ovat ne paakohdat, jotka vaikuttavat suomalaisten matkus-
tushalukkuuteen, taman lisaksi tutkitaan myds Harrinivan tunnettuutta ja yrityksen yritys-
kuvaa. Tutkimuksesta Harriniva saa ideoita oman toimintansa parantamiseksi ja mahdolli-

sia uusia palveluideoita tulevaisuutta varten.

Tutkimusty6 tehdaan kvantitatiivisesti tuottamalla kysely, jonka kysymykset laaditaan yh-
teistydssa yrityksen kanssa. Webropol ohjelmalla tehty kysely jaetaan sosiaalisessa medi-
assa kohteisiin ja ryhmiin, jotka potentiaalisesti voisivat olla kiinnostuneita Lapin, tai koti-

maan matkailusta.

Kyselysta saadaan arvokasta tietoa, miten hyvin Harriniva tunnetaan muualla Suomessa,
minkalainen mielikuva yrityksesta on seka mitka asiat vaikuttavat suomalaisen matkustus-
halukkuuteen ja mitka olisivat niita asioita, joita suomalaiset haluaisivat kokea matkai-

lussa.



2 Matkailu
2.1 Matkailun maaritys

Matkustavaa henkil6d kutsutaan yleensa matkailijaksi. Matkailun muotoja on monia, kuin
myos matkailun syita. Matkailuksi katsotaan kaikki yli ynden yon, tai maksimissaan yhden
vuoden pituiset ajanjaksot, joissa henkild matkustaa tai vierailee jossain mika ei ole ha-
nelle tavanomainen ymparistd. MyOs etaisyys vaikuttaa siihen, lasketaanko matka matkai-
luun, 1ahtdkohtaisesti minimimaarana etaisyydelle pidetdan 50 km omasta kodista (OP-
Media. 2021). Eri tutkimuksissa on keskusteltu, tuleeko yhden yon matkoja kutsua matkai-
luksi vai ovatko ne vierailuja. Suomessa yleisesti myds yhden yon matkat ovat matkailuksi
laskettavia. (Edelheim, J & llola, H. 2017, 24.)

Matkailua pystytaan myos jaottelemaan eri osioihin sen tarkoituksen mukaan. Yleisesti
puhutaan kotimaanmatkailusta, ulkomaanmatkailusta, lahimatkailusta seka tydmatkai-
lusta. Matkaa varatessa usein kysytaan, onko matka tyohon vai vapaa-aikaan liittyva, jol-

loin on helpompaa tilastoida matkailun syita. (Edelheim, J & llola, H. 2017.)

Matkailun syita on, kuten mainittu, monia. Jokaiselle matkailulle on kuitenkin olemassa
jonkinlainen tarve, syy minka vuoksi on alun perin lahdetty suunnittelemaan matkaa. Pe-
rinteisesti matkat jaetaan karkeasti tyo-, ja vapaa-ajanmatkailuun. Taman lisdksi ne jaotel-
laan viela erikseen eri kategorioihin matkan tarkoituksen mukaan. Matkan tarkoitusta ei
voi kuitenkaan paattaa, ennekuin on mietitty itse matkan tarve. Tydmatkojen tarve pohjau-
tuu usein kokoustamiseen, paatdksentekoon ja kaytannon tyontekoon. (Edelheim, J &
llola, H. 2017.)

Usein erilaiset yritykset, jotka valmistavat koneita, lahettavat omat asentajansa tydmat-
kalle paikkaan, johon kyseinen kone on tilattu, jotta voidaan varmistaa tuotteen oikeanlai-
nen asennus. Valtion ministereiden, yrityksien johtajien ja muiden arvovaltaisten henkilGi-
den kokoukset ja tapaamiset hoidetaan usein myo6s jossain sovitussa paikassa kasvotus-
ten, jolloin matkustustarvetta on. Nykyajan kansainvalistyminen, seka yritysten kasvu on
johtanut siihen ettd matkustustarvetta on enemman, silla ty6ta voidaan tehda laajemmalti

kuin koskaan aiemmin. (Yle Uutiset. 2017.)

Vapaa-ajan matkustukseen liittyy tarve samalla tavalla kuin tydmatkat, vaikka niiden tarve
ei olisikaan niin suora ja selkea. Tarvetta kuitenkin on myos rentoutua, ndhda kulttuuria,
urheilla ja tavata sukulaisia seka ystavia. Varsinkin vuoden 2020 jalkeen suurella osaa
suomalaisista tuntui olevan valtava patoutunut tarve matkustaa, silla edellisen vuoden

matkustus jai vahaiseksi tai sita ei ollut ollenkaan (Haaga-Helia & Tak Oy 2020).



2.2 Matkustushalukkuus

Matkustushalukkuus on nykypaivana isosti pinnalle noussut aihe. Suomalaiset ovat aina
olleet kovia matkustamaan, erityisesti mokkimatkustelu on suomalaisille I3hes perinteinen
makustustyyli ja heistd puhutaankin yleisesti mdkkikansana (Edelheim, J & llola, H. 2017,
87). Matkustushalukkuudesta on vaikea |0ytaa tarkkaa tietoa mita kaikkea se kattaa ja
osittain se johtuu siitd, ettd halukkuus pohjautuu ihmiselld tunteiden puolelle. Halutaan jo-
tain, vaikka sille ei valttamatta olisi tarvetta, halutaan kokea ja nédhda, tuntea ja tietaa eri-
laisia asioita. Matkustushalukkuutta kaytetdan sanana artikkeleissa ja kirjoissa harvem-
min, mutta se ei tarkoita, etteiko sita tutkittaisi tai mitattaisi erilaisin tavoin. Mita matkustus-
halukkuus kaytannossa sitten tarkoittaa? Yksinkertaisesti se tarkoittaa halua matkustaa.
Perinteisimmat ajat suomalaisten matkustushalukkuudelle painottuvat erilaisille pyhille
seka lomille. Suurimmat matkustushalukkuudet ovat suomalaisilla kesa-, ja talvilomat,
seka paasiais-, ja joulupyhat, jolloin aikaa matkustaa on usein enemman kuin vain viikon-
loppu. Syy tdhan on oletettavasti se, ettad loma poikkeaa arkirutiineista ja usein tata lomai-
lua halutaan tehostaa matkustamalla, jolloin rutiinit on helppo laittaa hetkeksi syrjaan.
(Edelheim, J & llola, H. 2017.)

Yrityksen kannalta ajateltuna on kuitenkin tarkeaa miettia niitd perimmaisia syitd miksi po-
tentiaalisella asiakkaalla olisi halua tulla juuri yrityksen tarjoamien palveluiden pariin (Raa-
tikainen 2008). Mitka asiat edistavat halua matkustaa tiettyna ajanjaksona ja mitka ovat
sellaisia, jotka aiheuttavat kuluttajassa halun tulla tiettyyn kohteeseen. Huomioon on otet-
tava myos koko paatdksenteon kaari, joka alkaa jo kauan ennen kuin paatetdan matkus-
tushalukkuudesta (Edelheim, J & llola, H. 2017).

Swarbrooken ja Hornerin (2007, 141) tutkimuksen mukaan on kolme erilaista sektoria,
joita pitaa tarkastella, jotta pystyy saavuttamaan optimoiduimman hyoédyn kuluttajien mat-
kustushalukkuudessa. Sektorit ovat nimeltdan generation zone, transition zone seka desti-

nation zone (Swarbrooke & Horner 2007, 141).



Kuvio 1 Turismin sektorit, (Swarbrooke & Horner 2007, 141)

Generation zone on sektori, jossa otetaan huomioon se, kuinka muodostetaan yhteys yri-
tykseen. Sektoriin liittyy erilaiset tiedotusvalineet, kuten televisiomainokset, lehtiartikkelit,
radio ja sosiaalinen media, joilla varmistetaan, etta yritys on kuluttajien tiedossa ja se on
tunnettu. Taman lisaksi taytyy huolehtia matkatoimistojen, erilaisten verkkovarausjarjestel-
mien seka verkkokauppojen saatavuus, jotta matkan suunnittelu on helppoa. (Swarbrooke
& Horner 2007.)

Transition zone keskittyy tdysin matkan kuljetuksiin ja kulkuneuvoihin, milla asiakkaat ha-

luavat matkustaa ja mita olisi hyva olla saatavilla, kun he kohteeseen saapuvat. Tama



koskee kuljetuksia esimerkiksi juna-asemilta seka lentokentiltd kohdepaikkaan seka sel-

keita opasteita ja helppoja kulkureitteja. (Swarbrooke & Horner 2007.)

Viimeisimpana kohtana destination zone pureutuu siihen, millaista ndhtavaa, koettavaa ja
kulutettavaa on kohdepaikassa. Onko kohdepaikassa tarpeeksi mielenkiintoisia kohteita,
joiden vuoksi tahdotaan matkustaa juuri kyseiseen kohteeseen. Destination zone on sek-
tori, joka on yrityksille se viimeisin ja tarkein tulonldhde eli lopullinen kohdepaikka mat-
kalle, sen vuoksi se on kohta, jota mietitdan ja johon panostetaan kaikista eniten. (Swar-
brooke & Horner 2007.)

Matkustushalukkuus on jokaisella ihmisella erilainen ja jokainen kokee eri asiat tarkeaksi
tehdessaan matkustuspaatosta. On aadrimmaisen vaikeaa tarjota jokaiselle jotakin, silla
usein se, etta yritys tarjoaa kaikkea laadukkaasti, on vaikeampaa kuin se, etta tarjotaan
kohdennetusti tiettyja palveluita ja tuotteita jonka laatua on helpompaa tarkkailla (Laakso-
nen & Rainisto 2008).

Viimevuoden matkailutilanne ja matkaperinteet mullistuivat taysin johtuen covid-19 viruk-
sesta. Kuten alla olevasta kuviosta huomataan, tammi-helmikuussa matkustusta ei ollut
viela rajoitettu Suomen puolelta paljoakaan, mutta maalis-huhtikuussa matkustus lahestul-
koon pysahtyi. Kotimaanmatkailu vaheni alkuvuodesta 40 % ja ulkomaanmatkailun huhti-
kuun matkustus joko siirrettiin seuraavaan vuoteen tai peruttiin kokonaan (Tilastokeskus
2020e).
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Kuvio 2 Vapaa-ajanmatkat tammi-huhtikuussa 2012—-2020, Tilastokeskus

Toukokuussa 2020 tehdyssa kyselyssa 52 % piti Suomea potentiaalisena matkustuskoh-
teena. Suomalaisista noin 3 miljoonaa, eli noin 55 % aikoi matkustaa loppuvuonna 2020,

mutta heista 36 %, n. 2 miljoonaa ei vield osannut sanoa minne. (Haaga-Helia & Tak Oy



2020.) Kyselyssa tutkittiin myos sita, millaisille lomille suomalaiset haluaisivat lahtea ja
isona osana ilmi tuli erilaiset lepo-/rentoutuslomat, mokkilomat seka luontolomat. 52 %
vastaajista halusivat viettda lomansa kotimaassa ja 42 % olivat jo paattaneet lomaile-
vansa kotimaassa. Matkustushalukkuutta siis todella 16ytyy vaikka ajat eivat ole talla het-
kella otolliset matkailulle. (Haaga-Helia & Tak Oy 2020.)

Yépymiset omilla mokeilla kaksinkertaistuivat ja vuokramokilld ydpymiset kasvoivat huo-
mattavasti edellisvuoteen verrattuna. Matkojen kesto oli pidempaa edellisvuoteen verrat-
tuna ja yopymisten maara lisdantyi 10 % koko vuodelta, seka paakaupungilla asuvien koti-
maiset ydpymiset vapaa-ajalla kasvoivat Iahes 50 prosenttia. (Tilastokeskus 2020a.) Ulko-
maanmatkat romahtivat ympari maailmaa vallitsevien rajoituksien vuoksi valtavasti, peruu-
tuksia tuli paljon, mutta suurelle osalle jo varatuista ulkomaanmatkoista siirrettiin loppu-
vuodelle tai kokonaan seuraavaan vuoteen (Tilastokeskus 2020c). Yhteensa siirrettyja ul-
komaanmatkoja vuonna 2020 oli 1,85 miljoonaa, kun taas kotimaisia siirrettyja matkoja

hieman alle miljoona (Tilastokeskus 2020b).

