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MATKAILUKOHDE MATKAILUTUOTTEENA. 
ASIAKASTUTKIMUS TAHKOSTA.

Tavoitteet Tutkielman tavoitteena oli selvittää tekijät, joista matkailukohde mat­
kailutuotteena muodostuu sekä kuvata matkailijoiden mielipiteiden 
avulla Tahkon paikallista matkailukeskittymää. Tulosten perusteella py­
rittiin antamaan toimenpidesuosituksia Tahkon yrittäjille.

Lähdeaineisto ja tutkimusmenetelmä

Tutkielmassa kuvattiin matkailukohteen osatekijöitä matkailun ja palve­
luiden markkinoinnin sekä maantieteen käyttämien teorioiden ja mallien 
avulla. Matkailukohteen tekijöitä selvitettiin sekä tarjonta- että kysyntä- 
puolelta. Esimerkkinä käytettiin Tahkon paikallista matkailukeskittymää.

Viitekehystä matkailukohteen tekijöistä sovellettiin Tahkon paikalliseen 
matkailukeskittymään. Tahkon matkailutuotetta tutkittiin kvantitatiivisen 
asiakaskyselyn avulla. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden arvioita 
Tahkon nykyisestä tarjonnasta sekä suhtautumista suunnitteilla oleviin 
attraktioihin ja muihin hankkeisiin. Arvioita kysyttiin sekä yksittäisistä 
tekijöistä että Tahkosta kokonaisuutena. Tutkimuksen avulla pyrittiin 
myös kuvaamaan, mitkä asiakkaiden tekijät vaikuttavat arviointeihin.

Tulokset Tahkon tarjonnassa asiakkaat pitävät eniten monipuolisista talviurheilu- 
mahdollisuuksista ja hyvästä sijainnista sekä. Myös Tahkon luonnon ja 
kulttuuriympäristö koetaan miellyttävänä. Heikkoina pidetään erityisesti 
ravintolapalvelulta, retkiä ja hengellisiä ohjelmia sekä laskettelurinteiden 
kuntoa. Tahkon kokonaiskuvaan vaikuttavat arviot asiakaspalvelusta ja 
kohteen ympäristöstä.

Tahkon kehittämissuunnitelmiin suhtaudutaan vaihtelevasti. Eniten kiin­
nostusta asiakaskunnassa on uimahalli tai kylpylä -hanketta kohtaan. 
Suurta kehittämispotentiaalia on myös veneilyreitillä Tahkolta Saimaalle. 
Palveluiden keskittämiseen koetaan tarvetta etenkin talvimatkailussa.

Vastaajien välillä ilmeni jonkin verran eroja arvioinneissa ja kiinnostuk­
sen kohteissa. Näitä eroja voidaan hyödyntää tarjonnan segmentoinnissa.

Avainsanat matkailutuote, matkailukohde, attraktio, vetovoimatekijä, motiivi, mieli­
kuva, Tahko
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1 JOHDANTO

1.1 Työn taustaa

Matkailukohteen menestyksen ja toiminnan jatkuvuuden edellytyksenä pidetään palve­

luiden seurantaa ja kehittämistä. Matkailijoiden mieltymykset muuttuvat koko ajan, mi­

hin matkailuyritysten täytyy vastata suunnittelemalla palvelunsa asiakkaiden tarpeiden 

mukaisiksi. Asiakaslähtöinen kehittämistyö on tärkeää etenkin kohteen saavuttaessa 

elinkaarensa kypsyysvaiheen.

Matkailun suunnittelua, kehittämistä, johtamista, markkinointia ja tutkimusta varten 

täytyy olla selvillä tuotteesta, jota toimenpiteet koskevat. Matkailualan tuote on mat­

kailutuote, jonka tehtävänä on matkustamisen ja toimintojen helpottaminen kotiympä­

ristön ulkopuolella (eli matkalla). Matkailutuotteen olemuksesta ja kehittämisestä ei ole 

kirjoitettu kovinkaan paljon - tutkimukset ovat keskittyneet muihin markkinoinnin osa- 

alueisiin. (Smith 1994) Kuitenkin matkailutuote on yksi tärkeä matkailumarkkinoinnin 

kilpailukeino (Middleton 1994b, 337).

Matkailutuotteita ovat niin yksittäiset matkailupalvelut kuin niistä koostuvat yhdistel­

mät, esimerkiksi matkailukohteet. Matkailukohteiden markkinointia koskevat tutkimuk­

set ovat ulkomailla keskittyneet joko kaupunkimatkailuun tai kulttuurikohteiden tutki­

miseen, joita esimerkiksi muualta Euroopasta löytyy paljon. Kuitenkin kaupunkien ja 

alueiden strateginen markkinointi on alkanut vasta 1980-luvulla (Kotler ym. 1993, 22).

Suomessa ei juuri ole historiallisia kaupunkeja, vaan Suomen matkailu perustuu luon­

toon, aktiviteetteihin sekä liikematkailun osalta korkeaan eri alojen osaamiseen ja kong­

ressipalveluihin. Suomalaisia matkailukohteita ei ole kovinkaan paljon tutkittu, mikä 

johtunee osin siitä, että matkailututkimus ylipäätänsä on Suomessa varsin nuorta. Teh­

dyt tutkimukset ovat joko lähtökohdiltaan maantieteellisiä tai ne ovat yleisluontoisia ti­

lastollisia selvityksiä. Matkailijoiden valintakäyttäytymistä on tutkittu jonkin verran.
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Sen sijaan matkailukohteiden kehittämiseen liittyviä markkinointitutkimuksia on vä­

hemmän.

Tahkon matkailukeskittymä Koillis-Savossa on yksi suosituimmista laskettelukeskuk­

sista Koillismaan ja Lapin eteläpuolella. Se on myös kesämökkiseutua. Aikaisemmin 

maatalousvaltaiselle Koillis-Savon seutukunnalle matkailu on tuonut merkittävää piris­

tystä elinkeinoelämään sekä lukuisia työpaikkoja. Tahkon matkailu on kasvanut tuntu­

vasti 1960-luvun alkuajoista. Viime vuosina alueen matkailua on kehitetty Verkko virta- 

nimisen ESR-projektin tuella. Projektin tuloksina Tahkon yrittäjät ovat tiivistäneet yh­

teistyötä ja talviaktiviteettien rinnalle ollaan kehitetty paikalliseen perinteeseen pohjau­

tuvia matkailutuotteita. Kehitystyö jatkuu - paperilla on monia suunnitelmia mahdolli­

sista linjoista.

Kehittämistoimenpiteitä varten tarvitaan suunnittelun perustaksi erilaisia tietoja. Tahkon 

kehittämistarpeita on vuonna 1998 selvitetty matkailuyrittäjien mielipiteiden avulla. 

Kysynnän kannalta tarvitaan tietoa matkailijan kuluttajakäyttäytymisestä. Yksittäisten 

matkailukohteiden osalta tätä tietoa on verrattain vähän, vaikka juuri matkailukohteissa 

tällaista tietoa tarvittaisiin johtamisen tueksi (Ashworth & Dietvorst 1995, 159).

Matkailijoilta tarvitaan arviot matkailukohteen houkuttelevuudesta yleisesti sekä koski­

en yksittäisiä attraktioita. Arvioihin vaikuttaa matkailukeskuksen piirteiden lisäksi ar­

vioijan eli matkailijan ominaisuudet sekä matkailuun sisältyvä siirtyminen paikasta toi­

seen eli matkustaminen. (Nyberg 1994, 25) Arvioitaessa matkailukohteen houkuttele­

vuutta täytyy ottaa huomioon matkailun olemus, joka sisältää kokemuksellisuuden ele­

mentin (Lew 1987; Ryan 1991, 35 - 49; Middleton 1994a, 249; Smith 1994; Travis 

1994,31).
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkielmassani perehdyn matkailukohteeseen - erityisesti Tahkon paikalliseen matkai- 

lukeskittymään - matkailutuotteena. Teoriaosan tavoitteenani on selvittää matkailukoh­

teen elementit ja empiirisessä osassa tutkin asiakaslähtöisesti, miten nämä eri osat toi­

mivat Tahkolla. Olen tehnyt tutkimukseni toimeksiantona Tahkon alueen matkailuelä- 

mää kehittävälle Verkkovirta-hankkeelle, jossa on mukana 19 pientä ja keskisuurta mat­

kailuyritystä Nilsiästä, Juankoskelta sekä Rautavaaralta. Tutkielma pyrkii tukemaan 

matkailukohteen, erityisesti Tahkon, matkailupalvelujen markkinointia: tuotteiden ke­

hittämistä ja viestintää.

