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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia mielikuvia lapsiperheet liittdvat Eteld-
Pohjanmaan alueeseen perhematkakohteena. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myods ne
ominaisuudet, joita lapsiperheet arvostavat kohteita vertaillessa. N&it4 kohteen ominaisuuksia
tarkasteltiin erilaisten valinta-attribuuttien avulla ja ne analysoitiin kéyttden tarkeys-
menestyksellisyys analyysia. Kyseisessa analyysissa vertailtiin alueella vierailleiden
kokemuksia ja tyytyvaisyytta kyseisiin ominaisuuksiin sekd ei-vierailleiden mielikuvia
samoista ominaisuuksista.

Aineistoa kerattiin  Helsingissd ja Rovaniemelld. Kyselylomake oli kolmiosainen.
Ensimmaisen osan tiedot kerattiin vastaajilta paikanpaélla ja jatkokyselylomake l&hetettiin
myO6hemmin paperisena postitse tai Webropol-linkkina sahkopostitse yhteensa 281 henkilélle.
Vastauksia saatiin 155 kpl, tutkimuksen vastausprosentti oli taten 55,2 %.

Tulosten mukaan lapsiperheet eivat hahmota Eteld-Pohjanmaan aluetta kovinkaan hyvin.
Kuitenkin noin puolet heista oli vieraillut alueella ja useissa siella sijaitsevissa lapsiperheiden
matkakohteissa. Yleisesti ottaen alueella vierailleiden ja ei-vierailleiden mielikuvat Etela-
Pohjanmaasta olivat hyvin lahella toisiaan. Suurimmat erot liittyivat turvallisuuteen ja
kauniiseen maisemaan, jotka Eteld-Pohjanmaalla vierailleet vastaajat kokivat toteutuvan
paremmin. Tulevaisuudessa alueen, samoin kuin alueella toimivien matkailutoimijoiden
taytyykin panostaa ennen kaikkea tunnettuuden lisddmiseen.

Tutkielman toimeksiantaja on Matkailun koordinointi Etel4-Pohjanmaalla -hanke
(MATKO2).
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen taustaa

Matkailualan taman hetken polttavimpia kysymyksid ovat, millainen on imagomme ja
millaisia mielikuvia herdtdamme matkailijoissa? Kaikki matkailualalla toimivat joutuvat
miettimaan tat4, oli kyseessa sitten yksittdinen matkailuyritys tai kokonainen matkakohde.
Etela-Pohjanmaata ei viela pidetd valtakunnallisesti merkittavand matkakohteena, koska
alueella ei ole vahvoja perinteitd matkailuelinkeinon harjoittamisessa eikéd erityisend
matkakohteena. Alueen matkailustrategiassa  kuitenkin  korostetaan  juuri  alueen
omaleimaisuutta sek& pohjalaisuutta, joiden avulla maakunta erottuu muista erilaisena ja

persoonallisena matkakohteena. (Etelda-Pohjanmaan matkailustrategia 2007.)

Imagon merkitys matkailuelinkeinolle on siis ymmarretty myds Eteld-Pohjanmaalla ja sita
pyritddn jatkuvasti sekd kehittdma&&n ettd voimistamaan tiettyjen mielikuvien avulla.
Maakunnallisen matkailun kehittdminen ja markkinointi vaativat kuitenkin tuekseen
tutkimustietoa asiakkaista ja heidan mieltymyksistaan (Suutari 2002, 7) sekd syistd valita

jokin tietty paikka lomakohteeksi. Juuri ndihin asioihin pyrin tutkimuksessani vastaamaan.

Matkakohteiden herattamilla mielikuvilla ja imagoilla on suuri rooli matkailijoiden valitessa
itselleen ja perheelleen sopivinta matkakohdetta. Erityisesti lapsiperheiden kohdalla mielikuva
turvallisesta matkakohteesta koetaan yhdeksi tdrkeimméksi ominaisuudeksi lomakohteita
vertailtaessa. Lapsiperheet liittdvat matkailuun ja lomalle 18ht6dn muita matkailijoita
huomattavasti enemman riskitekijoitd sekd mahdollisia vaaroja (Nanda & al. 2006, 113).
Kotimaassa matkailua onkin Suomessa totuttu pitdméaén yhtend matkailun turvallisimpana ja

helpoimpana muotona.

Alueellista imagoa ja kohdemielikuvia on matkailussa tutkittu paljon. Oma tutkimukseni
kuitenkin eroaa useimmista mielikuvatutkimuksista siing, ettd keskityn vain yhteen tiettyyn
ryhmaan ja heiddn mielikuviinsa tietystd matkakohteesta. Tarkoituksenani ei siis ole tutkia

Eteld-Pohjanmaan alueen matkailuimagoa vyleisestd, kaikki matkailijaryhmat huomioon



ottavasta n&kokulmasta, vaan keskittyd ainoastaan lapsiperheiden alueesta muodostamiin
mielikuviin. Keskityn lapsiperheisiin siitd syystd, ettd he ovat yksi suurimmista ja
taloudellisesti merkittavimmistd kohderyhmistd Eteld-Pohjanmaan alueen sekd koko maan
kotimaanmatkailua tarkasteltaessa. Tutkimuksessani vertailen alueella vierailleiden ja ei-
vierailleiden lapsiperheiden kokemuksia ja mielikuvia Etela-Pohjanmaasta. Tarkoituksenani
on myos selvittdd, mitkd ovat ne tarkeimmét kohteen attribuutit eli ominaisuudet, joiden
perusteella lapsiperheet valitsevat lomakohteensa. Kohteen ominaisuudet eli vetovoimatekijat

ovat samoja kuin kyselylomakkeessa kaytetyt valinta-attribuutit.

Positiivisten imagon ja mielikuvien seka kohteen vetovoimatekijoiden ja kohteeseen
sidottujen  attraktioiden  lisdksi  my6s  yksilollisilla  tyontovoimatekijoilla  eli
matkustusmotiiveilla on suuri merkitys sopivan matkakohteen valinnassa. Mika tarkeintd,
perhematkalla lapset ja heidan tarpeensa seké etunsa ovat useimmiten ensisijaisia, vasta tdman
jalkeen tulevat vanhempien omat intressit. Perhematkakohteiden tai sellaisiksi haluavien
kannattaakin panostaa toiminnassaan ja markkinoinnissaan sellaisiin ominaisuuksiin, jotka
vetoavat erityisesti lapsiin. Jo kliseeksi muodostunut lause “kun lapset ovat tyytyvaisia,

vanhemmatkin ovat” kuvaa mainiosti perhematkailun ydinta.

Lapsiperheet ovat Etel&-Pohjanmaalla samoin kuin koko Suomessa yksi tarkeimmisté
kotimaan matkailun asiakassegmenteistd. Perhematkailun merkitys kasvaa erityisesti kesaisin.
Kilpailu erilaisten (perhe)matkakohteiden valilld on Kiivasta, kun kaikki haluavat osansa
lapsiperheiden mukanaan tuomista matkatuloista (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002, 20.).
Lapsiperheiden Kkiivain matkailusesonki kestdd kolme kuukautta eli kesdlomien ajan.
Lapsiperheiden kotimaanmatkailua ei ole tutkittu kovin paljon ja uskon, ettd tutkimuksestani
on hyotyd tutkittavan alueen matkailuyrittdjien lisdksi myds muille  kotimaan
perhematkakohteille ja niissd toimiville matkailualan yrityksille. Tutkimuksesta saatavien
tulosten avulla matkailuyrittdjien on mahdollista pohtia tarjoamiensa palveluiden ja tuotteiden

kehittamisté seka erityisesti mainonnan parantamista.



Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Matkailun koordinointi Etel4-Pohjanmaalla — hanke
(MATKOZ2). Hankkeen yhtend tarkoituksena on hankkia tietoa alueen matkailijoista
eteldpohjalaisen matkailun kehittdmisen tueksi. Téstd tutkimuksesta saadaan hanketta varten
tietoa yhdestd kotimaanmatkailun tarkeimmaéstd asiakassegmentistd eli lapsiperheista.
Hankkeen projektinjohtajana toimii Arja Kortesluoma, joka toimi myo6s osittain graduni
toisena ohjaajana.

1.2. Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millainen imago Eteld-Pohjanmaalla on lapsiperheiden
kokemusten ja mielikuvien mukaan. Tutkimuksessani aion myos selvittad, kuinka tarkeiksi
lapsiperheet kokevat tietyt matkakohteen ominaisuudet ja kuinka hyvin ndma kriteerit heidan
kokemustensa tai mielikuviensa perusteella Eteld-Pohjanmaalla tayttyvét. Tarkoituksena on

siis tehd4 vertailua alueella vierailleiden kokemusten ja ei-vierailleiden mielikuvien valilla.

Kayn my0ds lapi lapsiperheiden tarkeimpid matkustusmotiiveja seké péaatoksentekoprosessia.
Tarkoituksena on selvittdd, millainen on lasten rooli perheiden valitessa sopivaa
matkakohdetta. Tutkimuksesta saatujen tulosten kautta aion myods tarkastella alueen

heikkouksia ja vahvuuksia tulevaisuuden perhematkakohteena.

Paatutkimuskysymykseni on: Millainen on Eteld-Pohjanmaan imago, kun sitd tarkastellaan

lapsiperheiden nakdkulmasta?
Paatutkimuskysymykseen pyrin vastaamaan seuraavien apukysymysten avulla:

1. Millaisia mielikuvia lapsiperheilla on Etel4-Pohjanmaasta matkakohteena?
2. Mitké& ovat alueen suurimmat vetovoimatekijat lapsiperheiden mielesta?
3. Miten alueen matkailua voitaisiin edelleen kehittdd lapsiperheille

sopivammaksi?



1.3. Etela-Pohjanmaa matkakohteena

Etel&-Pohjanmaa on alueena tunnettu ja “eteldpohjalaiset viljelylakeudet” ovatkin yksi
maamme 27 kansallismaisemasta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 180). Maakunta on kuuluisa
myo6s puukkojunkkareistaan niin kutsutuista “hdjyistd”. Puukkojunkkariperinteen maine oli
aikaisemmin positiivinen, mutta muuttui my6hemmin negatiiviseksi aluetta kuvaavaksi
ominaisuudeksi. (Moilanen 1998, 98.) Yh& edelleen Eteld-Pohjanmaata kuitenkin
markkinoidaan “hdjyjen”, Duudsonien, Lauri Tahkan sekd monien muiden peripohjalaisten
hullujen Kkotipaikkakuntana. Kaikesta saamastaan negatiivisesta huomiosta huolimatta Etela-
Pohjanmaa ja sen kylat seka kunnat ovat tulleet tunnetuiksi monipuolisesta
kulttuuritarjonnastaan. Maakuntaa onkin pidetty alueelliselta identiteetiltdédn Suomen

omaleimaisimpana (Pekkanen toim. 2009, 65).

7~
/ \
S \]“L/ Eviarvi Ny
= \
( -
L\ Katkicive Lappajarvi V,,,.DSN
5 ‘\A»»\
/’/ J
i \
! / Lapua \\
™ ) &
Y ,/\\ / Seini A
"'\-\.\"::_- ) J :g \\\‘ /‘/ Kuortane \
3 - > | Seinajoki \\\
5 majoki o
l:. I-:I // Kurikka >
"i I-I >/ Taysa C
'.l ; :F-.'.. } Alavus e Antar /
M - |: / Teuwva
-":ﬁl .-"II - :I| 1/ Jalasjard // /\k /"\\/Y i
& \ N B “\ — /
L '-"'._A i""--_T .,-: \fKamoH Kauhajok /// ~ e
J r L 1 Y ‘L /f\ w////
A ) /
i W AL Y 5 £
et v § s 4t
f_il':-l' ": d.'-:.‘_‘-':_.. (L_‘ /
'\—ﬁﬂl.{':_ ..J- J . & /
Kuva 1. Eteld-Pohjanmaan sijainti Kuva 2. Eteld-Pohjanmaan paikkakunnat
Lahde: Etela-Pohjanmaan liitto. Lahde: Eteld-Pohjanmaan kartta.

Eteld-Pohjanmaa sijaitsee Lansi-Suomessa (kuva 1) ja se muodostuu 19 paikkakunnasta (kuva
2). Vuonna 2009 Etel&-Pohjanmaan asukasluku oli 193 524 (Vdestd) ja kokonaispinta-alaa
maakunnasta I0ytyy noin 14 000 km2 (Etel&-Pohjanmaan maakuntaportaali). Maakunnan

paékaupunkina toimii Seindjoki (Pekkanen toim. 2009, 62), jossa asukkaita on 57 967



(Seindjoki lyhyesti 2011). Eteld-Pohjanmaa jakaantuu lisaksi neljaan seutukuntaan, jotka ovat
Jarviseutu, Kuusiokunnat, Suupohja sek& Seindjoen seutukunta eli Seingjoen kaupunkiseutu
KOMIA, johon kuuluvat Seingjoki, llmajoki, Kurikka, Jalasjérvi, Lapua, Kuortane, Alavus ja
Kauhava (Kunnat ja seutukunnat). Maakunnan naapureita ovat Pohjanmaa, Keski-Pohjanmaa,
Satakunta, Pirkanmaa ja Keskisuomi (Luontoon). Matkailun kannalta tdrkein naista
maakunnista on Pohjanmaa ja sen matkailutoimijat. Maakunnallinen matkailutoimija Etel&-
Pohjanmaan Matkailu Oy tekee jonkin verran yhteisty6td toisen maakunnallisen

matkailutoimijan, Pohjanmaan Matkailun ry:n, kanssa.

Matkailun merkitys alueen elinkeinoeldamaélle kasvaa vuosittain, vaikka vuonna 2009 Etela-
Pohjanmaalla rekisterditiin 595 492 yopymistd, mikd on 8,3 % vahemman vuoteen 2008
verrattuna. Majoitusvuorokaudet tippuivat kyseisend vuonna kuitenkin koko maassa, joten
luvut eivat kerro huonosta matkailutilanteesta vain Eteld-Pohjanmaalla. Ulkomaalaisten
vierailijoiden yopymisia tarkasteltaessa, alue on valtakunnallisesti katsottuna maamme
hantapaassa. Kotimaiset matkailijat muodostavat 96,2 % alueen yopymisista ja ulkomaiset
vain 3,8 %. Vertailun kohteeksi voidaan sanoa, ettd valtakunnallisesti ulkomaiset matkustajat
muodostavat 26,4 % kaikista yopymisistd Suomessa. Useimmiten alueella suuntautuvat
matkailijavirrat sijoittuvat kesédkaudelle ja matka on vapaa-ajanmatka. (Eteld-Pohjanmaan

matkailun tunnuslukuja...)

Eteld-Pohjanmaalta 16ytyy paljon lapsiperheille sopivia kohteita. Suosituimpia ja
tunnetuimpia ovat Alahdarman PowerPark, Tuurin kauppakyld Veljekset Keskinen Oy ja
Antarin elainpuisto. Naiden lisaksi alueelta l1oytyy kuitenkin myo6s muita mielenkiintoisia,
mutta vdhemman tunnettuja kohteita kuten Limonaadimuseo Evijarvelld, Ilmajoella sijaitseva

karamellitehdas Namitupa seké& Eldinten vanhainkoti Ylistarossa vain muutamia mainitakseni.

Maakunnassa jérjestetddn myds paljon tapahtumia, joista suurin osa sijoittuu kesdaikaan.
Tapahtumat eivat useimmiten kuitenkaan ole suunnattu lapsiperheille, mika vaikuttaa
lapsiperheiden viihtyvyyteen. Lasten kanssa matkustaminen esimerkiksi Tangomarkkinoiden,

Vauhtiajojen ja Miljoona Rockin aikana ei ole helppoa eikd mukavaa. Tapahtumajarjestéjien
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ja hotellien tulisikin ottaa lapsiperheet paremmin huomioon ja kertoa perhematkalaisille
kyseisten tapahtumien aiheuttamista erikoisjarjestelyista ja haittavaikutuksista paikkakunnilla
tiettynd ajankohtana. Nain saataisiin lapsiperheetkin pysyméan tyytyvdisind ja heille jaisi
positiivinen mielikuva alueesta. Edella esitettyjen tietojen perusteella on mielestani jarkevaa

keskittya tutkimaan kotimaisten lapsiperheiden kesdmatkailua alueella.

1.4. Lapsiperheiden matkailu kotimaassa

Perhe on késitteend moniselitteinen ja nykyajan perheet ovat rakenteeltaan monimuotoisempia
kuin ennen. Aikaisemmin valtaosa perheistd oli ydinperheitd (vanhemmat ja lapsi/lapset),
nykyéén seka yksinhuoltajaperheet ettd uusioperheet yleistyvat. (Moutinho 2000, 19; Litvin &
al. 2004, 193.) Varsinaisen ydinperheen koko pienenee jatkuvasti (Solomon & al. 2010, 426).
Suomessa perheissd on keskimaarin 1,8 lasta ja luku on pysynyt suhteellisen samana jo
vuosien ajan (Miettinen & Rotkirch 2008, 8).

Perhemuotojen muuttuminen vaikuttaa myds matkailuun. Yksinhuoltajaperheissa esimerkiksi
on useimmiten kaytossd vahemméan rahaa sekd aikaa kuin perinteisissd, molemmat
vanhemmat sisaltavissa, perheissd. Toisaalta taas uusioperheissd kahden eri perheen
yhdistdaminen ja aikataulujen yhteensovittaminen on vaikeaa. Edella mainitut tekijat
vaikuttava perheiden lomailuun, vaikka eivit aina kuitenkaan negatiivisella tavalla.
Lapsiperheen tarpeisiin sekd kulutukseen vaikuttavat perheenjdsenten lukumé&érd, heidéan
ikdnsa ja se, ovatko molemmat vanhemmat vai vain toinen vanhemmista ansioty0ssé
(Solomon & al. 2010, 428).

Tilastokeskuksen (2010) mé&éaritelman mukaan perheen muodostavat ”...yhdessé asuvat avio-
tai avoliitossa olevat tai parisuhteensa rekisteréineet henkil6t ja heidén lapsensa, jompikumpi
vanhemmista lapsineen...” Erikseen my0s mainitaan, ettd lapsiperheiti ovat ne taloudet,
joissa vahintdan yksi alle 18-vuotias lapsi asuu kotona. Huomioitavaa on myods se, ettd
perheen voi muodostaa kerrallaan vain kaksi perattaistd sukupolvea. (Tilastokeskus 2010.)
Suomessa perhe-késitteeseen eivéat siis kuulu isovanhemmat eivatkd lastenlapset. Perheen
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madrittely on haastavaa siitd syystd ettd kasitteen merkitys vaihtelee maantieteellisesti.
Esimerkiksi Pohjois-Euroopassa ja Yhdysvalloissa perheelld tarkoitetaan juuri ydinperhetta
(vanhemmat ja heidan lapsensa) kun taas Etela-Euroopassa, Aasiassa ja Afrikassa perheeseen
kuuluvat ydinperheen lisdksi isovanhemmat, tadit, sedat ja muita sukulaisia. (Swarbrooke &
Horner 1999, 146.)

Tassa tutkimuksessa kéytetddn perheestd maaritelméaéd ydinperhe eli vanhemmat ja heidan
lapsensa, isovanhemmat tai muut sukulaiset eivat sisally perheen kasitteeseen, mutta heidén
roolinsa perhematkailussa pyritddn ottamaan huomioon tutkimuksessa. Lapsen idn méaarittely
ei tassd tutkimuksessa ole niin olennaista. Vaikka tutkimuskohteena ovatkin lapsiperheet,
lasketaan mukaan kuitenkin myods yli 18-vuotiaat nuoret aikuiset, mikali he matkustavat
vanhempiensa mukana vapaa-ajan matkalla. Mit& suurempi hajoama lasten syntymavuosien
valilla on, sitd enemméan saamme tietoa siitd, minka ikéiselle lapselle Etel&-Pohjanmaa on

matkakohteena sopiva.

Myds matkailu-kasitteelle 10ytyy useita eri méadritelmid. Tassa tutkimuksessa on sovellettu
Maailman matkailujéarjeston, World Tourism Organization (WTO:n) mééaritelméa: ”"Matkailu
on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinséd ulkopuolella olevaan
paikkaan ja oleskelevat sielld yhtdjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan (12 kuukautta)
vapaa-ajanvieton, liikematkan tai muun tarkoituksen takia.” Tavanomaisella elinpiirilld
tarkoitetaan niitd kohteita, jotka sijaitsevat henkilon kotipaikkakunnan lahelld tai joissa
henkild vierailee s&anndllisesti. Kotimaanmatkailun méaéritelmd on sama, erona vai se, etta
matkailun taytyy tapahtua kotimaan rajojen sisapuolella. Ajallisesti tarkasteltuna pitka
kotimaanmatka sisaltdd vahintaan nelja yopymista ja lyhyt 1-3 yopymistd. Mikali matka ei
sisalla yOpymistd kohteessa, matkan tehnyttd henkilod kutsutaan paivékavijaksi.
(Tilastokeskus 2011.)

Joissain matkailun madritelmissd péivakavijoita ei lasketa ollenkaan mukaan matkailijan
madritelmadn. Kuitenkin esimerkiksi Hemmi ja Vuoristo (1993, 11) laskevat pdivamatkailun

osaksi matkailua, jos matka suuntautuu tavanomaisen elinpiirin ulkopuolelle. T&ss&
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tutkimuksessa paivékavijat ovat tasa-arvoisessa roolissa muiden matkailijoiden kanssa, koska
monesti Eteld-Pohjanmaalla vieraillaan ohikulkumatkalla mentéessa Pohjois-Suomesta Etela-
Suomeen tai toisin pdin (Tuuri ym. 2011). Kai-Veikko Vuoristo (1994, 22) méarittelee
matkailun seuraavanlaisesti: “Matkailu tulkitaan yleisesti tapahtumaksi, jossa ldhtdalueen
tyontdvoima ja kohdealueen vetovoima ‘loytdvét toisensa’.” Thmiset matkustavat siis siitd
syysté, ettd jokin siséinen voima tyontad heitd ja ulkoiset voimat, esimerkiksi jotkin attraktiot
kohteessa, vetdvat heitd sinne (Jang & Cai 2002, 114).

Lapsiperheet matkustavat useimmiten kotimaassaan ja Suomessa perhematkailukohteiden ja -
tuotteiden tarjonta on runsasta. Tuotekehittelyssd tulisi kuitenkin yh& enemman ottaa
huomioon lapset asiakkaana, koska lasten mielipiteet vaikuttavat yha enemman lomakohteen
valintaan. (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002, 3, 16-19; Jokela 2003). Vaikka lapset eivat
suoranaisesti itse tee matkailuun liittyvid p&atoksig, ottavat vanhemmat lasten tarpeet ja edut
huomioon kohdetta valitessaan. Eritoten matkalla ollessa paatokset tehdadn yleensa lasten

jaksamisen ja halujen mukaan. (Moutinho 2000, 56-57.)

Sanomalehti Ilkassa 18.11.2010 ilmestyneessd artikkelissa on haastateltu lapsiperheiden
kulutuskayttaytymiseen erikoistuneita henkilditd. Kyseisessa artikkelissa Teemu Koho,
mainostoimisto Kids Factoryn projektinjohtaja, sanookin, ettd Suomessa on opeteltava
palvelemaan lapsiasiakkaita ja kysymaan heidan mielipidettddn. Samaisessa artikkelissa han
vield toteaa, ettd “lapsiperheet ovat myos heterogeeninen eli epdyhtendinen kohde”, mika
pitdisi muistaa myods markkinointia suunniteltaessa. (Hayrinen 2010.) Artikkelin térkein
sanoma onkin juuri se, ettd vaikka lapsiperheet ovat yksi yhtendinen asiakassegmentti, on

segmentin sisalla tarpeiltaan ja haluiltaan erilaisia yksikoita eli perheité.