Naita lukuja katsoen, voidaan olettaa, etta ihmiset olivat halukkaita 1ahtemaan matkalle,
mutta olosuhteiden vuoksi olivat valmiita siirtamaan matkaansa myéhemmaksi, sen sijaan

etta olisivat peruuttaneet matkaansa kokonaan
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Kuvio 3 Vapaa-ajanmatkat syys-joulukuussa 2012—-2020, Tilastokeskus

Toukokuussa tehdyn kyselyn mukaan suuriin osa suomalaisista, jotka lomansa pitivat,
viettivat sen myds todella kotimaassa. Tama nahdaan kuviossa 3, jossa vuoden 2020 lop-
pupuolella kotimaanmatkailun nahdaan nousseen entiseen mittaansa, jopa hieman yli

edelliseen kahteen vuoteen verrattuna (Tilastokeskus 2020d).
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Kuvio 4 Suomalaisten matkailu vuonna 2020, pl. kotimaan vapaa-ajan paiva- ja ilmaisma-
joitusmatkat

Kokonaisuudessaan vuoden 2020 matkailu oli kuitenkin huomattavasti pienempaa kuin
aiempina vuosina, huono alkuvuosi, rajoitukset seka sulut ja epavarma kesa verottivat
matkailua isosti (Tilastokeskus. 2020b). Vaikka vuosi 2020 oli suurelle joukolle yrityksia
aarettoman kova takaisku, on se ollut valtava ponnistuslauta joillekin yrityksille. Tilanne on
pakottanut luomaan uusia ideoita, ratkaisuja ja vaihtoehtoja monille asioille, joita ennen
pidettiin itsestaanselvyytena. I1so osa ihmisistd on omaksunut maailmalla vallitsevan tilan-
teen vakavuuden, seka taudin oletetun pysyvyyden ja tama nakyy myds kotimaisten mat-
kailuyrittajien, erityisesti sellaisten, jotka tarjoavat mokkimajoitusta, varauskalentereissa
vuodelle 2021. (Haaga-Helia & Tak Oy 2020.) Viime vuosina on myds huomattu kasvava
kysynta omakotitaloihin ja mokkeihin. Tama kielii siita, etta tulevaisuudessa matkustus-

halu kotimaan sisalla on oletettavasti kasvussa (Suoma 2019).



3 Tunnettuus
3.1  Tunnettuuden merkitys

Tunnettuus on monille vieraampi sana ja usein luullaan, etta se on kirjoitusvirhe sanalle
tunnettavuus. Tunnettuus kuitenkin pohjautuu sanasta tunnettavuus, ja onkin usein kuvaa-

vampi muoto, kun pyritdan selvittdmaan, kuinka tunnettu jokin asia on (Kielitohtori 2021).

Tunnettuutta tarvitaan silloin kun asiakkaalle ilmenee jokin tarve. Tarve kayttaa jotain pal-
velua tai tuotetta ja I6ytaa omaan tarpeeseen juuri oikea tuote. Yritysmaailmassa on aa-
rimmaisen tarkeaa, etta oma yritys saa haluttua mainetta ja keraa tunnettuutta. Tunnet-
tuus on siita vaikea asia, etta se voi hetkessa muuttua positiivisesta negatiiviseksi, mutta
sailyy silti yrityksen tunnettuutena. Nain voi kayda, jos yritys joutuu jonkinlaisen kohun
keskelle, julkaisee ristiriitaista tietoa tai yrityksen sisalla tapahtuu jotain merkittavaa. Tun-
nettuus on osa yrityksen luomista ja se luo mahdollisuuksia erottua seka erilaistua muista
yrityksista. (Raatikainen 2008.)

Tunnettuutta on mahdollista kasvattaa erilaisin keinoin, ja sen vuoksi yritykset panostavat-
kin usein erilaisiin mainoksiin seka markkinointiin. Nykyaan kaytetaan myos paljon erilai-
sia arvontoja, joissa osallistumaan paasee seuraamalla yrityksen tilia tai vastaamalla yri-
tyksen kyselyihin. Aikana, jolloin viestintaa oli vahemman, oli tarkea julkaista omia mai-
noksiaan lehtiin, iimoitustauluille seka jakaa lentolehtisia. Tarkeinta oli jattda oma viesti
l6ydettavaksi. Nykyajan markkinointi digitalisoitunut valtavasti. Sosiaalinen media on lois-
tava markkinointikanava, josta on paasy valtavéaestolle. Alypuhelimet, kannettavat tietoko-
neet seka tabletit ovat jatkuvasti saatavilla, ja ovat lisdanneet ihmisten median lukua, myos
tiedonhaku on helppoa. Kun materiaalia seka vaihtoehtoja on niin paljon, on vaikea koh-
dentaa omaa hakuaan johonkin tiettyyn kohteeseen. Silloin tarkeaa on, ettd mennaan
sinne missa asiakkaat ovat ja vaikutetaan niilla tavoilla mihin vaest6 on tottunut. Mita hel-
pommin ihmiset tunnistavat yrityksen, sitd helpompaa on markkinoida, seka kasvattaa lii-

ketoimintaa. (Laaksonen & Rainisto 2008.)
3.2 Tunnettuuden maarittdminen

Tunnettuutta voi maarittaa usealla eri tavalla. Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu paa-
saantdisesti Laakson (2004) seka Laaksosen ja Rainiston (2008) tutkimuksia ja valineita
tunnettuuden maaritykseen. Tunnettuuden maaritykseen vaikuttavat monet eri osa-alueet.
Ulkoisesti tunnettuuteen liittyy vahvasti yrityksen ulkonako seka esilla olo, myos yrityksen

sanoma ja arvot ovat tarkeita (Laakso 204).
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3.2.1 Tunnettuuspyramidi

Alla olevassa kuvassa on Hannu Laakson (2004, 125) laatima tunnettuuspyramidi. Pyra-

midissa on nelja tasoa, joista jokainen kuvaa selkeasti eri tasoja tunnettuudessa.

Kuvio 5 Tunnettuuspyramidi, (Laakso 2004, 125)

Alimmaisena on tilanne, jota yksikaan yritys tai brandi ei toivo itselleen, tilannetta, jolloin
nimea ei tunnisteta laisinkaan (Laakso 2004). Tallaisessa tilanteessa jokainen yritys on
kuitenkin aloittaessaan toimintaansa ja sujuvan tunnettuuden lisdamiseksi on tarkeaa pa-

nostaa markkinointiin ja nédkyvyyden saamiseen.

Autetulla tunnettuudella tarkoitetaan sita, etta kun asiakkaalle annetaan esimerkiksi listaa
yrityksista, saattaa yrityksen nimi tuntua tutulle, mutta valttdmatta tietoa siita, mita yritys

tekee ja millaisia palveluja se tuottaa, ei tiedeta tai tunneta (Laakso 2004).

Spontaani tunnettuus tulee ilmi, kun sanotaan jokin tietty toimiala ja henkil6 osaa nimeta
yrityksen ilman avustusta. Talléin tulee olla jo tieto siitd milla alalla yritys toimii ja minkalai-

sia palveluja se tuottaa. (Laakso 2004.)

Pyramidin ylin lokero on kaikista vaikeimmin saavutettavissa. Esimerkkeja brandeista ja
yrityksista, jotka tassa lokerikossa painivat ovat mm. Fazer, McDonald’s, Fiskars, Prisma
ja Adidas. Lahes jokaisen tunnettuus on markkinoiden karjessa omalla alallaan. Kyseessa
on siis yritys/brandi joka tulee ensimmaisena mieleen tietysta toimialasta. Tallaisia yrityk-
sid usein suositellaan ja niistd puhutaan paljon, silla usein jo valmiiksi tutusta asiasta on

helpompi pitda kuin jostain aivan vieraasta. (Laakso 2004.)
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Laaksosen ja Rainiston (2008, 127) mukaan on tutkittu, ettéd ihminen muistaa keskimaarin
nelja brandia/yritysta tuoteryhmaa kohden. Jonka puolesta voidaan karkeasti arvioida, etta
vaikka yritys ei olisikaan tuoteryhmansa tunnetuin, voi se silti kuulua Laakson tunnettuus-

pyramidin karkilohkoon.
3.2.2 Brandikolmio

Laaksosen kehittdmassa brandikolmiossa (Kuvio 6. Laaksonen & Rainisto 2008, 18.) taas
kasitelldan yhdeksan eri osa-aluetta brandin hallinnasta. Jokaiseen osioon paneutumalla
paastaan pureutumaan helposti ja tehokkaasti yrityksen toimintaan. Kolmion yhdeksan
osiota kasittda seuraavat kohdat: positiointi, brandiarvo, jalkautus, markkinointi, asiakkuu-
det, ansainta, identiteetti, segmentointi seka liikeidea. Jokainen osio on jaettu neljaan ala-
teemaan, joita tarkastelemalla paasee hyvin perille osion pddkohdasta. (Laaksonen & Rai-
nisto 2008, 18.)

VISIO

STRATEGIA

JAKELU-
VOIMA

TUOTTEET

JOHTAMINEN KUMPPANUUS

HALLINTA

MIELIUVAT ULOTTUVLIUS
MYYNTI-

STRATEGIA TUNNET

Kuvio 6 Brandikolmio (Posito Oy, Laaksosen 2008 mukaan)

Koska opinnaytetyd ei kasittele brandin rakennusta kokonaisuudessaan, kasittelen vain

seuraavassa kuvassa nakyvan Brandiarvoa koskevan osa-alueen. Tassa kolmiossa
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alateemoina on mielikuvat, koettu laatu seka uskollisuus, joiden keskeisessa osassa on

my0os tunnettuus.

MIELIKUVAT

TUNNETTUUS

USKOLLISUUS

Kuvio 7 Brandikolmion, brandiarvo-osio

Brandiarvo on alati muuttuva kasite, silld se on altis niin monelle ulkoiselle tekijalle ja yksi-
I6iden kokemukselle. Taman vuoksi yritykselle on tarkeaa miettia omaa ulosantiaan, ulko-
nakodaan, arvojaan seka perehdyttaa tyontekijat niin, etta he ymmartavat, etta heidankin

teoillaan on iso merkitys yrityksesta saatavaan mielikuvaan (Laaksonen & Rainisto 2008).

Mielikuvat ovat isossa osassa ihmisten valintoihin mutta nykymaailmassa, kun viestintaa
on niin valtava maara, ettd on hankala tiedostaa ja kasitella kaikkea mitad ymparilla tapah-
tuu. On arvioitu, ettd vain 0,2-2 % saamista viesteista paasee tietoisuuteemme (Laakso-
nen & Rainisto 2008.) joka antaa kasitysta siitd miten valtavan maaran viesteja ihminen
ohittaa huomaamattaan. Mielikuvat pohjautuvat useasti ihmisessa enemman tunne-, kuin
jarkipuolelle, jolloin usein yrityksen viestintd onkin tunnepohjaista. Vedotaan estetiikkaan,
samaistuttavuuteen, arvoihin seka ulkoisiin arsykkeisiin, esimerkiksi musiikkiin. Mita tu-
tumpi ja laheisempi suhde ihmiselld on asiaan, jonka han nakee, sitd miellyttdvampaa sita
on lahestya (Laakso 2004). Kun kuluttaja valitsee ensimmaista kertaa jonkin aihealueen
palvelua tai tuotetta, ei pohjalla vaikuta kokemus vaan puhtaasti mielikuvat, eli ensimmai-
nen osto tapahtuu asenteiden, uskomusten ja tuntemusten pohjalta. Mielikuvat ovat osit-
tain my0s yrityksen itse rakennettavissa, joten niihin voidaan vaikuttaa, tahan auttaa po-
sitointi, eli asemointi. (Raatikainen 2008.) Pyritdadn luomaan yritykselle positiivisia ja koh-

dennettuja mielikuvia.