Tutkimuksen pääongelma on: Mistä tekijöistä matkailukohde matkailutuotteena 

muodostuu ja miten matkailijat mieltävät matkailukohteen?

Pääongelma ratkaistaan seuraavien alaongelmien avulla:

- Minkälainen matkailukohde on matkailutuotteena?

- Mitkä ovat matkailukohteen alueelliset edellytykset?

- Mitkä ovat matkailukohteen vetovoimatekijät?

- Mitä matkailukohteen attraktioilla tarkoitetaan?

- Mitkä ovat kuluttajien matkailumotiivit ja mitkä tekijät vaikuttavat matkailukoke- 

muksiin?

- Mistä matkailukohteen mielikuva muodostuu ja mikä merkitys sillä on matkailijalle?

- Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on selvittää matkailijoiden mielipiteitä Tahkon 

paikallisen matkailukeskittymän nykyisistä ja suunnitteilla olevista matkailupalve­

luista. Tutkimustulosten perusteella on tarkoitus antaa toimenpidesuosituksia Tah­

kon matkailuyrittäjille.
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1.3 Näkökulma ja rajaukset

Tarkastelen tässä tutkielmassa matkailukohdetta matkailutuotteena, joka koostuu pal­

veluista ja sijoittuu alueelliseen ympäristöön. Esimerkkitapauksena käsittelen matkailu­

kohteen yhtä tyyppiä, paikallista matkailukeskittymää - Tahkoa. Tutkin matkailukoh­

detta matkailuyritysten näkökulmasta käsin. Empiirisessä osassa käytän markkinointia 

hyödyttävää asiakaslähtöistä tutkimusotetta. Kohdeilmiön alueellisuuden vuoksi tarkas­

telutapa on markkinoinnin ohella maantieteellinen. Tutkielma on luonteeltaan kuvaile­

va. Rajaan tutkielmani turismiin eli matkailun niihin muotoihin, jotka tuottavat matkai­

lijalle mielihyvää. Tutkimuksesta hyötyvät matkailukohteiden tutkijat, suunnittelijat ja 

markkinoijat sekä erityisesti Tahkon paikallisen matkailukeskittymän yritykset, jotka 

voivat uuden tiedon avulla asiakaslähtöisemmin markkinoida matkailupalvelultaan.

1.4 Keskeiset käsitteet

Matkailukeskus on monipuolinen ja lukuisten yritysten muodostama keskittymä, jossa 

on tarjolla erityyppisiä peruspalveluita usealle sadalle asiakkaalle. Matkailukeskukset 

tavoittavat suuria ja monipuolisia kohderyhmiä. Niille on ominaista merkittävä matkai­

lullinen vetovoima ja ne on rakennettu pääsääntöisesti vapaa-ajan viettoa varten. 

(Hemmi 1995, 37) Vuoriston ja Tuomas Santasalo Ky:n (1992) mukaan matkailukeskus 

on kunta, jolla on huomattava määrä vetovoimaa ja matkailupalveluita.

Paikallinen matkailukeskittymä on matkailuyrityksistä ja palveluista koostuva toimin­

nallinen matkailualuekokonaisuus, joka on syntynyt ison kunnan sisälle tai kahden tai 

useamman kunnan raja-alueelle. Se voi olla matkailutaajama tai laajemmalle vyöhyk­

keelle hajautunut rykelmä. Se perustuu vetovoiman kasaantumiseen tai ainakin jonkin 

hyvin keskeisen vetovoimakohteen sijaintiin kyseisellä paikalla tai seudulla. Tahkovuo­

ren matkailukeskus Nilsiässä on esimerkki paikallisesta matkailukeskittymästä. (Vuo­

risto & Tuomas Santasalo Ky 1992, 78)
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Työntövoimatekijät ovat motivaatiotekijöitä, jotka liittyvät matkailijan kotiympäristöön 

ja saavat matkailijan lähtemään liikkeelle (mm. halu pois työympäristöstä, pako arjesta 

ja arjen huolista) (Goodall 1990, 3).

Vetovoimatekijät ovat niitä asioita tai ominaisuuksia, joista matkailukohteiden vetovoi­

maisuus muodostuu (Järviluoma 1995, 54). Näitä ovat mm. luonto, ilmasto, kulttuuri, 

historia, etnisyys ja saavutettavuus (Mill & Morrison 1985, 205). Matkailukohteen veto­

voimaisuus heijastaa matkailijan tuntemuksia, käsityksiä ja mielipiteitä siitä, minkälai­

nen on matkailukohteen kyky tyydyttää hänen tiettyjä lomanviettoon liittyviä tarpeitaan 

(Hu & Ritchie 1993).

Attraktio on paikkaan sidottu kohde tai tapahtuma, jolla on jokin määrä vetovoimateki­

jöitä (Järviluoma 1994, 38). Attraktiot ovat niitä tekijöitä kotipaikkakunnan ulkopuo­

lella, jotka houkuttelevat matkailijoita matkailukohteisiin (Lew 1987).

Motiivi määritellään tietyksi, todelliseksi mieltymykseksi tehdä jotain. (Goodall 1990, 3) 

Motivaatio on halu ja pyrkimys tyydyttää jokin tarve (Mill & Morrison 1985, 4 - 5). 

Tarpeita ovat esimerkiksi nälkä, jano, levon tarve, turvallisuus, rakkaus, arvostus sekä 

itsensä toteuttaminen (mt., 6).

2 MATKAILUTUOTE

2.1 Matkailutuote palveluna

Matkailutuote on luonteeltaan palvelua (Kotler ym. 1996, 588-592). Se muodostuu yk­

sittäisistä matkailuyritysten palveluista, jotka ovat aineettomia elämyksiä. Matkailija ei 

saa ostaessaan matkailupalvelua mitään konkreettista materiaalia eikä omistusoikeutta 

palveluun, vaan ainoastaan kokemuksen. Jotta palvelua olisi helpompi mieltää, sitä py­

ritään tekemään mahdollisilta osiltaan aineelliseksi. Tätä edesauttavat liput, todistukset, 

valokuvat ja matkamuistot.
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Matkailutuote on palvelua myös siinä mielessä, että se saadaan aikaan matkailijan ja 

matkailuyrityksen vuorovaikutuksessa (Kotler ym. 1996, 588-592). Palvelun onnistunei­

suus riippuu siis henkilökunnan lisäksi matkailijasta. Matkailuyritys voi vaikuttaa hen­

kilökuntaan koulutuksella ja ohjeilla, sen sijaan matkailijoihin on vaikeampi vaikuttaa. 

Kuitenkin segmentoimalla pystytään vaikuttamaan siihen, millaisia ihmisiä palvelussa 

on samalla aikaa. Segmentoinnin avulla voidaan matkailijoita palvella homogeenisinä 

ryhminä. (Lovelock ym. 1999, 175).

Palvelun heterogeenisuus matkailutuotteessa syntyy ihmisten vuorovaikutuksen takia - 

samanlaista palvelua ei voi ostaa uudelleen ja eri asiakkaat saavat erilaisen palvelun. 

Palvelu on sidoksissa aikaan ja paikkaan, mistä johtuu palvelun varastoimattomuus. Se 

aiheuttaa matkailutuotteelle ongelmallisia kausivaihteluja. (Kotler ym. 1996, 588-592)

Palvelu rakentuu palveluajaluksen eli ydinpalvelun ympärille (Ylikoski 1999, 224). Tä­

mä on aineeton idea - esimerkiksi talviurheilu - jonka käyttämiseksi tarvitaan muita 

palveluita. Välttämättömiä palveluita ydinpalvelun hyödyntämistä varten kutsutaan 

avustaviksi palveluiksi (Grönroos 1990, 103). Niitä ovat esimerkiksi tiedotus, varaami­

nen ja maksaminen (Lovelock ym. 1999, 299).