Useimmiten lapsiperheiden tarkein matkustusmotiivi on koko perheen yhteinen huvittelu seka
yhdessdolo (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002, 20), mutta on myds muita motiiveja lahted
koko perheen yhteiselle matkalle. Perhematkailussa yhdistyvéat sek& lasten ettd vanhempien

matkustusmotiivit.
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Kehitettdvad  kuitenkin  l0ytyy,  esimerkiksi  perhematkailun  ympérivuotisessa
tuotteistamisessa. Talla hetkelld kotimainen perhematkailutarjonta on suurimmalta osin
keskittynyt kesdkauteen, Lapin matkailua lukuun ottamatta. Kysyntaa kuitenkin [6ytyisi myos
muina loma-aikoina seka viikonloppuisin ympérivuoden. (Suomen Matkailun Kehitys Oy
2002 19-25.)

Taloudellisesta taantumasta huolimatta vanhemmat ovat valmiita panostamaan lastensa
kokemuksiin ja elamyksiin. Suurten ikaluokkien muuttuminen isovanhemmiksi vaikuttaa
myo6s kuluttajakayttaytymiseen. Isovanhemmat matkustelevat lapsenlapsiensa kanssa, kun
vanhemmilla ei tyokiireiden ja muun kiireen takia ole siihen aikaa. Tutkimusten mukaan
lasten vaikutus vapaa-ajan aktiviteetteihin, esimerkiksi matkailuun ja muihin huveihin onkin
suuri ja kasvaa koko ajan. (Hayrinen 2010.) Perhematkailu on tulevaisuuden matkailua, mutta

perheen muoto muuttuu.

1.5. Tutkimuksen rakenne

Johdantoluvussa esiteltiin Eteld-Pohjanmaan aluetta seka lapsiperheiden kotimaanmatkailua ja
tehtiin selvéksi tutkimuksen tavoitteet ja paatutkimuskysymys. Tarkoituksena oli johdatella
lukijaa aiheeseen. Johdannon jalkeen eli luvussa kaksi késitelladn matkakohteen kasitettd seké
matkakohteen valintaan vaikuttavia tarkeimpia tekijoitad ja paatoksentekoprosessia. Luvussa
esitelladn myods tdman tutkimuksen kannalta tdrkeimpia aikaisempia tutkimuksia edella
mainittuihin kasitteisiin liittyen. Kolmannen luvun aiheena on tarkeys-menestyksellisyys
analyysi ja sen eri osat. Aluksi kuvataan tarkeys-menestyksellisyys analyysin rakenne ja sen
jalkeen méaritellddn, mitd ovat valinta-attribuutit. Luvun loppuun on koottu aikaisempia

aiheeseen liittyvia tutkimuksia ja niissa kaytettyjé valinta-attribuutteja

Neljas luku keskittyy tutkimuksen toteutustapaan eli miten kyselylomake tehtiin, mitka
valinta-attribuutit valikoituivat tutkittaviksi, missd ja miten aineisto keréttiin ja miten se
analysoitiin. Luvussa myds pohditaan tutkimuksen toteutusta ja luotettavuutta. Viidennessa
luvussa esitellddn tutkimuksen tuloksia. Ensin taustatietoja vastaajista, sen jalkeen kuvataan

Etel&-Pohjanmaan yleisimagoa lapsiperheiden mielikuvien mukaan. Luvun loppuosa
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keskittyy analysoimaan tutkimustuloksia tarkeys-menestyksellisyys analyysin avulla.
Analyysissa on tarkasteltu erikseen alueella vierailleita lapsiperheité ja heidan kokemuksiaan
sekd ei-vierailleiden mielikuvia siitd, miten Etel&-Pohjanmaa pystyy vastaamaan heidan

tarpeisiinsa ja kuinka menestyksekkéaésti.

Kuudes luku keskittyy tulevaisuuteen. Luvussa pohditaan kotimaanmatkailun ja erityisesti
perhematkailuntulevaisuutta. Yleiselta tasolta siirrytddn alueelliseen tarkasteluun ja
tarkastellaan Etela-Pohjanmaan alueen vahvuuksia ja heikkouksia perhematkakohteena.
Luvun lopuksi pohditaan vield, millaisia markkinointikanavia tulevaisuudessa tulisi kayttaa,
jotta parhaiten tavoitetaan haluttu kohderyhmé eli lapsiperheet. Viimeisessa eli
seitsemannessa luvussa tehdaan yhteenveto koko tutkimuksesta, esitellddn johtopéatokset ja
vinkkej& Eteld-Pohjanmaan alueen matkailutoimijoille, miten niinkin tarkeatd kohderyhmaa
kuin lapsiperhettd tulisi ldhestyd ja mit4d he kotimaanmatkoiltaan haluavat. Luvun lopuksi
my06s arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, hyodyllisyytta seka esitellddn mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.
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2. MATKAKOHTEEN VALINTA

2.1. Matkakohde kasitteena

”Matkakohteella voidaan tarkoittaa monia asioita riippuen siitd, kuka kasitetta kayttaa”, ndin
toteaa Pellervo Kokkonen (2001) artikkelinsa “Lomakohteena maailma: matkakohde-
késitteen merkitys matkailutoiminnassa” alussa. Kokkonen myo6s jatkaa matkakohteen
madrittelemistda sanomalla, ettd matkakohde voi olla ... paikka, mielenmaisema,
markkinoinnin luoma kuva tai sitten vain alue, jonne matkustetaan”. Matkakohde on yksi

matkailututkimuksen keskeisimpia kasitteita. (Kokkonen 2001, 6.)

Tassa tutkimuksessa selvitetddn Etela-Pohjanmaan alueen matkailullista imagoa. Alue-
kasitteelld tarkoitetaan yleisesti ottaen maata, saarta tai kaupunkia (Hall 2000, Buhaliksen
mukaan 2000, 97). Tassa tutkimuksessa alueella tarkoitetaan koko Etel&-Pohjanmaan
maakuntaa ja Etela-Pohjanmaan aluetta pidetd&dn matkakohteena.

Matkakohdetta voi luonnehtia fyysiseksi kokonaisuudeksi, mutta my6s sosiokulttuuriseksi
kokonaisuudeksi. Fyysiseen kokonaisuuteen luetaan kuuluvaksi maantieteellinen alue
konkreettisine ominaisuuksineen, kun taas sosiokulttuurisen kokonaisuuden muodostavat
alueen ihmiset, historia sekda perinteet. Néaiden kuvausten lisdksi voidaan sanoa, ettéd
matkakohde on toisaalta itsendinen kokonaisuus, mutta toisaalta se pitéda siséllaan tietylla
maantieteelliselld alueella sijaitsevat (matkailu)yritykset. Matkakohde on yhté aikaa seka yksi
tuote, mutta myds monta eri tuotetta. (Seaton & Bennet 1996, 350-351.) Matkakohteet eivat

koskaan ole irrallisia maantieteellisisté alueista tai sen ihmisista (Angeria 2009, 5).

Llthje (2005) on listannut matkakohteisiin liitettavia tyypillisimpid ominaisuuksia, joita ovat:
maantieteellinen sijainti, maisemat, paikallishistoria ja -kulttuuri, aktiviteetit seké&
elamyksellisyys. Hanen mukaansa matkakohteita voi my0ds luonnehtia sanomalla, ett4
matkakohteet ovat mielessamme olevia mielikuvia. Matkakohteella taytyy olla vetovoimaa eli
ominaisuuksia, jotka saavat matkailijat matkustamaan juuri tdhan tiettyyn paikkaan. (Luthje

2000, 71.) Vetovoimaisella matkakohteella tarkoitetaan aluetta, jonka sijainti on esimerkiksi
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kulttuuri- tai luonnonmaantieteellisesi erinomainen ja jossa on kehittynyt infrastruktuuri.
Myo6s matkakohteen ldheisyys matkailijoiden Kkotialueisiin tekee Saarisen (1995, 105-106)
mukaan matkakohteesta vetovoimaisen. Ja kuten kaikki muukin, myds matkakohteet

muuttuvat ajan kuluessa niin fyysisesti, sosiaalisesti kuin kulttuurisestikin. (Lithje 2005, 71.)

Smith (1989, 1, 22-24, Kotkan 2009, 13 mukaan) méérittelee matkakohteen olevan jokin
vieras ja tuntematon, uusi ja usein mydskin kaukainen. Kyseissd matkakohteen maaritelméssa
l&hialueilla matkailua ei pidetd tarkednd, vaan matkakohteen etéisyys korostuu. Matkakohde
voi olla matkailua varten rakennettu kayntikohde, kaupunki tai laaja maantieteellinen alue,
kuten Eteld-Pohjanmaa. Matkakohde voidaan méaritella kapeasti tai vaihtoehtoisesti todella
laajasti. (Boxberg ym. 2001, 37.)

Morgan, Pritchard ja Pride (2003) ovat todenneet matkakohteen imagon luomisen olevan
vaikeaa juuri siitd syystd, ettd matkakohteet ovat kompleksisia eli mutkikkaita ja
vaikeaselkoisia kokonaisuuksia, joissa on monia eri toimijoita ja joiden johtaminen on
vaikeaa. Samaa mieltd on myods Virtanen (1999), jonka mukaan kaupungin, samoin kuin
laajemman alueen, esimerkiksi juuri maakunnan, imagon aktiivinen luominen on mahdollista.
Imagon luomisprosessin onnistumista ei kuitenkaan voi taata ja maantieteellisesti laajemman
alueen imago on vield vaikeammin hallittava kokonaisuus kuin pienemman alueen. (Virtanen
1999, 158.) Matkailumarkkinoinnissa matkakohdetta tarkastellaan usein yritysmaailman
nakokulmasta. Talloin alue eli matkakohde maéarittyy markkinoitavien tuotteiden ja

palveluiden tai niitd tuottavien yritysten sijainnin perusteella. (Kokkonen 2001, 7.)

Buhaliksen (2000, 97) mukaan kohteen maarittely on Kkuitenkin aina yksilollistd. Toinen voi
sanoa lahtevansa Etela-Pohjanmaalle ja toinen Seingjoella, vaikka molemmat tarkoittaisivat
samaa asiaa. Vahva identiteetti sek& selkeé ja positiivisesti erottuva imago ovat edellytyksia
matkakohteen synnylle. Ainutkertaisuus ja erikoislaatuisuus tekevat kaupungeista ja alueista
tunnettuja (Virtanen 1999, 12, 43). Edellinen lause sopii kuin valettu kuvaamaan Etel&-
Pohjanmaata, joka on tunnettu lakeuksistaan ja hajyistdan. Lakeuksia ei Suomessa yhdisteté

minnek&an muulle alueelle yhta vahvasti kuin Eteld-Pohjanmaalle.
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2.2. Imago ja mielikuva

Imagolle ei ole olemassa yhtd ainoaa oikeaa méaaritelm&a ja niinpd imagoa koskevassa
kirjallisuudessa onkin nadhtavissa jakaantuminen kahteen eri leiriin kasitteen madarittelyssa.
Osa tutkijoista pitdad imagoa ja mielikuvaa toistensa synonyymeina, kun taas toiset erottavat
imagon ulkoisesti luoduksi ja mielikuvan thmisen omassa mielessddn luomaksi kuvaksi
kohteesta. Tdassd tutkimuksessa imagoa, mielikuvaa ja mainetta kuitenkin kaytetddn
rinnasteisina késitteind. Myos Englannin kielessakin sana image tarkoittaa sekd imagoa etta

mielikuvaa, joten tastékin syysta on mielekasta kayttdd sanoja toistensa synonyymeina.

Imagosta puhuttaessa voidaan siita kayttdd myos késitettd ulkoinen identiteetti. Ulkoisella
identiteetilld tarkoitetaan sitd yleistd mielikuvaa, joka ihmisille on kohteesta muodostunut, oli
mielikuva sitten negatiivinen, positiivinen tai neutraali. Positiivisen, negatiivisen tai
neutraalin imagon lisdksi on mahdollista, etta kohteella on heikko, ristiriitainen tai sekaimago
(Kotler & al. 1993, 35-36). Yksinkertaistettuna imagolla tarkoitetaan, ettd kohde on erilainen,

omaleimainen ja muista erottautuvat. (Virtanen 1999, 9-11.)

”Vaikka imago ei voikaan perustua vain markkinointiin, niin markkinointi perustuu usein
imagoon” (Virtanen 1999, 11). Edellinen lause kuvaa hyvin sitd, ettd markkinointia varten
matkakohteella taytyy olla tai sille taytyy luoda muista kohteista erottuva ja houkutteleva
imago (Echtner & Ritchie 2003, 37). Imagoa ei kuitenkaan voi rakentaa tyhjastd, vaan sen on
pohjauduttava todellisiin olemassa oleviin asioihin. Toisilla kaupungeilla ja matkakohteilla on
jo valmiiksi vahva imago, toisilla ei (Virtanen 1999, 9-11.) Harva kohde voi kuitenkaan
miellyttdd kaikkia matkailijoita. Kohteen menestymisen kannalta onkin tdrkedd p&éattaa,
millaisia asiakkaita alueelle halutaan houkutella eli keihin keskitytddn. N&in voidaan
varmistaa se, ettd myynnin- ja markkinoinninedistdmistoimenpiteet auttavat pitdmaan yll&
juuri valitun asiakassegmentin kannalta hyvdd imagoa. (Davidoff & Davidoff 1994,

Saraniemen & Komppulan 2003, 9 mukaan.)

Markkinoijat ovat kiinnostuneet matkakohteen imagosta juuri siitd syystd, ettd imago

vaikuttaa paatdksentekoprosessiin eli minne l&hdetddn (Haahti & Yavas 2004b, 1).
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Matkakohteen imago ei perustu vain kohteen yksittdisiin ominaisuuksiin, vaan siihen
kokonaiské&sitykseen, joka muodostuu matkailijoiden mieliin (Dichter 1985, Echtnerin &
Ritchien 2003, 40 mukaan). Useilla matkakohteilla on tietty maine, niin sanottu yleisesti
hyvaksytty ja yllapidetty imago, jota voitaisiin kutsua myos stereotypiaksi (Echtner &
Rirtchie 2003, 41-43). Eteld-Pohjanmaa on hyva esimerkki téllaisesta stereotyyppisesté
imagosta, jota pidetdan ylla eri medioissa. Esimerkkeind voidaan mainita Duudsonit tv-
ohjelma ja Lakeuden kutsu -elokuva, joissa pohjalaisuutta Kkuvataan murteella ja

tietyntyyppisella junttimaisuudella.

Alue tai matkakohde ei voi koskaan taysin paattad millaisia mielikuvia se ihmisissa herattaa.
Markkinoinnin avulla aluetta voidaan kuitenkin yrittaa profiloida herattdmaéan tietyn tyyppisia
mielikuvia korostamalla alueen hyvi& puolia. Seuraavalla sivulla taulukossa 1 on esitelty
Pearcen (2005, 92) kokoama lista matkakohteen imagon erilaisista mééaritelmista. Listaa on
muokattu jonkin verran lisédmalla siihen muitakin kuin Pearcen mainitsemia tutkijoita ja

heidan imagon méaritelmiaan.
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Taulukko 1. Erilaisia matkakohteen imagon maaritelmia
Lahde: mukailtu Pearce 2005, 92.

Hunt (1975): Perceptions held by potential visitors about an area

Lawson & Bond-Bovy (1977): An expression of knowledge, impressions, prejudice, imaginations and
emotional thoughts an individual has of a specific object or place.

Crompton (1979): Sum of beliefs, ideas and impressions that a person has of a destination.
Stringer (1984): A reflection or representation of sensory or conceptual information
Dichter (1985): Overall impression with some emotional content.

Phelps (1986): Perceptions or impressions of a place.

Fridgen (1987): A mental representation of an object, person, place or event which is not physically
before the observer

Ahmed (1991): What tourists as buyers “see” and “feel” when the destination or it’s attractions come to
mind as a place suited for their pursuit of leisure.

Gartner (1993): A complex combination of various products and associated attributes

Kotler (1994): The image of a place is the sum of beliefs, ideas and impressions that a person holds
about a place or an object.

Santos Arrebola (1994): Image is a mental representation of attributes and benefits soughts of a
product.

Parenteau (1995): Is a favorable or unfavorable prejudice that the audience and distributors have of
the product or destination.

Baloglu & McCleary (1999): An attitudinal construct consisting of an individual’s mental
representations of knowledge, feelings and global impression about an object or destination.

Tapachai and Waryszak (2000): A mental prototype.

Kuten edelle esitetysta taulukosta voi huomata, jokaisella tutkijalla on oma maaritelménsa
ké&sitteelle imago. Yhtélaisyyksia kuitenkin 10ytyy. Suurin osa edell& esitetyista maaritelmista
kuvaa imagon syntyvan ihmisen, yksilon eli matkailijan pa&ssa. Naiden maéaritelmien lisaksi
alueen imago voidaan madritelld Kainulaisen (2005, 277) mukaan ihmisten alueeseen
liittdmien uskomusten, ideoiden, vaikutelmien ja mielikuvien summaksi. Imago on siis jotain
sellaista, mikda synnyttdd ihmisille mielikuvia ja assosiaatioita tiettyyn alueeseen liittyen.
N&ma mielikuvat ja assosiaatiot voivat olla sekd positiivisia ettd negatiivisia riippuen
yksilosté. (Kainulainen 2005, 277.)
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Mervi Angeria (2009) toteaa tutkimuksessaan “Kotiseutu matkakohteena, matkakohde
kotiseutuna”, ettd usein matkakohteiden imagoon ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvien
tutkimusten nakokulma on menneessa. Niissa tarkastellaan jo tapahtuneita asioita, esimerkiksi
juuri tehtyja matkoja. (Angeria 2009, 2,6.) Tassa tutkimuksessa pyritddn eroon menneesté
ottamalla tutkimukseen mukaan sellaisia henkilGitd, jotka eivat ole vélttaméatta koskaan
vierailleet Eteld-Pohjanmaan alueella.

2.2.1. Matkailun imagotutkimus

Ensimmaiset alueelliset imagotutkimukset tehtiin 1970-luvulla ja sen jalkeen aihe onkin ollut
yksi matkailualan suosituimmista tutkimuskohteista. Vuoteen 2002 mennesséd matkakohteen
imagoa kasittelevid artikkeleita oli Piken (2007) mukaan matkailualan julkaisuissa ilmestynyt
jo yli 140 kappaletta vuoden 1973 jalkeen. (Pike 2007, 151.) Artikkelien ja tutkimusten
runsaus kertoo siitd, ettd imagotutkimukset on koettu tarkeiksi ja kayttokelpoisiksi (Kim &
Morrison 2005, 234). Monet tutkimukset ovatkin todistaneet, imagon olevan yksi
merkittdvimmistd, mutta ei suinkaan ainoista, tekijoistd matkailijoiden valitessa sopivaa
lomakohdetta (Baloglu & McCleary 1999).

Viime vuosien aikana keskeiseksi tutkimusalueeksi ovat nousseet matkakohteen imagoon ja
matkailijoiden mielikuviin liittyvét tutkimukset (Saraniemi & Komppula 2003, 7). Oman
tutkimukseni kannalta yksi tdrkeimmistd matkakohteen imagoon liittyvista tutkimuksista on
Schofield, Phillips ja Eliopoulos (2005) ovat vertailleet kohteessa vierailleiden ja ei-
vierailleiden matkailijoiden mielikuva Luoteis-Englannissa sijaitsevasta Warringtonin
kaupungista. Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan 24 erilaista kohteen
ominaisuutta. Alueella vierailleet antoivat 64 %:lle néistd ominaisuuksista paremmat
arvosanat kuin ei-vierailleet. (Schofield & al, 2005, 146,) Kohteessa aikaisemmin
vierailleiden mielikuva alueesta olikin keskimé&arin positiivisempi kuin ei-vierailleiden.
(Schofield & al. 2005, 127.)

Matkakohteen imagotutkimuksia on usein tehty markkinoinnin ndkokulmasta. Esimerkiksi
Fakeye & Crompton (1991) esittavat tutkimuksessaan, ettd markkinoinnin paadméaarand on
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houkutella potentiaalisia matkailijoita kohteeseen kayttaméalld hyvaksi siihen jo liitettdvia
mielikuvia tai luomalla uusia mielikuvia kohteesta. Matkakohdetta markkinoitaessa kohteen
imago tuodaan usein tietoisesti esille, mutta joskus tietynlainen imago tuodaan esiin myos
tiedostamatta, vahingossa. (Fakeye & Crompton 1991, 10.) Osa tutkijoista (esim. Gartner
1993) vaittdd imagon olevan muuntautumiskykyinen, koska mielikuvat ovat herkkia
muutoksille. Itse en kyseistd vaitetta taysin allekirjoita koska, negatiivisesta imagosta ja

huonosta maineesta on monien tutkimusten mukaan todella vaikea paasta eroon.

Aikkain (2004) mukaan imagoa ja mielikuvia on yksinkertaisesti sanottuna tarkasteltu 1)
markkinoinnin ja mainonnan, 2) aktiivisen imagon tuotannon eli strategioiden sekd 3)
laajemman, paikallisen ja alueellisen kehittdmistoiminnan nakdkulmista. Imagotutkimuksen
kentta on luonteeltaan monipuolista, ja alaa voidaankin kutsua monitieteelliseksi (Aikas 2004,
29). Aikas (2004, 55) myds toteaa, ettd imagotutkimus on laaja tieteenala, josta on
mahdotonta esitelléd kaikkea, ala on edelleen nuori ja kehittyy nopeaan tahtiin. Tésta syysta
olen itsekin kerannyt tutkimustani varten vain muutamia ajatuksiani tukevia, tai taysin siita
eroavia tutkimuksia. Pyrin esittelem&dn matkailun imagotutkimusta kuitenkin Idhinn& juuri

Eteld-Pohjanmaan alueeseen liittyen.

2.2.2. Aikaisempia imagotutkimuksia Eteld-Pohjanmaasta

Ahkerimmin juuri Eteld-Pohjanmaan aluetta ja imagoa on tutkinut Oulun yliopiston
maantieteelliselld laitoksella tutkijana tydskenteleva Kaj Zimmerbauer (esim. Zimmerbauer
2008; Zimmerbauer & Suutari 2004). Esimerkiksi vaitoskirjassaan Zimmerbauer (2008) on
tutkinut Eteld-Pohjanmaan alueellista identiteettid ja imagoa, miten ne ovat muodostuneet ja
muuttuneet aikojen saatossa. Zimmerbauer kuitenkin tutkii alueellista imagoa yleisell& tasolla,
kun taas téssa tutkimuksessa keskitytddn pelkastaan alueen matkailulliseen imagoon tietyn

kohderyhmén, lapsiperheiden ndkokulmasta.

Maakunnan imagoa ja asiakkaiden tyytyvaisyyttd alueen palveluihin selvitettiin jo vuonna
2002. Etelad-Pohjanmaan liiton matkailun asiakastyytyvaisyys- ja imagotutkimuksessa saatiin

22



talloin  selville, ettd matkailijat ovat suhteellisen tyytyvaisia Eteld-Pohjanmaan
kayntikohteisiin sekd kokemaansa palvelunlaatuun. (Suutari 2002, 12.) Kyseisessa
tutkimuksessa selvitettiin sekd Eteld-Pohjanmaan ulkoinen ettd sisdinen kuva. Sisdisella
kuvalla tarkoitetaan Etelda-Pohjanmaan maakunnassa asuvien mielikuvia omasta kotiseudusta
ja ulkoisella kuvalla muualla Suomessa asuvien mielikuvia. Tulosten mukaan yleisin
maakuntaan liittyvd mielikuva on lakeus eli eteldpohjalainen peltomaisema. Tutkimukseen
vastanneet myos pitivat Eteld-Pohjanmaata omaleimaisena sekéd persoonallisena maakuntana
ja liittivat alueeseen myo6s seuraavat asiat: yrittdjyys, puukkojunkkarit ja Hajyt-elokuva.
Hyviksi ominaisuuksiksi mainittiin - my6s paikallisten ystavallisyys ja paikkakuntien
turvallisuus. (Zimmerbauer 2008.)