Koettu laatu on erittdin oleellinen asia kuluttajan nakékulmasta. Jos koetaan etta laatu on

hyva, on tuotteesta/palvelusta helpompi pitaa ja sitéa kautta sitd on helpompaa suositella
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eteenpain. Nykyaan puhutaan paljon hintalaatu suhteesta, joka tarkoittaa yrityksen kan-
nalta sita, ettd mitd arvokkaampi tuote on, sitd enemman siihen kohdistuu painetta kesta-
vyyteen ja luotettavuuteen. Tama koskee niin fyysista tuotetta, kuin yrityksen tuottamaa
palvelua. Jos asiakas saa epamiellyttavan kokemuksen palvelusta, on se yhta merkittava
laatuvirhe kuin viallinen, fyysinen tuote. Yrityksen johdolla on suuri vastuu maarittaa laa-
dun tarkeys omille tyéntekijoilleen ja tuotannolleen, silla he ovat paavastuussa siita minka-

laista laatua he haluavat yritykseltdan. (Laaksonen & Rainisto 2008.)

Uskollisuudella brandiarvossa tarkoitetaan sita, etta asiakas palaa aina uudelleen yrityk-
sen pariin, vaikka tarjolla olisi muitakin samaa palvelua tarjoavia yrityksia. Uskollisuutta
pyritdan nykypaivana lisddmaan erilaisilla keinoilla, joista isoin on sitouttaminen (Laakso
2004). Sitouttaminen tarkoittaa usein erilaisia yrityksen sisaisia klubeja joihin liittymalla
saa alennuksia tai muita etuja. Tunnettuja tallaisista palveluista on esimerkiksi S-etukortti,
Finnairin lentopisteet seka Hotels.comin palkintoyot. Uskollisuutta on kuitenkin mahdollista
saada ilman sitouttamista. Uskollisuus on hyvin vahvasti tunnepuolen ilmid, jolloin yrityk-
sesta saadut mielikuvat ja koettu laatu vaikuttavat siihen tahdotaanko pysya uskollisena

yritykselle, jonka palveluita on mahdollisesti jo ostanut. (Laaksonen & Rainisto 2008.)

Kuten kuviosta 7 huomaa, mielikuvan, uskollisuuden ja koetun laadun osiot koskettavat
tunnettuuden osiota, joka on iso, fyysisesti hieman nakymatdn osa jokaisessa kasitellyssa
alateemassa. Jokainen osio luo tunnettuutta itsessaan, mutta jokaiseen osioon tulee 10y-
taa jokin yhteinen teema, jolla osioista saadaan muodostettua yhtenainen tavoite. (Laak-
sonen & Rainisto 2008.) Tunnettuus on termind hyvin nakymatén mutta yrityksen tunnet-
tuus tarvitsee rinnalleen fyysisia, ulkoisia ominaisuuksia kuten ulkonako seka esilla olo,

jotta se saadaan jaamaan ihmisten mieleen.
3.3 Tunnettuuden yllapito ja yrityskuva

Kun yritys on aloittanut toimintansa ja lahtee markkinoille muiden tahojen sekaan, on sel-
vaa, etta yrityksen on saatava lisaa tunnettuutta ja kasvattaa omaa nakyvyyttaan. Kuten
edella mainituissa maaritelmissa sivuutettiin, tarkeinta on ensimmaiseksi miettia omaa yri-
tysta siltéd kannalta, miten halutaan tulla ndhdyksi. Taytyy luoda omia mielikuvia ja ideoita
siitd, millainen yritys on ja miten se saadaan kansalle tunnetuksi. Tunnettuuden lisdami-
nen ja yllapitdminen vaatii suunnittelua ja aikatauluttamista yhta paljon kuin yrityksen alku-
metrien tunnettuuden luonti, silla jos yritys ei pysy ihmisten mielissa ja nakyvilla, se unoh-
detaan helposti. (Sipila 1999.)

Suunnitteluvaiheessa panostetaan ulkonakdon, valitaan sopivat fontit, yritykseen sopiva

variteema ja luodaan aivan oma henki yrityksen esillepanoon. Taytyy miettia mika on se
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juttu, joka halutaan nostaa esiin omassa toiminnassa, esimerkkeja varimaailman kautta
mainostavista yrityksista S-ryhma on yksi, joka tunnistetaan helposti tietyn savyisesta vih-
reasta, tai kuvion puolesta tunnettu Adidas, jonka ei tarvitse edes painattaa omaa logoaan
nakyville, silla valtaosa vaestdsta tuntee brandille vakiintuneet kolme raitaa (Sipila 1999).
Toinen mita kaytetaan paljon varimaailman liséksi, on tunnistettavat savelmat. Tunnusmu-
siikki liitetaan usein sarjoihin ja elokuviin, mutta on olemassa myos yrityksia, joihin on lii-
tettavissa savelma, joista yrityksen tunnistaa heti, esimerkiksi McDonald’s. (Raatikainen
2008.)

Yrityskuva kulkee tunnettuuden rinnalla, silla tarkoitetaan tunnettuuden sisaltoa, eli sita,
millainen maine yrityksella on. Yrityskuvan syntyminen on hidasta, se muodostuu toimin-
nan tuloksena ja siihen voi osittain vaikuttaa systemaattisesti. Vaikka yrityskuvan synty ta-
pahtuu hitaasti, voi sen tuhoutuminen tapahtua aarimmaisen nopeastikin. (Sipila 1999.)
Tahan vaikuttavia asioita ovat erilaisen skandaalit, tyontekijoiden ja asiakkaiden negatiivi-

set julkaisut tai epatietoisuus yrityksesta (Raatikainen 2008).

Hyvasta yrityskuvasta voi kuitenkin olla paljon hyotya, konkreettisesti ja rahanarvoisesti.
Alla listattuna Sipilan (1999, 326) tekema lista hyddyista.

o Mita tunnetumpi yritys, sité luotettavampi mielikuva siité yleensé syntyy.
o Mita tunnetumpi yritys, sitd enemmén otetaan yhteytta.

o Mita luotettavampi yrityskuva on, sitd vdhemmaén asiakas tekee vertailuja muihin
tarjoajiin ja sitd vdhemmaén aikaa kuluu sopimukseen pééasemiseen.

o Mita vahvempi yrityskuva, sitd vdhemmaén vertailuja tehdééan muihin palveluihin.

o Mita vahvempi yrityskuva, sitd korkeampi hinta yrityksen palveluista ollaan valmiita
maksamaan.

o Mité parempi yrityskuva, sitd ymmértdvdisemmin asiakkaat suhtautuvat yrityksen

tekemiin virheisiin.

o Mité parempi yrityskuva, sitd helpommin asiakas kertoo muilla kdyttédvénsé
yrityksen palveluja.

Yrityskuvasta voidaan luoda tavoitteita, samalla tavalla, kun tunnettuudessa pyritaan tun-
nettuuspyramidin karkeen, luodaan yrityskuvasta tavoitelluimmat piirteet jarjestykseen.
Harvemmin yrityskuvan tavoitteita kuitenkaan kirjataan yl6s asiakirjoihin, vaan niiden an-
netaan hieman menna omalla painollaan eteenpain (Sipila 1999). Yrityksen kannalta olisi
kuitenkin parempi, etta yritys itse ohjaa kuvan muodostumista kuin antaa sen muodostua
sattumanvaraisesti. Tavoitelluimpia piirteita yrityskuvaan on asiantuntevuus, ammattitaitoi-

suus, luotettavuus seka palvelualttius. Kyseiset piirteet istuvat hyvin suomalaiseen



15

arvomaailmaan ja kaytannonlaheisyyteen. Kuluttajille on tarkeaa, etta he saavat rahoilleen
vastinetta ja pystyvat luottamaan yrityksen palveluihin. Taman lisksi usea yritys tahtoo
luoda yrityskuvaansa mielikuvia, etta he tekevat tyétaan muustakin kuin vain rahasta. Tal-
I6in usein tahdotaan tuoda esille yrityksen historiaa, intohimoja ja antaa kasvoja yrityksen

takana toimiville henkiléille. (Sipila 1999.)

Kun yrityskuvaa aletaan luomaan systemaattisesti ja suunnitellusti, taytyy yrityksen toimia
suunnitelmaa mukaillen jokaisella kanavallaan, silla jos jokin asia on ristiriidassa tavoi-
teyrityskuvan suunnitelman kanssa, se vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen
(Raatikainen 2008). Tarkeaa onkin, etta kun yrityskuvaa luodaan systemaattisesti, siitd
kirjataan luodut suunnitelmat ylds, jolloin kaikkien on helppo noudattaa tavoitetta. (Sipila
1999.)

Suunnitelman luomisen jalkeen kannattaa pitaa yrityksen henkiléston kesken palaveria,

jossa kohdat kdydaan yksityiskohtaisesti lapi, jolloin varmistetaan, etta jokainen tyésken-
telee tavoitteiden hyvaksi ja kaikesta yrityskuvaa tuhoavasta toiminnasta pidattaydytaan
(Sipila 1999).

3.4 Tunnettuuden vaikutus matkustushalukkuuteen

Tunnettuus on ihmisille tarke&a siind mielessa, ettd mita tunnetumpi yritys on, sitd miellyt-
tavampaa ja todennakdisempaa on, ettd kuluttuja valitsee juuri kyseisen yrityksen palvelut
tehdessaan ostopaatosta (Laakso 2004). Taman vuoksi on myds matkailun osalta tarkeaa

saada yritysta, kuin sitd seutua, jossa yritys vaikuttaa, nakyvaksi.

Kuten Tilastokeskuksen artikkeleissa |6ytyvista kuvioista huomaa, (viite 2.2 Matkustusha-
lukkuus.) on suomalaisille erityisen tarkeaksi noussut luontomatkailu ja vastuullinen mat-
kailu. Kyseinen matkailu on noussut pintaan jo muutama vuosi sitten ja yha useampi yritys
on ottanut asiasta uusia kaytantéja omaan toimintaan (Suoma 2019). Myds Business Fin-

land on listannut vuonna 2019 kymmenen kestavan kehityksen periaatetta:
o Yhteistyd
o Ekologinen kestavyys
e Kulttuurinen kestévyys & kulttuuriperinté
e Sosiaalinen kestédvyys & hyvinvointi
o Pitkdjénteisyys & paikallisuus

e laatu & turvallisuus
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e /Imastonmuutos & resurssiviisaus

e Vastuullisuusviestinta

e Taloudellinen kestévyys & kilpailukyky
e Sitoutuminen

Naita kohtia noudattamalla yritys pystyy helposti tarkkailemaan omassa toiminnassaan

vastuullista ja kestavaa liikketoimintaa. (Business Finland 2019.)

Se miten tunnettuus vaikuttaa matkustushalukkuuteen, pohjautuu suuresti siihen millaisen
kuvan yritys antaa medioissa. Kuten aiemmin mainittu, jos yrityksella on negatiivista tun-
nettuutta, vaikuttaa se varmasti asiakkaiden haluun matkustaa juuri kyseisen yrityksen
luokse ja kun puhutaan matkailuyrityksesta, on yrityksen suurin tarve saada asiakkaita,
jotka kayttavat heidan palveluitaan. (Raatikainen 2008.) Taman vuoksi yrityksen on selvi-
tettava mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan paatdkseen, eli mitka asiat vaikut-
tavat asiakkaan matkustushalukkuuteen, ja siihen miksi he haluavat matkustaa juuri kysei-

seen kohteeseen (Laaksonen & Rainisto 2008).

Kun yritys saa selville mitka ovat ne juurisyyt matkustushalukkuuteen kyseiselle alueelle,
on yrityksen mietittava asiaa oman tunnettuuden kannalta. Mika on se, miten he saavat
itsensa tunnetuksi niin, etta he vastaavat asiakkaiden tarpeita matkustuksen osalla. Ta-
man jalkeen tulee suunnitella oman yrityskuvan yllapito ja suunnittelu sita edistaen (Sipila
1999).
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4 Tutkimustulokset
4.1 Tutkimuksen jarjestaminen

Tutkimuksen pohjana oli halu tutkia Harrinivan tunnettuutta ja sita millainen mielikuva yri-
tyksesta on talla hetkella. Sen liséksi tahdottiin saada tietoa suomalaisten matkustusha-
lukkuudesta ja erityisesti siita, millainen halu suomalaisilla on matkustaa sekd mitka ovat
heidan tarpeensa ja toiveensa matkailuun. Naiden kahden yhdistaminen edesauttaa yri-
tyksen tunnettuuden yllapitoa ja sen yrityskuvan mahdollista muuttamista. Tutkimukseen
kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa silla tahdottiin mahdollisim-
man laajaa otantaa eri puolelta Suomea. Tutkimus toteutettiin kayttamalla Webropol- nimi-
sella kyselyalustalla luotua kyselypohjaa, jota jaettiin sosiaalisessa mediassa. Kyselya ja-
ettiin paasaantoisesti Facebookissa esiintyvissa ryhmissa seka Instagramissa. Kysely
suunniteltiin yhteistydssa yrityksen kanssa, jotta saatiin oikeanlaiset kysymykset laadittua,
seka huolehdittua, etta tutkimustuloksista saatu data olisi mahdollisimman hyodyllista ja

kayttokelvollista yritykselle.