Ydinpalvelun ja avustavien palveluiden lisäksi matkailijalle taijotaan tukipalveluita. 

Niiden tehtävänä on lisätä palvelun arvoa asiakkaalle sekä erilaistaa palvelu kilpailijoi­

den tarjonnasta. Tukipalveluita ovat hotellissa esimerkiksi tallelokerot ja ravintolat. 

(Grönroos 1990, 103) Avustavia palveluita ja tukipalveluita ei ole aina helppo erottaa, 

sillä eri matkailupalveluissa eri asiat ovat välttämättömiä tai lisäarvoa tuovia (mt., 104).

Smith (1994) kuvaa yleisen matkailutuotteen mallin. Matkailutuote on yksittäisen pal­

velun ohella monista palveluista koostunut palvelupaketti, matkailuelämys. Se syntyy 

seuraavista tekijöistä: fyysiset tekijät, palvelu, vieraanvaraisuus, matkailijan vapaus va­

lita ja osallistuminen. Nämä osat esiintyvät kaikissa matkailutuotteissa, mutta niiden 

suhteellinen tärkeys tuotteessa vaihtelee. Matkailutuotteen kyky vastata matkailijoiden 

tarpeisiin määräytyy tuotteen osien yhteensopivuudesta; matkailutuote syntyy synergi-
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sesti eri osien vuorovaikutuksesta. Osien pitää olla yhteensopivia matkailijoiden mie­

lestä (Dietvorst 1995, 164).

Matkailutuote syntyy prosessissa. Tuotteen perustana ovat fyysiset tekijät: maa-alueet, 

luonto, hotellirakennus tai risteilyalus. Nämä muokataan matkailutarjonnaksi avustavien 

ja tukipalveluiden avulla, jolloin prosessiin tulee mukaan palveluhenkilöstö. Tukipal­

veluksi voisi myös luokitella vieraanvaraisuuden (hospitality), joka tarkoittaa tapaa, 

jolla palvelu tarjotaan. Lopullinen tuote muodostuu, kun asiakas eli matkailija kokee 

muodostuneen palvelutuotteen. Kokemukseen vaikuttaa matkailijan osalta valinnanva­

paus sekä osallistuminen. (Smith 1994)

Esimerkki matkailutuotteesta:

Fyysinen tekijä Palvelu Kokemus

Hotellirakennus Ruokien ja juomien tarjoilu Rentoutuminen

Matkailupalvelulta voidaan markkinoida palveluiden markkinoinnin kilpailukeinojen - 

seitsemän P:n - avulla. Nämä keinot ovat palvelutuote, hinta, jakelu, viestintä, palvelu- 

henkilöstö, palveluprosessi sekä fyysinen ympäristö. (Zeithaml & Bitner 1996, 25) Pal­

velutuote liittyy matkailukohteeseen ja sen ominaisuuksiin. Hinnan avulla voidaan yrit­

tää säädellä kapasiteettivaihteluita. Matkailupalveluita jaellaan matkatoimistoissa sekä 

suoraan matkailuyrityksistä. Atk-pohjaiset varausjärjestelmät ovat matkailun jakelussa 

tärkeitä. Internet-varausmahdollisuudet ovat kasvamassa. Viestintää toteutetaan mat­

kailussa yleisesti esitteiden kautta, mutta muitakin tiedotusmahdollisuuksia on, esimer­

kiksi internet-sivut. Palveluhenkilöstö on myös osa viestintää, ja henkilöstö vaikuttaa 

suuresti palvelun onnistumiseen. Matkailukohteen palveluprosessi ilmenee yllä kuva­

tusta Smithin (1994) mallista. Toisaalta prosessi koskee yksittäisen palvelun tuottamista. 

Viimeisenä palveluiden markkinoinnin kilpailukeinona on fyysinen ympäristö, joka 

liittyy matkailussa alueelliseen ympäristöön, mikä tulee etenkin matkailukohteissa sel­

västi esille.
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2.2 Matkailukohde matkailutuotteena

Matkailukohde - kuten lomakeskus tai matkailualue - voidaan käsittää matkailutuotteena 

(Smith 1994; Travis 1994, 32). Matkailukohde koostuu yksittäisten matkailuyritysten 

yksittäisistä palveluista, joissa on sekä aineellisia että aineettomia osia (Palmer 1998). 

Matkailukohde on tärkein perusta matkailutuotteelle, koska matkailukohteet ovat mat­

kailun päämääriä (Medlik & Middleton 1973, ref. Middleton 1994b, 339).

Matkailutuotetta voidaan tarkastella sekä matkailijan että matkailutuotteen tarjoajan 

näkökulmasta (kuvio 1). Matkailijalle matkailutuote tarkoittaa matkaa matkailukohtee­

seen ja takaisin kotiin sekä kaikkien matkailupalvelujen kokonaisuutta, jota matkailija 

käyttää. Ostohetkellä matkailutuote on matkailijalle odotus tai mielikuva. (Middleton 

1994b, 337)
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Kuvio 1: Matkailijan ja matkailukohteen näkemykset matkailutuotteesta

И TKA1LUKOHTL EN NÄKÖKUIMA

MIELIKUVi
IELIKUVA

NÄKÖKULMAMATKAILIJAN

1 XSUUNNIT- 
ENNÄ- \ TELU 
KOI NTI \MUIS­

TELU
MUISTOT

MATKA
KOHTEE
SEEN

PALUU­
MATKA

MATKA ! 
KOHTEE-! 
SEEN

KOTI­
MATKA

KOKEMUS

KOKEMUS
MATKAILUKOHTEESSA

MATKAILUTUOTE

Lähde: Murphy 1985, 55.

Kuvion 1 tummennettu keskiosa kuvaa matkailijan kokemusta matkasta kulutusproses­

sina (Clawson & Knetsch 1971, 33-36). Matka alkaa ennakoinnilla, jolloin matkailija 

suunnittelee matkaa ja odottaa sitä toiveikkaana. Toinen vaihe on matkustaminen mat­

kailukohteeseen, minkä jälkeen matkailija on perillä matkailukohteessa ja kokee koh­

teessa elämyksiä. Sen jälkeen matkailija palaa kotiin. Viidennessä vaiheessa hän muis­

telee matkaa. Omat muistikuvat ovat olennaisia matkailijan suunnitellessa seuraavaa 

matkaa, sillä ne ovat matkailijalle luotettavimpia tietolähteitä (Zeithaml & Bitner 1996, 

61).

Murphy (1985, 55) on lisännyt Clawsonin ja Knetschin malliin matkailukohteen näke­

myksen matkailutuotteeseen (kuvio 1, uloin kehä). Matkailupalvelun taijoajan eli mat­

kailukohteen näkökulmasta matkailutuote koostuu mielikuvasta, saavutettavuudesta ja



10

matkailukohteesta tuotteena. Muutkin tutkijat ovat esittäneet näkemyksiä matkailutuot­

teesta. Yleensä sen ajatellaan koostuvan taijontatekijöistä: attraktioista, oheispalveluista 

ja saavutettavuudesta. Joihinkin malleihin on Murphyn lailla otettu mukaan myös ky- 

syntätekijöitä, esimerkiksi matkailijalle matkailukohteesta muodostuva mielikuva. 

(Middleton 1994b, 337-340)

Millin ja Morrisonin (1985, 201) mukaan matkailukohde käsittää seuraavat elementit: 

nähtävyydet ja aktiviteetit, mukavuudet, infrastruktuurin, kuljetusmahdollisuudet sekä 

asiakaspalvelun luoman vieraanvaraisuuden. Vaikka elementit ovat erilaisia, ne ovat 

tiiviisti yhteydessä keskenään, sillä onnistuneen matkailuelämyksen edellytyksenä on 

kaikkien matkailukohteen elementtien saatavuus. Matkailukohde tarvitsee siis esimer­

kiksi sekä nähtävyyksiä että niille johtavia autoteitä.