Uusin Eteld-Pohjanmaan alueen imagoon liittyva tutkimus julkaistiin maaliskuussa 2011.
Kyseissd tutkimuksessa selvitettiin Eteld-Pohjanmaan alueen matkailijoiden asiakasprofiilia
sekd matkailijoiden kasityksié ja kokemuksia Etelda-Pohjanmaasta matkakohteena (Tuuri ym.
2011). Tutkimuksesta saadut tulokset noudattelivat pitkalti samoja linjoja kuin edellisessé
kappaleessa mainittu Etela-Pohjanmaan liiton vuoden 2002 tutkimus. Uusimman tutkimuksen
mukaan yli puolet Eteld-Pohjanmaalla vierailevista on matkassa oman perheensa kanssa.
Tutkimuksessa myos selvisi, ettd matkailijat pitdvat alueen matkailutarjontaa melko
tavanomaisena, vain kolmasosa vastaajista piti Eteld-Pohjanmaan matkailutarjontaa muista
maakunnista  erottuvana.  Kokonaisarvosanaksi  Eteld-Pohjanmaa  kuitenkin  sai
talvimatkailijoilta 8,47 ja kesamatkailijoilta 8,57 maksimiarvosanan ollessa 10. (Tuuri ym.
2011.)

Etel&-Pohjanmaan matkailuun ja matkakohteisiin liittyvid opinndytetditd seka graduja on
myo6s tehty paljon. Imagotutkimus ja Eteld-Pohjanmaa aiheina tuntuvatkin kiinnostavan
erityisesti opiskelijoita. Lapin yliopistossa Etel4-Pohjanmaata koskevia graduja on tehty
esimerkiksi Lappajdrven imagosta golfaajien ndkokulmasta (Kivikangas 2007) sekd Suomen
suurimman kyldkaupan, Veljekset Keskisen imagosta (Rajatalo 2000). Etelda-Pohjanmaan

matkailullista imagoa ei kuitenkaan ole aikaisemmin tutkittu lapsiperheiden ndkdkulmasta.

Imagotutkimuksia on tehty sek& kvantitatiivisia eli méaéarallisia ettd kvalitatiivisia eli

laadullisia  tutkimusmenetelmida ké&yttden. Matkailualan, sek& yleisesti vapaa-ajan
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tutkimuksille tyypillisin  tutkimusmenetelmd on survey-tutkimus. Survey-tutkimuksella
tarkoitetaan selvitystd tai kartoitusta ja sen tarkoitus on antaa k&ytdnnonldheista tietoa
tutkittavasta asiasta. (Heikkild 2005, 19.) Finnin, Elliott-Whiten ja Waltonin (2000) mukaan
kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen, eli maaréllisen ja laadullisen, tutkimuksen yhdistdminen on
usein mielek&std matkailuun liittyvissé tutkimuksissa. (Finn & al. 2000, 4-5.) Useimmissa
matkakohteen imagoon liittyvissa tutkimuksissa on kuitenkin kaytetty kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmid. Tama saattaa johtua siitd, ettd kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
kaytettdessd saadaan laajempi vastausten kirjo, mik&d helpottaa tutkimustulosten
yleistettavyyttd. Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien k&ytt0 taas antaa pintaa syvemman
kuvan tutkittavasta aiheesta, mutta aineisto jaa kuitenkin usein pieneksi ja sen kerdaminen

vaatii enemmaén seka aikaa, rahaa etta vaivaa. (Heikkila 2004, 16-19.)

2.3. Matkailun tyont6- ja vetovoimatekijat

Miksi ihmiset matkustavat ja miksi jokin tietty paikka/alue valitaan matkakohteeksi? Nama
kaksi kysymystd ovat matkailututkimuksen perimmaisia kysymyksia. (Jarviluoma 1994, 31.)
Kysymysten merkitys vain korostuu tutkittaessa lapsiperheiden matkustusmotiiveja. Miksi
lasten kanssa lahdetdan matkalle, kun sen tiedetdan olevan kaikin puolin vaikeaa? Entd miten
paatetdan, mika kohde on lapsille sopivin? Tdysin tyhjentdvia vastauksia matkailututkimuksen
perimmaisiin  kysymyksiin ei ole pystytty antamaan, mutta matkailijoiden toimintaa on
selitetty matkailun tyonto- ja vetovoimatekijoilla (Jarviluoma 1994, 32), jotka on esitelty

tarkemmin kuvassa 3.
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PULL

Kuva 3. Matkailun tyont6- ja vetovoimatekijat
Lahde: mukailtu Jarviluoma 1994, 43.

Y& esitettyd Jarviluoman (1994, 43) matkailun tyont6- ja vetovoimatekijoitd esittelevad
kuviota voidaan tulkita my6s muiden matkakohteen valintaan perehtyneiden tutkijoiden
kirjoitusten avulla. Esimerkiksi Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg (2010) kasittelevét
kirjassaan Consumer Behavior kuluttajien motivaatiota, ja heidan tekstistdan voidaan I6ytaa

useita yhtymakohtia Jarviluoman malliin.
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Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg puhuvat my6s motivaatiosta (Jarviluoma: motiivit),
joka ilmenee kun kuluttajalle syntyy tarve (Jarviluoma: sisdiset tarpeet), jonka han haluaa
tyydyttdd. Tama “tarve” voi olla hedonistinen eli omaan mielihyvddn perustuva
kokemuksellinen tarve tai utilitaristinen eli hyodyllinen niin sanottu ké&ytdnnon tarve
kuluttajan oman mieltymyksen mukaan (Jarviluoma: preferenssit/tavoitteet). Tarvetta voidaan
nimittdd myos haluksi, johon vaikuttavat yksilolliset ja kulttuuriset tekijat (Jarviluoma:
ulkoinen sosiokulttuurinen ympdristd ja kokemukset attraktiosta). Solomon, Bamossy,
Askegaard ja Hogg kutsuvat tavoitetilaa "maaliksi’, Jarviluoman mallissa samaa asiaa
tarkoittaa “valinta’. Solomon ja muut mainitsevat myds markkinoinnin ja ulkoisten tekijoiden
vaikuttavan maaliin péésemiseen (Jarviluoma: ajalliset/rahalliset puitteet, muut ulkoiset
tekijat). (Solomon & al. 2010, 177.)

Yksi tarkeimmista matkailun tyontdvoimatekijoista eli motiiveista on halu vaihtaa maisemaa
loman koittaessa. Lomalle lahdetdan sellaiseen kohteeseen, joka tarjoaa tavanomaisesta
poikkeavia harrastusmahdollisuuksia tai jossa jokainen yksilo voi toteuttaa haaveitaan.
(Vuoristo 2002, 29.) Useissa yhteyksissd kysyntd on madritelty tyontdvoimaksi (Vuoristo
2002. 17). Matkalle lahdeta&n harvoin vain yhdesta syysté, esimerkiksi perhematkailussa voi
olla kyse rentoutumisesta, perhesiteiden tiivistimisestd seka arkirutiinien valttelemisesta.
Perhematkailijoiden tarkeimpid matkustusmotiiveja ovat yhdessdolo ja huvittelu perheen
kanssa (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2000, 20) seka lepo ja stressiton rentoutuminen
(Seaton & Bennett 1996, 63). Suurin osa matkailun motivaatio tutkimuksista on tehty koskien
jotain matkailualuetta tai yhta tiettya kohdetta (Kim & al. 2002, 170).

Tyontovoimatekijoilla (push) tarkoitetaan matkustusmotiiveja (Jarviluoma 1994, 32-33) seka
ihmisten yksil6llisia tarpeita (Kim & al. 2002, 170). Tyontévoimatekijat saavat ihmisille
aikaan halun matkustaa (Jang & Cai 2002, 114). Matkustusmotiivit ovat yksilollisia
taustamuuttujia, joihin vetovoimatekijdt voivat vaikuttaa. (Kostiainen 1994, 12.)
Matkailumotivaatio on yksi matkailukysyntaa selittdvista tekijoistd. Motivaatio perustuu

yksilon sosiologisiin ja psykologisiin arvoihin, asenteisiin, kulttuuriin ja havaintoihin.
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Tarkeitd tyontovoimatekijoitd eli matkustusmotiiveja voivat olla esimerkiksi halu rentoutua ja
ajanvietto perheen kesken. Matkakohteen imago vaikuttaa motivaatioon ja sitd kautta
matkatyypin ja matkakohteen valintaan. (Cooper & al. 1993, Vuoriston 2002, 41 mukaan.)
Yksilén asenne vaikuttaa kohteen valintaan. Kielteinen asenne jotain aluetta kohtaan, kertoo
alueen Kkielteisestd imagosta (Vuoristo 2002, 50-51). Ymmartadkseen motivaatiota taytyy
ymmartad, miksi kuluttajat tekevat niin kuin tekevat (Solomon & al. 2010, 176).

Matkailun vetovoimatekijoilla (pull) tarkoitetaan niitd tekijoité, jotka houkuttelevat ihmisié
matkustamaan tiettyyn kohteeseen. Jotkut alueet omaavat luonnostaan toisia kohteita
enemman vetovoimatekijoitd, kun taas toiset paikat joutuvat niin sanotusti rakentamaan tai
luomaan ne itse (Kostiainen 1994, 13). Vetovoimatekijét vaikuttavat siihen, minne, milloin ja
kuinka matkustetaan ja antavat viimeisen silauksen halulle matkustaa (Jang & Cai 2002, 114).
Vetovoimatekijoité voidaankin hyvin kuvata sanalla tarjonta (Vuoristo 2002, 17).

Lewn (1987, Suutari 2002 mukaan) mukaan vetovoiman ilmenemismuotoja ovat maisemat,
aktiviteetit ja kokemukset. Eteld-Pohjanmaan Matkailustrategia ja toimenpidesuunnitelmassa

2

alueen luontaiset vetovoimatekijdt maédritellddn seuraavanlaisesti: ..peltolakeutemme,
alueemme kulttuuri ja perinteet sekd muut omaleimaiset pohjalaiset vahvuutemme” (Etela-
Pohjanmaan Matkailustrategia 2007). Luotuja sekd rakennettuja vetovoimatekijoita 16ytyy
alueelta myos paljon, esimerkiksi ndkyvimpind eldinpuisto, huvipuisto ja erilaiset tapahtumat.

Vetovoimatekijat maarittelevat kohteen imagon (Vuoristo 1994, 22).

Imagosta ja kohteen vetovoimatekijoistd puhutaan usein samassa yhteydessd, koska ne
sisaltavat samoja osatekijoitd. Késitteet eivat kuitenkaan ole identtisid, koska imago voi myds
olla negatiivinen kun taas vetovoimatekijat ovat useimmiten myonteisié asioita, joiden takia
matkailijat tulevat kohteeseen. (Virtanen 1999, 9.) Attraktiota ovat osa kohteen vetovoimaa ja
ne voidaan maéaritella esimerkiksi tarkoittamaan nahtavyyksid, nakymid ja maisemia seka
aktiviteetteja (Vuoristo 2002, 17).
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Matkailun tyonto- ja vetovoimatekijoita on tutkittu paljon seka yleiselld tasolla ettd jonkin
tietyn kohteen kannalta (Jarviluoma 1994; Kim & al. 2002). Tutkimusta on tehty myos
pelkéstddn matkailun tyontovoimatekijoistad ja matkustusmotiiveista (esim. Crompton 1979:
Dann 1981). Kim, Lee & Klenosky (2002) tutkivat omassa tutkimuksessaan syita
(vetovoimatekijoitd) sille, miksi matkailijat valitsivat kohteekseen juuri tietyn
kansallispuiston Koreassa.

Matkakohteen ainutlaatuiset ominaisuudet erottavat sen Kkilpailijoista ja tekevat siitd
houkuttelevan. Valinta kohteiden valilla tehddan juuri néiden ominaisuuksien perusteella.
Matkailija arvioi erilaisten tietolahteiden (esitteet, tuttavien kokemukset, televisio ym.) avulla,
mika kohde pystyy parhaiten vastaamaan hanen tarpeisiinsa ja motiiveihinsa. (Kim & al.
2002, 174.) Markkinointia suunnitellessa kannattaa ottaa huomioon, ettd vaikka alueella olisi
paljon juuri tietyn kohderyhmén kannalta térkeitd ominaisuuksia ja aktiviteetteja, ei
matkailijoiden voida olettaa tietdvan niistd jos ei niitd mainosteta. Esimerkiksi Etela-
Pohjanmaalla on paljon erikoisia kohteita, joita edes paikkakuntalaiset eivét tunne, koska
niistd ei koskaan puhuta missaan eika niitd juurikaan markkinoida. Hyvié esimerkkeja ovat
Namitupa ja Limonadimuseo, jotka molemmat ovat mielenkiintoisia kohteita, mutta joista

harva tietaa.

Vetovoimatekijoilla ja ominaisuuksilla ei tarkoiteta vain tiettyja matkailijoita kiinnostavia
kohteita, vaan myds alueelle tyypillisida piirteitd. Esimerkiksi pohjalaisuus, murre ja
lakeusmaisema ovat hyvia esimerkkejd muista alueen ominaisuuksista, jotka kiehtovat
matkailijoita. ”Perustuipa kohdealueen matkailullinen imagonrakennus sitten kulttuurin tai
luonnon vetovoimatekijoihin, pyritdén erityisesti markkinoinnilla vaikuttamaan kohdealueen
imagoon ja niithin mielikuviin, joita potentiaaliset matkailijat kohdealueesta muodostavat”
(Suutari 2000, 22). Imagon merkitys vetovoimatekijand on koko ajan kasvussa, verrattuna
matkakohteen konkreettisiin vetovoimatekijoihin ja attraktioihin. Siksi on tarke&& arvioida,
millaista imagoa maakunta pitdé4 ylla ja millaisia mielikuvia siitd muodostuu matkailijoille.
Attraktiot, vetovoimatekijat ja mielikuvat tekevd yhdessd kohteesta mielenkiintoisen ja
houkuttelevan, ja saavat aikaan kokonaisuuden, jota kutsutaan matkailutuotteeksi. (Suutari
2000,22.)
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Rainisto (2004) jaottelee vetovoimatekijat koviin ja pehmeisiin tekijoihin. Kovia
vetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi rakennukset ja toimitilat, esimerkiksi huvipuistot, ja
pehmeisiin kuuluvat esimerkiksi paikan henki, ihmiset seka perinteet ja kulttuuri. Rainiston
mukaan kovat vetovoimatekijat ovat helposti my6s muiden kopioitavissa, joten vain
keskittymalla niihin, ei alue erotu muista kauan. Pehmeét vetovoimatekijat ovat vaikeita
jaljiteltavia ainutlaatuisuutensa vuoksi. Niiden kehittdminen on pitkd prosessi, joka ei aina
onnistu. (Rainisto 2004, 66-67.)

Rainisto kasittelee kirjassaan paikkoja ja alueita kuntien brandin rakentamisen nakokulmasta,
mutta hdnen ajatuksensa sopivat hyvin kuvaamaan myds matkakohdetta ja alueen
matkailullista imagoa. Kuten Zimmerbauer, my6s Rainisto puhuu paikan identiteetista.
Rainisto sanookin, ettd “identiteetti on tavoite, imago lopputulos” (Rainisto 2004, 62). Tailla
han tarkoittaa, ettd ensin alueen tdytyy ymmartdd omat vahvuutensa ja ne tekijét, jotka
erottavat paikan muista (identiteetti). Tamén jalkeen voidaan niin sanotusti luoda imago, joka

perustuu jo olemassa oleviin kohteen ominaisuuksiin.

2.4. Paatoksentekoprosessi ja kohteen valinta

Woodsiden ja Kingin (2005, 66) mukaan vapaa-ajan matkailijat kerddvat ja arvioivat tietoa eri
matkakohteista ja paatyvét pitkéllisen prosessin jalkeen p&atokseen eli matkakohteen valintaa.
Kokemuksen jalkeen matkailijat arvioivat tyytyvaisyyttdan yksittaisiin kokemuksiin ja
elamyksiin, mutta myds koko matkailutapahtumaan kokonaisuudessaan. Matkailualan
tutkimuksissa pyritaan lissdméaan ymmarrysta kuluttajan ostokayttaytymisestd. Ennen matkaa,
miksi kuluttajat paatyvét valitsemaan jonkin tietyn kohteen ylitse muiden, ja matkan aikana,
miksi valitaan tietyt kulkuneuvot, miten paatetddn yopymispaikasta, missd syodaan ja niin
edelleen. (Woodside & King 2005, 67.) Naiden edelld esitettyjen kysymysten lisdksi on
mielenkiintoista selvittad, kuka tai ketka kyseiset paatokset perheessa tekee.

Perheiden yhteinen paatoksenteko ei ole helppoa. Kaikilla perheenjésenilla on omat tarpeensa

ja toiveensa sekd oma mutta erilainen rooli paatoksenteossa. Solomon, Bamossy, Askegaard
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ja  Hogg (2010) jakavat perheiden pdadtoksentekotavat kahteen tyyppiin: 1)
yhteisymmarrykseen perustuva paatds (eng. consensual purchase desicion) ja 2) = mukautuva
paatds (eng. accommodative purchase decision). Yhteisymmarrykseen perustuva péatos
tarkoittaa, etta kaikki jdsenet ovat samaa mielté (tuotteen tai palvelun) hankinnasta. Mielipide-
eroja syntyy lahinn& siita miten tuote hankitaan. Mukautuvalla p&atokselld taas tarkoitetaan,
ettd jokaisella perheenjasenelld on eridva mielipide paatettdvasta asiasta. Tavoitteena on, etté
Ioydetdédn sellainen vaihtoehto, joka tayttdisi edes osan jokaisen toiveista. Lapsiperheiden

paatdksenteko on useimmiten jalkimmaisen tavan mukainen. (Solomon & al. 2010 430-431.)

Perheen sisdlla myds miehen ja naisen roolit vaikuttavat paatoksentekoon. Tamékin tapa
voidaan jaotella kahteen eri luokkaan 1) yksinvaltaisiin paatoksiin (eng. autocratic desicions)
ja 2) yhteisiin paatoksiin (eng. syncratic decisions). (Solomon & al. 2010, 431.) Esimerkiksi
lomakohteen valinta kuuluu Solomon ja muiden (2010, 431) mukaan sellaisiin paatoksiin,
jotka puolisot tekevat yhdessa. Lasten rooli perheen sisaisessd paatoksenteossa kasvaa myos
koko ajan ja sen ovat markkinoijatkin huomanneet (Solomon & al. 2010, 433). Yha useammin
esimerkiksi tv-mainokset pyrkivét vaikuttamaan ensin lapsiin ja tata kautta aikuisiin. Hyvana
esimerkkind tasta voidaan mainita erityisesti huvi- ja vesipuistojen kayttdma mainontatyyli.

Yksi oman tutkimukseni kannalta tarkeimmistd perheiden péa&toksentekoa tutkineista on
Robert L. Jenkins. H&n on tutkimuksissaan kasitellyt esimerkiksi lasten roolia perheiden
paatdksentekoprosessissa (1979), mutta myds koko perheen yhteistd matkakohteen valintaan
liittyvaa paatdksentekoprosessia (1978). Tutkimukset ovat vanhoja, mutta yha edelleen useat

tutkijat perustavat omat tutkimuksensa Jenkinsin teorioihin (esim. Litvin & al. 2004).

Jenkinsin (1979, 413) mukaan lasten roolia paatoksentekoprosessissa ei ole huomioitu
tarpeeksi, vaan usein lapset on sivuutettu tdysin. Tehdessédén tutkimusta siitd, millaiseksi
vanhemmat kokevat lastensa roolin padtoksenteossa, Jenkins huomasi, ettd lieva enemmisto
miehistd pitaa lasten roolia suurempana ja aktiivisempana kuin naiset. Tutkimuksen mukaan,
lasten vaikutus on suurimmillaan lomap&a&tostad tehdessd, mutta arkisissa asioissa heillé ei

juurikaan ole roolia. Jenkinsin mukaan onkin oikeutettua, ettd useimmat tutkijat eivat huomioi

30



lapsia perheiden paatoksentekoon liittyvissa teorioissaan ja tutkimuksissaan. (Jenkins 1979,
414-415.)

Lasten rooli perheiden matkalle 1&ht6on liittyvissd paatoksenteoissa riippuu esimerkiksi lasten
14std ja vanhempien idstd (Jenkins 1979 414-415). Jenkinsin mukaan, joitain lomap&atoksia
voitaisiin myos kutsua lasten hallitsimiksi, koska lasten rooli p&atdsta tehdessa on niin suuri.
(Jenkins 1979, 17). Muita Jenkinsin tekemia havaintoja olivat esimerkiksi: 1) mitd enemman
teini-ikdisia ja ala-asteikaisié lapsia perheessa on, sitd suurempi on heidan roolinsa yhteisissa
paatoksissa, 2) mitd vanhempi isé on, sitd suurempi lasten rooli ja 3) ettei perheen tuloilla ole

juurikaan vaikutusta siihen, millainen lasten rooli on (Jenkins 1979, 417).

Darley & Lim (1986) ovat tutkineet perheiden paédtoksentekoprosessia siita nakoékulmasta,
onko perheessa sekda molemmat vanhemmat (ydinperhe) vai pelkastaan toinen vahemmista
(yksinhuoltajaperhe). Darleyn & Limin mukaan yksinhuoltaja- ja ydinperheiden vertailu on
ajankohtaista, koska yksinhuoltajaperheiden mééra on kasvussa. (Darley & Lim 1986, 371.)
Vaikka tutkimus onkin vuodelta 1986, ovat sen tiedot edelleen paikkansapitavia, nykyaikana
yksinhuoltajaperheitd on enemman kuin aikaisemmin. Muutokset perherakenteissa vaikuttavat
osaltaan myos perheiden paatdkseen, lasten rooli paatoksenteossa kasvaa, kun perheessa ei ole
kuin yksi vanhempi (Darley & Lim 1986, 373).

Omassa tutkimuksessani haluan selvittdd, millaiseksi tutkimukseen osallistuneet lapsiperheet
kokevat lasten roolin matkapaétdsta tehdessadn. Mielestdni on my0ds mielenkiintoista nahda,

kuka vastaajien mielesté tekee heidén perheessaan matkaan liittyvat paatokset.
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3. TARKEYS-MENESTYKSELLISYYS ANALYYSI

3.1. Analyysin perusidea

Tarkeys-menestyksellisyys analyysin (eng. importance-performance analysis) kehittivat John
A. Martilla ja John C. James (Chu & Choi 2000). Analyysi tarkoituksena oli alun perin toimia
markkinointistrategian kehittdmisen apuvalineend. Perusideana analyysissa on tunnistaa
tutkittavan yrityksen (tdssé tapauksessa kokonaisen maakunnan) vahvuudet ja heikkoudet
kuluttajien valintaan vaikuttavien Kkriteerien perusteella. Né&ita kriteereja ovat ominaisuuksien
tarkeys kuluttajille yleisesti ottaen seké kuluttajien mielipide ndiden samojen ominaisuuksien
suoritustasosta arvioitavassa yrityksessd, kohteessa tai palvelussa. Tarkeys-menestyksellisyys
analyysi perustuu siis eri tuote- tai palveluattribuuttien arvioinnille tai kuten téssé

tutkimuksessa matkakohteen ominaisuuksien arvioinnille.