Kyselyssa oli jokaisella sivulla pakollisia kysymyksia ja osiin kysymyksiin oli myds tarken-
tavia kysymyksia. Pakolliset kysymykset paatettiin laittaa sen vuoksi, ettei vastausten
joukkoon tule sellaisia, jotka vain klikkailevat itsensa viimeiseen arvontasivuun silla se ei

olisi reilua niille, jotka kayttavat aikaa ja miettivat kysymyksiin vastaamista.

Kyselyn jakelu kohdistettiin paasaantodisesti sellaisiin ryhmiin, jotka olisivat mahdollisesti
potentiaalisia, uusia tulevaisuuden asiakkaita, seka ryhmiin, jossa olisi mahdollisimman
laajalta alueelta ihmisia. Naita ryhmia olivat erilaiset kotimaan matkailuun keskittyvat ryh-
mat seka Lapista yleisesti kiinnostuneet ryhmat. Kysely 10ytyy kokonaisuudessaan liit-

teessa 1.

Kysely oli avoinna kolme viikkoa, jonka aikana kyselya oli avattu yli 800 kertaa, kyselyyn
oli alettu vastaamaan 508 kertaa ja lopulta kyselyyn vastasi yhteensa 328 henkil6a, joka
on 64 % kyselyyn aloittaneiden vastaajien maarasta. Kysely oli anonyymi, jolla luotiin

kaikille neutraali pohja vastauksille, sillda nimea ei voinut liittda vastauksiin.

Kyselyn viimeisella sivulla oli osio, johon liitettiin yhteystietolomake arvontaa varten. Lo-
makkeen lopussa kysyttiin, haluaako vastaaja lisatietoa ja tarjouksia Harrinivalta. Naiden
kaikkien myontavasti vastanneiden yhteystiedot jaettiin Harrinivalle. Kaikkien yhteystieto-
jensa jattaneiden kesken arvottiin Harrinivan Jeriksen kohteeseen kahdelle hengelle y6
Arctic Fire Lodge majoitukseen. Palkintoon sisaltyi y6 majoitteessa, Arctic Sauna World
liput kahdelle, talvivarusteet sekad aamiainen. Palkinto arvottiin muutama paiva kyselyn

sulkeuduttua.
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4.2 Taustatiedot

Taustatietoina kyselyn alussa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikda, maakuntaa seka onko

vastaajalla lapsia perheessa.
Tuloksissa 82 % vastaajista oli naisia, miehia 17 % seka muunsukupuolisia 1 %

Ikdkohdassa suurin osa vastaajista, 110 vastaajaa, oli 26—35-vuotiaita, jotka ovat media-
kasvatuksen tutkimuksen mukaan isoin ryhma, joka kayttaa aktiivisesti Facebook sivus-

toa. (Mediakasvatus 2018.) Kuviosta 2 nakyy ikdjakauma kyselyyn vastanneiden kesken.

alle18v 0%
18-25v 14%
26-35v 34%
36-45v 26%
46-55v 13%

55-65v 9%

66+v 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 8 Vastaajien ikdjakauma (n= 328)

Kyselyssa asuinpaikka oli valittavana maakunnittain. Suurin osa kyselyyn vastanneista, 87
vastaajaa, tuli Uudeltamaalta 26 % ja toisiksi eniten Lapista 10 %. Hajontaa vastaajien
kesken tuli huomattavasti, joka on arvokasta tuloksien kannalta. Alla nakyvassa kuviossa

(Kuvio 9, maakunnat) nakyy eri alueiden prosentuaaliset vastaajamaarat.
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Kuvio 9 Maakunnat (n=328)

Kaikista kyselyyn vastanneista, 208 vastaajaa eli valtaosa, 63 % olivat lapsettomia. Ika-
luokkien mukaan 36—45-vuotiailla enemmisto oli perheellisia. 60 vastaajaa eli 70 % kysei-

sesta ikaluokasta oli kertonut, etta heilla on lapsia perheessa.

4.3 Tunnettuus tulokset

Itse tunnettuuden tutkiminen oli heti taustatietojen jalkeen. Kyselyn tunnettuusosiossa ol
lahinna keratty kysymyksia, joiden vastausvaihtoehtoina oli Kylla tai Ei. Naiden kysymyk-
sien jalkeen oli edelliseen kysymykseen liittyvid, tarkentavia kysymyksia. Nelja naista ky-

symyksista oli pakollisia ja tarkentavat vaihtoehtoisia.

Ensimmaiseen, Oletko kuullut Harriniva Hotels & Safaris yrityksesta? — kysymykseen
myontavasti oli vastannut 203 henkil6a, joka tarkoittaa 62 % koko kyselyyn vastanneista
vastaajista. Ensimmaiseen kysymyksen jalkeen oli tarkentavia kysymyksia kolme kappa-

letta, joiden vastauksia kasitelladn seuraavaksi.
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MISTA OLET KUULLUT YRITYKSESTA?
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Kuvio 10 Yrityksesta kuuleminen (n=199)

Mista olet kuullut yrityksesta - kysymykseen tuli 199 vastausta. Koska kysymykseen pystyi
vastaamaan vapaasti omilla sanoilla, oli suurin osa maininnut useamman kuin yhden
asian mista oli yrityksesta kuullut, jolloin vastauksia oli lopulta yhteensa 267. Suurin osa
vastanneista, 76 henkilda oli saanut kuulla yrityksesta erityisesti muiden ihmisten kautta.
Sosiaalinen media oli mainittu omana kohtanaan, mutta jos siihen lisatdan Facebookin ja
Instagramin vastaukset, jolloin luvusta tulee 64, on sosiaalinen media toisiksi isoin alue

missa yrityksesta on kuultu.

Toisena tarkentavana kysymyksena kysyttiin, jos vastasit kylld ensimmaiseen kysymyk-
seen, saiko se sinut kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista? 192 ihmista vastasi kylla
ja 24 ei. Tahan kysymykseen liitettiin myos kohta, jossa kysyttiin, johtiko tdma kiinnostus
matkapaatokseen tai jopa varaukseen. 50 ihmista vastasi kylla ja 166 ei. Koska aivan en-
simmaiseen kysymykseen, oletko kuullut Harrinivasta, kylla vastauksia tuli vain 203, tar-
koittaa tama sita, ettd myos osa heista, jotka vastasivat ei, vastasivat silti tarkentavaan ky-

symykseen.

Kyselyyn vastaajista 30 %, eli 100 henkil6a, oli kdynyt jossain Harrinivan kohteista. Tar-
kentavaan kysymykseen siitd, missa kohteissa vastanneet olivat vierailleet, vastauksia tuli
218. Tarkentava kysymys oli monivalintainen, jolloin vastaaja on pystynyt vastaamaan
monta kohdetta samalla vastauksella. Alla olevasta kuviosta nékee kayntikohteiden ja-
kauman. Kohteista Arctic Sauna World on yrityksen uusin kohde, se sijaitsee Jeris-hotellin
rannalla ja avattiin vuonna 2019. Vaikka kohde on uusin, on se selkeasti ottanut jo omaa

jalansijaansa kohteiden suosiossa.

76
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Kuvio 11 Harrinivan kohteissa kaynti (n=218)

Yrityksen luomasta mielikuvasta kysyttiin myés avoimella kysymyksella. Kysymykseen
vastasi 324 henkil6a, mutta vastauksia tuli 392 sen vuoksi ettd osa vastaajista sanoi use-
amman asian mika heille tuli yrityksesta mieleen. Selkeasti isoin mielikuva Harrinivasta oli
Lappi/pohjoinen jonka 76 henkilda olivat laittaneet vastaukseensa, kun taas toiseksi isoim-
malle ryhmalle, 63 henkildlle yritys ei aiheuttanut minkaanlaisia mielikuvia. Muita mainitta-
via asioita mita yrityksesta tuli mieleen oli matkailu ja huskyt. Kuviosta 12 nakee, miten

laajasti mielikuvat jakautuivat.

Vastauksien jakaminen oli haastavaa, silla avoimen vastausmuodon vuoksi oli monia sa-
moja asioita kirjoitettu monella eri tavalla, mutta joiden pohjimmainen tarkoitus oli silti
sama. Vaikka 63 vastaajalle Harriniva ei ollut luonut minkaanlaisia mielikuvia, oli suuri-
malla osalla vastaajista jonkinlainen mielikuva yrityksesta. Mielikuvat ovat yksi isoista tun-
nettuutta rakentavista tekijoista (Brandikolmio, brandiarvo) ja on tarkeaa, etta yrityksesta
on mielikuvia, jotka kuvastavat yritysta jollain tavalla. Tuloksista paatellen, Harrinivan mie-

likuvat ovat positiivisia ja todenmukaisia, silla yritys tarjoaa mielikuviin sopivia palveluita.
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MITA TULEE MIELEEN HARRINIVASTA?
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Kuvio 12 Harrinivan mielikuvat (n=324)

Kyselyssa haluttiin myos saada tietoa, onko vastaajat kayneet Harrinivan sivustolla ja oli-
vatko he sivuun tyytyvaisia. Ensimmaiseen, vierailua kasittavaan kysymykseen vastasi
320 henkil6a, joista lieva enemmistd, 183 henkiloa ei ollut vieraillut Harrinivan sivustolla.
Tarkentavana kysymyksena viela kysyttiin, jos olet vieraillut sivustolla, 10ysitko sielta ha-
luamasi tiedot? Tahan oli vastannut 154 henkil6a joista 88 % (136 hld) oli vastannut Kylla.
Yhdeksan kieltdvasti vastannutta oli antanut myds muutamia kommentteja sivun puutok-
sista. Naista valtaosa kasitteli verkkosivuston rakennetta, toimivuutta ja ulkoasua. Alla

muutama kommentti.
o Aukioloja olen joskus etsinyt, niitd oli ainakin silloin haastava I6ytaa.

e Sivusto voisi olla modernimpi ja sujuvampi kdyttda. Esim. voisi tarjota haetulle

ajalle eri majoitusvaihtoehtoja.

e Selked henkilokunta (paétoimijat) esittely kuvien kera, koska kyseessé kuitenkin

perheyritys.

Koska Harriniva on perheyritys, toivottiin jonkinlaista esittelyd. Tama toisi mukaan inhimil-
lista tekijaa, yritys saatettaisiin ndhda helpommin lahestyttdvana ja se vaikuttaisi positiivi-

sesti yrityskuvaan. (Tunnettuutta kasitelty luvussa 3)

Lappi on taynna matkailuyrityksia, jonka vuoksi tahdottiin tutkimuksessa tutkia myos kil-
pailevien yritysten mainontaa ja sita mita muita yrityksia vastaajat tuntevat. Nain saatiin
tietaa, mitka ovat isoimpia yrityksia, jotka kuluttajat tuntevat ja mitka ovat talla hetkella tun-

nettuudessaan pyramidin ylimmalla tasolla. Alla olevasta kuviosta nakyy, etta lahes
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neljasosa vastaajista oli nahnyt kuluvana talvena mainoksia muilta lappilaisilta yrityksilta.
Kun kysyttiin, minka yrityksien mainoksia oli nahty, aanet jakautuivat hyvin hajanaisesti, ja
iso osa ei muistanut yritysten nimia, tai oli ndhnyt useampia eikd maininnut kaikkia ni-

melta.

m Kylla = En

Kuvio 13 Muiden Lapin yritysten mainonta (n=328)

Kun kysyttiin mitd muita yrityksia tunnet, oli vastauksia enemman kuin vastaajia, silla ky-
symys oli muotoiltu niin ettd vastaaja saa itse kirjoittaa vastauksensa. Vastaajia kysymyk-
seen oli 326, mutta vastauksia tuli yhteensa 437. Eniten vastauksissa oli mainittu jokin
tietty yritys tai jokin tietty kaupunki/alue. Vastaajista 72 henkil6a ei muistanut tai ei tietanyt
yhtdkaan Lapin yrityksista ja 41 vastaajaa totesivat tuntevansa useita mutteivat kirjoitta-

neet yrityksien nimia tai alueita.
Mita muita Lapin yrityksia tunnet/tiedat?