Jansen-Verbeke (1986) kuvaa keskikaupunkia matkailukohteena. Kohteen elementit ja­

kaantuvat ensisijaisiin, toissijaisiin ja lisätekijöihin. Ensisijaiset tekijät jakaantuvat 

edelleen aktiviteetteihin ja kohteen ympäristöön. Aktiviteetteja ovat esimerkiksi kulttuu­

ri- ja huvittelumahdollisuudet. Matkailuympäristö käsittää fyysisen ja sosiaalisen ympä­

ristön. Toissijaisiin elementteihin kuuluvat ruokailu- ja ostosmahdollisuudet. Lisäele- 

menttejä ovat muun muassa saavutettavuuteen liittyvät asiat, esimerkiksi parkkitilat sekä 

matkailuinfrastruktuuri, kuten kaupungin matkailuneuvonta.

Matkailukohde koostuu useista yrityksistä, ja pitää näin sisällään useanlaisia tuotteita. 

Keskittyminen lähelle muita yrittäjiä tuo toisaalta synergiaetuja, mutta toisaalta usean 

erilaisen yrityksen toimiminen matkailukohteessa saattaa aiheuttaa myös yhteistyöon­

gelmia (Middleton 1994b, 339; Hemmi 1995, 37). Mitä laajemmalle alueelle matkailu­

kohdetta markkinoidaan, sitä suuremmat resurssit työhön tarvitaan. Matkailukohteiden 

yritykset ovat suurimmaksi osaksi pieniä, eikä niillä sen takia ole mahdollisuutta tuoda 

palvelujaan yksin esille. Yksittäisten matkailuyrittäjien markkinointi ei myöskään esit­

täisi matkailukohdetta kokonaisuutena. Näin ollen matkailukohteen yritysten kannattaa 

tehdä yhteistyötä markkinoinnissa. Perinteisesti yhteismarkkinointi on hoidettu esittei­

den avulla, joihin kohteen yritykset ovat ostaneet ilmoitustilaa. Ensisijaista on kuitenkin
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kehittää tavoitteet ja strategiat matkailijoiden toiveet huomioiden. Pelkkä markkinointi­

viestintä ei riitä. (Kotler ym. 1993, 26)

Matkailukohteen markkinointistrategia käsittää mielikuvamarkkinoinnin, attraktioiden, 

infrastruktuurin ja ihmisten markkinoinnin. Mielikuvamarkkinointi tarkoittaa matkailu­

kohteen piirteiden viestimistä. Markkinoinnissa attraktioiden avulla kehitetään kohteen 

vetovoimatekijöitä tai rakennetaan ihan uusia houkutuksia. Infrastruktuuri mahdollistaa 

matkailukohteen edellytykset palvella asiakkaita, minkä takia infrastruktuurin ylläpito 

on osa kohteen markkinointia. Neljäs osa matkailukohteen markkinointia on tuoda alu­

een asukkaiden piirteitä esille ja edesauttaa positiivisen ilmapiirin syntymistä. (Kotler 

ym. 1993, 33-40)

2.3 Matkailutuote alueellisessa ympäristössä

Matkailuympäristö sisältää ne tekijät, jotka vaikuttavat matkailuelämykseen ja näin ol­

len matkailukohteen menestymiseen. Travisin (1994, 29-31) mukaan matkailuympäristö 

(The tourism environment) sisältää erilaisia tekijöitä: tiedonvälityksen, matkailijat, kul­

kuyhteydet, attraktiot ja oheispalvelut sekä paikallisen ympäristön asukkaineen (kuvio 

2). Mill & Morrison (1985) esittävät samassa järjestyksessä kulkevat elementit nimellä 

matkailusysteemi (The Tourism System).
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Kuvio 2: Matkailuympäristö

PALVELUT JA MUKAVUUDET
- majoitus
- ravitsemuspalvelut
- ostosmahdollisuudet

ATTRAKTIOT
- nähtävyydet ja 
aktiviteetit
- matkailun kannustimet
- asiat, jotka tekevät 
tyytyväiseksi

KULJETUS JA 
VIESTINTÄ
- matkailukohteisiin
- attraktioihin
- asutukseen
- attraktioiden välillä

IHMISET = MATKAILIJAT
- matkailijoiden piirteet
- harrastukset
- vaatimukset
- kulttuuriset tekijät
- vuodenaika

TIEDONVÄLITYS
- imagoja havaitseminen
- markkinointiviestintä
- oppaat
- tiedotus
- kuvaukset
- opastus

KOHTEEN ASUKKAAT JA 
KULTTUURI
- paikallinen kulttuuri 
alakulttuureineen
- kiinnostuksen kohteet
- rakennettu ympäristö
- kulttuurinen ympäristö
- luonnonympäristö

Lähde: Travis 1994, 30.

Matkailuympäristön ensimmäinen elementti on tiedonvälitys (Mill & Morrisonin mat- 

kailusysteemissä se vastaa markkinointia). Tiedonvälityksen avulla matkailijat tiedosta­

vat ja muodostavat mielipiteensä matkailukohteista. Tieto voi olla peräisin matkailijan 

aiemmista matkailukokemuksista tai se voi olla ulkoista, matkailuyritysten välittämää 

tietoa. Toisena elementtinä on asiakaskunta. Eri lähtöalueilla on erilaisia matkailijoita, 

joilla on erilaisia käsityksiä ja mieltymyksiä koskien matkailukohteita. Kolmantena 

matkailuympäristössä tapahtuu liikennettä lähtöalueilta kohdealueille sekä kohdealuei­

den sisällä.

Neljäntenä elementtinä matkailuympäristössä esiintyvät matkailukohteeseen sisältyvät 

asiat. Matkailullisesti merkittävimpiä ovat yleensä nähtävyydet ja aktiviteetit, koska nii­

den vuoksi matkailukohteeseen matkustetaan. Nähtävyyksien ja aktiviteettien lisäksi 

tarvitaan kuitenkin palveluja ja mukavuuksia, jotta kohteessa voi vierailla. Nähtävyyksi-
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en ja aktiviteettien, palvelujen ja mukavuuksien ohella matkailukohteessa vaikuttaa pai­

kallinen ympäristö asukkaineen, kulttuureineen ja luentoineen.

Matkailutuote voidaan ajatella muuttuvana prosessina, joka hyödyntää alueellisia resurs­

seja (Dietvorst ja Ashworth 1995, 4). Prosessi on esitetty kuviossa 3 ja se kuvaa jatku­

vaa muutosta, jossa alkuperäiset resurssit kuten maa, vesi, energia, työvoima, rakennuk­

set ja kulttuuri muokkaantuvat erilaisiksi aktiviteeteiksi ja elämyksiksi. Muokkaajina 

ovat sekä matkailun tuottajat että kuluttajat.

Kuvio 3: Matkailun muunnosmalli

Kokoaminen

I

Matkailun ja virkistyskäytön resurssit
- rajoittamattomat resurssit
- niukat resurssit: maa, vesi, työvoima, rakennukset, perin­
teet, kulttuuri
- teknologia ja kaupungistuminen vaikuttavat resursseihin

T uottajat
matkailun tarjoajat — muut tuottajat 
- vaikuttavia tekijöitä: kunta, organisaatio, 
markkinat, valtio

Î

У

Koodaus
merkitseminen — manipulaatio

X
Tulkinta

illuusio — todellisuus

t
Kuluttajat

matkailijat — muut kuluttajat 
- vaikuttavia tekijöitä: elämäntyyli

I

Lähde: Dietvorst & Ashworth 1995, 4, yksinkertaistettu.

Muunnosmalli ilmentää matkailun dynaamista, muuttuvaa luonnetta. Matkailu on dy­

naaminen tuote, koska se on palvelua: se tuotetaan samalla kun kulutetaan ja asiakas on 

mukana muokkaamassa saatavaa palvelua. Matkailussa on muita palveluja enemmän 

dynaamisuutta johtuen matkailutuotteeseen kuuluvasta matkustuselementistä.
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Muunnosmalli osoittaa, että matkailu elää rinnan muiden elinkeinojen kanssa ja hyö­

dyntää samoja resursseja muiden tuottajien kanssa. Samoin matkailijat hyödyntävät re­

sursseja muiden kuluttajien kanssa. Tällaista rinnakkaista käyttöä esiintyy esimerkiksi 

matkailukohteissa kun kohteen maapohjaa tarvitsevat sekä matkailuyritykset mökkien 

rakentamiseen että paikalliset asukkaat asuntojensa tonteiksi. (Dietvorst & Ashworth 

1995, 4) Tällöin voi syntyä konflikteja resurssien käytöstä (Cooper ym. 1996, 83). Pai­

kalliset asukkaat voivat olla tyytymättömiä esimerkiksi siihen, kuinka paljon resursseja 

(esimerkiksi kunnan budjettia) allokoidaan kunnallisten palveluiden ja matkailun kes­

ken.