Tutkimuksissa kéaytettdvat attribuutit voidaan yleensd valita esimerkiksi yhteisty6ssa
tutkittavan yrityksen kanssa. Téssa tutkimuksessa ndin ei kuitenkaan voitu tehdd, koska
tutkittavana on yksittaisten yritysten sijaan kokonainen maakunta ja sen sisallaan pitamat
ominaisuudet. Valinta-attribuutit onkin téssa tapauksessa paattanyt tutkija itse. Yhdistelin
muiden tarkeys-menestyksellisyys analyysia kéyttdneiden tutkijoiden kyselylomakkeesta
omaan tutkimukseeni sopivia valinta-attribuutteja ja lisdsin mukaan joitain sellaisia
ominaisuuksia, jotka liittyvat juuri omaan aiheeseen ja Etela-Pohjanmaahan. Apua sain myos
tutulta lapsiperheeltd, jolta kyselin, millaisia ominaisuuksia he yleisesti arvostavat ja joihin
kiinnittdvat huomiota matkakohdetta valitessaan.

Kyselylomakkeessa attribuutit on aseteltu siten, ettd ensiksi vastaaja arvioi jokaisen
ominaisuuden tarkeyttd yleiselld tasolla. Seuraavaksi vastaajan tdytyy arvioida samaisten
attribuuttien suoritustasoa Eteld-Pohjanmaalla joko omien kokemustensa tai mielikuviensa
perusteella. Naiden kahden kysymyksen vélissd on avoin kysymys, jossa vastaajan taytyi
kertoa tarkein tai tarkeimmét lomalle 1&hdon syyt. Valikysymyksen halusin siksi, etteivat
vastaajat vastaa sekd tarkeyttd ettd menestyksellisyyttd selvittéviin kysymyksiin téysin

samalla tavalla, vaan etta he oikeasti miettisivat kysymyksia erillisind asioina.
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Analyysin avulla voidaan méaaritelld asiakkaalle tarkeat ominaisuudet eli attribuutit ja niiden
menestyksellisyys tietyn tuotteen, palvelun tai tdssé tapauksessa (matka)kohteen osalta.
Menestyksellisyydelld tarkoitetaan samaa kuin asiakkaan tyytyvéisyydelld kyseisen
attribuutin suoritustasoon (Barsky 1992, Matzler & al. mukaan 2004, 271). Térkeys-
menestyksellisyys analyysin mukaan valinta-attribuuttien tarkeys asiakkaalle ja niiden yleinen
suoriutuminen ovat toisistaan riippuvaisia. Analyysissa attribuuttien tarkeyttd mitataan x-
akselilla ja menestyksellisyytta y-akselilla (kuva 4). (Matzler & al. 2004, 271-272).

Ominaisuuksien térkeyttd ja menestyksellisyyttd mitataan yleensd Likertin asteikolla.
Tutkijasta riippuen asteikossa olevien vaihtoehtojen maéarda voi vaihdella.. Omassa
lomakkeessani kaytin viisiportaista Likertin asteikkoa. Tarkeyttd mitatessa arvot olivat
seuraavat 1= erittdin tarked, 2= tarked, 3= melko térked, 4=ei kovin tirked ja 5=tarpeeton.
Ominaisuuksien menestyksellisyyttd eli suoritustasoa mitattiin asteikolla 1=erittdin hyvin,

2=hyvin, 3=sinne pdin, 4= huonosti ja 5=erittdin huonosti.

Kun kysely on suoritettu, lasketaan jokaiselle attribuutille keskiarvot sekd niiden tarkeydesta
ettd menestyksellisyydesta. Naiden arvojen perusteella jokainen ominaisuus sijoitetaan
pisteend tarkeys-menestyksellisyys matriisin. Kun kaikki pisteet on sijoitettu oikeille kohdille,

voidaan kuviota tulkita.

Matriisissa on nelja eri osa-aluetta (kuva 4). Ensimmaisend osa-alueena on Jatka samaan
malliin”, jossa sekd valittujen attribuuttien térkeys ettd menestyksellisyys eli kuluttajien
tyytyvaisyys ndiden samojen attribuuttien suoritustasoon ovat korkeita. Lisatoimenpiteille ei
tassa tilanteessa ole tarvetta. Toisena matriisin osa-alueena on “Keskity tdhidn”. Tdhdn osa-
alueeseen sijoittuvat valinta-attribuutit ovat asiakkaille térkeitd, mutta he eivét ole tyytyvaisia
attribuuttien suoritustasoon. Kolmas osa-alue on nimeltdén “Ei toimenpiteitd”, koska siihen
sijoittuvat valinta-attribuutit ovat menestyksellisyydeltddn mutta myos tarkeydeltdédn matalia.
Yrityksen/kohteen ei kannata tuhlata resurssejaan sellaisiin toiminnan ominaisuuksiin, joita
asiakas el pid4 tarkeind. Neljés ja viimeinen osa-alue tarkeys-menestyksellisyys matriisissa

on ”Liiallinen panostus”. Tdhdn lokerikkoon sijoittuviin attribuutteihin asiakkaat ovat
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tyytyvéisid, mutta ominaisuudet eivat ole heidan mielestadn térkeitd kriteereja esimerkiksi
lomakohdetta valitessa. (Matzler & al. 2004, 272.)

korkea IV "Liiallinen panostus” | "Jatka samaan mallin"
matala tarkeys / korkea korkea tarkeys / korkea
menestyksellisyys menestyksellisyys
<
e
-
-
L
7))
=
o lll "Ei toimenpiteitd” Il "Keskity tahan"
% matala tarkeys [ matala korkea tarkeys / matala
% menestyksellisws menestyksellisyys
matala
matala korkea
TARKEYS

Kuva 4. Tarkeys-menestyksellisyys matriisi (Matzler & al. 2004, 272).

Analyysin olettamuksena on, ettd matriisin avulla toimija voi tunnistaa omassa toiminnassaan
ne tekijat, jotka synnyttavat asiakkaille eniten tyytyvdisyytta ja joita asiakkaat arvostavat.
Analyysi my0ds kertoo, miten kyseinen toimija on menestynyt mitatuissa ominaisuuksissa.
Né&in saadaan selville, missa asioissa ollaan kilpailukykyisia verrattuna muihin tai mitka
toiminnan ominaisuudet taas kaipaavat vield kehittamistd. (Chu & Choi 2000, 364.) Vaikka
analyysin ideana onkin, kertoa yritykselle onnistumisen tekijoistd, kertoo se myos tilanteen
vdhemman mairittelevan puolen eli sen, mihin asiakkaat eivét ole tyytyvaisia ja mihin tulisi
kiinnittdd huomiota. Analyysin toinen olettamus on, ettd tarkeys ja menestyksellisyys ovat
kaksi erillista ja itsendistd muuttujaa, joiden suhde on symmetrinen. Né&iden olettamusten

vuoksi térkeys-menestyksellisyys analyysi on saanut paljon kritiikkia. Kritiikista huolimatta
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tarkeys-menestyksellisyys analyysi on paljon kéytetty ja hyddyllinen tyokalu erilaisille
toimijoille. (Matzler & al. 2000, 2.)

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittéa ja verrata Etela-Pohjanmaalla vierailleiden ja ei-
vierailleiden kokemusten ja mielikuvien eroavaisuuksia tarkeys-menestyksellisyys analyysin
avulla. Jo kdyneet kertovat kokemuksistaan, miten Eteld-Pohjanmaa vastaa niihin tarpeisiin ja
odotuksiin, joita heilla on yleisesti matkakohdetta valitessa. Ei-vierailleet vastaavat samoihin

kysymyksiin mielikuviensa perusteella.

Menestyakseen yrityksen tdytyy ymmartad, miten asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun
ominaisuudet sek& niiden tarkeyden ja menestyksellisyyden verrattuna kilpailijoihin (Chu &
Choi 2000, 364). Taméa patee myos matkakohteisiin. Menestyakseen kotimaan markkinoilla,
perhematkakohteen tulee pystyd vastaamaan lapsiperheiden tarpeisiin paremmin Kkuin

samoista asiakkaista kilpailevat muut kohteet.

3.2. Valinta-attribuuttien maarittelya

Valinta-attribuutilla tarkoitetaan jonkin tietyn tuotteen/palvelun tai yrityksen ominaisuuksia,
joiden térkeyttd mitataan asiakkaan nakokulmasta (Aaker 2000, 71). Tassa tutkimuksessa
tarkastellaan matkakohdetta ja siihen liittyvid ominaisuuksia. Vaikka Aaker (2000) puhuukin
brandistd ja brandin ominaisuuksista, voidaan samoja asioita tarkastella myds (kohteen)
imagon nékokulmasta. Attribuutteja voidaan jaotella eri tavoin, ne voivat olla joko aineellisia
eli konkreettisia kohteita, kuten huvipuistot, tai aineettomia, kuten tunnelma. (Aaker 2000, 39,
69.)

Mielikuvia tutkittaessa ja mitattaessa kdytetddn yleensd sek& mitattavia ettd psykologisia
attribuutteja. Mitattavia attribuutteja selvitetddn strukturoitujen menetelmien, esimerkiksi
kyselylomakkeen avulla. Usein kéaytetddn Likertin asteikkoa, jossa tutkija voi itse maaritella
asteikon laajuuden. Psykologisia attribuutteja taas mitataan avointen kysymysten avulla.
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Talléin vastauksia ei rajoiteta tiettyjen vastausvaihtoehtojen avulla, vaan vastaaja saa itse
avoimesti kertoa ndkemyksistdan ja mielikuvistaan liittyen tutkittavaan asiaan. (Echtner &
Richie 2003, 44.) Valinta-attribuutit voivat olla oikeastaan mitd tahansa yritykseen ja sen

tuotteisiin, tai kuten tassa tutkimuksessa matkakohteeseen, liitettdvia ominaisuuksia

Jotta saataisiin selville kohteen menestyksellisyys eli asiakkaiden tyytyvaisyys kohteeseen ja
sen ominaisuuksien suoritustasoon, taytyy selvittdad, kuinka tarkeitd ndma samaiset
ominaisuudet ovat asiakkaille yleisesti ottaen kohdetta valitessa. Tassé tutkimuksessa
keskitytaan lapsiperheiden kotimaanmatkailuun ja pyritaan selvittdmaan, miten tarkeité tietyt
matkakohteen valintaan liittyvat attribuutit ovat ja miten ne vastaajien mielikuvien tai
kokemusten kautta suoriutuvat Etel&d-Pohjanmaalla. Valinta-attribuutteja pohtiessani pyrin
ottamaan kyselylomakkeeseen mukaan sellaisia ominaisuuksia, joiden tieddn olevan
lapsiperheille térkeitd tekijoitd kohdetta valitessa. Osa néistd valinta-attribuuteista on
konkreettisia ja toiset abstraktisempia késitteitd. Esimerkkeja tutkituista ja kyselylomakkeessa

kaytetyista attribuuteista ovat “huvipuistot™ ja "turvallisuus.

3.3. Aikaisemmat tutkimukset ja niissa kaytetyt valinta-attribuutit

Martillan ja Jamesin (1977, Zhang & al. 2003 mukaan) luomaa térkeys-menestyksellisyys
mallia on ké&ytetty matkailun piiriss& useissa tutkimuksissa kuvaamaan, joko
matkailuyrityksen tai matkakohteen toimintoja. Tahan kappaleeseen olen koonnut oman
tutkimukseni kannalta tarkeimpid aikaisempia tutkimuksia ja niissd kéytettyja valinta-
attribuutteja. Omaa tutkimustani ja matkakohdetta miettiessani olen ottanut mallia néistéa
tutkimuksista, ja huomasin, esimerkiksi turvallisuuden sek& saavutettavuuden kasitteiden

toistuvan monissa tutkimuksissa.

Matkakohteisiin liitettdvia mieltymyksia ovat selvittaneet esimerkiksi tutkijat Zhang, Qu ja
Tang (2003). Kyseisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia mieltymyksia
Hongkongin asukkailla on ulkomailla sijaitsevia lomakohteita kohtaan. Tutkimuksessa oli

tarkoitus selvittdd ne valinta-attribuutit, jotka vaikuttavat hongkongilaisten matkakohteen
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valintaan. Tutkimuksessa kéytettiin esimerkiksi seuraavia ominaisuuksia: turvallisuus, hinta-
laatusuhde, ostosmahdollisuudet, saavutettavuus, tapahtumat, historialliset kohteet ja kohteen
ainutlaatuisuus. Naiden lisaksi tutkimuksessa on kéaytetty viela 21 muuta ominaisuutta.
Omaan tutkimukseeni ja kyselylomakkeen suunnitteluun sainkin paljon apua juuri Zhangin,

Qun ja Tangin artikkelista.

Haahti ja Yavas (2004) selvittivat tutkimuksessaan eldmyspuisto SantaParkin imagoa
kayttamalla tutkimuksessaan tarkeys-menestykellisyys analyysia. Heidén tarkoituksenaan oli
tutkia, millaisia huvipuiston/eldamyspuiston ominaisuuksia matkailijat arvostavat ja miten
nama samaiset ominaisuudet koetaan toteutuvan SantaParkissa eli olivatko vastaajat
tyytyvaisid. Tutkimuksen avulla saatiin selville ne ominaisuudet, jotka ovat SantaParkin
vahvuuksia mutta samalla selvisivdt myds kohteen heikkoudet ja puutteet. Kyseisessa
tutkimuksessa kaytettiin 13 eri attribuuttia, jotka liittyivat puiston infrastruktuuriin, aisteja
stimuloiviin tekijoihin, henkilokuntaan ja perustoimintoihin seka taloudellisiin tekijoihin
(esim. lipun hinta). Haahden ja Yavaksen tutkimus on oman tutkimukseni kannalta
merkittdvassa roolissa, koska myods heidan tutkimuksessaan kyse on juuri lapsiperheistd, jotka

ovat elamyspuiston suurin asiakassegmentti.

Myds jo aikaisemmin (luvussa 2.2.1.) mainitussa Schofieldin, Phillipsin ja Eliopouloksen
(2005) Warringtonissa vierailleiden ja ei-vierailleiden mielikuvia vertailleessa tutkimuksessa
on kaytetty tarkeys-menestyksellisyys analyysia. Kyseisessd tutkimuksessa vastaajien tuli
arvioida 24 eri attribuuttia seka niiden térkeytta ja suoristustasoa kyseiseen paikkakuntaan ja
sen palveluihin liittyen. Tutkimuksessa k&ytettiin sek& abstrakteja ominaisuuksia, kuten
‘mukava ilmapiiri’, "mielenkiintoinen kohde™ ettd konkreettisempia ominaisuuksia “hyvét

ostosmahdollisuudet’, "kaunis maisema’. (Schofiel & al. 2005.)
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4. AINEISTO JA ANALYYSIMENETELMAT

4.1. Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen aineisto keratadn strukturoidun kyselylomakkeen avulla. Kvantitatiivisessa eli
maaréllisessa tutkimuksessa otoskoot ovat suurehkoja ja kysymykset selkeité ja yksiselitteisia.
Suuriin otoskokoihin pyritadan tutkimuksen reliabiliteetin ja tutkimustulosten yleistettavyyden
johdosta. (Méntyneva ym. 2008, 31-32.) Hirsjarven ym. (2007, 134) mukaan kvantitatiivinen
tutkimusote sopii tilannetta selittaviin ja kartoittaviin tutkimuksiin.  Kvantitatiivista
tutkimusta nimitetddn myos tilastolliseksi tutkimukseksi, tutkimustulokset esitetddn usein
prosenttien ja lukuméarien avulla (Heikkild 2005, 16).

Paadyin valitsemaan kvantitatiivisen lomaketutkimuksen keskusteltuani aiheesta MATKO2-
hankkeen projektipdallikkdé Arja Kortesluoman kanssa. Lomaketutkimuksen avulla saisimme
enemman tietoa suuremmasta joukosta lapsiperheitd. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadaan
usein kaytannonlaheisempid tuloksia kuin Kkvalitatiivisissa tutkimuksissa. Tulosten
yleistettavyys oli my6s yksi tarked syy maaréllisen tutkimusotteen kayttoon.

Kvantitatiivista tutkimusta kritisoidaan usein siitd syystd, ettd tulokset jaavat pinnallisiksi.
Tama taas saattaa johtaa siihen, ettd tutkija tekee vadrédnlaisia tulkintoja, etenkin jos
tutkimuskohde ei ole tutkijalle ennestaan tuttu. (Heikkila 2005, 16.) Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa aineistoon ei lisatda mitaan eika siitd myoskaan poisteta mitaan. Tarkoituksena
on saada objektiivisia ja luotettavia tutkimustuloksia. (Hirsjarvi ym. 2007, 79.) Tutkijan

omalle tulkinnalle ei siis juurikaan ja& tilaa maaréllista tutkimusta tehdessa.
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4.2. Kyselylomakkeen laadinta ja testaus

Kyselylomaketta laadittaessa oli jo selvé, ettd aineistonkeruu suoritetaan ElIma-messuilla ja
mahdollisesti my6s Matkamessuilla. Tastda syystd paadyimme MATKO2-hankkeen
projektipaallikké Arja Kortesluoman kanssa siihen tulokseen, ettd on parempi suorittaa osa
kyselystd messuilla ja osa jalkeenpdin postitse tai sahkopostitse lahetettdvan www-linkin
avulla. N&in ehtisin kerdt4d useamman vastaajan yhteystiedot jatkokyselylomaketta varten.
Myohemmin paadyttiin kattavan tutkimusaineiston saamiseksi siihen, ettd aineistoa ker&taan

my06s Rovaniemella.

Kyselylomake on puolistrukturoitu, mika tarkoittaa sitd, ettd lomake siséltdd seka taysin
strukturoituja kysymyksid mutta my6s muutaman avoimen kysymyksen. Strukturoituja
tekniikoita kéaytettdessd mielikuvan ominaispiirteet maaritetddn ja niiden mittaamiseen
kaytetdan standardisoitua mittausvélinettd (Echtner & Ritchie 2003, 44). Tassa tutkimuksessa
suuressa osassa kysymyksia on arviointiasteikkona kaytetty viisiportaista Likertin-asteikkoa,

jossa vastausvaihtoehdot olivat vaihtoehtojen 1 “erittiin tirked” ja 5 tarpeeton” valilta.

Lomakkeessa on myds muutama avoin kysymys. Yksi naistd avoimista kysymyksistd on
”Mitkd kolme asiaa Teille tulee ensimmaiisend mieleen kun ajattelette Eteld-Pohjanmaata?”.
Kysymyksen avulla halutaan selvittdd vastaajien Etel&-Pohjanmaahan liittyvid spontaaneja
mielikuvia. Vastaajat joutuvat omin sanoin kertomaan mit4 sana "Eteld-Pohjanmaa™ heille

tarkoittaa.

Kysymyslomake koostuu kolmesta eri osiosta. A. osassa kartoitetaan vastaajien taustatietoja,
B. osassa yleisesti lapsiperheiden kotimaanmatkailua ja osassa C. Eteld-Pohjanmaahan
liittyvid tietoja. Osien A ja B tiedot kerattiin vastaajilta messujen aikana ja osa C ldhettiin
heille myéhemmin. B. osiossa vastaajilta kysyttiin tiettyjen ominaisuuksien yleista tarkeytta
matkakohdetta valitessa. Tdman jalkeen C. osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan joko
kokemustensa tai mielikuviensa perusteella kyseisten ominaisuuksien toteutumista Etela-

Pohjanmaalla.
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Kyselylomake oli kaiken kaikkiaan kuusi sivua pitkd. Ensimmaisellda sivulla esiteltiin
tutkimuksen tarkoitus sekd Etel&d-Pohjanmaahan kuuluvat alueet. Seuraavat kolme sivua
kasittelivat matkailua yleisesti sekd Eteld-Pohjanmaan imagoa. Sivujen viisi ja kuusi
kysymykset oli tarkoitettu henkil6ille, jotka olivat vierailleet Etelda-Pohjanmaalla
aikaisemmin. Elma-messuilla aineistoa kerdtessdni huomasin, etteivat kovinkaan monet
kyselyyn vastanneet tienneet, mitka kunnat ja kaupungit kuuluvat Etela-Pohjanmaahan. Tasta
syystd paadyin siihen, ettd kaikki paikkakunnat on lueteltu kyselylomakkeen ensimmaisella

eli info-sivulla. Kysymyslomake 16ytyy tutkimuksen lopusta (liite 1).

Kyselylomaketta laatiessani otin  mallia aikaisempien vuosian gradun tekijoiden
kyselylomakepohjista ja kysymyksistd (esim. Kuismin 2010: Reunanen 2007). Yhteista naille
graduille on se, ettd ne ovat myds imagotutkimuksia, joten osa kysymyksista sopi hyvin myods
omaan tutkimukseeni. Kysymysten muotoilu osoittautui haasteelliseksi ja jalkeenpdin olen
huomannut, ettd joitain tutkimuksen kannalta oleellisia asioita on jaanyt kysymaétta tai etta

kysymys olisi pitdnyt muotoilla toisella tavalla.

Ennen aineistonkeruun aloittamista, tein muutaman pilottitestauksen kyselylomakkeelle.
Lomakkeen taytti ja sitd kommentoi viisi henkiléd. Lahetin kyselylomakkeen
kommentoitavaksi myds MATKO2-hankkeen projektipdéllikkd Arja Kortesluomalle seka
gradun ohjaajalleni Antti Haahtille. Sain myds heiltd molemmilta kommentteja
kyselylomakkeen muokkaamista varten. Jossain maarin ndma kommentit erosivat toisistaan ja
paadyin lopulta valitsemaan molempien ehdotuksista oman nédkemykseni mukaan parhaat.
Esitutkimuksen eli pilottitutkimuksen tarkoituksena on, ettd lomakkeen puutteelliset tai
virheelliset kohdat saadaan selville ja ne voidaan korjata (Hirsjarvi ym. 2001, 191).

Kyselylomakkeen kritiikki ohjaajien osalta kohdistui lomakkeen pituuteen sekd kysymysten
oleellisuuteen. Jonkin verran myds kysymykset itsessaan koettiin vaikeaselkoiseksi.
Kyselylomakkeesta poistettiin koulutusta ja tyotilannetta koskevat kysymykset, koska nailla
kysymyksilla ei koettu olevan kovinkaan suurta merkitystd aiheen kannalta. Aineistoa

kerétessani vastaajien kritiikki kohdistui lahinna kyselylomakkeen pituuteen jo ennen kuin he
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olivat varsinaisesti suostuneet ottamaan osaa kyselyyn. Lomakkeesta olisi voinut tehda
lyhyemmankin, mutta silloin my0s tutkimuksen aihetta olisi taytynyt rajata. Ainoastaan yksi
lomake palautui takaisin puolityhjand, muita kyselylomakkeen pituus ei ilmeisestikaan

haitannut, ainakaan kovin paljon.

Tassa tutkimuksessa kéytettiin seké paperista kyselylomaketta ettd www-kyselya. Vastaajien
oli mahdollista valita paperisen kyselylomakkeen ja sédhkopostilla lahetettdvan www-linkin
véliltd miten parhaaksi nékivat. Suurin osa vastaajista valitsikin www-linkki vaihtoehdon.
Heikkilan (2005, 18-19) mukaan www-Kkyselyt lisddntyvat koko ajan nopeutensa ja
vaivattomuutensa vuoksi, mutta vaativat seka tutkijalta ettd vastaajalta jonkin verran teknista
osaamista. Www-kyselya kaytettdessd on myds melkeinpd mahdotonta olla varma siitd, etté
kyselyyn vastaa se kenen on tarkoituskin ja vain yhden kerran. (Heikkild 2005, 18-19.)
Omassa tutkimuksessani ei kaytetty varsinaista www-kyselya, koska kyselyn linkki ei ollut
yleisessa jaossa, vaan se léhetettiin jokaiselle vastaajalle erikseen. Kuitenkaan en voi olla
varma, ettd sama henkild, joka vastasi kyselyn ensimmadiseen osaan minun ollessa paikalla, on

sama kuin se henkild, joka vastasi myéhemmin l&hetettyyn kyselyn jatko-osaan.