Jokin tietty kohde/alue [N 286

Laskettelukeskukset/hiihtokeskukset [ 36
Tied&n useita/paljon yrityksia - 41

En tieds/en muista [ 72

0 50 100 150 200 250 300 350

Kuvio 14 Muiden Lapin yritysten tunnettuus (n=326)

Alueittain tarkasteltuna, Kittila/Levin alueen yritykset olivat eniten mainittuina, jonka jal-
keen tuli Yllas. Naitd molempia alueita yhdistaa laskettelu ja hiihto, jotka molemmat iskos-

tuvat syvalle suomalaisten talven viettoon, silld Suomessa kutsuttiin vuosia talvella
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koululaisten pidettavaa lomaa hiihtolomaksi ja se ajettiin opetushallinnossa viralliseksi lo-
maviikoksi vuonna 1933. Vaikka nykyaan hiihtoloman nimitys on vaihdettu talvilomaksi,
viettda suuri osa suomalaisista edelleen lomansa laskettelurinteilla ja hiihdellen Lapissa.
(Kisakallio 2019.) Tama my®ds selittaa sita, miksi juuri kyseiset alueet ovat tunnetuimpia

suomalaisten keskuudessa. Kuviossa 8 nahdaan tarkempaa jakaumaa alueiden kesken.
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Kuvio 15 Lapin yrityksia alueittain (n=320)
4.4 Matkustushalukkuus

Kyselyn matkustushalukkuuden kysymykset kasittelivat vastaajien matkustushalukkuutta,
tarpeita, tottumuksia seka budjettia. Naihin paneutumalla pystyi hieman paattelemaan mil-
laista lomaa valtaosa vastaajista kaipaa. Tulokset jaettiin kolmeen eri alakohtaan, yleisesti
asiaa kasittelevat kysymykset seka talvi-, ja kesaaiheiset kysymykset. Tama tehtiin sen
vuoksi, jotta saadaan selville, mika on keskeisin kesamatkailun ja talvimatkailun ero suo-

malaisten mielessa ja mitka asiat yleisesti vaikuttavat matkustushalukkuuteen.
4.4.1 Yleinen matkustushalukkuus

Aivan aluksi kysyttiin, onko vastaaja kaynyt joskus Lapissa. Valtaosa vastaajista, 87 % oli
kaynyt Lapissa ja 10 % haluaisi joskus matkustaa Lappiin. Kun katsotaan prosentuaalista
maaraa vastaajista, jotka eivat ole kayneet Lapissa, nahdaan ettad Lappiin matkustaminen

kuitenkin kiinnostaa.
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Kuvio 16 Oletko kaynyt Lapissa? (n=328)

Matkustusajankohdan vastauksissa oli pienta hajontaa. Talvi kuitenkin vie isoimman loh-
kon vastaajista, kun sisallytetdan talven vastaukset kokonaisuudessaan, saadaan 39 %
vastaajista. Lempiajankohdan kysymysmuoto oli myds vapaamuotoinen, jolloin vastauksia
tuli yhteensa 448, silla osa vastaajista oli vastannut useamman kuin yhden ajankohdan.
Kuten kuviosta 10 on nahtavilld, kesa on suomalaisille epamieluisin ajankohta Lappiin
matkustukselle. Tama oletettavasti johtaa juurensa mokkeilyyn, silla valtaosa suomalais-

ten mokeista sijoittuu Lapin alapuolelle. (Tilastokeskus 2019.)

Lempiajankohta matkustukseen
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Kuvio 17 Lempiajankohta (n=328)

Vastaajilta kysyttiin mistd he hakevat tietoa Lapin yrityksista. 328 henkil6a vastasi kysy-
mykseen ja avoimen vastausmuotoilun takia vastauksia tuli lopulta yli 450. Lahes puo-
lessa vastauksista mainittiin netti, mutta ei maaritelty sen tarkemmin sita, mista hakevat
netista tietoa. Kun yhdistetdan kaikki internettiin liittyvat vastaukset, poissulkien sosiaali-
nen media, saadaan yli 70 % vastauksista. Tasta nahdaan, kuinka digitalisoitunutta nyky-

ajan markkinoinnin tulee olla, jotta tavoitetaan valtaosa kuluttajista.
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Kuvio 18 Tiedonhaku (n=328)

Kestava kehitys on ollut tapetilla jo muutaman vuoden ajan ilmastonmuutoksen vuoksi ja
koska Harriniva itse ajaa kestavaa kehitystd omalla toiminnallaan, koettiin tarkeaksi myos
kysya vaikuttaako lomapaikan valintaan se, toimiiko yritys kestavan kehityksen periaattei-

den mukaisesti.

9% (n = 31)
N
12% (n=39) ‘ N -
m Erittdin tarkeaa m Tarkeda
Ei merkittavaa m Ei vaikuta paatokseen

Kuvio 19 Kestavan kehityksen merkitys (n=328)
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Vastaajista 56 % oli sitéd mieltd, ettd on tarkeaa, etta valittu lomakohde toimii kestavan ke-
hityksen mukaisesti ja 23 % vastaajista se oli erittain tarkeaa. Alle 25 % vastaajista ei pita-

nyt asiaa merkittdvana tai se ei vaikuttanut lomakohteen valintaan.

Lomailutottumuksista kysyttiin kuusi kysymysta koskien pituutta, matkustustapaa ja mat-
kan tarkoitusta. Lomamatkan pituus oli muotoiltu monivalintakysymyksena. Valtaosa vas-
taajista lomaili paasaantoisesti alle viikkon, mutta kuitenkin yli 3vrk yhtajaksoisesti. Viikon

lomat olivat selkeasti vahemmistdssa, kun puhuttiin yhtajaksoisesta lomajaksosta.

alle 2wrk 13%
2-3urk 37%
4-5urk 47%
6-7urk A41%

% 2% 105 15% 205% 25% I00a 3% %% 45% SEs

Kuvio 20 Lomamatkojen kesto (n=328)

Lomamatkojen maaran vastauksia tarkastellessa nakee sen, etta kesa-, ja talvilomat ovat
oletetusti suomalaisten paaasialliset lomailukaudet, silla 64 % vastaajista tekivat 1-2 lo-

maa vuodessa.
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Kuvio 21 Lomien maara vuodessa (n=324)

Lomamatkojen kohteista haluttiin tietdd minnepain suomalaiset suuntaavat lomallaan eni-
ten. Kysymys oli muotoiltu monivalintakysymykseksi, johon sai valita useamman kohdan.

Vastaajista 201, eli 61 % suuntaavat yleensa lomallaan Lappiin ja 54 % ulkomaille.
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Kolmantena nousi esille matkustus muualle Suomeen. Taman kyselyn perusteella voi-
daan siis paatella, etta kotimaan matkailun suosio on kokonaisuudessaan suurempaa kuin
ulkomaanmatkailu. Toki vimevuoden maailman tilanne on myds vahentanyt ulkomaan-
matkailua ja on vaikeaa arvioida, jatkuuko kotimaahan, seka Lappiin kohdistuva matkus-

tushalukkuus tulevaisuudessakin.

Lapgpiin 61%

Eteld-Suombean 25%

Muualle suomeen A4%

Narjaan 18%
Ruotsiin
Viroon 15%
Ulkomaille 54%
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Kuvio 22 Lomamatkojen kohteet (n=328)

Suomalaisten paasaantdinen matkustustapa oli tdman kyselyn perusteella oma auto.
Omalla autolla kertoi matkustavansa 288 vastaajaa, joka on koko kyselyyn vastanneista
jopa 88 %. Taman kysymyksen tuloksia, kun peilaa matkakohteisiin (Kuvio 15.) voi todeta,
ettad kotimaan matkailussa tarkein kulkuneuvo on oma auto. Kun taas peilataan suoma-
laisten matkustushalukkuuteen ja suomalaisten mokkikulttuuriin, voi olettaa, etta paasaan-

téinen lomamatkustus tapahtuu mokeille, joko omille tai vuokratuille.

Oma auto Ao
luna 38%
Linja-ato 18%
Lentokone 0%
0% 1% 20% 3% 40% 5% 60% 7% 8% 0% 100%

Kuvio 23 Matkustustapa (n=328)
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Kuvio 24 Matkapaatoksen teko (n=328)

Suomalaisten matkapaatoksen teossa oli hajontaa aika paljon. 39 % vastaajista teki oman
matkapaatoksen 3kk ennen suunnitellun matkan alkua. Kuitenkin 6kk ja 1kk valintojen
kesken oli hyvin vahan eroa. Vastauksista on hankala paatellda anonymiteetin vuoksi sita,
vaikuttaako esimerkiksi matkan pituus suunnitellun matkapaatdksen ajankohtaan milla ta-
voin. Selkea ero kuitenkin nakyy siind, tehdaankd matkapaatds vuotta vai paria viikkoa
ennen matkaa, silla ainoastaan 2 % eli 6 vastaajaa teki matkapaatoksen jo 12kk ennen

varsinaista matkaa, kun taas paria vilkkkoa ennen matkaa paatdksen teki 36 vastaajaa.

Pakoa arjesta
Uusia kokemuksia
Rauhoittumista
Aktinvilomaa 33%

Jotain muuta, mita? SIS

Kuvio 25 Matkan tarkoitus (n=328)

Matkan tarkoitusta kysyttiin monivalintakysymyksena. Kuten Haaga-Helian vimevuonna
tehdyn kyselyn mukaan, rauhoittumislomat olivat selkeéasti suosituimpia ja 70 % tahtoivat
arkirutiineista ja arkielamasta hetkeksi karkuun. Vastaajista 208 tahtoi lomaltaan uusia ko-
kemuksia ja 107 oli aktiivilomailun kannalla. 4 % vastaajista tahtoi lomaltaan myos jotain
muuta, vaikka naissa vastauksissa oli jonkin verran hajontaa, tuli esiin toistuvaa kaavaa

luontomatkailusta, kulttuurin kokemisesta seka kulinaarisia toiveita.

BIF
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Varauksen tekemiseen kaytettavia tapoja kysyttiin vapaalla kysymysmuodolla. Tama ai-

heutti paljon hajontaa vastauksien valille ja moni ihminen mainitsi useamman tahon, jonka

kautta matkaa varaa.

VERKKOVARAUKSEN TEKEMINEN.
MISTA VARAAT MATKAN?
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Kuvio 26 Matkan varaaminen (n=328)

108 henkilda oli vastannut varaavansa matkan suoraan yritykselta tai yrityksen verkkokau-
pasta. Tahan jos laskee soittamalla tehdyt varaukset, on se eniten vastauksia saanut va-
raustapa. Vastauksiin oli kirjoitettu useaan otteeseen vain varauspalvelu, jolloin ei pysty-
nyt maarittelemaan, mika varauspalvelu oli kaytossa. Kuitenkin isosti erikseen mainittuna
oli varauspalvelu Booking.com. Tama voi johtua kysymyksen ulkoasusta, jossa suluissa
esitetyt esimerkit mainitsivat myds Bookingin. Kyseinen varauspalvelu on kuitenkin selke-

asti suomalaisten suosiossa ja siita 10ytyykin nettisivujen lisdksi oma applikaatio puheli-

meen.
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Kuvio 27 Rahan kaytté lomalla (n=328)
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Lomamatkalla kaytettdvaa rahamaaran jakautumista kysyttiin arviointiasteikkokysymyk-

sella jossa 1 vastauslaatikko tarkoitti suurinta maaraa ja 5 vahiten.