Matkailu toimii siis alueellisessa ympäristössä. Kohdealueen toimijoiden lisäksi mat­

kailuun vaikuttavat lähtöalueet eli alueet, joista matkailijat tulevat sekä näiden välillä 

sijaitseva kauttakulkualue. (kuvio 4)

Kuvio 4: Matkailun maantieteellinen viitekehys

Environments: physical, technological, 
social, cultural, economic, political

• Ticketing services 
** Tour operators
' Travel agents
• Marketing and promotion

Channels of transport and communication

• Accommodation sector
• The catering and drinks 

industry
• Entertainment industry 
•Tourist attractions and events
• Shopping 
•Tourist services- — , X V 111 131 X.1 YlLCh

L------------------------
LX'Cj Location of the tourist industry

Lähde: Travis 1994, 30
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Kuvion 4 mukaan matkailuin! sisältyy kahdenlaisia alueita: lähtö- ja kohdealueita. Läh­

töalueella asuvat asiakkaat eli matkailijat. Siellä on myös osa matkailuelinkeinosta - lip­

pupalvelut, matkanjärjestäjät, matkatoimistot sekä markkinointitoiminnot. Kohdealue 

on matkailukohde, jossa matkailuelinkeino palvelee matkailijoita sekä paikallista väes­

töä. Matkailuelinkeinoon kuuluvat majoituspalvelut, ravintolapalvelut, pysyvät attrakti- 

ot, tilapäiset tapahtumat, ostosmahdollisuudet, viihde sekä matkailupalvelut. Lähtö- ja 

kohdealueen yhdistää kauttakulkualueen liikenne sekä viestintämahdollisuudet. Koko 

tähän systeemiin vaikuttaa - kuten muihinkin elinkeinoihin - ympäröivä fyysinen, tek­

nologinen, yhteiskunnallinen, kulttuurinen, taloudellinen ja poliittinen tilanne. (Travis 

1994,29)

Jotta matkailualue onnistuu saamaan asiakkaita eli matkailijoita, sen yritysten on huo­

lehdittava kolmesta pääseikasta: 1) fyysisen ja kulttuurisen ympäristön tulisi vastata 

lähtöalueelta tulevien matkailijoiden kysyntää, 2) tarvitaan riittävä yhteiskunnallisen ja 

poliittisen tilanteen luoma yhdyskuntarakenne ja turvallisuus sekä 3) ulkonaiset edelly­

tykset ja vetovoimatekijät on muokattava matkailutarjonnaksi (Vuoristo 1998, 19).

Matkailukohteet saavat asiakkaita eri etäisyyksiltä, ja kohteita voidaan luokitella sen 

mukaan mistä matkailijat tulevat. Matkailukohteet voivat saada asiakkaansa lähiseudul­

ta, samasta maakunnasta, läänistä, maasta tai kohteen markkina-alue voi käsittää alueita 

ulkomaita myöten. Luokittelusta muodostuu “spatiaalisesti hierarkkisia järjestelmiä” 

(Järviluoma 1994, 39), mikäli kansainvälinen kohde on samalla myös kansallinen, maa­

kunnallinen ja paikallinen - tai kansallinen kohde myös maakunnallinen ja paikallinen 

jne. (Mill & Morrison 1985, 205) Hierarkkisuus mahdollistaa matkailumarkkinoinnin 

usealla tasolla (Palmer 1998).

Vuoristo (1998, 22) jakaa matkailun suhteessa työhön ja vapaa-aikaan sekä maatieteelli­

seen ympäristöön. Kotipaikkakunnassa ja ympäristökunnissa tapahtuva matkailu luetaan 

paikallismatkailuksi, jota voi toteuttaa päivittäin. Viikonloppuvapailla voidaan siirtyä 

muutaman tunnin etäisyydellä oleviin matkailukohteisiin ja yöpyä siellä. Vuosilomilla ja
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eläkevapaalla voidaan matkustaa periaatteessa kaikkialle maailmaan, ja se onkin varsi­

naisen matkailun vyöhyke. Matkailukohteen edullisin sijaintipaikka on sellainen, että se 

voi hyödyntää samanaikaisesti eri vapaa-ajan muotoja. Usean matkailumuodon hyö­

dyntävän kohteen kausivaihtelu on pienempi kuin sellaisen, jonka asiakkaina on vain 

vuosilomalakia (Hemmi 1995,40).

Vuoriston aikaan sekä etäisyyteen liittyvät ja Mill & Morrisonin spatiaalisesti hierarkki­

set matkailukohteiden luokittelut käyvät osittain päällekkäin, sillä käytettävissä oleva 

aika rajoittaa matkojen pituutta. Toisaalta luokittelut ovat riippumattomia toisistaan, 

sillä kulkuneuvojen kehityksen myötä matkustusajat ovat lyhentyneet ja matkailijat voi­

vat melko hyvin omien mieltymystensä mukaisesti valita matkailukohteen riippumatta 

vapaa-ajan määrästä.

Matkailijoiden käyttäytymisen muuttuminen vaikuttaa matkailuyritysten sijainnin pai­

nopistealueisiin sekä yleensäkin lisää yritysten tarvetta mukautua uusiin olosuhteisiin. 

Esimerkiksi ympäristövastuulliset matkailijat edellyttävät, että he pääsevät matkailu­

kohteeseen joukkoliikennevälineillä ja niinpä silloin matkailuyritysten on sijaittava näi­

den yhteyksien ulottuvilla. (Hemmi 1995, 43 - 44)

2.4 Suomen matkailualueet ja Tahko

Suomen vetovoimaisimmat lomamatkailualueet yöpymismäärien mukaan sijoittuvat 

seuraaville seuduille: Lappi, Koillismaa, Kainuu ja Raja-Kaijala sekä Järvi-Suomi. Ve­

tovoimaisia ovat myös sellaiset pienemmät yksittäiset paikkakunnat, joilla on jokin eri­

tyinen attraktio (kuten Kalajoki, Ikaalinen, Maarianhamina ja Ähtäri). Myös suuret kau­

pungit ovat hyvin vetovoimaisia. (Järviluoma 1995, 69)

Tahkon paikallinen matkailukeskittymä sijoittuu Järvi-Suomen matkailualueelle, Nilsiän 

kaupunkiin (kuvio 5). Matkailukeskittymän vaikutusalue ulottuu myös ympäröiviin 

kuntiin, kuten Juankoskelle ja Rautavaaraan. Tahkolta on tunnin automatka Kuopioon.
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Kuopio on yksi Järvi-Suomen vetovoimaisimmista kaupungeista ja koko Suomen vilk­

kaimpia matkailupaikkakuntia (Vuoristo & Tuomas Santasalo Ky 1992, 75; Vuoristo 

1998, 116).