4.3. Otanta ja aineiston keradminen

Tutkimuksessa kohderynmdnd ovat kaikki kotimaiset lapsiperheet, mutta koska
lapsiperheiden tavoittaminen osoittautui vaikeaksi, muodostui perusjoukoksi ne lapsiperheet,
jotka kavivat Helsingissd marraskuussa jarjestetyilla Elma-messuilla, tammikuussa
jarjestetyilla Matkamessuilla tai vierailivat Rovaniemellda kauppakeskus Revontulessa, tai
Sampokeskuksessa tammikuun 2011 aikana. Useampi eri paikka valittiin aineistonkeruun
kohteeksi, jotta saataisiin kerattyd mahdollisimman monipuolinen sek& kattava aineisto etela-

ja pohjoissuomalaisista lapsiperheista.

Tutkimuksen otanta on yhdistelma harkinnanvaraista otosta sekd mukavuusnaytetta.
Harkinnanvaraiselle otokselle ominaista on, ettd tutkimus keskittyy hyvin rajattuun tai

erikoiseen kohderyhmaan (Méntyneva ym. 2008, 44), téssd tapauksessa lapsiperheisiin.
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Késitteelld mukavuusnéyte taas tarkoitetaan sitd, ettd otannan poimintaan ja tutkimusaineiston
kerdamiseen on  kaytetty helpointa ja toteutukseltaan yksinkertaisinta  tapaa.
Mukavuusnaytteeseen péadyttiin siitd syystd, ettd se koettiin parhaaksi ja edullisimmaksi
tavaksi tavoittaa lapsiperheet ympari Suomea. Yhteistd harkinnanvaraiselle otokselle ja
mukavuusnaytteelle on se, ettd ndiden menetelmien tuottamia tuloksia ei valttdmatta pystyta
yleistdmaan koko perusjoukkoa koskeviksi (Méntyneva ym. 2008, 44-45). Otos oli t&ssa
tutkimuksessa melko laaja, jatkokyselylomake lahetettiin yhteensd 281 henkil6lle, joista 155

vastasi.

Aineiston keruu toteutettiin kolmessa eri vaiheessa. Ensimmadisessd vaiheessa aineistoa
keréttiin Helsingissd 26.-28.11.2010 jarjestetyilld EIma-messuilla vierailleilta lapsiperheilta
kerdamalla vastauksia kyselylomakkeen A. osioon. Jatkokyselylomakkeet Il&hetettiin
vastaajille pari viikkoa messujen jalkeen postitse tai vastaavasti séhkdpostilla linkki
Webropoliin, vastaajien oman valinnan mukaan. Messujen aikana Kyselyyn vastasi 97
henkil6d, joista 55 wvastasi myodhemmin l&hetettyyn jatkokysymyslomakkeeseen.
Jatkokyselylomake ei puutteellisten sahkopostiosoitteiden takia koskaan tavoittanut 9
henkil6d. Vastausprosentti oli taten 63,6 %.

Toisessa vaiheessa aineistoa keréttiin Helsingin Matkamessuilla 22.-23.1.2011 vélisena
aikana. Messuilla vastauksia saatiin kerattyd 102 henkilolta. Jatkokyselylomake lahettiin
vastaajille heti messujen jalkeisena maanantaina ja vastausaikaa annettiin 10.2.2011 saakka.
Puutteellisten séhkdpostiosoitteiden takia kyselylomake ei tavoittanut kolmea henkil6a.
Vastauksia jatkokyselylomakkeeseen saatiin 43, joten vastausprosentti toisessa vaiheessa oli
42,2 %. Helsingin Matkamessuilla kyselyyn vastaamisesta kieltaytyi suurempi méaré ihmisia
kuin Elma-messuilla. Tahé&n vaikuttaa varmasti se, ettd Matkamessujen aikaan nayttelyhallissa
oli paljon enemman ihmisid ja lasten kanssa liikkuessa vanhemmat olivat tuskastuneita
tungokseen. Kieltdytyminen myds tapahtui paljon suoremmin ja negatiivisemmin kuin Elma-

messujen aikana.
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Kolmannessa vaiheessa aineistoa Kkeréttiin Rovaniemellda kauppakeskus Revontulessa,
Rinteenkulmassa ja  Sampokeskuksessa.  Yhteensd vastauksia saatiin 82 ja
jatkokyselylomakkeeseen vastasi 57 henkilod. Vastausprosentti kolmannessa vaiheessa oli
jopa 69,5 %. Kaikkien kolmen aineistonkeruuvaiheen yhteenlaskettu vastausprosentti on 55,2
%. Vastausprosentti on itse parempi kuin osasin odottaa, koska samantyylisissé
kansainvélisissa tutkimuksissa vastausprosentti on ollut 26-40 % vélill4 (Baloglu & McCleary
1999,869). Varsinaista vastausprosenttia on vaikea arvioida, koska messuilla ja kaupungin
ostoskeskuksissa pyoriessani moni vastasi kieltdvasti jo ennen kyselylomakkeen A. osan
tayttod. Kaikki vastanneet eivat olleet tdyttdneet kyselylomakkeen jokaista kohtaa
huolellisesti, mik& ndkyy myos joidenkin kysymysten vastauksien lukuma&rén vaihtelussa.

4.4. Aineiston analysointi

Kyselylomakkeet analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelmalla, lukuun ottamatta avoimia kysymyksia,
joiden vastauksen Kkirjattiin ylés Word-ohjelmalla. Varsinaisia avoimia Kkysymyksia
lomakkeessa oli kuusi kappaletta. Kvantitatiivisen aineiston analysoinnissa tieto tiivistetaan
usein yleisesti tunnetuiksi ja kaytetyiksi tunnusluvuiksi, esimerkiksi keskiarvo ja prosentti
(Metsamuuronen 2003, 279). Taté aineistoa on tarkasteltu tutkimalla useiden muuttujien
(kysymykset 16 ja 18) keskiarvoja, joiden perusteella on saatu arvot tarkeys-

menestyksellisyys analyysia varten.

Aineiston koodausvaiheessa huomasin, ettd tutkimustulosten esittdmisen kannalta on parempi,
jos muutan joidenkin kysymysten arvoasteikon toisin pain (kysymykset 14, 15, 16, 17 ja 18).
Kysymyslomakkeessa arvoasteikon jérjestys ndiden edelld mainittujen kysymysten kohdalla
oli positiivinen 1=erittdin myoOnteinen / erittdin tarked / erittdin hyvin ja negatiivinen
5=erittdin kielteinen / tarpeeton / erittdin huonosti. Kuitenkin analysointivaiheessa muutin
koodaukset muotoon 1==erittdin kielteinen / tarpeeton / erittdin huonosti ja S5=erittéin
my0nteinen / erittdin tarked / erittdin hyvin ja negatiivinen. Arvoasteikko alkaa muutoksen
jalkeen huonoimmasta vaihtoehdosta (1) ja paranee loppua kohti (5). Suurin syy muutokseen

oli tarkeys-menestyksellisyys analyysin esittdminen helpoiten ymmarrettavalla tavalla.
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Tutkimuksen tulokset on esitetty selkedssa ja tiivistetyssa muodossa taulukoita apuna
kayttaen, jotta tulokset olisivat helposti ymmarrettdvissa. Tutkimuksessa haettiin vastausta
paatutkimuskysymykseen: Millainen on Eteld-Pohjanmaan matkailullinen imago kun sita

tarkastellaan lapsiperheiden nakékulmasta?

4.5. Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen vastaavuutta eli patevyyttd. Validiteetti kertoo,
mittaako tutkimus sitd mitd sen avulla on tarkoituskin mitata tai selvittada. (Lahtinen ym. 1995,
14.) Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1995, 14) toteavat ettd esimerkiksi yrityskuvaa tutkittaessa
ei kannata haastatella vain yrityksen nykyisia asiakkaita. Tasta syysta tassakaan tutkimuksessa
ei ole mielekéstd haastatella vain niitd perheitd, jotka ovat jo vierailleet alueella, vaan myos
sellaisia, jotka eivét ole vierailleet Eteld-Pohjanmaalla. N&in saadaan kattavampi kuva alueen

imagosta kyseisen kohderyhmén sisalla.

Tutkimuksen kannalta tdrkedd on myos tutkimustulosten reliabiliteetti eli luotettavuus.
Tutkimustulokset ovat luotettavia, mikali samat tulokset olisi mahdollista saada tekemall&
sama tutkimus uudestaan. Reliabiliteettia lisdad se, ettd tutkimuskysymykset on huolella
mietitty ja ne ovat yksinkertaisia. (Lahtinen ym. 1995, 14.) Reliabiliteetti-kasite liittyy
l&heisesti juuri kvantitatiivisen tutkimuksen tekoon (Méntyneva 2008 34). Tutkimuksen
reliabiliteetti voidaan jakaa seké sisdiseen ettd ulkoiseen. Sisaisen reliabiliteetti on kunnossa,
kun sama tilastoyksikkd mitataan useampaan kertaan ja mittaustulokset ovat joka kerta
samanlaiset. (Heikkilad 2004, 30, 187.)

Kolmas tarked tekijé tutkimusta tehdesséa on puolueettomuus eli objektiivisuus. Tutkimus on
objektiivinen, mikali tutkijan omat arvot, asenteet ja ndkemykset eivat ohjaile tutkimusta.
(Lahtinen ym. 1995, 14.) Tutkija on eettisessa vastuussa siitd, mihin hdnen tuottamaansa
tutkimustietoa kaytetddn. Tutkimus tulee suorittaa hyvan tutkimuskaytannon mukaisesti.
Tietojen luovuttajien henkil6llisyys pitdd pystyd salaamaan eli heiddn anonymiteettinsa tulee
turvata (Mantyneva ym. 2008, 23-24).
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Tieteellisen tutkimuksen tuloksia ei useinkaan kannata eikd pitéisi yleistdd niiden
patevyysalueiden ulkopuolelle, koska tulokset eivat vélttaméattd ole paikkansa pitdvida muissa
tilanteissa (Heikkila 2004, 30). Esimerkiksi tdma tutkimus késittelee Eteld-Pohjanmaata ja
lapsiperheiden mielikuvia ja kokemuksia talta alueelta. Tutkimuksesta saatuja tuloksia ei siis

kannata yleistda koskemaan lapsiperheiden kotimaanmatkailua yleisesmmaéll& tasolla.
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5. LAPSIPERHEIDEN MIELIKUVAT JA KOKEMUKSET ETELA-
POHJANMAASTA

5.1. Taustatiedot vastaajista

Jatkokyselylomake ldhetettiin yhteensd 281 henkil6lle, koko kyselylomakkeen ndista taytti
155 henkil6a. Aineiston analysoinnissa on kéytetty nditd 155 vastausta. Kyselyyn vastasi
yhteensd 155 henkil64, joista 77,4 % oli naisia ja vain 22,6 % miehié (taulukko 2). Jakauma ei
ole ihanteellinen, koska naisten selkeélld enemmistolld on varmasti vaikutusta vastausten
laatuun ja se saattaa jopa vadrentdd tutkimuksesta saatuja tuloksia. Naisten suurempi osuus oli
kuitenkin ennalta arvattavissa, koska jo aineistoa kerdtessa oli huomattavissa miesten
haluttomuus vastata kyselyyn. Pyytdessani perheitd osallistumaan kyselyyn, miehet
useimmiten Kieltaytyivat kohteliaasti ja antoivat puolisoidensa vastata. Myos se, ettd sek&
messuilla ettd Rovaniemen keskustassa, aidit lapsiensa kanssa olivat yleisempi néky kuin isat

lapsien kanssa, vaikutti siihen, ettd enemmisto vastaajista on naisia.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=155)

Sukupuoli Ikm %
nainen 120 77,4
mies 35 22,6

Ikérakenteeltaan vastaajat olivat nuoria, 40,6 % vastanneista on syntynyt vuosien 1975-1980
valilla ja olivat tutkimuksen tekohetkelld 30-35-vuotiaita. Vanhin vastaajista on syntynyt
vuonna 1951 ja nuorin 1992, joten hajontaa vastaajien syntymévuosien valilld on paljon
(taulukko 3). Vastaajien suuri ik&jakauma on tutkimuksen kannalta hyva asia, koska
tarkoituksena oli saada tietoa mahdollisimman erilaisista perheistd. N&in saadaan kattava kuva
siitd, miten Eteld-Pohjanmaa matkakohteena vastaa eri-ikdisten lasten ja vanhempien
kriteereihin. Kyselyitd tehdessdni ja vastaajia hankkiessani yritin valita monenikaisia
vastaajia, kriteerind kaytin vain, ettd potentiaaliset vastaajat liikkuivat lasten kanssa. Nain
pystyin olemaan edes osittain varma siitd, ettd vastaajat ovat lapsiperheellisid enk& tule

loukanneeksi kenenk&an tunteita, mikéli vastaaja sattuisikin tahtomattaan olla lapseton.
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Taulukko 3. Vastaajien ika tutkimushetkelld (n=155)

ika lkm %
55-60 2 1,3
49-54 4 2,6
43-48 11 7,1
37-42 26 16,8
31-36 63 40,6
25-30 42 27,1
19-24 7 4,5

Vastaajien perhesuhteet on esitetty taulukossa 4. Enemmistdé 78,6 % vastaajista ilmoitti

olevansa (perinteisid) lapsiperheitd. Mukaan mahtui kuitenkin myés uusperheellisia (7,8 %)

sekd yksinhuoltajia (9,1 %). Vaihtoehtona oli myds jokin muu, mikd?”, tdhan saatiin pari

vastausta, joihin oli vastattu osan lapsista muuttaneen pois kotoa ja osan edelleen asuvan

kotona. Mukaan mahtui my6s muutama vanhempi vastaaja, jonka lapset olivat jo sen ikaisia,

ettd ovat muuttaneet kotoa pois.

Taulukko 4. Vastaajien perhesuhteet (n=154)

perhesuhde lkm %
lapsiperhe 121 78,6
uusperhe 12 7,8
yksinhuoltaja 14 91
avio- tai avoliitossa, lapset muuttaneet kotoa 5 3,2
muu 2 1,3

Lapsiperheiden tavoittaminen koko Suomen laajuisesti osoittautui vaikeaksi tehtévéksi, ja

tasta syysté aineistoa paadyttiin kerddméaan messuilla, jotka vetévat puoleensa suuria méaria

ihmisid, my0s perheellisia. Koska molemmat messut jdrjestettiin Helsingissa, keréttiin
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aineistoa myds Rovaniemelld kattavamman aineiston saamiseksi. Tutkimuksessa ei haluttu
perehtyd vain Etel4-Suomessa asuvien lapsiperheiden mielikuviin Etelda-Pohjanmaasta.
Vastaajien jaottelussa asuinalueen mukaan on kéytetty vanhaa l&énijaottelua, koska néin
saatiin selkedsti eroteltua vastaajien maantieteellinen sijainti (taulukko 5). Vastanneiden
mukana oli myos yllattavan paljon lansisuomalaisia 26,6, %. Ahvenanmaa ei ole mukana

taulukossa, koska kukaan vastanneista ei kertonut asuvansa siellé.

Taulukko 5. Vastaajien asuinlaani (N=154)

Asuinlaani lkm %
Etela-Suomen laani 52 33,8
Lansi-Suomen laani 41 26,6
Itd-Suomen laani 1 ,6
Oulun laani 19 12,3
Lapin laani 41 26,6

Otannassa on kaytetty mukavuusotteen ja tutkijan oman harkinnan varaan perustuvan
otannan valimuotoa. Pyrin messuilla sekd kauppakeskuksissa valitsemaan vastaajiksi eri
ikdisia naisia ja miehid, mutta parhaiten tutkimukseen osallistuivat nuoret perheelliset &idit.
Usein néilla nuorilla aideilld oli perusteena se, ettd he muistavat ajan, jolloin itse tekivat

lopputy6téén ja halusivat nyt auttaa toista samassa tilanteessa olevaa.

Kyselyyn osallistuneilla oli paljon eri-ikdisia lapsia. Alla olevassa taulukossa on esitelty
lasten syntyméavuosien jakauma (taulukko 6). Huomattavasti suurin osa eli 42,8 % vastaajien
lapsista on syntynyt vuosien 2005-2009 vaélilla, eli lapset olivat tutkimuksen aikaan 1-5-
vuotiaita. Vastanneiden joukossa oli sekd suuria ettd pienid lapsiperheitd. Keskimaarin

perheissa oli 1,9 lasta / perhe.
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Taulukko 6. Lasten ika tutkimushetkella (n=292)

ikaryhma lkm %

27-31 5 1,7
22-26 11 3,8
17-25 15 5,2
12-16 37 12,6
7-11 68 23,3
2-10 125 42,8

1- 31 10,6

Kyselyyn vastanneista lapsiperheistd 61,2 % tekee vuoden aikana ainakin 1-3
kotimaanmatkaa (taulukko 7). Mukaan mahtuu kuitenkin myos sellaisia perheitd, jotka eivét
tutkimuksen mukaan matkusta ollenkaan. Muutama perhe myds arvioi matkustavansa vuoden
aikana kotimaassa yli 10 kertaa vuoden aikana. Ndma vastaajat matkustivat usein harrastusten
vuoksi ja koko perhe matkusti mukana joko kannustamassa tai itse osallistuen. Kysymyksessa
painotettiin tarkoitettavan vain kotimaanmatkoja, mutta voi olla, ettd jotkut ovat laskeneet
ulkomaille suuntautuvat matkat mukaan. Tdm& nostaa vuodessa tehtdvien matkojen

lukumaaraa.

Taulukko 7. Vapaa-ajanmatkojen maara vuodessa (n=153)

matkojen lukumaara lkm %
0 2 1,3
1-3 93 61,2
4-6 39 25,7
7-9 5 3,3
10 tai enemman 13 8,6

Kyselyyn vastanneet Kkertoivat tekevénsa yleensa yhden pidemméan matkan talvella

hiihtolomien aikaan ja yhden tai kaksi matkaa kesén aikana. Viikonloppumatkoja esimerkiksi
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kauempana sijaitseviin mummoloihin tehd&an myds paljon ja osa kyselyyn vastanneista
lapsiperheisté laskivat vierailut mukaan, toiset ei. Valimatkalla oli suuri vaikutus siihen, onko
mummolareissu vapaa-ajan matka vai ei. Esimerkiksi ne, joiden mummola sijaitsee lahella
omaa kotipaikkakuntaa ja mummolassa vieraillaan saannollisesti (1 > kuukaudessa) eivét
laskeneet vierailuita varsinaisiksi matkoiksi. Ne joiden mummolat sijaitsivat kauempana ja
jotka vierailivat mummolassa vain muutaman kerran vuodessa, useimmiten laskivat vierailut

osaksi matkailua. Jalkimmaiset myos viipyivat mummolassa pitemmén aikaa.

5.2. Eteld-Pohjanmaalla vierailuun liittyvat tiedot

Tutkimuksen kannalta oli hienoa, joskin yllattavaa huomata, etta vastaajista hieman yli puolet
(51 %) on vieraillut Etela-Pohjanmaalla ja toisaalta hieman alle puolet (49 %) vastaajista taas
ei. Monet vastagjista eivat varsinaisesti edes tienneet, missd Etel4-Pohjanmaa
maantieteellisesti sijaitsee tai mitkd kunnat ja kaupungit kuuluvat maakuntaan. Sainkin usein
luetella kaupungit ja matkakohteet, jotta vastaajille selkeni, mistd alueesta oikein on kyse.
Kaupungit tunnistettiin helposti lueteltuani ne, mutta késitteena Etela-Pohjanmaa ei vastaajille

ollut tuttu ja monet luulivatkin VVaasan alueen olevan Eteld-Pohjanmaata.

Taulukko 8. Ristiintaulukointi Eteld-Pohjanmaalla vierailun ja alueeseen liittyvan
kytkdksen valilla (n=155)

Vieraillut Etela-Pohjanmaalla
kylla eiole lkm
Onko teilla sukulaisia kylla 42 19 61
Etela-Pohjanmaalla? gj 37 57 94
Ikm 79 76 155

Alueen matkailun kannalta ylla olevan taulukon (taulukko 8) luvut eivét ole ihanteellisia.
Tutkimukseen ei missaan vaiheessa pyritty saamaan tasaista jakoa naiden kahden eri ryhman

(vierailleet ja ei-vierailleet) vélille, niin vain kdvi. Tastd syystd onkin ehk& hieman
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huolestuttavaa, ettd melkein puolet kyselyyn osallistuneista ei ole tulosten mukaan koskaan
vieraillut Etela-Pohjanmaalla. Uskon kuitenkin, ettd osallistuminen tdhén tutkimukseen on
saanut monet vastaajista kiinnostumaan Eteld-Pohjanmaasta perhematkakohteena ja
tutkimukseni avulla maakunta saakin ilmaista mainosta. Alueen tunnettuuden lis&dminen on
yleensd aina hyvaksi alueen imagolle (Baloglu & McCleary 1999, 872). Vastaajien
suhteellisen tasainen jakaantuminen Etela-Pohjanmaalla vierailleisiin ja ei-vierailleisiin tekee
heiddn késitystensd ja mielikuviensa vertailunsa helpommaksi ja tilastollisesti

merkittavammaksi.

Kuten taulukosta 8. huomaa, alueella vierailleista usealla on sukulaisia Eteld-Pohjanmaalla,
joten kytkos alueeseen 16ytyy. Ei-vierailleiden kohdalla sukulaisuuskytkds alueeseen on vain
pienelld osalla. Tdma havainto selittdd osittain syyta sille, miksi vastaajat eivét ole vierailleet
alueella. Vastaajista suuri osa on Eteld-Suomesta ja/tai Pohjois-Suomesta ja matkaa Eteld-
Pohjanmaalle kertyy satoja kilometreja. Kun sukulaisiakaan ei alueella, ei siella tule
vierailtuakaan. Maaliskuussa 2011 julkaistussa Etela-Pohjanmaan
Matkailijatutkimusraportissa ilmeni, ettd suurin osa alueen matkailijoista, etenkin talvisin,
tulee lahialueelta (Tuuri ym. 2011, 13).