1 eniten 2 3 4 5 vahiten Keskiarvo Mediaani
Ravintolaan 7,14 % 30,75 % 36,96 % 16,77 % 8,38 % 2,89 3
Majoitukseen 48,46 % 27,78 % 17,28 % 4,94 % 1,54 % 1,83 2
Aktiviteetteihin 6,48 % 18,52 % 33,64 % 2562 % 15,74 % 3.26 3
Valinevuokriin 0,62 % 404 % 13,04 % 20,81 % 61,49 % 439 5
Johankin muuhun 414 % 12,78 % 3947 % 20,68 % 2293 % 345 3

Taulukko 1 Rahan kaytté lomalla prosentti (n=328)

Selkea vahemmist6 rahankulutukseen oli valinevuokrat, kun taas majoitus oli suurin ku-

luerd suurimmalla osalla vastaajista. Ravintolaan, aktiviteetteihin ja johonkin muuhun kay-

tettdva rahamaara oli aika lailla keskiosassa. 266 vastaajaa oli vastannut kayttavansa lo-

malla rahaa johonkin muuhun kuin ylla oleviin vaihtoehtoihin ja heista 101 oli tarkentanut

mihin rahaa kulutettiin. Vastausmaaraksi tuli kuitenkin 124, silld osa vastaajista oli mainin-

nut useamman kuin yhden asian omassa vastauksessaan. Eniten rahaa oli kulunut erilai-

siin ostoksiin, silla kun lasketaan kaikki ostoksiin laskettavat vastaukset, tulee vastaus-

maaraksi 62. Isoin vastausmaara oli ostoksille, joita ei ollut sen tarkemmin maaritelty.

Ruokaostoksiin kulutettiin myds, silla haluttiin tehda omat ruoat lomailun aikana. Taman

lisdksi ison siivun vastauksista sai matkustukseen liittyvat kulut, jotka kattoivat 42 vas-

tausta. Eniten vastauksia sai matkustus, jonka tapaa ei ollut maaritelty.
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Mihin kaytat lomallasi eniten rahaa?
Vapaa sanan tulokset

Vaasteostoksel I 3
Ruokaostok=et I 18
Paasymaksut/paasdiput IS 7
Ostokset (el madritelty) N ]
MNahtavyydet/kulttuorn I -
Matkustus (ei madritelty) I, 2O
Matkamuistotfruliaiset I | [
Lennot I
Kalastus/kelkkailu/metsastys IS 4
Juna I S
Hoidot/rentoutuminen I
Autoilu (Bensafveckrat) I 10
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Kuvio 28 Rahan kayttd lomalla vapaa sana (n=101)

Koska ravintolapalvelut ovat usein esimerkiksi matkailuyrityksien kanssa samoissa tiloissa
tai jopa samassa omistuksessa, tahdottiin myos tutkia suomalaisten rahankayttda ravinto-
laillallisella. Kysymyksena oli, kuinka paljon rahaa kaytat kerralla asioidessasi ravinto-
lassa? Selkea enemmistd vastasi kayttavansa ravintolassa asioidessaan alle 80 euroa.
Vastauksista pystyi hieman paattelemaan, ettd useammalle vastaajalle 100 euroa oli sel-

ked maksimiraja ravintolakdynnin laskuksi.
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Kuvio 29 Ravintokaynnin budjetti (n=328)

Kuten matkan rahankulutuksesta nakyi, ravintolaan kaytetty raha oli keskivaiheilla loman
rahankaytdssa. Taman vuoksi on tarkeda saada tietdd mitd suomalaiset haluavat omalta



33

ravintolakaynniltdan. Kysymyspohja oli monivalintakysymys, johon sai valita useamman
kohdan.

Luomu/lahiruokaa 37%
A'la carte tarjontaa 45%
Buffet tarjontaa 33%
Lounastarjontaa 35%
Laajaa valikoimaa 29%
Paikallisia ruoka-annoksia 71%

Jotain muuta, mitd? 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 30 Ravintolapalvelut (n=328)

Vastauksista nousi selkeasti esille toive paikallisiin ruoka-annoksiin, silla kyseinen kohta
sai 232 aanta. Taman lisaksi toivottiin a’la carte tarjontaa seka luomu/lahiruokaa. Alim-
pana kuvassa olevan: Jotain muuta, mita? -vastausvaihtoehdon liséksi oli mahdollisuus
kertoa omin sanoin, mitd muuta toivoo ravintolapalveluilta. Tahan kohtaan vastasi 33 hen-
kilda. Vastauksissa eniten esille tuli kasvis, ja vegaanivaihtoehtojen lisddminen listoihin,

aamupalan tarjonta seka laadukkaat raaka-aineet.
4.4.2 Kesan matkustus

Kesan ja talven matkailun matkustushalukkuuden erot haluttiin myds tietda, joten molem-

mista vuodenajoista kysyttiin samat nelja kysymysta.
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Kuvio 31 Lomapaikan valinta, Kesa (n=328)

Majoituksesta oli kaksi erillistéd kysymysta, joista ensimmaisessa tahdottiin kuulla mika on
suomalaisista tarkeaa lomapaikan majoituksen valinnan kannalta. Kysymys oli arviointias-
teikkopohjainen, jossa oli nelja eri kohtaa, johon valinnan pystyi sijoittamaan. Asteikolla 1—

4, numero 1 tarkoitti erittain tarkeaa ja numero 4 ei vaikuttanut paatokseen.

Erittain Ei Ei vaikuta

tarkeaa Tarkeaa merkittavaa | paatokseen | Keskiarve |Mediaani
Edullinen hinta 20,12 % 62,50 % 14,33 % 3.05 % 2,00 2
Oma rauha (esim. makki) 33.54 % 51,52 % 14,33 % 0,61 % 1,82 2
Siisteys 58.54 % 38,11 % 3,05 % 0,30 % 1,45 1
Palvelut samassa talossa/laheisyydessa 6,10 % 36,28 % 47,56 % 10,06 % 2,62 3
Sijainti 26.53 % 53.96 % 18,29 % 1,22 % 1,94 2
Ainutlaatuinen kokemus (esim, Arctic Fire Lodge| 14,33 % 34,45 % 40,85 % 10,37 % 247 3
Harrastusmahdollisuuksien |gheisyys 11.89 % 49,09 % 29,57 % 9.45 % 2,37 2
Ohjelmien ja opastettujen aktiviteettien |dheisyys| 1,52 % 18,60 % 5915 % 20,73 % 299 3
Kulkuyhteydet [ Helppo saavutettavuus 16,77 % 47,26 % 30,18 % 5,79 % 2,25 2

Taulukko 2 Lomapaikan valinta prosentit, Kesa (n=328)

Selkein ero oli majoituksen siisteyden ja ohjelmapalveluiden Iaheisyyden kesken. Siisteys
oli yli 58 % vastaajista erittain tarkedd majoitusta varatessa, kun taas ohjelmapalveluiden
sijainti ei ollut 59 % mielestad merkittavaa. Siisteyden lisaksi tarkeiksi asioiksi nousi edulli-
suus, oma rauha seka sijainti, silla yli 50 % vastaajista oli merkinnyt kohdat tarkeaa arvon

alle.

Kaikki vaihtoehdot kuitenkin olivat jollain tavalla olennaisia majoituksen valinnan suhteen
sillda mikaan vastausvaihto ei selkeasti kallistunut vaihtoehtoon, jonka mukaan vaihtoeh-

dolla ei olisi mitdan vaikutusta paatdkseen.
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Kuvio 32 Majoitus, Kesa (n=327)

Suomalaisten majoitushalukkuus oli yhtena kohteena mydskin. Selkean enemmistén vas-
tauksissa kesan majoitusvaihtoehdoissa sai mokkimajoitus jonka 227 aanta kattoi 69 %
vastaajista. Tdma vahvistaa kasitysta siita, ettd suomalaiset ovat mokkikansaa ja tahtovat

varsinkin kesalomallaan omaa rauhaa ja omaa tilaa.

Hinta s 79%
Laatu I 62%
Sijainti I 74%
Aktiviteetit T 30%
Kestdva kehitys s 23%
Ympériston kohteet I 51%
Tapahtumat EEE———— 16%
Nidhtdvyydet I 47%
Luonto M 71%
Joku muu, mikad? mmm 5%
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Kuvio 33 Lomapaikan valinta, Kesa (n=328)

Lomapaikan valintaan vaikuttavia asioita kysyttiin monivalintakysymyksella, johon sai va-
lita useamman kohdan. Eniten esille nousi hinnan lisaksi sijainti ja luonto. Vastauksista
voidaan paatelld suomalaisten halu hintalaatu suhteeseen. Mitd enemman he saavat ra-
halleen vastinetta, sita tyytyvaisempia he ovat. Tapahtumat eivat olleet kovin merkittava
tekija lomapaikan valintaan mutta 5 % vastaajista oli kertonut jonkun muun vaikuttavan lo-
mapaikan valintaan. Tahan kohtaan kommentteja tuli 23 kappaletta. Alla muutama paa-

saantdinen toive lomapaikan valintaan.

e Jos haluan luksuslomalle, etsin erityislaatuisia kohteita, jotka ovat uniikkeja ja pel-

k&stdan majoittuminen on jo upea kokemus.
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o Esteettémyys.

o Viihtyisyys, tunnelmallinen mokki tai majoitus.

o Itselle merkittdvdad mybs mahdollisuus ottaa koirat mukaan.

o Kulttuuritarjonta, palveluiden saavutettavuus ja etenkin aukioloajat.

Taman lisaksi osa oli maininnut lapsiystavallisyyden, palvelut ja ruoan.

Koskematon luonto ja luonnossa liikkkuminen... I 70%
Hyvid luontoreitteja I 78%
Opastettuja/ohjattuja ohjelmia ja palveluita... IE———————— 25%
Rentouttavia (hieronta, sauna, spa) N 55%
Kayntikohteita tai museoita NN 36%
Tutustumista paikallisuuteen (esim.... I 48%
Koko perheen ohjattua/opastettua toimintaa I 12%

Muuta, mita? B 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 34 Lomapaikan aktiviteetit, Kesa (n=328)

Lomapaikan aktiviteettien vastaustulokset vahvistivat kasitysta siita, ettd luontomatkailun
halukkuus on kovassa nousussa suomalaisten keskuudessa, silla t4han monivalintakysy-
mykseen, johon sai valita usean vaihtoehdon tuli vastauksia lopulta 1084, joista 256 vas-
taajaa toivoi lomapaikan aktiviteetteihin hyvia luontoreitteja ja 231 taas toivoi koskema-
tonta luontoa ja luonnossa liikkkumista omatoimisesti. Luonnossa lilkkkumisen lisdksi toivot-
tiin paikallisuuteen tutustumista ja rentoutumista. Taman lisdksi muihin aktiviteettien koh-
taan oli kommentoitu hyvat ruokapaikat, koira/elainystavallisyys, saunominen seka kalas-

tus/veneily mahdollisuudet.
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Mika on yleisin matkabudjettisi lomaillessa? Yhteenlaskettuna
majoitus, ravintolakdynnit seka aktiviteetit?

Alle 500e EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 22Y%
510-800e e 37%
810-1200e I 21%
1210-1500e eEsE——— 13%
1510-1800e mmm 2%
1810-2000e mmm 2%
2100-2500e m 1%
yli 2500e m 1%
yli 3000e =™ 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 35 Kesan matkabudjetti (n=328)

Matkabudijettia kysyttiin myds vuodenaikakohtaisesti. Matkabudjettiin pyydettiin kyselyssa
ottamaan huomioon koko matkalla aiheutuvat kulut majoituksesta aktiviteetteihin. Jos tar-
kastellaan vastaajia, joiden matkabudjetti oli alle 800e, oli heita selkeasti enemman kuin

heitd, jotka olivat valmiita kuluttamaan matkallaan enemman kuin tuhat euroa. Kuitenkaan
sitd, kuinka monta henkil6a kuuluu kyseisen budjettialueeseen laskettuun hintaan, on vai-

kea arvioida kysymyksen ulkomuotoilun vuoksi.
4.4.3 Talven matkustus

Talven matkustuksessa kasiteltiin samat kysymykset kuin kesan matkailussa. Eroja vas-
tauksiin oli hieman, mutta mitaan valtavia ja huomattavia eroja vuodenaikojen kesken ei

ollut.
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Kuvio 36 Lomapaikan majoitus, Talvi (n=328)

Kuviosta 30 nahdaan, kuinka vastaukset asettuivat tarkeysjarjestykseen pylvasdiagram-
missa, mitd lahempana pylvas on 0, sita tarkedmpaa se oli. Kuvasta 10 puolestaan nakyy

vastausten sijoittumiset eri asteikolle prosentuaalisesti.