Kuvio 5: Suomen matkailualueet ja matkailukeskittymät

Herta v ^ w tш Saariselkä-
w Pallas- Tankavaara 

ф Oles
/ ф Levi

LAPPI

Luosto-Pyhätunturi ф f 
Sallatunturi

1 Rovaniemi

Paikallinen matkailu- 
keskittymä 
Alueellinen matkailu- 
keskittymä

Matkailualueen raja

Koillismaa

^ Syöte

\ VAARA-ALUE

Kainuu^ Kalajoki'. 7

Vuokatti
POHJANMAA \ I 

. T-.j- . \

Tahkovuori

JÄRVIALUE

Yyteri ф

J Lacpeenranta- 
z Imatra) и.-ЛХ^У

AnvenanmaaV\ »CULTTUURIALUE
/5^5 (<ii\ Turun seutu V

Pääkaupunkiseutu

Lähde: Vuoristo 1998, 95.
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Tahkosta 200 kilometrin säteellä asuu noin 700.000 ihmistä. Lyhyehkö etäisyys suurista 

markkinoista ja hyvä saavutettavuus useilla kulkuvälineillä ovat Tahkon etuja. (Juusela 

1998, 65) Tahkolle on esimerkiksi Helsingistä matkaa 435 kilometriä ja Tampereelta 

357. Lähimmästä taajamasta, Nilsiän keskustasta, Tahkon laskettelukeskus on 13 kilo­

metrin etäisyydellä. (Tahkon talviesite 98-99, 3)

Tahko on Kuopion lisäksi lähellä myös Raja-Karjalan ja Kainuun vetovoimaisia mat­

kailualueita, Kolia ja Vuokattia. Tällainen sijainti antaa Tahkolle toisaalta mahdollisuu­

den synergiaetuihin esimerkiksi kiertomatkailun kautta. Toisaalta lähellä olevat alueet 

kilpailevat Tahkon keskittymän kanssa.

Tahkon alueelle on ominaista voimakas luonnonvetovoima, joka käsittää mm. yli 300 

metriä korkeat Tahkovuoren, Rahasmäen ja Kinahmin mäkimuodostelmat sekä Syväri- 

järven (Vuoristo & Tuomas Santasalo Ky 1992, 60; www.tahko.com). Toisaalta Tahkon 

aluetta luonnehtii savolainen kulttuuriperinne, josta nousevat savotta- ja rosvoperinne. 

Tahko on myös lähellä alueita, jossa on ortodoksista kulttuuria. Nilsiän omasta hengelli­

sestä kulttuuriperinteestä nousee körttiläisyys: herännäisyysliikkeen perustaja Paavo 

Ruotsalainen asui Nilsiässä. Körttiperinnettä vaalitaan Ukko-Paavon kotisaaressa Aho- 

lansaaressa.

2.4.1 Tahkon paikallisen matkailukeskittymän vaiheet1

Tahkon matkailun juuret ulottuvat 1960-luvulle. Nilsiä oli tuolloin täysin maatalous­

valtainen kunta. Sieraniemen länsipuolella sijaitseva Tahkomäki oli kulotettu ja kulon 

alta paljastui sopivannäköinen mäki. Syksyllä 1966 mitattiin Tahkomäen rinteiden kor­

keuseroja, ja todettiin niiden sopivan laskettelulle. Seuraavana keväänä Nilsiän kunta 

perusti Nilsiän Matkailu Oy:n. Tahkomäen lasketteluja hiihto alkoi 12.2.1968 ensim­

mäisen hiihtohissin avajaisilla ja kansallisilla kilpailuilla.

1 Nilsiän kaupunki 1999
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Vuonna 1970 Nilsiän Matkailu Oy yhdistyi Pohjois-Savon Matkailu Oy:n kanssa. Näin 

muodostunut yhteisyritys Lomasavo Oy rakensi hotellin Sieraniemeen. Hotelli raken­

nettiin Syvärin rannalle noin kahden kilometrin päähän laskettelurinteestä, sillä tuohon 

aikaan ajateltiin, että Nilsiän matkailu muun Suomen tapaan tulisi painottumaan kesään. 

Laskettelurinteen avulla pyrittiin saamaan matkailijoita alueelle myös talvella.

Nilsiään perustettiin toinen laskettelukeskus vuonna 1971, kun Sääskiniemeen Tahko- 

lahden äärelle valmistui ”Donnerin” hissi. Tahkovuoren laskettelurinne oli oman aikan­

sa erikoisuus järven rantaan päättyvän rinteensä takia. Rinteiden kupeeseen avattiin sa­

man vuoden syksyllä hotelli-ravintola. Tahkovuoresta tuli suosittu laskettelukeskus var­

sinkin kauempaa tulleiden matkailijoiden keskuudessa. Sieraniemen Tahkomäessä kävi­

vät enimmäkseen koululaisryhmät ja lähialueiden asukkaat.

Pian Tahkon laskettelurinteiden ja hotellien rakentamisen jälkeen alkoivat maatilat jär­

jestää majoitusta 4H:n ja Lomarenkaan ketjuissa. Rinnepellon ja Loma-Rantalan loma­

kylät ovat juuri saaneet alkunsa tällaisesta maatilamatkailusta. Vuonna 1976 Aholansaa- 

ressa sijaitsevasta Ukko-Paavon pirtistä tuli suojelukohde. Näin mahdollistui körttipe- 

rinteen vaaliminen osana perinnematkailua.

Helmikuussa 1977 valmistui Tahkovuoren alueen ensimmäinen osayleiskaava ja Sääs- 

kiniemen rantakaava. Öljykriisin jälkimainingeissa, toukokuussa 1978 Lomasavo Oy:n 

rakentama, silloinen Rantasipihotelli Nilsiä siirtyi yksityisille omistajille. Näin perustet­

tiin Hotelli Nipanen. Tahkomäen laskettelutoimintaa alkoi harjoittamaan Nipas-Sport 

Oy. Saman vuoden joulukuussa valmistuivat Tahkovuoren alueen ensimmäisen vaiheen 

lomahuvilat.

1980-luvun alussa Tahkon matkailu alkoi kasvaa suurten investointien tuloksena. 

Vuonna 1982 Nilsiän kunta myi Tahkovuori Oy:lle 7 hehtaaria maata lomakyläalueeksi 

ja seuraavana vuonna tehtiin matkailualueiden keskitetyn vesihuollon yleissuunnitelma. 

Vesihuollon toteuttaminen hyväksyttiin vuonna 1985. Vuonna 1987 majoituskapasiteetti 

lisääntyi huomattavasti: Honkarakenne Oy rakensi loma-asuntoja Sieraniemeen ja Huo­
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neistokeskus Oy nykyisen Rinnepellon tienoille. Syksyllä 1988 Tahkovuori Oy otti 

käyttöön uuden rinnealueen hisseineen ja laajensi rinneravintolaa. Marraskuussa 1989 

tapahtui sekä Nipasessa että Tahkovuorella. Nipasella toimintaa käynnistettiin uudelleen 

Tahkon Kylpylä Oy:n toimesta. Tahkovuori Oy jakaantui hotelli- ja rinneyhtiöksi (Ho­

telli Tahkovuori ja Tahkonrinteet Oy).

1990-luvun taitteessa Tahkon matkailukeskittymässä rakennettiin jälleen mittavasti. 

Aholansaareen valmistui uusi päärakennus joulukuussa 1990, mikä mahdollisti entistä 

paremman palvelutason körttiperinteen ystäville. Samaan aikaan Tahkovuorella avattiin 

Hotelli Ukkotahko. Tahkovuorella otettiin käyttöön tuolihissi ja uudet rinteet. Sen pe­

rään tammikuussa 1991 avattiin laajennettu Hotelli Tahkovuori. Samana vuonna kehi­

tettiin maastohiihtoa perustamalla Nilsiä-Tahko -latuhoitopooli. Sitten Suomeen iski 

lama ja Hotelli Tahkovuoren omistaja, Kuopion Kaupunginhotelli Oy teki konkurssin. 

Hotelli Tahkovuori siirtyi vuokralaiskäyttöön. Vuosina 1992-1994 Hotelli Tahkovuorta 

pyöritti Reminet Oy. Vuonna 1994 vuokraaja vaihtui Tahko-Chalet Oy:ksi.

Nilsiässä alkoi alppihiihtoon erikoistunut lukio-opetus elokuussa 1994 kun ensimmäiset 

oppilaat tulivat Nilsiän Alppilukioon. Lukiolaiset harjoittelevat alppilajeja Tahkonrin- 

teillä. Ñipas-Sportin laskettelukeskus Tahkomäellä oli lopettanut toimintansa. Joulu­

kuussa 1995 keskus siirtyi Safari Centerin käyttöön, jota isännöi Tahko-Safarit. (Nyt­

temmin Safari Center toimii Tahkovuoren läheisyydessä.) Samana vuonna valmistui 

Nilsiän-Tahkon moottorikelkkailun runkoreitistö. Hotelli Nipastahkon toiminta käyn­

nistyi uusin voimin lokakuussa 1997.