Tutkimukseen osallistuneista 51 % oli joskus vieraillut Etel&-Pohjanmaalla ja 39,4 %:lla on
sukulaisia alueella (taulukko 8). Alueella vierailleista suurin osa (19,6 %) Kkertoi
majoittuneensa vierailunsa aikana Seinajoella. Toiseksi suosituin paikkakunta oli Ahtari (11,4
%) ja kolmanneksi suosituin Kauhava (8,9 %) (kuva 5). Vastagjista 6,3 % ilmoitti
majoittuneensa jossain muualla kuin Eteld-Pohjanmaalla sijaitsevalla paikkakunnalla,
vastauksissa useimmiten Kkerrottiin majoituspaikkakunnan olleen Vaasa. Kaikki Etela-

Pohjanmaan kunnat oli lueteltu vastausvaihtoehtoina.
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useampi paikkakunta
jokin muu

Ehtari
Tdysa
Teuva
Seindjoki
Lapua
Lappajarvi
Kurikka
Kuortane
Kauhajok
Kauhava

Karijok
Jalasjani
|sojoki
Alavus

0 5 10 15 20
Yo

Kuva 5. Milla paikkakunnalla vastaajat majoittautuivat (n=56)

Majoituspaikkakunnat kertovat myds paljon siitd, missa perheille suunnatuissa
matkakohteissa lapsiperheet vierailevat. Esimerkiksi Ahtdrin Eldinpuistoon on vaivatonta
lasten kanssa l&hted, kun majoittuakin voi aivan eldinpuiston vieressa. Yleisimmin alueella
vierailleet majoittuivat joko hotellissa tai ystavien / tuttujen ja perheen luona (taulukko 9).
Vastaajista muutama oli valinnut vastausvaihtoehdoksi “muualla”, mutta kukaan vastanneista
ei ollut kertonut missa. Monet alueella vierailleet olivat myos jattaneet kokonaan vastaamatta

kysymykseen. Syyté vastaamattomuuteen ei tiedeté.
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Taulukko 9. Missa vastaajat yopyivat (n=43)

missa yopyi lkm %
hotellissa 12 27,9
mokissa 8 18,6
leirintdalueella 6 14,0
ystavien/tuttavien/perheen luona 12 27,9
muualla 5 11,6

Suosituin Etel&d-Pohjanmaalla vierailuaika oli tutkimuksen mukaan kesd, vastanneista 66,1 %
kertoi vierailleensa Etelda-Pohjanmaalla kyseiseen vuodenaikaan (taulukko 10). Samoihin
tuloksiin on tultu myds muissa alueen matkailuun liittyvissa tutkimuksissa (esim. Tuuri ym.
2011). Aineiston koodausvaiheessa lisésin vastausten perusteella viidennen vaihtoehdon
“useampana vuodenaikana”, koska useat kyselyyn osallistuneista olivat valinneet useamman

kuin yhden vaihtoehdon. Kysymyksen asettelu ei nahtavasti ollut riittavan selkea.

Taulukko 10. Mihin vuodenaikaan vieraili Etela-Pohjanmaalla (n=56)

koska vieraili alueella Ikm %
talvella 2 3,6
kevaalla 3 54
kesalla 37 66,1
syksylla 4 71
useampana vuodenaikana 10 17,9

Tulosten mukaan enemmist0 vastaajista vietti Eteld-Pohjanmaalla vierailunsa aikana kolme
paivéa tai enemman (33,9 %) (taulukko 11). Tulokset eivat valttamatta pida télta osin taysin
paikkaansa. Useat kyselyyn vastanneet kommentoivat aineistoa keratessani, ettd ovat k&yneet
Etela-Pohjanmaalla vain ohikulkumatkalla. Saattaakin olla niin, ettd monet ndistd “vain

ohikulkumatkalla” olleista ovat jattineet vastaamatta kyselylomakkeen viimeiseen osioon,
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jossa oli esitelty Etela-Pohjanmaalla vierailuun liittyvida kysymyksid. Osa vastaajista ei ole

laskenut ohikulkumatkaansa varsinaiseksi vierailuksi ja osa taas on.

Taulukko 11. Kauanko vastaajat viipyivat alueella (n=56)

Kauanko viipyi lkm %
ohikulkumatkalla 8 14,3
yhden paivan 13 23,2
kaksi paivaa 16 28,6
kolme paivaa tai enemman 19 33,9

Taulukossa 12. on esillda ne vierailukohteet, joissa vastaajat ilmoittivat vierailleensa.

Taulukossa eivat ole esilla jokainen kysymyslomakkeessa esitetyista vaihtoehdoista, koska

osan kohdalle ei tullut yhtdk&in vastausta, tallaisia kohteita olivat esimerkiksi: Pirunpesa,

Tulivuorikeskus, Jari Méki Oy, Limonaaditehdas, Pompeliméen kotieléintila ja Kaupunkijuna

Alvari. Kysymykseen vastasi 52 henkil6a ja taulukossa esitetyt kohteet ovat saaneet yhteensa

79 mainintaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd osa vastaajista on vieraillut useammassa kuin vain

yhdessa kohteessa matkansa aikana.

Yllattavaa on, ettd tulosten mukaan vyleisin lapsiperheiden vierailukohde on Tuurin

kauppakyld. Vastanneista jopa 34 % oli vieraillut kyseisessa kohteessa. Toisiksi yleisin

vierailukohde oli PowerPark, jossa 24,7 % vastanneista oli vieraillut, kolmanneksi yleisin

vierailukohde oli Ahtérin Eldinpuisto, jossa vastanneista oli vieraillut 16,5 %.
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Taulukko 12. Vastauksissa mainitut vierailukohteet (n=52)

Vastaukset
Mainitut vierailukohteet
Ikm %

PowerPark 24 24, 7%
Aalto-keskus 1 1,0%
Jokilaiva-risteily 1 1,0%
Golf 2 2,1%
Antérin elainpuisto 16 16,5%
4H-Elamysmaailma 1 1,0%
Museo 1 1,0%
Laskettelukeskus 3 3,1%
Tuurin Kauppakyla 33 34,0%
Seingjoen Fiilispuisto 1 1,0%
Kesateatteri 1 1,0%
Seingjoen liikennepuisto 2 2,1%
Namitupa 1 1,0%
Traktorimuseo 1 1,0%
Elainten vanhainkoti 1 1,0%
Muu 8 8,2%

Tuloksissa ilahduttavaa on se, etta jonkin verran vastaajat olivat vierailleet myos pienemmissa
ja véhemman tunnetuissa kohteissa, kuten 4H-eldmysmaailmassa. Teatterilla tarkoitettiin
Torndvan kesateatteria, golf-kentilla vierailleet olivat ké&yneet Ruuhikoskella ja
laskettelukeskuksissa vierailleet sekd Joupiskalla (yksi vastaus) ettd Simpsiolla (kaksi
vastausta). Kyselyyn vastanneista osa (8,2 %) oli valinnut vaihtoehdoksi ”muu”. N&itd muita
vierailukohteita olivat tapahtumat (esimerkiksi Tractor Pulling), ulkoilualueet (esimerkiksi

Lauhavuoren kansallispuisto) ja muut palvelut (esimerkiksi ravintolat).
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Etela-Pohjanmaalla vierailleista suurin osa (37,2 %) oli kotoisin vanhasta Etela-Suomen
l4&nistd, mutta vastaajista iso osa (30,8%) oli kotoisin Lansi-Suomen la&nin alueelta (taulukko
13). Lansisuomalaisten suhteellisen suuri osuus kaikista Etela-Pohjanmaalla vierailleista
saattaa vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin, koska heille Etela-Pohjanmaan alueella matkailu voi
olla my6s niin sanottua ldhimatkailua eli matkakohde sijaitsee suhteellisen lahell4d heidéan

omaa asuinaluettaan (Kotka 2009, 13).

Taulukko 13. Etela-Pohjanmaalla vierailleiden lahtéalue

Asuinlaani lkm %
Etela-Suomen laani 29 37,2
Lansi-Suomen laani 24 30,8
Itd-Suomen laani 1 1,3
Oulun laani 6 7,7
Lapin l&éni 18 23,1

Etel&-Pohjanmaalla vierailleet eivét vastanneet kovinkaan aktiivisesti heille tarkoitettuihin
kysymyksiin. Vastaajista alueella oli vieraillut 79 henkild, mutta Etelda-Pohjanmaalla
vierailuun liittyviin kysymyksiin vastasi keskimaarin vain véhan yli 50 henkil6d. Téassa
vaiheessa kyselylomakkeen pituus saattoi jo alkaa vésyttdd monia vastaajia, eivatka he siksi
enaa vastanneet viimeisimpiin kysymyksiin. Tutkimuksen kannalta tdma on harmillinen asia,
jatkossa taytyy Kiinnittdd enemman huomiota kysymysten asetteluun, jarjestykseen ja ennen

kaikkea kyselylomakkeen pituuteen.
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5.3. Lapsiperheiden yleismielikuva Etela-Pohjanmaasta matkakohteena

Asiakastyytyvéisyys syntyy, kun kokemus/elamys on koettu ja kokemus on yksilollisesti
arvioitu (Haahti & Yavas 2004, 2). Yleisesti ottaen lapsiperheilld on neutraali tai positiivinen
mielikuva Eteld-Pohjanmaasta (taulukko 14). Keskiarvoksi tuli 3,59 ja mediaaniarvoksi 3,
kun arvoasteikkona oli 1 ”Erittdin Kielteinen” 5 “Erittdin myodnteinen”. Yksikain vastaaja ei
antanut arvosanaksi ensimmaéistd eli kaikkein huonointa vaihtoehtoa. Etel&-Pohjanmaa
koettiin myds turvalliseksi matkakohteeksi. Tutkimustulokset kuitenkin paljastavat, ettd aivan
kaikkeen alueella vierailleetkaan eivat ole tyytyvdisid. Negatiivista palautetta saivat
esimerkiksi kylpylat, joiden tilat tarvitsevat vastausten mukaan pikaista péivitysta ja

saneerausta.

Taulukko 14. Vastaajien yleismielikuva Eteld-Pohjanmaasta (n=155)

mielikuva lkm %
erittain kielteinen 0 0
jokseenkin kielteinen 6 3,9
neutraali 80 51,6
jokseenkin mydnteinen 41 26,5
erittdin myonteinen 28 18,1

Kuten taulukosta 14. huomaa, 51,6 % vastaajista on neutraali mielikuva Etela-Pohjanmaasta.
Kuten Tuurin ym. (2010) tutkimuksessa kavi ilmi, Etela-Pohjanmaata ei pideta
matkailutarjonnaltaan muista maakunnista erottuvana. Juuri tdima saattaa olla taustalla siin,
miksi vastaajista suurin osa on vastannut mielikuvansa alueesta olevan neutraali. Hienoa
kuitenkin on, ett4 neutraalia huonompia mielikuvia on vain 3,9 %:lla vastaajista ja loput ovat

vastanneet mielikuvansa olevan neutraalia parempi.
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Sukupuolten vélilla ei ollut havaittavissa suuria eroja, naisista 50 %:lla oli Etel&-
Pohjanmaasta neutraali mielikuva ja miehistd 57 %:lla. Naisista kuusi vastaajaa sanoi
mielikuvansa olevan jokseenkin Kielteinen, miehistd ei yksikaan. Miesten pieni osuus
vastaajista tietenkin vaikuttaa tulokseen. Neutraali mielikuva on parempi kuin Kielteinen,
mutta ei siltikddn tarpeeksi hyva, mikéli alueen matkailua halutaan kehittdd. Alueen
matkailutoimijoiden tuleekin nyt miettia sit4, miten neutraali mielikuva saadaan kdantymaan

positiiviseksi.

Kyselylomakkeessa selvitettiin my0ds vastaajien spontaaneja mielikuvia Eteld-Pohjanmaasta
avoimella kysymykselld. Kysymyksessa vastaajia pyydettiin - mainitsemaan Etela-
Pohjanmaasta kolme ensimmaisend mieleen tulevaa asiaa. Suurin osa vastaajista vastasi
avoimeen kysymykseen ainakin yhdelld asialla. Ainoastaan pari henkilod jatti kokonaan

vastaamatta kysymykseen. Seuraavassa otteita ndista vastauksista:

“tasaasta ( maata ), murre, Vieraan varaisuus ”
“lakeus, jayhyys, kaksfooninkiset”
”Aito maaseutu, avoimet ja rehelliset ihmiset, veri vetaa eteld-pohjaanmaalle ”

“Tasainen Maasto, Lauri Tahka ja Elonkerjuu, Duutsonit”

Suurin osa vastauksista oli positiivisia ja yleisesti tuttuja Eteld-Pohjanmaata kuvaavia ja
mainonnassakin kaytettyja asioita. Suurimmassa osassa vastauksia toistuivat samat asiat:
lakeus, murre, luonto yleisesti, mukavat ihmiset ja tietysti kohteet kuten PowerPark, Tuuri ja
Antérin Elainpuisto. My6s henkil6t, kuten Lauri Tahka, Duudsonit ja Hajyt, mainittiin useissa
vastauksissa. Mukaan mahtui kuitenkin my6s matkailun kannalta ei niin positiivisia

kommentteja:

’

“Pohjanmaa yleensa, ei erityistd mielikuvaa Etela-Pohjanmaasta erikseen.’
”laakeat maastot, paljon metsad, kylmempi ilmasto”

”Missa pain suomea se on? Mité kuuluisia kohteita sielld olisi? Kuinka sinne paasee? ”
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Viimeinen kommentti tiivistdd yhteen sen, millainen tietous suurella osalla kyselyyn
vastanneista lapsiperheistd on Etel4-Pohjanmaasta. Useissa vastauksissa myds mainittiin
sellaisia asioita, joita ei Eteld-Pohjanmaalta I6ydy. Esimerkiksi matkakohteet JukuJukumaa ja
Tropiclandia mainittiin useammankin kerran. Tulokset kertovat siitd, ettd Etela-Pohjanmaa ja
Pohjanmaa eivat erotu toisistaan tarpeeksi. Toisaalta voidaan my6s miettié, kuinka tarpeellista
naiden kahden maakunnan on edes pyrkia erottautumaan toisistaan kun eivat matkailijatkaan
erota niitd. Onko erottautuminen vain turhaa investointia ja pitdisikd ndiden kahden
maakunnan yhteistyota matkailun osalta edelleen lisata ja kehittdd, vai taytyisiko tehda selkea
ero Etel&-Pohjanmaan ja Pohjanmaan valille? Siind riittdd pohdittavaa ndiden kahden alueen

matkailutoimijoille.

Kaiken kaikkiaan lapsiperheet liittdvat Etel&-Pohjanmaahan niitd mielikuvia, joita on jo
useiden vuosien ajan alueeseen yhdistetty ja joista alue on tunnettu. Vaikka Etela-
Pohjanmaalla onkin jokseenkin junttimainen imago, tulee siitd mielestani pitaa kiinni. Siita
olemme tunnettuja, joten otetaan siita kaikki irti. Kuten monet tutkijat ovat todenneet, imagoa
ei voida luoda tuosta vain, sen on perustuttava todellisiin asioihin (esim. Virtanen 1999;
Gilmore 2003) ja mitd omaleimaisempi alue on, sitd paremmin se erottautuu muista (Rainisto
2004).
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5.4. Valinta-attribuuttien tarkeys

Valinta-attribuuttien tarkeydelld tarkoitetaan t&ssa tutkimuksessa sitd, mitd ominaisuuksia
kyselyyn osallistuneet lapsiperheet arvostavat yleisesti matkakohteita vertaillessa ja valintaa
tehdessd. Tutkimuksessa oli mukana yhteensa 13 valinta-attribuuttia, joita olivat: kauniit
maisemat, luonnon l&heisyys, uimarannat, huvipuistot, Kkylpylat, museot, hyvét
ostosmahdollisuudet,  monipuoliset  ravintolapalvelut, — tasokas  majoitus,  hyvét
liikenneyhteydet, lyhyt matka kotoa, edullinen hintataso ja turvallisuus. Mukana oli siis seka
aineellisia (konkreettisia) ettd aineettomia (abstrakteja) matkakohteen ominaisuuksia.
Vastaajia pyydettiin arvioimaan néaiden kolmentoista attribuutin tarkeytta heille itselleen ja
perheelleen lomakohdetta valitessa.

Tutkimuksen mukaan lapsiperheiden suunnitellessa kotimaanmatkaa, tarkeimpid kohteen
ominaisuuksia ovat 1. turvallisuus (arvosana 4,36), 2. uimarannat (3,91), 3. kauniit maisemat
(3,9) seka 4. huvipuistot (3,73) ja luonnon laheisyys (3,73). Vastauksia tulkitessa on
muistettava, ettd suurin osa vastaajista (77,4) on naisia. Tulokset saattaisivat olla erilaisia,

mikali miesten osuus olisi suurempi.

Kaikkien tutkimuksessa kaytettyjen valinta-attribuuttien saamat arvot on esitelty erikseen
taulukossa 15, jossa arvot on jérjestetty suurimmasta pienimpaan niiden tarkeyden mukaan.
Jokaisen attribuutin edelld oleva luku on kyselylomakkeen jarjestysluku ja samoja lukuja on

kaytetty sijoitettaessa ominaisuuksia tarkeys-menestyksellisyys matriisiin.
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Taulukko 15. Valinta-attribuuttien saamat tarkeys-arvot kaikkien vastausten mukaan

valinta-attribuutti tarkeys-arvo
13. turvallisuus 4,36
3. uimarannat 3,91
1. kauniit maisemat 3,9
2. luonnon laheisyys 3,73
4. huvipuistot 3,73
11. lyhyt matka kotoa 3,63
8. monipuoliset ravintolapalvelut 3,59
12. hintataso 3,42
5. kylpylat 3,41
7. ostosmahdollisuudet 3,19
9. tasokas majoitus 2,63
10. hyvat liikenneyhteydet 2,48
6. museot 2,35

Attribuuteista selkedasti tarkein oli turvallisuus. Tulos oli ennalta arvattavissa, koska monissa
aikaisemmissa tutkimuksissa on saatu samankaltaisia tuloksia (esim. Nanda & al. 2006).
Vastausten perusteella tarkeimpia lapsiperheiden lomalle 1ahdén syitd ovat rentoutuminen ja
yhdessdolo. Mikali matkakohde ei ole tai sité ei koettaisi turvalliseksi, ei rentoutuminenkaan
ole mahdollista, tai ainakaan se ei onnistuisi kovin hyvin. Lapsiperheilld on tapana liittaa

matkalle 1aht66n muita matkailijoita enemman riskitekijoitad (Nanda & al. 2006, 113).

Kauniit maisemat ja luonnon l&heisyys paasivat myos tarkeimpien matkakohteen valintaan
vaikuttavien ominaisuuksien joukkoon. Uskon, ett4 jonkin verran tuloksiin on vaikuttanut se,
ettd suurin osa vastaajista on naisia. Luonnon laheisyys on varmasti tdrked ominaisuus lapsia
ajatellessa, koska se useimmiten tarkoittaa, ettd lapset paasevat ulos leikkiméan. Kauniit

maisemat sen sijaan taitavat kiinnostaa enemmén vanhempia, erityisesti diteja.
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Véhiten tarkeitd matkakohteeseen liittyvid ominaisuuksia olivat tulosten perusteella museot,
hyvét liikenneyhteydet ja tasokas majoitus. Namé& kolme edell& mainittua ominaisuutta saivat
kaikki arvosanaksi alle 3. Museoiden sijoittuminen viimeiseksi ei ole yllatys, useimmilla
ihmisilla on museoista tylsahk6 kuva, mutta majoituksen ja hyvien liikenneyhteyksien saamat

huonot arvot olivat minulle yllatys.

Tutkimuksessa tarkasteltiin lapsiperheitd, joissa useassa sattui vield olemaan todella nuoria
lapsia. Tasté syysta olisin olettanut, ettd hyvill liikenneyhteyksilld ja saavutettavuudella olisi
ollut suuri merkitys matkakohteen valintaan liittyvéassa paatoksessa. Kysymys on tietysti voitu
myO0s ymmartad vaarin niin, ettd hyvilld liikenneyhteyksilla tarkoitetaan julkisia
liikennevalineitd. Julkiset liikennevalineet eivat varmasti ole kovin tarkedssa asemassa, jos
perhe matkustaa kotimaanmatkalle omalla autolla ja eri kohteet ovat tdten helposti oman
aikataulun puitteissa saavutettavissa. Etel&-Pohjanmaan matkailijatutkimuksessa selvisi, etta
suuri osa maakunnassa matkailevista matkustaa perheen kanssa ja liikkuu omalla autolla,

joten tdmakin saattaa vaikuttaa tuloksiin (Tuuri ym. 2011, 13, 40).

Majoitus sai myos kehnon arvon mitattaessa kohteen ominaisuuksien tarkeytta lapsiperheille.
Kysymyksessd kéytettiin sanaa "tasokas’, mikd on voinut johtaa joitain vastaajia harhaan.
Tasokkaalla majoituksella ei tassé tutkimuksessa tarkoitettu luksusta tai korkeatasoista, mutta
ei myodsk&dn huonoa tai ala-arvoista. Kyseessd oli siis keskitason tai — laadun majoitus.
Kysymyksen asettelu on jalkeenpdin ajateltuna vaara, mutta tulosten mukaan lapsiperheet
eivat pidd majoituksen tasoa tarkedna tekijana valitessaan lomakohdetta. Vastauksia voin
my0s jonkin verran tulkita oman tyokokemukseni perusteella. Useimmiten lapsiperheille on
tarkedd majoituksen hinta-laatusuhde ja hyva sijainti. Hyvalla sijainnilla en tarkoita
valttamatta majoituksen sijaintia kaiken lahelld, kaupunkien keskustoissa, vaan sitd, ettd

majoituksesta on hyvat yhteydet alueen matkakohteisiin.
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5.5. Valinta-attribuuttien menestyksellisyys

Kaikkien vastausten perusteella valinta-attribuuteista kaikkein parhaiten lapsiperheiden
kriteerit Eteld-Pohjanmaalla tayttavat luonnon laheisyys seké turvallisuus. Taulukossa 16. on
esitelty valinta-attribuuttien saamat menestyksellisyys-arvot. Ensimmaisessd sarakkeessa
olevat arvot on saatu kaikkien vastausten mukaan, toisessa sarakkeessa olevat arvot ovat
alueella vierailleiden kokemusten mukaisia ja kolmannessa sarakkeessa olevat arvot alueella

ei-vierailleiden mielikuvien mukaisia.

Taulukko 16. Valinta-attribuuttien menestyksellisyys-arvot

valinta-attribuutti menestyksellisyys
kaikKki vierailleet ei-vierailleet
2. luonnon laheisyys 4,14 4,18 3,90
13. turvallisuus 3,99 412 3,86
1. kauniit maisemat 3,90 4,04 3,76
10. hyvat liikenneyhteydet 3,53 3,62 3,43
4. huvipuistot 3,41 3,48 3,32
9. tasokas majoitus 3,36 3,44 3,28
8. monipuoliset ravintolapalvelut 3,25 3,34 3,14
3. uimarannat 3,16 3,08 3,26
12. hintataso 3,12 3,11 3,13
7. ostosmahdollisuudet 3,09 3,19 2,99
6. museot 2,97 3,00 2,93
5. kylpylat 2,83 2,82 2,84
11. lyhyt matka kotoa 2,64 2,70 2,58

Kuten ylla olevasta taulukosta voi huomata, suuria eroja alueella vierailleiden kokemusten ja
ei- vierailleiden mielikuvien vélilla ei ole. Suurimmat erot liittyvat turvallisuuteen (ero 0,26),
kauniisiin maisemiin (0,28) ja luonnon laheisyyteen (0,28), joiden suoritustasoon alueella
vierailleet ovat tyytyvéisempid. Ei-vierailleilla on positiivisempi mielikuva alueen
uimarantatarjonnasta (0,16) sek& jonkin verran myos hintatasosta (0,02). Seuraavassa luvussa

5.6. on esitetty nédiden lukujen pohjalta tehdyt tarkeys-menestyksellisyys analyysit
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5.6. Tarkeys-menestyksellisyys analyysi

Alla olevassa kuvassa (kuva 6) on esitelty tarkeys-menestyksellisyys analyysin tulokset
kaikkien vastausten mukaan. Useimmat tutkimuksessa kaytetyt ominaisuudet, jotka
lapsiperheet kokivat itselleen térkeiksi, menestyivat suoritustasonsa puitteissa Etela-
Pohjanmaan alueella hyvin. Yllattavaa on, ettd tutkimustulosten mukaan ominaisuus numero
10. hyvidt liikenneyhteydet on sijoittunut matriisissa kohtaan “liiallinen panostus”.
Lapsiperheet eivét tutkimuksen mukaan pida hyvia liikenneyhteyksia laheskéaan niin tarkeina
kuin monia muita matkakohteen ominaisuuksia. Eteld-Pohjanmaa on kuitenkin kyselyyn

vastanneiden kokemusten ja mielikuvien mukaan hyvien liikenneyhteyksien tavoitettavissa.
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Kuva 6. Tarkeys-menestykellisyys analyysi kaikkien vastausten mukaan

(Ominaisuudet: 1. Kauniit maisemat, 2. Luonnon l&heisyys, 3. Uimarannat, 4. Huvipuistot, 5.Kylpylat, 6.Museot,
7.0stosmahdollisuudet, 8.Monipuoliset ravintolapalvelut, 9. Tasokas majoitus, 10.Hyvaét liikenneyhteydet,
11.Lyhyt matka kotoa, 12.Hintataso ja 13.Turvallisuus)

Kun kaikki, seké alueella vierailleiden ettad ei-vierailleiden vastaukset otetaan mukaan, on
Etel&d-Pohjanmaalla kaksi asiaa, joissa lapsiperheiden mukaan on vield parannettavaa, néita

ovat taulukossa ndkyvat numero 5. kylpylat ja numero 11. lyhyt matka kotoa. Kyseiset
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ominaisuudet sijoittuivat matriisissa kohtaan “keskity tdhdan”. Ominaisuudelle ‘lyhyt matka
kotoa ei juurikaan voida tehdd mitddn.. On my0s hieman ristiriitaista, ettd tutkimuksen
mukaan hyviin liikenneyhteyksiin panostettaisiin liikaa, mutta silti Etel&-Pohjanmaa sijaitsee
lilan kaukana. Tietysti tdytyy muistaa, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista oli kotoisin joko
vanhan Eteld-Suomen laanin alueelta tai Pohjois-Suomesta, joista matkaa Eteld-Pohjanmaalle
kertyy helposti yli 400 kilometria.