Erittain Ei Ei vaikuta

tarkeaa Tarkeaa merkittavaa | paatokseen | Keskiarvo Mediaani
Edullinen hinta 22,26 % 61,89 % 13.72 % 213 % 1,96 2
Oma rauha (esim. makki) 29,57 % 57.01 % 12,50 % 0.92 % 1.85 2
Siisteys 52.44 % 43.60 % 3.05 % 0.91 % 1,52 1
Palvelut samassa talossallaheisyydessa 9,45 % 43,29 % 38,11 % 9,15 % 247 2
Sijainti 24,09 % 5579 % 17,07 % 3.05 % 1,99 2
Ainutlaatuinen kokemus (esim, Arctic Fire Lodg 10,67 % 39,02 % 38,42 % 11,89 % 2,52 3
Harrastusmahdollisuuksien laheisyys 14.03 % 4817 % 28,35 % 9.45 % 2,33 2
Ohjelmien ja opastettujen aktiviteettien laheisyy| 335 % 22,26 % 52,74 % 21,65 % 2,93 3
Kulkuyhteydet / Helppo saavutettavuus 17.68 % 50,61 % 25,92 % 579 % 2,20 2

Taulukko 3 Lomapaikan majoitus prosentit, Talvi (n=328)

Verrattuna kesan majoituspaikan valintaan, nousi talven majoituspaikan valinnassa sa-

massa talossa/majoituksen laheisyydesta 16ytyvat palvelut hieman korkeammalle. Tahan

liittyy oletettavasti talven matkustusolosuhteet ja sdavaihtelut tavalla, jolloin toivotaan,

ettei palveluihin olisi niin pitkd matka, silla myds 50 % vastaajista toivoi majoituksen ole-

van hyvien kulkuyhteyksien varrella ja helposti saavutettavissa. Myds ohjelmien ja opas-

tettujen aktiviteettien laheisyyden tarkeys kasvoi talven majoituskohteessa kesaa suurem-

maksi.
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Kuvio 37 Majoitus, Talvi (n=325)

Majoituksen suhteen oli oletettavaa, etta leirintdalueella majoittumisen halukkuus tippuu
talvea mydden pienemmaksi. Erikoismajoitteessa yopyminen pysyi samassa 4 % kun taas
hotellissa majoittumisen suosio kasvoi 4 % kesasta ja mokkiydpymisen suosio tipahti ai-

noastaan prosentin.

Hinta e 80%
Laatu e 67%
Sijainti e 79%
Aktiviteetit IS 41%
Kestava kehitys s 25%
Ympdriston kohteet TS 47%
Tapahtumat m——— 18%
Ndhtdvyydet I 40%
Luonto M 63%
Joku muu, mikd? m 2%
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Kuvio 38 Lomapaikan valinta, Talvi (n=328)

Lomapaikan valinta oli monivalintakysymys, johon pystyi valitsemaan usean vaihtoehdon.
Taman vuoksi vastauksia kysymykseen tuli 1519. Kesaan verrattuja muutoksia tapahtui
jokaisessa kohdassa. Talven lomapaikkaa valitessa yha tarkeammaksi tuli hinta, sijainti,
seka laatu. Myds aktiviteettien ja tapahtumien tarkeys kasvoi kesasta, aktiviteetit jopa 11
% ja tapahtumat 2 %. Sen sijaan vahemman tarkeiksi talvella koettiin nahtavyydet ja
luonto. Kyseisten kohtien tarkeys tippui molemmista 7 %. Muita tarkeita, lomapaikan valin-
taan liittyvia asioita olivat talvella kelkkailureitit, elainystavallisyys, hiihtoladut ja niiden ylla-

pito, ruokapaikat seka esteettomyys.
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Koskematon luonto ja luonnossa liikkkuminen... - 65%
Hyvia luonto-, ja hiihtoreitteja I 73%
Opastettuja/ohjattuja ohjelmia ja palveluita... I 35%
Rentouttavia (hieronta, sauna, spa) I 61%
Kayntikohteita tai museoita I 32%

Koko perheen ohjattua/opastettua toimintaa N 15%

Tutustumista paikallisuuteen (esim.... I 43%

Muuta, mita? B 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 39 Lomapaikan aktiviteetit, Talvi (n=328)

Kuten lomapaikan valinnassa, myos lomapaikan aktiviteettien etsinnassa oli kiinnostuksen
vahenemista niissa, jotka koskivat koskematonta luontoa ja omatoimista luonnossa liikku-
mista. Molemmista kiinnostus vaheni 5 %. Myés paikallisuuteen tutustuminen ja erilaisissa
kayntikohteissa ja museoissa vierailun tarve vaheni. Isoin muutos tuli kuitenkin opastettu-
jen ohjelmien etsinndssa. Opastettujen ohjelmien ja palveluiden danimaara kasvoi talven
aktiviteettien etsinndssa jopa 30 aanella, eli 10 % kesaan verrattuna. Toinen selkeasti
noussut kohta oli rentoutuminen, sita toivottiin enemman talvella ja sen danimaara kasvoi
6 %

Muut aktiviteetit, joita toivottiin lomapaikkaa valitessa, oli laskettelumahdollisuus, kelkkailu

ja pilkkiminen.

Mika on yleisin matkabudjettisi lomaillessa? Yhteenlaskettuna
majoitus, ravintolakdynnit seka aktiviteetit?

Alle 500e I 16%

510-800e I 32%
810-1200e M 27%
1210-1500e M 13%
1510-1800e s 5%
1810-2000e mmmm 3%
2100-2500e mmm 2%

yli 2500e ™ 1%

yli3000e ™ 1%
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Kuvio 40 Talven matkabudjetti (n=328)
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Talven matkabudjetti oli selkeasti jo lahtokohtaisesti isompi kuin kesan matkabudijetti, silla
vastaukset jakautuivat enemman yli 800e puolelle kuin sen alle. Siina missa kesalla valta-
osa matkusti alle 800e, kasvoi talven 810-1200e budjettikohta jopa 6 % ja 1510-1800e

budjettikohta kasvoi 3 % kesan vastauksista.

Syyta miksi juuri talvella matkabudjetti on suurempi, on hankalaa arvioida mutta voitaneen
olettaa, etta koska kesalla suomalaiset mielellaan lomailevat mokilla, valmistavat itse
ruoat ja likkuvat enemman luonnossa kuin talvella, on matka-, ravintola-, ja aktiviteettiku-

lut vahaisempia kuin talvella.
4.5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa voidaan todeta, ettd Harriniva Hotels & Safaris on
aika hyvin tunnettu, muttei kuitenkaan ihan yleta tunnettuudessaan toivottuun pyramidin
karkikolmioon. Kovin kaukana se ei ole, mutta talla hetkella karjessa pysyttelevat kohteet,
joissa on selkeasti isommat mahdollisuudet lasketteluun. Yrityskuva Harrinivalla on positii-
vinen ja oikeanlainen, sillda suurimmalla osalla vastaajista oli jonkinlainen mielikuva ja aa-
vistus yrityksen toiminnasta. Tama voi johtua yrityksen ahkerasta markkinoinnista viime
talvena. Yrityksen sosiaaliset mediat julkaisivat aktiivisesti erilaisia tarinoita ja julkaisuja,

jotka painuivat kuluttajilla mieleen ja joita oli mielenkiintoista seurata.

Tunnettuuden lisddmiseen voitaisiin hieman panostaa lisaa ja suunnitella esimerkiksi koti-
sivuille jonkinlainen esittely yrityksen niin sanotuista paatoimijoista. Sen lisaksi yrityksen
historian avaaminen loisi helpommin lahestyttavyytta seka samaistuttavuutta sivun kaytta-
jille.

Tunnettuuden ja matkustushalukkuuden kysely samassa kyselyssa aiheutti hieman ehka
johdattelua ja uskoisin ettd tulokset olisivat olleet hieman erilaisia, jos naitéd kahta ei olisi
yhdistetty. Tutkimuksen alussa vastaajat loivat mielikuvia Lapista ja luonnosta, oletettavasti
pelkkd matkustukseen liittyva kysely olisi tuonut laajempaa hajontaa esimerkiksi lomapai-
kan valinnan vastauksiin. Kysymykseen vastanneiden kesken arvottiin majoituslahjakortti
Harrinivan majoitteeseen, joka varmasti nakyi vastausmaarissa, mutta myds hieman vas-
tausten laadussa. Osa vastauksista oli selvasti hyvin nopeasti ja hieman ajattelematta kir-
joitettu. Tunnettuuden ja matkustushalukkuuden kysyminen samassa kyselyssa aiheutti
my0s johdattelua, ja vastaukset olisivat luultavasti olleet hieman erilaisia, jos naita olisi ky-

sytty erikseen.

Myo6s mahdollisesta yritysten yhteistydsta voisi Harriniva hyétya. Suomalaiset selkeasti
toivovat talvilomailultaan rentoutumisen ja hiihtamisen lisaksi laskettelua, jota Harrinivalla

itselldan ei ole tarjota, mutta yritys sijaitsee kuitenkin muutaman laskettelukeskuksen
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laheisyydessa, joiden kanssa voisi olla mielekasta asiakkaiden kannalta tehda jonkinlaista

pienta yhteistyota.

Matkustushalukkuus tutkimuksena oli suhteellisen kattava, mutta muutaman kysymyksen
vastaukset eivat kuitenkaan aina kertoneet kysymykseen liitetyn sanavalinnan vuoksi tar-

kasti oliko vastaus ajateltu per henkild, vai koko perheen kannalta.

Kvantitatiivinen tutkimus oli sopiva yleiseen tunnettuuden tutkimiseen seka matkustusha-
lukkuuden tutkimiseen. Sen vuoksi, jatkotutkimuksia tulee tdman kyselyn tuloksia tarkas-
tellessa mieleen muutama. Tunnettuudesta voisi tehda lisatutkimusta, tutkimus, jossa pa-
neuduttaisiin syvemmin alueellisiin seka ikaluokallisiin tietoihin siitd miten eri alueet ja ika-
luokat tuntevat Harrinivaa. Myo6s tunnettuustutkimus, joka toteutettaisiin kvalitatiivisesti
laatututkimuksena voisi tuoda lisaa arvokasta dataa. Nailla saataisiin viela tarkempaa tie-
toa tunnettuudesta ja sen avulla pystyttaisiin kartoittamaan tietoja enemman henkildkoh-
taisemmin. Taman lisdksi myos laatututkimuksena toteutettavasta matkustushalukkuuteen
ja matkatarpeisiin kohdentuvaa tutkimusta voisi hyddyntaa samalla syylla kuin tunnettuus-
tutkimus. Nama tutkimukset kuitenkin olisivat kannattavinta tehda erillisina tutkimuksi-
naan, silla ndiden kahden aiheen yhdistaminen selkeasti johdattelee vastaajaa vastaa-

maan tietylla tavalla.
4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti tutkimukseen kaytettava
tutkimustapa. Kvantitatiivisen tutkimuksen positiivinen vaikutus tutkimuksen luotettavuu-
teen on sen maarallisyys ja laajuus. Tutkimukseen oli mahdollista saada laaja otanta vas-
tauksista ympari Suomea. Luotettavuutta lisasi se, ettd suurimmalle osalle yritys ei ollut
kovin tuttu tai Iaheinen, jolloin vastaukset eivat olleet puolueellisia. Tutkimuksessa kaytetty
anonymiteetti heikensi tutkimuksen luotettavuutta, silla kun tuloksia pystyttiin tarkistele-
maan tietdmatta vastaajan taustaa ja pohjaa, aiheutti se seka neutraalia nakdkulmaa kuin
my0s tietamattomyytta. Tutkimuksessa saatiin laajempaa tietoa suomalaisten matkustus-

halukkuudesta ja matkustuskaytanneista.

Tutkimuksen kysymyksien muotoilu heikensi muutaman vastauksen luotettavuutta, silla ei
tarkasti maaritelty koskeeko kysymys henkilda vai koskeeko se koko perhetta. Naita kysy-
myksia oli muutama, Yksityiskohtaisempi kysymyslause tai kysymys ja sen jalkeen tuleva

tarkenne mita kysymys koskee, olisi pitanyt naihin liittaa.