Tammikuussa 1998 valtio teki periaatepäätöksen alkurahoituksesta, joka koskee Nilsiän 

vesireitin parantamista ja sulkukanavien rakentamista Juankoskelle ja Karjalankoskelle. 

Vuonna 2001 valmistuvan kanavan avulla Nilsiästä pääsee veneellä Saimaalle asti. Toi­

nen suuri hanke vuonna 1998 oli kun Nilsiän kunta osti maata Sääskiniemestä golf­

kenttää varten. Golfkenttä avattiin 9-väyläisenä 31.7.1999. Elokuussa 2000 golfkenttä 

laajenee 18-väyläiseksi. Golfista toivotaan yhtä Tahkon kesävetonaulaa. Heinäkuussa 

1999 Hotelli Tahkovuoren kiinteistöt siirtyivät Tahko-Chalet Oy:lle, jolloin hotellin
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vuokrakäyttö loppui. Tahko kehittyy ja Tahkolla rakennetaan loma-asuntoja voimak­

kaasti.

Tahkolla on paljon tapahtumia ympäri vuoden. Elokuussa ohjelmassa on Verkkovirta- 

projektissa kehitetty Aholansaaren Paavo Ruotsalaisen elämästä kertova matkailudraa- 

ma. Nilsiän kirkossa esitetään kohtauksia oopperasta Viimeiset kiusaukset. Herännäis- 

perinnettä ja muuta paikallista kulttuuria pyritään pitämään yllä talviurheilun ohella. 

Alue onkin kehittymässä kansainväliseen tyyliin keskukseksi, jossa on mahdollisuudet 

sekä lasketteluun ja muihin aktiviteetteihin että korkeakulttuurin harrastamiseen. Tah­

kon nykyisistä attraktioista kerrotaan luvussa 3.3.2.

2.4.2 Tahkon alueen kapasiteetti-ja matkailumäärät

Tahkon matkailukeskittymä ei ole hallinnollinen alue, minkä vuoksi siitä ei ole suoria 

tilastotietoja. Tahkon ydinalueen tilastot vastaavat kuitenkin lähes täysin Nilsiän mat- 

kailutilastoja. Niiden mukaan Nilsiässä on kaupallisessa tarjonnassa - hotelleissa, mö­

keissä ja maatiloilla - melkein 2000 vuodepaikkaa. (Juusela 1998, 66) Lisäksi Tahkon 

laskettelurinteiden kupeessa on asuntovaunualue. Koko Tahkon vaikutusalueella vuode­

paikkoja on 3000. (www.tahko.com/majoitus) Vuonna 1997 yöpymisiä tuli yhteensä 

100 000. Osa näistä tapahtui rekisteröimättömässä majoituskapasiteetissa eli esimerkiksi 

loma-asunnoissa. (Juusela 1998, 66)

Nilsiässä on aluetilastojen mukaan ollut vuonna 1996 1545 kesämökkiä. Mökkien määrä 

on lisääntynyt merkittävästi, sillä vuonna 1970 kesämökkejä Nilsiässä oli 286 kappalet­

ta, vuonna 1980 728 kappaletta ja vuonna 1990 1312 kappaletta. Myös naapurikunnissa 

Rautavaaralla ja Juankoskella kesämökkien määrä on lisääntynyt selvästi vuodesta 1970 

vuoteen 1996. (www.reg.fi/savo/tilasto/mokit.htm)

Tahkon talvipainotteisuus näkyy yöpymismäärien jakaantumisessa eri kuukausille. 

Vilkkain kausi kestää joulukuun alusta maaliskuun loppuun, minä aikana kertyy kaksi
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kolmasosaa koko vuoden yöpymisistä. (Juusela 1998, 66) Tahkon alueella - niin kuin 

muuallakin Itä-Suomen maaseutualueilla - kotimainen vapaa-ajan matkailu on tyypilli­

sin matkailun muoto (Kauppila 1998, 32).

Ulkomaalaisten osuus Tahkon matkailijoista on noin kahdeksan prosenttia, määrä kak­

sinkertaistui vuonna 1997. Ulkomaalaisten määrä painottuu kesälle: kolmasosa ulko­

maalaisista on yöpynyt Tahkolla kesällä, kun kaikista Tahkon yöpymisistä kesän osuus 

on vain 20%. (Juusela 1998, 66) Ulkomaalaisryhmistä keskieurooppalaiset ja venäläiset 

ovat suurimpia Tahkolla ja heidän määrää voisi vielä yrittää kasvattaa. Kuitenkin näh­

dään, että kotimaiset asiakkaat ovat tärkeimpiä Tahkolle. (Juusela 1998, 69)

Pohjois-Savon Liiton EU-kehittämisohjelmien tavoitteena on matkailun osalta kasvattaa 

matkailijamääriä suhteellisesti nopeammin kuin muualla maassa. Tuotteiden osalta 

Pohjois-Savossa pyritään keskittymään korkealaatuisiin luonto- ja harrastusmatkailu- 

tuotteisiin. (www.reg.fi/savo/ohjelmat/eu.htm)

Tahko on tyypillinen itäsuomalainen matkailukeskittymä. Matkailu on siellä keskittynyt 

luonnollisten vetovoimatekijöiden ympärille eikä asutusta ja sitä varten tehtyä infra­

struktuuria ole juuri valmiina ollut. Itä-Suomi on kaukana muista ulkomaista paitsi Ve­

näjästä, mikä selittänee venäläisten kiinnostuksen Tahkoa kohtaan. Keskieurooppalaiset 

taas ovat jo pidempään pitäneet Itä-Suomen maisemista tuhansine järvineen. Viime vuo­

sina keskieurooppalaiset ovat alkaneet kiinnostua ns. vihreästä matkailusta (Suomen 

Matkailuasiantuntijat Oy 1998, 8). Tämä edesauttaa Suomen suurimmaksi osaksi luon­

toon perustuvaa matkailua ja etenkin Itä-Suomea, jossa on vähän asutusta ja paljon 

luontoa. Ratkaisevaa kuitenkin on, kuinka luontoa markkinoidaan ja kuinka ympäris­

töystävällisesti sitä tuotteistetaan.
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3 MATKAILUKOHTEEN ATTRAKTIOT

Maantieteellisen lähestymistavan mukaan matkailukohde koostuu useista attraktioista, 

jotka esiintyvät yksittäin tai erilaisina yhdistelminä. Attr aktioiden piirteistä riippuu, 

kuinka paljon ja minkälaisia matkailijoita kohde vetää puoleensa. (Vuoristo 1995, 123)

Attraktioita ovat Lewin (1987) mukaan maisemat, aktiviteetit ja elämykset. Laajan nä­

kemyksen mukaan attraktioita ovat myös matkailuun liittyvät palvelut ja mukavuudet 

kuten kuljetus, majoitus tai ravintolat sekä sosiaalinen rakenne. (Lew 1987) MacCan- 

nellin (1976, 130 - 131) mukaan jopa matkailijat saattavat tulla attraktioiksi, kun he 

muuttuvat “nähtävyyksiksi”. Leiper (1990) esittää attraktion järjestelmäksi, joka koostuu 

matkailijasta, ytimestä sekä ytimeen liittyvästä tiedosta. Ydintä (nucleus) voisi nimittää 

vetovoimatekijäksi. Attraktiossa siis vetovoimatekijä saatetaan matkailijan käytettäväksi 

eli vetovoima konkretisoituu.

3.1 Vetovoimatekijät

Matkailupalvelujen kysyntä johtuu siitä, että matkailijat lähtevät matkalle työntövoima- 

tekijöiden takia ja tulevat kohdealueelle vetovoimatekijöiden vuoksi kohdatakseen mat­

kailuelinkeinon palvelujen tarjonnan (mm. Hemmi & Vuoristo 1993, 10).