Numero 6. museot oli kaikkien vastausten perusteella ainoa sellainen matkakohteen
ominaisuus, joka sijoittui matriisissa kohtaan “ei toimenpiteitd”. Lapsiperheet eivit koe
museoita tarkeiksi matkakohteen ominaisuuksiksi, joten niihin ei tulosten mukaan tarvitse
edes panostaa. Toisaalta voisi kuitenkin ajatella, ettd tassd olisi hyvd mahdollisuus Etela-
Pohjanmaan alueen museoille markkinoida itseddn enemmaén ja pyrkid tavoittamaan
potentiaaliset lapsiperheet asiakkaiksi. Mikali museo siis on sellainen, ettd sielld riittisi
ihmeteltavad myos lapsille, koska perhematkoilla lasten iloisena pitdminen on yksi matkan

tarkeimmista asioista.

Tutkimuksessani tarkoituksena oli vertailla alueella vierailleiden kokemuksia ja ei-
vierailleiden mielikuvia Eteld-Pohjanmaasta. Vertailupohjana kaytin térkeys-kohdassa
kaikkien vastauksien keskiarvoja, mutta laskin erikseen menestyksellisyys-arvot seka alueella
vierailleille ettd ei-vierailleille. Alla olevissa kuvissa on esitetty tarkeys-menestyksellisyys
analyysin tulokset jaottelun jalkeen, ensimmaisessa kuviossa on alueella aikaisemmin

vierailleet (kuva 7) ja toisessa ei-vierailleet (kuva 8 ).
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Kuva 7. Tarkeys-menestyksellisyys analyysi alueella vierailleiden kokemusten mukaan
(Ominaisuudet: 1. Kauniit maisemat, 2. Luonnon l&heisyys, 3. Uimarannat, 4. Huvipuistot, 5.Kylpylat, 6.Museot,
7.0stosmahdollisuudet, 8.Monipuoliset ravintolapalvelut, 9. Tasokas majoitus, 10.Hyvét liikenneyhteydet,
11.Lyhyt matka kotoa, 12.Hintataso ja 13.Turvallisuus)

Kuten yll& olevasta kuvasta (kuva 7) huomaa, alueella vierailleiden vastausten perusteella
attribuutti  13. turvallisuus on huomattavasti korkeammalla kuin kaikkien vastausten
perusteella laaditussa analyysissa (kuva 6). Alla olevassa kuvassa (kuva 8) attribuutti 13.
turvallisuus on alempana ja attribuutti 7. hyvat ostosmahdollisuudet on tipahtanut matriisissa
kohtaan “’keskity tahan”. Alueella ei-vierailleiden mielikuvien mukaan Eteld-Pohjanmaalla ei
ole hyvét ostosmahdollisuudet. Muuten ominaisuuksien saamat menestyksellisyys-arvot ovat

pysyneet hyvin lahell& toisiaan.
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Kuva 8. Tarkeys-menestyksellisyys analyysi ei-vierailleiden mielikuvien mukaan
(Ominaisuudet: 1. Kauniit maisemat, 2. Luonnon l&heisyys, 3. Uimarannat, 4. Huvipuistot, 5.Kylpylat, 6.Museot,
7.0stosmahdollisuudet, 8.Monipuoliset ravintolapalvelut, 9. Tasokas majoitus, 10.Hyvat liikenneyhteydet,
11.Lyhyt matka kotoa, 12.Hintataso ja 13.Turvallisuus)

Vastaajien jaottelu alueella vierailleisiin ja ei-vierailleisiin oli mielestani analyysin kannalta
tarkedd. Halusin nimenomaan selvittdd, millaisia mielikuvia lapsiperheilld on Eteld-
Pohjanmaasta. Imagoon liittyvia tutkimuksia on usein kritisoitu siitd, ettd ne keskittyvat
lilaksi menneisyyteen, tutkimaan ihmisten kokemuksia ja tyytyvéisyytta tapahtuman jéalkeen.
Tutkittaessa henkil6ita, jotka eivét koskaan ole vierailleet tietyll4 alueella, eivét he voi puhua

menneisyyden kokemuksistaan vaan tdméanhetkisestd mielikuvastaan.
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5.7. Perheen sisdinen paatoksentekoprosessi

Tutkimuksessa selvitin myos perheen sisaista padtoksentekoprosessia kysymaélla vastaajilta
”Kuka perheessdnne valitsee lomakohteen?” (kuva 9) ja “Millainen on lasten rooli tdssd
valintaprosessissa?”. Suurin o0sa vastanneista on sitd mieltd, ettd vanhemmat tekevat
paatoksen siitd, minne lomalla l&hdetd&n, mutta lasten intressit pyritddn kuitenkin ottamaan
huomioon. My0s aidit tekevét tulosten mukaan suuren osan perheiden lomakohteiden
valinnasta. Téh&n varmasti osittain vaikuttaa naisten suuri osuus vastanneista, mutta toisaalta
myO0s useissa miesten vastauksissa oli mainittu “diti” padtoksentekijdnd. Vanhempien suureen
rooliin on varmasti vaikuttanut osittain myos se, ettd kyselyyn vastanneilla oli paljon nuoria

lapsia (vuonna 2000 tai sen jalkeen syntyneita).

60

aiti isa vanhemmat kaikkiyhdessa
yhidessa

Kuva 9. Perheen sisdinen paatoksentekoprosessi — kuka valitsee lomakohteen

Lasten roolia perheiden paatoksentekoprosessissa selvitettiin avoimen kysymyksen avulla.
Lasten rooli ja merkitys vaihteli paljon, toisissa perheissa lapset ovat mukana valitsemassa
kohteita, toisissa vanhemmat paattavat ja lapset seuraavat mukana. Lapsen ikd vaikuttaa

paljon heidén roolinsa suuruuteen. Perheen pienimmat eivat ole vield mukana tekemassa
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paatoksia, kun taas vanhemmiten lasten rooli muuttuu jalleen. Kyselyyn vastanneet kuvailivat

lasten roolia paatdksenteossa seuraavanlaisesti:
“lastenkin tdytyy viihtyd lomalla, kohde sen mukaan”
“ei vield ole kun ovat niin pienid, myéhemmin varmasti kuunnellaan lasten toiveita”

"Kysytddn, haluaako ldhted mukaan, muuten ei”

1

“Rooli ei ole endd niin merkittdvd kuin ennen.’

Useissa tutkimuksissa sanotaan, ettd lasten rooli perheiden péaatoksentekoprosessissa kasvaa
ian myo6té (esim. Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002). Tasta tutkimuksesta saatujen tulosten
mukaan lasten rooli noudattaa seuraavanlaista mallia: 1) lasten ollessa todella pieni& heill4 ei
ole péatoksenteossa roolia ollenkaan tai se on vain minimaalinen, lasten tarpeet otetaan
kuitenkin huomioon, 2) lasten ollessa véhdn vanhempia, heiddn roolinsa kasvaa ja
vaikutusvalta lomakohteen valinnassa lisdantyy ja 3) kun lapset alkavat olla jo vanhempia,
ehka teini-ikaisia, alkaa heidan roolinsa jélleen pienentyd, ehka siksi etteivat endd lahde
matkoille mukaan tai koska lomakohde valitaan pienempien sisarusten ehdoilla. Osa
vastaajista my6s sanoi vanhempien tekevan péatokset ja lasten on tyytyminen ndihin

paatoksiin ja valintoihin.
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6. PERHEMATKAILU TULEVAISUUDESSA

6.1. Kotimaanmatkailun tulevaisuus

Suomen matkailun painopiste on kotimarkkinoilla. Matkailutulojen ja matkailijamaarien
mukaan mitattuna yli kaksi kolmasosaa matkailusta koostuu kotimaan matkailijoista (Suutari
2000, 9). Matkamessujen ja TNS Gallupin joulukuussa 2010 toteuttaman tutkimuksen
mukaan l&hes puolet suomalaisista uskoo kotimaanmatkailun lisdantyvan edelleen 2020-
luvulla (Yksilollisyys korostuu tulevaisuuden...). Myds huhtikuussa 2010 Tampereella
jarjestetyilla Kotimaan Matkailumessuilla kotimaanmatkailu oli polttava puheenaihe,
messujen kanssa samaan aikaan osuneiden lentokieltojen sek& tuhkapilven wvuoksi.
Messuvieraiden mielessd kotimaanmatkailu alkoi viimeaikaisten luonnonmullistusten
seurauksesta ndyttaa entista todellisemmalta. (Oksman, Ahti 03/2010.) My6s matkailuyrittajat
suhtautuvat positiivisesti tulevaisuuteen ja uskovat kotimaanmatkailun lisdadvan suosiotaan
(Runsten 2002).

Kotimaa kiehtoo matkakohteena monista eri syistd. Kauppa- ja teollisuusministerion Suomen
matkailustrategiaa késittelevassé julkaisussa Suomen matkailun vahvuuksiksi luetellaan
seuraavat ominaisuudet, joihin tulevaisuudessakin tulisi kiinnittdd huomiota: ”monimuotoinen
luonto, suomalainen kulttuuri, korkea elintaso ja elamisen laatu, joihin sisaltyvat myds hyva
sisdinen ja ulkoinen turvallisuus” (Kauppa- ja teollisuusministerio 2006, 10). Samaisessa
julkaisussa eritelladn my6s Suomen heikkouksia matkakohteena. Yhtend heikkoutena ndhdaan
matkailutoimijoiden ammattitaidon eriarvoisuus, toiset ovat ammattimaisia ja toiset
harrastelijoita. Asiakkaille tdma nakyy epéatasaisena laatuna. Myods eri vuodenaikojen
hyédyntdminen matkailupalveluissa ja — tuotteissa on vield heikkoa. (Kauppa- ja

teollisuusministerid 2006, 14).

Matkailu on Suomessa yksi nykypéivan tarkeimmistd elinkeinoista ja sen merkitys kasvaa
koko ajan. Erityisesti syrjaisilla alueilla sijaitsevien matkailukeskusten laheisyydessa
matkailuelinkeinon merkitys ja vaikutukset koko alueen elinkeinoeldamélle korostuvat.
(Kauppa- ja teollisuusministerio 2006, 13.) Kotimaanmatkailussa Etel&-Suomi on suurin ja

tarkein matkailijoiden l&hettdjaalue (Vuoristo 2002, 22) ja tasta syysta on harmillista, etta niin
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useat etelasuomalaiset kyselyyn vastanneet eivét tienneet mitkd paikkakunnat varsinaisesti
muodostavat Eteld-Pohjanmaan alueen. Matkailusta prosentuaalisesti suurin o0sa on
kotimaanmatkailua ja usein vielapa paivakaynteja lahialueen kohteissa (Vuoristo 2002, 27). Ja
vaikka suomalaiset matkustavatkin paljon ulkomaille, kotimaanmatkailun matkailijaméaéarat

ovat edelleen suuria ja niiden odotetaan kasvavan.

Vuosien 2008-2009 talouskriisi koetteli ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua samoin
kuin kotimaanmatkailua. Nyt taantumasta on Kkuitenkin noustu ja kotimaanmatkailun
tulevaisuus ndyttaa valoisammalta pariin edelliseen vuoteen verrattuna. Matkailualan yritykset
pyrkivat kasvattamaan matkailijamadria entistda laajemmalla verkostoitumisella ja
markkinoinnilla. Palvelut ja tieto pyritddn saamaan asiakkaiden saataville entistd helpommin
ja nopeammin. Lapsiperheille kotimaanmatkailu on edelleen ykkdsvaihtoehto. (Manninen
2010.)

Suomen Maaseutumatkailuyrittdjat ry:n  puheenjohtajan Mikko Lindellin mukaan
tulevaisuuden matkailun haasteita ovat asiakkaiden tarpeiden aistiminen ja oman osaamisen
kehittdminen. Asiakkaat ovat yhd vaativampia ja tastd syytad kohteita taytyy kehittdd koko
ajan. Yksi hyvé idea ei enda tdna paivana riita pitamaan asiakkaita tyytyvaising, saati saa heitéa
palaamaan samaan kohteeseen uudelleen. Vaikka asiakkaiden vaatimustaso nousee, eivat he
silti ole (valttdmattd) valmiita maksamaan tuotteesta/palvelusta yhtddn enempda kuin
aikaisemminkaan. Myo6s matkustuskayttdytyminen on muuttunut ja muuttuu edelleen.
Matkailu l&hialueilla lisdantyy ja varaukset tehdaan entistd lyhyemmalla aikavalilla.
Laadukkaan palvelun tarjoamiseksi asiakkaille on verkostoiduttava entistd enemmaén,
matkakohteiden ja sielld sijaitsevien yritysten on tehtdva entistd enemman yhteisty6ta
keskendén. Lindell myo6s toteaa, ettd matkakohteille on tdrkedd l0ytdd omat juurensa
historiasta, jotta se voidaan paremmin tuotteistaa. N&in listd&n alueen vetovoimaa. (Lindell ei
vl.)
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6.2. Muutokset perhematkailussa

Matkailutoimijoiden on térked tunnistaa matkailuun vaikuttavat trendit ja niiden vaihtelut
lyhyemmallakin aikavalilla (Runsten 2002). Yksi kasvava trendi on, ettd perheiden mukana
matkoilla on usein ydinperheen lisdksi myds muita. Tutkimuksessa selvisi, ettd useimmiten
naitd muita matkalla mukana olevia ovat isovanhemmat, serkut seka lasten ystavat. Matkoja
tehddén myos paljon yhdessa tuttavaperheiden kanssa. My6s lasten matkustaminen yhdessé
isovanhempien kanssa on lisdéntynyt, samalla kun vanhempien tydaika on lisaantynyt
(Hayrinen 2010). Matkailun edistdmiskeskuksen raportin mukaan sekd perhematkailu etta

luonto- ja maaseutumatkailu kasvattavat suosiotaan myos tulevaisuudessa (Runsten 2002).

Taulukko 17. Osallistuuko perhematkoille ydinperheenne lisaksi muita?

muita mukana [lkm %
ei 87 57,2
kylla 65 42.8

Kuten yll& olevasta taulukosta nékee, ldhes puolet (42,8 %) vastaajista sanoo, ettd ainakin
joskus perhematkoilla on mukana my6ds muita ydinperheen liséksi, jonkin verran
matkustetaan myds yhdessa tuttavaperheiden kanssa. Kysyttdessa lapsiperheiltd, kuka
perheessé valitsee lomakohteen, oli joissain vastauksissa mainittu isovanhempien oleva myos
suuressa roolissa. Tama johtuu siitd, ettd isovanhemmat matkustavat paljon perheiden

mukana.

Suomalaiset lapsiperheet kayttavat tuloistaan 30 % vapaa-ajan toimintaan. Tydssa kayvien
vanhempien vapaa-aika on kuitenkin rajallista, mik& vaikuttaa siihen, ettd 1) matkoilla on
mukana usein muita, esimerkiksi isovanhemmat ja 2) vapaa-aikaan sijoitetaan, koska perheen
yhteinen aika on véhissd. Yhdesséoloon ja eldmyksiin ollaan tulevaisuudessakin valmiita

panostamaan. (H&ayrinen 2010.)
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Matkailun edistamiskeskuksen raportin mukaan perhematkakohteiden ja sielld toimivien
matkailuyrittdjien tulisi tulevaisuudessa panostaa entistd enemmén valmiiksi paketoitujen
tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen. Toiminnasta hyotyvéat seka alueella toimivat yritykset,
ettd matkailevat lapsiperheet; yhteistyd ja verkostoituminen kasvavat ja valmiit, kaiken
sisdltavat, paketit helpottavat lapsiperheiden matkailua. (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002,
20-21.) Taytyy kuitenkin muistaa, ettd kaikki eivét halua niin sanotusti paasta helpolla, joten
valinnanvaraa taytyy olla. Nykyaikana matkailijat vaativat matkakohteelta enemmén

tarjottavaa aktiviteeteissa.

Markkinoinnissa tulisi tulevaisuudessa yhd enemman ottaa lapset huomioon ja kohdistaa
mainontaa suoraan heille. Lasten vaikutus perheiden kuluttajakdyttdytymiseen on kasvanut
vuosi vuodelta enemman. Jyvaskylan yliopiston sosiologian professori Terhi-Anna Wilskan
mukaan lapsista tulee itsendisid kuluttajia noin 8-10-vuotiaina. Wilska korostaa, etté erityisen
suuri vaikutus lapsilla on siihen, minne lomamatkalla l&hdetdan ja mita siella puuhataan.
(Kalli 2011.)

Edelleen kotimaan matkailun ja erityisesti perhematkailun suurin ongelma on sen
keskittyminen liiaksi kesakauteen, jolloin valinnanvaraa riittdd kohteissa ja palveluissa.
Perhematkailutuotteiden tarjontaa taytyisi laajentaa myds muille vuodenajoille sek&
viikonlopuille ympari vuoden. (Suomen Matkailun Kehitys Oy 2002, 21.)
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6.3. Etela-Pohjanmaan vahvuudet ja heikkoudet perhematkakohteena

Tutkimuksen mukaan Etel&d-Pohjanmaan yksi suuri vahvuus perhematkakohteena on, ettd alue
koetaan turvalliseksi matkustaa lasten kanssa. Vahvuutena voidaan myds nahda se, etta
alueella on kesdisin paljon tekemisté eri-ikéisille lapsille. Heikkous tosin on se, ettd naita
pienempid matkakohteita ei ole vield onnistuttu saamaan tarpeeksi nakyville, eika niista viela
talla hetkella kovin moni tied4d. Tama k&vi hyvin selvésti esiin tutkimuksen ja aineiston
keruun alkuvaiheessa. Ongelma on myds siind, ettd useat naistd kohteista ovat kesékohteita,

tai palvelevat vain tilauksesta.

Suuri heikkous Eteléd-Pohjanmaan alueen matkailussa onkin sen keskittyminen lahinna
kesékuukausien (touko-elokuu) aikaan. Talvella alue hiljenee, eikd matkailijoita juuri nay.
Lapsiperheille ei tunnu I0ytyvan tarpeeksi mielenkiintoisia vierailukohteita sisatiloissa ja tata
juuri kaivattaisiin. Laskettelukeskusten liséksi talvella ei juuri muuta ole, ja laskettelemaan
ldhdetadn yleensa Lappiin. Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n toimitusjohtaja Ulla Jussila
toteaa Yle Pohjanmaan haastattelussa, ettd runsaslumisetkaan talvet eivat auta Eteld-
Pohjanmaan matkailun kehittdmisessa ympérivuotiseksi; ei Eteld-Pohjanmaalle lahdetd jos
muuallakin on lunta. Jussila my0s toteaa, ettd etenkin maatilamatkailun saaminen

ymparivuotiseksi on haasteellista. (Yle 2010.)

Uusimman Etel&d-Pohjanmaasta ja alueen matkailijoista tehdyn tutkimuksen mukaan
matkailijat eivat myoskaan pidd Eteld-Pohjanmaan matkailutarjontaa muista maakunnista
erottuvana ja alue koetaan kesalla selvésti vetovoimaisemmaksi kuin talvella. Tutkimuksen
mukaan alueella jérjestettavat tapahtumat sekd kesalla ettd talvella ovat yksi suurimmista
syistd matkustaa Eteld-Pohjanmaalle. Muita syitd olivat néhtdvyydet, kayntikohteet,
sukulaisten ja tuttavien luona vierailu (kesélld) ja etdisyys omalta kotipaikkakunnalta
(talvella). (Tuuri ym. 2010, 40-42.)
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Tutkimuksen perusteella kaikkein suurin Eteld-Pohjanmaan heikkous matkailullisesta
nakokulmasta on kuitenkin se, ettd matkailijat eivét tarkalleen ottaen tiedd, missd Etela-
Pohjanmaa sijaitsee tai mitkd paikkakunnat sen muodostavat. Monet tuntevat suurimmat
yksittaiset matkakohteet, kuten PowerParkin ja Ahtarin Elainpuiston, mutta eivat silti tieda
niiden sijaitsevan Eteld-Pohjanmaalla. Nyt olisikin tarke&d, ettd alueelliset matkailutoimijat

panostavat markkinoinnissa etenkin sijainnin esille tuomiseen.

Alueen matkailuyrittdjista suurin osa on pienié perheyrityksia, joille isomman liiketoiminnan
pyorittdminen ei ole mahdollista. Tastd syystd mainontaankaan ei juuri panosteta. Monet
yrittdjistd myos tekevét paatoimisena tyonaan jotain aivan muuta, kuten maanviljelyd, ja
toimivatkin “oikean” tydnsd ohella myds matkailualalla. Ryhmématkalaisille alueen
pienetkin, sopimuksesta auki olevat yritykset ovat tuttuja, mutta yksittdisille
(perhe)matkailijoille ndkyvyytta pitéisi lisata.

6.4. Alueen markkinoinnin eteenpdin vieminen

Matkamessujen ja TNS Gallupin tekemén tutkimuksen mukaan, suomalaiset uskovat
kotimaanmatkailun suosion lisddntyvan edelleen, mutta toivovat matkanjarjestajilta ja
matkailutoimijoilta ~ uudenlaisia  palveluita.  Tutkimukseen vastanneiden  mielestd
matkakokemus laajenee, kun kohteeseen ja sen siséltdmiin nahtavyyksiin voi tutustua
virtuaalisesti jo matkaa suunniteltaessa sek& matkan jalkeen palaaminen kohteeseen onnistuisi

virtuaalisesti. (Yksilollisyys korostuu tulevaisuuden...)