Tutkimukseen kaytetty menetelma oli kuitenkin kayttotarkoitukseensa validi. Tutkimuksen
paaaiheellinen tarkoitus oli saada mahdollisimman laajasti tietoa yrityksen tunnettuudesta

seka mahdollisimman laajaa otantaa suomalaisten matkustushalukkuudesta. Jos
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tutkimukseen olisi kaytetty laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusta, olisi tutkimukselle pita-
nyt varata huomattavasti laajempi tutkimusaika, jotta olisi saatu yhta kattavaa vastaus-

maaraa.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetydn aiheena oli selvittdd suomalaisten matkustushalukkuutta seka tutkia Har-
riniva Hotels & Safaris tunnettuutta. Tyohon kaytettiin aikaa useita kuukausia ja varsinkin

tutkimuspuolta ja sen kysymyksia pohdittiin yrityksen kanssa tiiviisti.

Kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin sosiaalisen median valitykselld Webropol- ohjelmalla
luodun kyselyn avulla. Kyselyyn vastasi 328 henkilod 16 eri maakunnasta. Kyselyyn vas-
tanneet olivat valtaosin naisia ja ialtdan 26—45-vuotiaita. Tutkimus toteutettiin anonyymina
ja kysymyksien vastausmuodoilla saatiin hyvin laajaa ndkemysta aiheesta. Kysymyspohjina
kaytettiin monivalinta-, arviointiasteikko-, seka vapaa sana kenttaa. Vapaan sanan kenttaa
kaytettiin kysymyksissa missa ei haluttu johdatella vastauksia ja kyseisiin kysymyksiin tuli-
kin valtavasti vastauksia, silla useammat kirjoittivat enemman kuin yhden vastauksen

omaan vastauskohtaansa.

Harrinivan tunnettuus oli tutkimustuloksia tarkastellessa lahes taysin positiivista. Yritykseen
oli osattu yhdistaa sopivia mielikuvia, yrityksen sivuilla oli vierailtu, useimmat olivat kuulleet
yrityksesta jollain tapaa ja jopa 30 % vastaajista oli kdynyt jossain Harrinivan kohteista.
Kuitenkin parannettavaa I6ytyi ja parannusehdotukset koskivat valtaosin nettisivuja, myoés

perheyrityksen esittelya toivottiin.

Matkustushalukkuuteen kohdistuvissa kysymyksissa huomattiin toistuvasti halukkuus
omaan rauhaan, luontoyhteyteen seka kulinaarisuuteen. Taman lisaksi siisteys ja edulli-
suus nousivat isosti esille. Suomalaisille oli tarkeaa, ettd he saavat itse toteuttaa ja itse
suunnitella omia aikataulujaan eivatka olleet kovinkaan kiinnostuneita opastetusta toimin-

nasta, ellei se liittynyt jollain tavalla paikallisuuteen tai kulttuuriin.

Tyon tuloksena saatiin paljon arvokasta tietoa yrityksen omasta tunnettuudesta seka suo-
malaisten matkustushalukkuudesta. Tdman lisaksi yritys sai kuulla mitkd ovat tunnettuu-
dessaan heille isoimpia kilpailijoita. Tulosten perusteella pystyttin myos luomaan Harrini-
valle muutama asiakasprofiili, jolla mallinnettiin millaisia henkiléita ja millaisia tarpeita kyse-

lyyn vastaajilla oli. Naista sai arvokasta tietoa omasta tunnettuudestaan ympéari suomea.
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Liitteet

Liite 1. Tunnettuus ja matkustushalukkuus-kysely

Hei!

Olen Petra Oinonen ja opiskelen restonomiksi LAB
ammattikorkeakoulussa. Teen tutkimustyoti Harriniva Hotels & Safaris
yrityksen tunnettuudesta sekii suomalaisten matkustushalukkuudesta ettii
tarpeista. Vastaukset tulevat opinniiytetytni tutkimukseen ja kyselyn
vastaamiseen menee noin 10-15min.

Kysely toteutetaan anonyymisti ja vastauksia ei voida yhdistiid vastaajaan.

Kyselyn loppuun voit kuitenkin liittii{i yhteystietosi, jos haluat osallistua
vhden yon lahjakortin arvontaan kahdelle hengelle Arctic Fire Lodge -
revontulimajoituksessa.

Kysely on auki 30.11-20.12

Sukupuoli? *
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Lapsia perheessa? *
O Kyl
O E

Oletko kuullut Harrhiva Hotels & Safaris yrityksesta? *

Jos kylla, miti kautta, misti kanavasta tai keneltia?

Jos kylla, saiko se sinut kiinnostumaan yrityksesti ja sen tuotteista?




Johtike kiinnostus matkapiitokseen tai jopa varaukseen?

Oletko kiynyt jossain Harrinivan kohteista? *
() Kyltd, missa?
O Ei

Kylla, missa?

Harriniva
Jeris
Torassieppi
Galdotieva
Kilpis

Arctic Sauna World

Mita sinulle tulee mieleen Harrinivasta yrityksena? *

Oletko vieraillut Harrinivan sivustolla?



Jos olet, 16ysitko sieltd haluamasi tiedot?
() Kyla
O Ei

Jos et loytinyt, mita sivastolta punttui?

Oletko torminnyt muiden Lapin matkailuyrityksien mainoksiin tina talvena? *

() Kyl

() En

Miti muita Lapin matkailuyrityksii tunnet/tiedat? *

Oletko matkustanut joskus Lappiin?

O Kotis



(O Ea

O En. mutta toiveena olisi

Lempiajankohtasi matkustukseen? *

Lomapaikkaa valitessa kuinka tirkefia on etti kohde toimii kestivan kehityksen
periaatteiden mukaisesti: *

Emnittiin tirkeis Ei vaikuta paitokseen

O O

Misti etsit tietoa Lapin matkailuyrityksista? *

Lomapaikkaa valitessa, miki on tirkeiii majoituksessa: *
Enitiin tirkedd Tirkedd Fimerkittivid Fi vaikuta paiitokseen
Edullinen hinta O O O @)
Oma ranha (esim mokki) O @) @ O
Siisteys O O @) O



Erittain tirkeda Tarkeaa FEimerkittavad Fi vaikuta paatokseen
Palvelut samassa talossa/laheisyydessa
Sijainti
Ainutlaatuinen kokemnus (esim, Arctic Fire
Lodge)

Ohjelmien ja opastettujen aktiviteettien
laheisyys

XN IO ORI
O Q| Q| O OO
S N G
GINGAIS SR IS|EE

Kulkuyhteydet / Helppo saavutettavuus

Majoitut mieluiten lomallasi...

Lomapaikkaa valitessa, minkilaisia aktiviteetteja etsit? *

|:| Koskematon uonto ja Inonnossa liikkuminen omatoimisesti

Hyvii luontoreitteja

Opastettuja‘ohjattuja ohjelmia ja palveluita (esim. huskyvaellusta)
Rentouttavia (hieronta, sauna, spa)

Kiyntikohteita tai museoita

Tutustumista paikallisuuteen (esim. porotilavierailu)

Koko perheen ohjattua/opastettua toimintaa

Muuta, mita?




Muuta, mita?

Milla perusteella valitset lomapaikkasi? *

Ympiriston kohteet
Tapahtumat
Nahtavyydet

Luonto

]
[]
L]
[]
[]
[]
[]
[]

Talvella

Lomapaikkaa valitessa, miki on tirkeii majoituksessa: *

Erittdin tirkedd Tarkeaa Eimerkittavaa Ei vaikuta padtokseen

Oma rauta (esim. mokii) O O O O
Siisteys O O O O
Palvelut samassa talossa/laheisyydessa O O O O



Enttain tirkedd Tarkedd FEimerkittavdd Ei vaikuta paitokseen

Sijdinti Q O O O
ﬁdi‘;c’ﬂa;munm ko%;mms (esim, Aretic Fire O O O O
Harcistusmabdollisuuloien Bheisyys Q O O @)
1(;::::::;5“ ja opastettujen akhiviteettien O O O O
Kulkuyhteydet / Helppo saavutettavius O O O O

Majoitut mieluiten lomallasi...
() Hotellissa

O Mikissi

() Leirintaalueella

O Erikoismajoitteessa

Lomapaikkaa valitessa, minkilaisia aktiviteetteja etsit? *
| | Koskematon luonto ja luonnossa lifkkuminen omatoimisesti

Hyvia luonto-, ja hiihtoreitteja
Opastettuja‘ohjattuja ohjelmia ja palveluita (esim. moottorikelkka-, ja huskysafar)
Rentouttavia {ilietonta, sauna, spa)
Kayntikohteita tai museoita
Koko perheen ohjattua/opastettua toimintaa
Tutustumista paikallisuuteen (esim_ porotilavierailu)

Muuta, mita?
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Muuta, mita?

Milla perusteella valitset lomapaikkasi? *

Ympariston kohteet
Tapahtumat
Nahtavyydet

Luonto

]
[]
L]
[]
[]
[]
[]
[]

Miki on yleisin matkabudjettisi lomaillessa? Yhteenlaskettuna majoitus,
ravintolakiynnit seki aktiviteetit
Kesalla? *

() Alle 500

() 510-800e

() 810-1200e

() 1210-1500e

() 1510-1800e
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1810-2000e
2100-2500e

¥li 2500e

QOO Q

¥li 3000e

Talvella? *

() Alle 500e

() 510-800e

810-1200e
1210-1500e
1510-1800e
1810-2000e
2100-2500e
yli 2500e

¥1i 3000e

Kuinka pitkii lomia teet? *
alle 2vrk
2-3vrk
4-5vrk
6-Tvrk

yli Turk

Kuinka monta lomaa teet vuodessa

() 12
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3-5
6-7

8-10

QOO Q

¥1i 10

Minne vleensi suuntaat lomalla? *

|| Lappiin

Eteld-Suomeen

[]
[]
[]
[l
]
[

Mita matkustustapaa kiytat? *
| | Omaauto
|:] Juna
| | Linja-ato

| | Lentokone

Mita yleensi haet lomalta? *
[:l Pakoa arjesta
|| Uusia kokemuksia
| | Rauhoittumista

|| Aktiivilomaa
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|| Jotain muuta, mita?

Milloin teet matkapéitcoksen?

Varaatko matkan netisti ko. yrityksen verkkokaupasta, booking.comista tai jostain
muusta digitaalisesta varaamosta, matkatoimiston kautta? *

Mihin kiytiit lomallasi eniten rahaa?

1 eniten 2 3 4 5 vihiten
Ravintolaan ) Q) G 0 O
Majoitukseen D) (@S [ B O
Aktiviteetteihin O @ @ O O
Valinevuokriin O o O O O
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Miti odotat ravintolapalveluilta lomallasi? *

| | Luomulzhiruokaa

|| Alacarte tatjontaa
Buffet tarjontaa
Lounastarjontaa
Laajaa valikoimaa
Paikallisia ruoka-annoksia

Jotain muuta, mita?

Kuinka paljon rahaa kiytit kerralla asioidessasi ravintolassa? *
Alle 80e
80-100e
110-140e
150-200e

¥li 200e

Kiitos!

Jos haluat viela osallistua yhden yon lahjakortin arvontaan kahdelle hengelle
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revontulimajoitteeseen Arcitc Firefox Lodgessa, taytithin yvhteystietosi tahiin alle.

Onnea arvontaan!

Etunmmi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinnmero

Haluatko lisitietoa ja tar-
jouksia Harriniva Hotels | |
& Safarikselta?

LUKSUSMATJOITUS ARCTIC FIRE FOX LODGE
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Vietsi unohfumaton y6 ylellisessa revontulimajoitteessa Arcitc Firefox Lodgessa. Nauti upeasta
panoraamasaunasta_ josta avautuu huikeat nikymiit suoraan Jenisjarven ylle.

Tunnelmallisessa ylikerrassa voit thailla tdhtitarvasta tai revontulia. Partvuode kahdelle atkuiselle seké
mahdollisuns lisdvuoteisiin kahdelle lapselle.

Hinta siséltds aanuaisen, sisdénpadsyn Arctic Sauna Worldin, kylpytakin ja tohvelit aikuasille.
Palkinnon arvo 590 €

Lahjakortti arvotaan 22.12 klo 12 00 ja voittajaan ollaan yhteydessd saman péivin aikana.
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