Luvun 1.3. alussa kerrottiin, ettd Eteld-Pohjanmaa on alueena tunnettu. Tdma ei tutkimuksesta
saatujen tulosten perusteella ole kuitenkaan aivan taysin totta. Suorittaessani ensimmaista
aineistonkeruuta ELMA-messuilla Helsingissé, sain melkeinpé jokaiselle (potentiaaliselle)
vastaajalle selittdd, mitk& kaupungit ja kunnat kuuluvat Eteld-Pohjanmaahan. Monet eivét
my06skaan tienneet, ettei Vaasa ole osa Etelda-Pohjanmaata. Monille tuli myds yllatyksena, etta
on olemassa erikseen Pohjanmaa ja Etelda-Pohjanmaa. Tutkimuksesta saatujen tulosten

perusteella oli mielenkiintoista huomata, ettd usein ithmiset kuitenkin liittdvét sanaan “Etela-
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Pohjanmaa” asioita kuten lakeus, peltomaisema, hulluus, vain muutaman mainitakseni, mutta

eivat silti tiedd, minka alueen maakunta varsinaisesti muodostaa.

Aineistoa keratessani sain myods usein kuulla kommentteja siitd, ettei Eteld-Pohjanmaalla ole
mitadn tekemista lapsiperheille. Lueteltuani perinteisten Power Parkin, Ahtérin elainpuiston ja
Tuurin kauppakylan jalkeen my6s muita pienempid kohteita useampi vastaaja innostui
matkasta Etel&d-Pohjanmaalle. Moni kuitenkin sanoi, ettei ollut koskaan kuullutkaan paikoista
kuten Limonaadimuseo ja Tulivuorikeskus. Useampikin pienempi paikka saisi markkinoida
itsed&n paremmin, koska harva lapsiperhe jaksaa paikanpaélla lahted etsim&an hyvia

vierailukohteita, aina kun ei tiedd kauanko lapset jaksavat.

Eteld-Pohjanmaa matkailumarkkinointi on jo pitkdan perustunut “eteldpohjalaisuuden”
korostamiseen. Markkinoinnissa on kéytetty murretta, lakeusmaisemaa ja paikallisia
”julkkiksia”, kuten Duudsoneita ja Lauri Tdhkd4 (endd ei jilkimmdiisend mainittua yhtyetta
voida markkinoinnin tukena kayttaa, koska yhtye laittoi pillit pussiin lopullisesti maaliskuussa
2011). Gilmoren (2003, 65) mukaan matkailukohteen imagon pitéakin tukeutua kohteen
vahvuuksiin ja omaleimaisiin  ominaisuuksiin, sen pitda inspiroida sekda matkailualalla

tyoskentelevia ettd alueella matkailevia.

Matkailupdatoksen tekemisessa, matkakohteen valinnassa ja lopullisen ostopadtoksen
tekemisessd on tiedonhankinta ja tietojen vertailu eri vaihtoehtojen kesken térked vaihe
(Saarinen 1995, 26). Suutarin (2002, 28) mukaan etenkin radion, television ja sanomalehtien
kautta tullut tiedotus vaikuttaa vahvasti mielikuviin, jotka ohjaavat ihmisten
paatoksentekoprosessia ennen kuin edes ollaan varsinaisessa valintatilanteessa. Tutkimuksesta
saatujen tulosten mukaan, televisio ja erityisesti radio, eivat kuuluneet vastaajien mukaan
heidan tarkeimpiin tietolahteisiin (taulukko 18). Voikin olla niin, ettd ndma mediat vaikuttavat

kuluttajien paatosprosessiin ja ostokdyttaytymiseen enemmaénkin alitajuisesti kuin tietoisesti.
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Taulukko 18. Tietoléahteiden merkitys lomakohteen valinnassa

Tietolahde Ikm min. max. keskiarvo |keskihajonta
Omat kokemukset 155 1 5 4,19 0,959
Kohteen nettisivut 155 1 5 4,01 0,826
Ystavien kertomukset 154 1 5 3,8 0,843
Matkaesitteet 155 1 5 3,23 0,992
Lehdet 153 1 5 2,92 0,896
Tv-mainokset 155 1 5 2,7 0,928
Tv-ohjelmat 154 1 5 2,6 0,918
Netin keskustelupalstat 154 1 5 2,38 1,049
Radiomainokset 155 1 5 2,14 0,861
Matkailuneuvonta 155 1 5 2,09 0,963
Matkamessut 155 1 5 2,03 0,953

Kuten edelld olevasta taulukosta 18. nédkee, erottuu lapsiperheille selkeésti kolme tarkeinta
tietolahdettd heidan valitessaan sopivaa lomakohdetta: 1) omat kokemukset (4,19), 2) kohteen
internet-sivut  (4,01) ja 3) ystavien / tuttavien kokemukset (3,8). Osalle vastaajista
omakohtaiset kokemukset kohteista olivat todella tarkeitd, mutta toisille eivat. Tamé saattaa
johtua siita, ettd jotkut matkustavat yha uudelleen samoihin, hyvaksi havaittuihin kohteisiin,
kun taas toiset haluavat matkustaa ja kokea paljon erilaisia matkakohteita. Talléin omat

kokemukset eivat vaikuta lomakohteen valintaan.

Word-of-mouth eli suusta suuhun -markkinointi (tutummin “puskaradio”) on edelleen yksi
tarkeimmisté tietolahteisté lapsiperheille. Muiden lapsiperheiden, etenkin tuttujen mielipiteita
ja kokemuksia matkakohteista arvostetaan. Palveluala onkin muita aloja herkempi suusta
suuhun kulkeville, sekd negatiivisille ettd positiivisille, kommenteille. Herkkyys johtuu
palveluiden aineettomasta luonteesta ja siitd, ettd palvelu on aina yksiléllinen kokemus.
(Lindberg-Repo 2002, 3.) Linberg-Revon (2002) mukaan asiakkaat, erityisesti pitk&aikaiset,
luovat uskottavamman ja tarkemman kuvan (yrityksestd) kuin markkinoinnin ja myynnin

ammattilaiset. Usein myods kdy niin, ettd asiakkaat, jotka saapuvat palveluntarjoajan luo
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toisten asiakkaiden suositusten perusteella, palaavat todenndkdisemmin takaisin kuin ne, jotka
ovat tulleet mainosten tai tarjousten peréssa. (Lindberg-Repo 2002, 5-6.)

Samoilla linjoilla on myds Gartner (1993, 18), jonka mukaan kaupalliset markkinointiviestit
ja ystavilta kuullut kokemukset ovat taysin eriarvoisia informaation lahteit& kuluttajille heidan
valitessa sopivaa matkakohdetta. Mainonta on térkeda ja silla pystytddn vaikuttamaan
ihmisten mielikuviin jonkin verran. Kohteen omat internet-sivut koetaan téarkeiksi varmasti
monestakin syystd. Oman kokemukseni mukaan kohde koetaan luotettavaksi, mikali silla on
omat kotisivut ja etenkin mikali ne ovat hyvélaatuiset ja niita péivitetaan.

Oman tyokokemukseni perusteella voin myo6s sanoa, ettd yha edelleen asiakkaat arvostavat
perinteisid paperisia matkailuesitteitd. Myos tutkimustulokset todistivat tdmén; perinteiset

matkailuesitteet pitavét pintansa ja sijoittuivat neljanneksi tarkeimmaksi tietolahteeksi (3,23).

Kyselylomakkeen viimeisend kysymyksend oli "Ruusuja ja risuja, kokemuksia aiemmalta
matkalta”. Kysymykseen saatiin vain muutama vastaus, mutta huomioitavaa néissad vihiisissé
vastauksissa oli kuitenkin se, ettd alueelta toivottiin entistd yhtendisemp&d markkinointia.
Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy painattaa vuosittain ilmestyvéda Pohjanmaan kautta-esitettd
yhdessa Pohjanmaan Matkailu ry:n kanssa, mutta mukana ei tietenk&an ole kaikki alueen
matkailutoimijat. Mikéli Eteld-Pohjanmaa haluaa erottautua itsendisend alueena, ilman etté
sitd jatkuvasti yhdistetddn Pohjanmaahan, taytyisi ehka harkita oman vain Eteld-Pohjanmaan
alueeseen keskittyvén esitteen painamista. Matkailijoiden kannalta tdma olisi selkedampaa ja
lisdisi varmasti alueen tunnettuutta. Toinen vaihtoehto on tietysti tehda tiiviimpéé yhteistyoté
Pohjanmaan kanssa ja pikkuhiljaa niin sanotusti ’sulautua” yhdeksi yhtenéiseksi maakunnaksi

matkailijoiden ndkdkulmasta.
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7. YHTEENVETO JA TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, millaisia mielikuvia ja kokemuksia lapsiperheilla on
Etel&d-Pohjanmaasta perhematkakohteena. Tutkimuksessa vertailtiin alueella vierailleita ja ei-
vierailleita, koska haluttiin selvittdd, eroavatko ndiden kahden ryhmén vastaukset ja
mielikuvat toisistaan ja jos, niin kuinka paljon. Kyselylomake lahetettiin yhteensd 281
henkildlle, joista 155 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli taten 55, 2 %, mik& on hyva tulos

verrattuna useisiin muihin samankaltaisiin tutkimuksiin.

Vastaajien jakaantuminen Eteld-Pohjanmaalla vierailleisiin  ja ei-vierailleisiin  oli
tasavertainen. Vastaajista 51 % on vieraillut alueella, kun vastaavasti ei-vierailleiden osuus oli
49 %. Tutkimuksen kannalta osuuksien samansuuruisuus on hyva asia, alueen matkailun
kannalta ei ehka niinkaan. Huomattavia eroja alueella vierailleiden ja ei-vierailleiden vélilla ei
ollut havaittavissa, ainoastaan turvallisuutta ja maisemaa koskevat kysymykset saivat Etela-

Pohjanmaalla vierailleilta verrattain paremman arvosanan.

Vastaajien mielikuva alueesta matkailukohteena oli tulosten mukaan neutraali tai sitd
parempi, yksikaan vastanneista ei antanut huonointa mahdollista arvosanaa (1=erittdin
negatiivinen). Eteld-Pohjanmaan imagoon liittyvissé aikaisemmissa tutkimuksissa on saatu
samankaltaisia tuloksia (esim. Tuuri ym. 2011). Alue ei erotu matkailutarjonnaltaan tarpeeksi
muista kotimaan matkakohteista, koska vaikka neutraali on hyva arvosana, voisi se olla

parempikin.

Kyselyyn vastanneet lapsiperheet pitivat tarkeimpind kohteen valintaan vaikuttavina tekijoina
turvallisuutta, kauniita maisemia, luonnon laheisyyttd ja huvipuistoja. Eteld-Pohjanmaan
suoritustasoon oltiin n&iden kaikkien ominaisuuksien kohdalla suhteellisen tyytyvéisié.
Kaikkien vastausten mukaan Kkehitettdvédd Ioytyy ainoastaan Kkylpylditten kohdalla.
Kehitettdvalla viitataan ainakin kylpyl6iden kuntoon, mikéa saatiin selville kyselylomakkeen
viimeisen kohdan risuja ja ruusuja” avulla. My0s lapsiperheille sopivien kylpyldiden mééra

on (ainakin vastaajien tietojen mukaan) huono.

79



Mikali tarkastellaan vain alueella ei-vierailleiden vastauksia, kehitettdvaa l0ytyy vield
enemmankin. Yllattavintd tutkimuksen teossa oli nimittdin se, ettd useatkaan lapsiperheet
eivét tarkalleen tienneet missa Etela-Pohjanmaa sijaitsee tai mitad kaupunkeja ja kuntia siihen
kuuluu. Monelle oli myos yllatys, ettd on olemassa erikseen seka Pohjanmaa ettd Etela-
Pohjanmaa. N&ita kahta aluetta luultiin yleisesti yhdeksi ja samaksi. Ensimmadisen
aineistonkeruun jalkeen tulostin paperille jokaiselle vastaajalle saatekirjeen, jossa luettelin
kaikki Eteld-Pohjanmaan maakuntaan kuuluvat paikkakunnat. Lisdsin samaisen saatteen vield
jatkokyselylomakkeen alkuunkin, mutta silti monista vastauksista huomasi, etteivat kaikki

vastaajat edelleenk&an tienneet, mité aluetta Etel4-Pohjanmaa varsinaisesti edustaa.

Vaikka vastaajat eivat tarkalleen tienneetkddn maakunnan sijaintia, osasivat he siita
huolimatta yhdista4 Etela-Pohjanmaahan juuri sellaisia ominaisuuksia, joista alue on tunnettu
ja joita on myods mainonnassa kaytetty tahallisesti tai tahattomasti. N&itd ominaisuuksia olivat
esimerkiksi lakeus, murre ja Hajyt. Tutkimuksen tulokset osoittivat sen, ettd Eteld-Pohjanmaa

on jossain méaarin onnistunut jattamaan jalkensa ihmisten mieliin.

Tulosten perusteella tarkeimpid informaation lahteita lapsiperheille ovat omat kokemukset,
kohteiden Internet-sivut sekd ystavien ja tuttavien kokemukset. Samankaltaisia tuloksia on
saatu my0s aikaisemmissa matkakohteen imagotutkimuksissa (esim. Sippola 2006). Vaikka
netin keskustelupalstat eivét tulosten perusteella ole vield téarkeitd tietolahteitd lapsiperheille,
uskon vakaasti niiden lisadvan suosiotaan vuosien kuluessa. Puskaradio siirtyy niin sanotusti

sahkdiseen aikakauteen.

Tuorein Eteld-Pohjanmaan imagoa ja alueella vierailevia matkailijatyyppeja kaésitteleva
tutkimus ilmestyi maaliskuussa 2011. Omassa tutkimuksessani seka kyseisessa tutkimuksessa
on saatu pitkdlti samankaltaisia tuloksia. Kyseisen tutkimuksen térkein anti oman
tutkimukseni kannalta on, ettd useimmiten Etela-Pohjanmaalle matkustetaan yhdessa perheen
kanssa. Tutkimuksen tulokset tukevat oman lapsiperheiden matkailuun liittyvan tutkimukseni
tarpeellisuutta. Uskon ja toivon, ettd tutkimuksen tuloksista on alueen matkailutoimijoille ja

markkinoijille jonkinasteista hyotya.
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Tutkimuksen validiteetti olisi voinut olla parempi, mikali vastaajiksi olisi saatu lapsiperheita
ympéri Suomea. Nyt vastaajista enemmistd on Etel4-Suomesta ja Pohjois-Suomesta (Oulun
seutu ja Lappi). Vastaajissa oli kuitenkin mukana jonkin verran my@s Lansi-Suomessa asuvia,
Ita-Suomen alueelta vain yksittdisia ja Ahvenanmaalta ei yhtakaan. Myds otoskoko jdi aiottua
pienemmaéksi. Tulosten tarkkuuden kannalta otoskoolla on selked merkitys; pienelld
otoskoolla tulokset ovat usein sattumanvaraisia ja vastaavasti otoskoon kasvaessa tarkentuvat
myos tulokset (Heikkild 2004, 187). Ihanne otoskoko olisi ollut 200 vastausta, mutta nyt

vastaustenmaarassa jaatiin 155 kappaleeseen.

Jos tutkimuksessa olisi yhdistetty seka kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen, olisi lapsiperheistéa
saatu varmasti enemman irti ja tiedot olisivat tarkempia. Jatkotutkimusta samasta aiheesta
voisikin tehdd haastattelemalla muutamia lapsiperheitd tarkemmin ja yhdistamalla
haastatteluista saatua tietoa taman tutkimuksen tuloksiin. N&in paastéisiin pintaa syvemmalle.
Kaikkein parasta olisi tietenkin, mikéli samankaltainen tutkimus voitaisiin toteuttaa koko
Suomen laajuisesti ja suuremmalla otoskoolla. Se ei kuitenkaan téssd tapauksessa ollut
resurssien (aika ja raha) puitteissa mahdollista. Lapsiperheiden tavoittaminen
valtakunnallisesti on myds aika haastava tehtdva. Onnistuminen vaatisi enemman resursseja ja

nakyvyytta, samoja asioita, joita Etela-Pohjanmaan matkailukin nyt tarvitsee.
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LIHTTEET

Liite 1. Kyselylomake

Etela-Pohjanmaan matkailullinen imago

lapsiperheiden ndkdkulmasta

Arvoisa vastaaja,

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa lapsiperheiden mielikuvia Eteld-Pohjanmaasta
matkakohteena. Tutkimus on osa MATKO2-hanketta, jonka tarkoituksena on kehittaa Etela-
Pohjanmaan matkailua. Tutkimus toteutetaan Pro gradu-tutkielmana, jonka tekija opiskelee
Lapin yliopistossa matkailututkimusta suuntautumisvaihtoehtonaan matkailun

liiketoimintaosaaminen.

Vastaamalla kyselyyn saamme arvokasta tietoa alueen matkailupalveluista ja — kohteista.
Naiden tietojen avulla pystymme kehittdmdén Eteld-Pohjanmaata yh& paremmaksi
matkakohteeksi juuri Teille. Vastaukset kasitelladn nimettdming, eivatkd kenenkaén
yksittéiset vastaukset erotu joukosta.

Vastausaikaa 10.2.2011 saakka. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Etela-

Pohjanmaa aiheisia palkintoja. Arvonta suoritetaan 15.4.2011.

Eteld-Pohjanmaan muodostavat seuraavat 19 paikkakuntaa Alajarvi, Alavus, Evijarvi,
IiImajoki, Isojoki, Jalasjarvi, Karijoki, Kauhajoki, Kauhava, Kuortane, Kurikka, Lappajarvi,

Lapua, Seinajoki, Soini, Teuva, Toysa, Vimpeli ja Ahtari.

Y hteisty6terveisin

Jenniina Palmu

jpalmu@ulapland.fi
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Lapin yliopisto
OSA A. Vastaajan taustatiedot
1. Sukupuoli 1 Nainen 2 Mies

2. Syntymavuosi

3. Asuinpaikkakunta Suomessa
4. Perhesuhteet

1 lapsiperhe 4 avio- tai avoliitossa, lapset muuttaneet kotoa

2 uusperhe 5 jokin muu, mika

3 yksinhuoltaja
5. Montako henkeé perheeseenne kuuluu ?

6. Lasten syntymavuodet

OSA B. Matkustusta koskevat tiedot

7. Montako vapaa-ajanmatkaa teette kotimaassa perheen kesken

vuodessa?

8. Osallistuuko perhematkoillenne ydinperheenne (vanhempi/vanhemmat ja
lapsi/lapset) lisdksi muita?
1ei

2 kylla, kuka tai ketka

9. Kuka perheessanne valitsee lomakohteen?

10. Millainen on lasten rooli tassa valintaprosessissa?

OSA C. Eteld-Pohjanmaata koskevat tiedot
11. Onko teilld sukulaisia tai tuttavia Etela-Pohjanmaalla? 1 Kylla 2 Ei
12. Oletteko kayneet Etela-Pohjanmaalla vapaa-ajanmatkalla?

1 Kyllg, yhteensa kertaa

2 Enviel4, mutta olisin kiinnostunut

3 En, enka ole kiinnostunut.
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13. Mitk& kolme asiaa teille tulee ensimmaisend mieleen, kun ajattelette Etela-
Pohjanmaata?
1.

2.

3.

14. Millainen on mielikuvanne Eteld-Pohjanmaasta matkakohteena?
1 Erittain myonteinen 4 Jokseenkin Kielteinen
2 Jokseenkin myonteinen 5 Erittdin kielteinen
3 Neutraali, ei kielteinen eikd myonteinen 6 Muu, mika

15. Miten tarkeité seuraavat tietolahteet ovat perheellenne matkapaatosta tehdessa?

Erittain Téarked Melko Ei kovin Tarpeeton

tarked tarked tarked
a) omat kokemukset 1 2 3 4 5
b) ystavien/tuttavien kertomukset 1 2 3 4 5
c) matkaesitteet 1 2 3 4 5
d) tv-mainokset 1 2 3 4 5
e) radiomainokset 1 2 3 4 5
f) sanoma- ja aikakausilehdet 1 2 3 4 5
g) tietyn kohteen Internet-sivut 1 2 3 4 5
(esim. www.powerpark.fi)
h) matkailuneuvontapiste 1 2 3 4 5
i) Internetin keskustelupalstat 1 2 3 4 5
J) matkamessut 1 2 3 4 5
K) tv-ohjelmat 1 2 3 4 5

16. Miten tarkeitd seuraavat ominaisuudet ovat perheellenne matkakohdetta valitessa?

Erittdin Tarked Melko Ei kovin Tarpeeton
tarked tarked tarked

a) kauniit maisemat 1 2 3 4 5

b) luonnon laheisyys 1 2 3 4 5

C) uimarannat 1 2 3 4 5

d) huvipuistot 1 2 3 4 5
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e) kylpylat

f) museot

g) hyvét ostosmahdollisuudet

h) monipuoliset ravintolapalvelut
I) tasokas majoitus

J) hyvat litkenneyhteydet

k) lyhyt matka kotoa

) edullinen hintataso

m) turvallisuus

R e e e T T = T N =

N DD DD D DD DD DD DD

W W W W W W wWw w w

A A M B B B~ B B

17. Mika on perhelomalle lahténne tarkein syy? (voitte mainita useamman)

o o1 o1 o1 o1 o1 o1 O1 Ol

18. Miten seuraavat tekijat kokemuksenne ja /tai mielikuvienne perusteella toteutuvat

Etela-Pohjanmaalla?

a) kauniit maisemat

b) luonnon laheisyys

C) uimarannat

d) huvipuistot

e) kylpylat

f) museot

g) hyvét ostosmahdollisuudet
h) monipuoliset ravintolapalvelut
1) tasokas majoitus

J) hyvét liikenneyhteydet

K) lyhyt matka kotoa

1) edullinen hintataso

m) turvallisuus

Erittdin

hyvin

R e e e e T T e e S S N =

Hyvin

1 S O e S A S A R S N \C N \C I (O R \O)

Sinne

pain

W W W W W W W W W W wWw w w

Huonosti

EE R T T~ R S~ S L e

Erittain

huonosti

ol o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O O O
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VASTATKAA VIELA SEURAAVIIN KYSYMYKSIIN, MIKALI OLETTE
VIERAILLEET ETELA-POHJANMAALLA.

19. Milloin vierailitte Etela-Pohjanmaalla?
1 talvella (marras-maaliskuussa) 3 kesélla (kesd-elokuussa)
2 kevaalla (huhti-toukokuussa) 4 syksylla (syys-lokakuussa)

20. Kauankao viivyitte?
1 ohikulkumatkalla 3 kaksi paivaa

2 yhden paivan 4 kolme paivad tai kauemmin

21. Milla paikkakunnalla majoituitte?

22. Missa yovyitte?

1 hotellissa 4 leirintaalueella (mokissé tai asuntoautossa)
2 maatilamajoituksessa 5 ystavien / tuttavien / perheen luona
3 mokissa 6 muualla, missa

23. Missa seuraavista kohteista vierailitte?

1 PowerPark 12 Tuurin Kauppakyla
2 Pirunpeséa 13 Seindjoen fiilispuisto
3 Aalto-keskus 14 Kesateatteri, mik&

4 Jokilaiva-risteily 15 Seindjoen liikennepuisto
5 Golf, mika 16 Namitupa

6 Tulivuorikeskus 17 Kaupunkijuna Alvari
7 Antérin elainpuisto 18 Traktorimuseo

8 4H-Eldmysmaailma 19 Jari Mé&ki Oy

9 Museo, mika 20 Limonadimuseo

10 Laskettelukeskus, mika 21 Elédinten vanhainkoti
11 Pémpelimé&en kotieldintila 22 Muu, mika
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24. Mita palveluita Etela-Pohjanmaalta mielestdnne puuttuu?

25. Ruusut ja risut (kokemuksia aiemmalta matkalta)

26. Yhteystiedot arvontaa varten

KIITOKSIA AJASTANNE JA ONNEA ARVONTAAN!
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