Matkailukohteen vetovoimaisuus voidaan Ahon (1994, 179 - 180) mukaan jakaa ydin- 

ja kehysvetovoimaisuuteen. Ydinvetovoimaisuus tarkoittaa matkailukohteen keskeisim­

piä ominaisuuksia, jotka näkyvät kohteesta muodostuvissa mielikuvissa. Ydinvetovoi- 

maisuutta voidaan tarkastella objektiivisesti ja sen päätyyppejä Ahon mukaan ovat:

1. luonnon piirteet

2. historialliset kohteet

3. elävä kansankulttuuri
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4. korkeakulttuurin pysyvät esilläolot

5. festivaalit ja muut kiinnostavat teematapahtumat

6. erikoispalvelut, esimerkiksi kylpylät ja urheilun erityispuitteet

7. tilaisuus oppimiseen ja itsensä kehittämiseen

8. työtehtävien hoitoa palvelevat mahdollisuudet.

Vetovoima perustuu seuraaviin ulottuvuuksiin (Aho 1994, 183):

• elämyksellisyys: suuri - pieni 

e hyöty: merkittävä - olematon

• itsenäinen toiminta ja aktiivinen osallistuminen: keskeistä - olematonta

• alkuperäisyys: täydellinen - olematon

• kohteen ydinasia: selvästi erottuva - selkiytymätön tai puuttuva

• kehityksen kestävyys: turvattu - romahtamaan tuomittu

Hiihtokeskusten vetovoima perustuu pohjimmiltaan luonnon piirteisiin (Kauppila 1998, 

32; Vuoristo & Tuomas Santasalo Ky 1992, 60). Matkailijoita miellyttävät korkeat mä­

et, mutta myös luonnon kauneus. Matkailu tuhoaa helposti luontoa, yhtä tärkeää veto­

voimatekijää (Cooper ym. 1996, 81). Matkailukohteiden olisikin otettava luonto huomi­

oon kaikessa toiminnassa.

Toinen ydinvetovoima on kulttuuri, joka usein tarkoittaa historiallisia ihmisiä ja kohtei­

ta. Kiinnostus kulttuuriin nousee antimodernismista eli menneisyyden ihannoinnista. 

Antimodemistinen perinnematkailu elvyttää perinteitä, etsii ihmisen juuria ja rakentaa 

historiaa. (Vuoristo 1998, 62) Matkailun käytössä alkuperäinen perinne kuitenkin yksin­

kertaistuu ja menettää ainutlaatuisia piirteitään. Matkailukohteen haasteena on muokata 

perinnettä siten, että se sekä sopii matkailuun että säilyy kiinnostavana. (Cohen 1972)

Kehysvetovoimaisuus muodostuu erilaisista palveluista, joilla toisaalta helpotetaan mat­

kailijan käyntiä kohteessa ja toisaalta tuodaan kohteen ydinvetovoimaisuutta esille (Aho 

1994, 179). Näitä palveluita ovat esimerkiksi hotellit, autojen paikoitustilat, kulkuyh­

teydet ja alueen yleinen infrastruktuuri. Kehysvetovoima on merkityksellinen matkailu­
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kohteelle, sillä huolimatta erinomaisista harrastusmahdollisuuksista tai muusta ydinve- 

tovoimasta matkailija saattaa matkustaa kilpailevaan kohteeseen, mikäli kehyspalvelut 

eivät ole riittävässä kunnossa. (Holloway 1989, 47)

Matkailijoita karkottavasta negatiivisesta kehysvoimasta ovat esimerkkejä muun muassa 

paikallisten asukkaiden ja matkailijoiden väliset ennakkoluulot ja niistä syntyvät ristirii­

dat. Paikallinen väestö saattaa helposti suhtautua kotiseutunsa matkailijoihin penseästi, 

mikä heikentää matkailijoiden viihtyvyyttä. Ristiriidat johtuvat siitä, että asukkaat eivät 

etenkään massamatkailukohteissa ole juuri tekemisissä matkailijoiden kanssa. Matkai- 

luteollisuus rakentaa matkailun puitteet - hotellit, ravintolat yms. - matkailulle suo­

tuisalle alueelle, joka sijaitsee yleensä erillään paikallisasutuksesta. Lisäksi matkailu 

elää omassa kulttuurissaan erillään ympäröivästä paikalliskulttuurista. Näin asukkailla ja 

matkailijoilla säilyvät stereotypiat toisistaan eikä vuorovaikutusta synny. (Cohen 1972)

Dietvorstin (1995, 164) mukaan matkailukohteet pyrkivät tyydyttämään useiden mat­

kaili) asegmenttien tarpeet tarjoamalla monia vetovoimatyyppejä sekä viestimällä niistä, 

sillä mitä monipuolisempi matkailukohteen attraktiotarjonta on, sitä paremmin kohde 

menestyy muuttuvissa olosuhteissa (Kauppila 1994, 54). Monipuolinen matkailutarjonta 

on perusteltua siitäkin syystä, että matkailijat haluavat tehdä samalla matkalla useita 

asioita (De Bruin & Klinkers 1994, ref. Dietvorst 1995, 164). Matkailukohteille tyypilli­

siä kausivaihteluita pyritään tasoittamaan perustamalla ympärivuotisia attraktioita ja 

mukavuuksia (Cooper ym. 1996, 69).

3.2 Attraktion muodostuminen

Attraktio muodostuu ytimestä (nuclear), matkailijasta sekä ytimeen liittyvästä tiedosta 

(marker). Attraktio syntyy siten, että jokin asia kiinnostaa monia ihmisiä niin paljon, että 

syntyy matkaili)avirtaa toisilta paikkakunnilta, jopa toisista maista tätä asiaa katsomaan. 

Tällainen vetovoimatekijä voi olla esimerkiksi historia: paikkakunnalla on elänyt kuu­

luisa historian henkilö, ja hänet on haudattu kyseiseen kuntaan. Matkailijat tulevat kat­
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somaan tätä hautaa sankoin joukoin, jolloin haudasta syntyy attraktio. Kun hautaaja sen 

lähialuetta halutaan suojella, attraktiota aletaan kehittää. (Leiper 1990)

Haudan ympärille jätetään vyöhyke, jonka tehtävänä on suojelun lisäksi virittää matkai­

lijat attraktion tunnelmaan (Gunn 1994, 270). Ensin tällaiseksi vyöhykkeeksi haudalle 

rakennetaan muistomerkki, ja attraktiolle annetaan nimi. Seuraavaksi muistomerkki ko­

rotetaan jalustalle ja ympäröidään aidalla. Tämän jälkeen muistomerkistä sinänsä tulee 

vetovoimatekijä, ja sen ympärille rakennetaan vyöhykkeeksi kirkko. Näin ytimen eli 

vetovoimatekijän ympärille on syntynyt monitasoinen attraktio. (Leiper 1990)

Joskus matkailukohteessa on yksi iso attraktio, josta on esimerkkinä suureen historian ja 

uskonnon vetovoimaan perustuva Taj Mahal. Toisaalta on kohteita, joista yksi suuri att­

raktio puuttuu. Tällaisissa kohteissa matkailijoita houkuttelevan vetovoimaisuuden 

muodostavat useat, mahdollisesti yhtenäiseen teemaan liittyvät asiat, jotka ovat kasaan­

tuneet pienelle alueelle. (Leiper 1990)

Vetovoima saattaa myös kerääntyä matkailureitin varrelle (Leiper 1990; Lue ym. 1993). 

Tällöin puhutaan dynaamisesta eli kiertomatkailusta. (Vuoristo 1998, 16) Kiertomatkoja 

voidaan tehdä matkailukohteen tai -alueen sisällä tai matkailukohteiden välillä (Travis 

1994, 33). Kiertomatkan kohteet ovat matkailijoille sekundäärisiä, eli missään yksittäi­

sessä kohteessa ei viivytä kovin kauan. Tämän takia tienvarsi- ja kiertomatkakohteet 

pyrkivät saamaan paljon asiakkaita. Niille on edullista sijaita hyvien kulkuyhteyksien 

varrella. (Mill & Morrison 1985, 204)

Kiertomatkailu on aika yleistä, sillä tutkimusten mukaan 30-50 prosentissa kaikista 

matkoista matkustetaan useampaan kuin yhteen kohteeseen (Hanson 1980, O’Kelly 

1982; ref. Lue ym. 1993). Matkailureittien, useamman matkailukohteen tai attraktion 

yhteisen vetovoiman suuruutta on vaikeaa tutkia, sillä useamman matkailukohteen kä­

sittävistä matkoista ei ole saatavissa tilastotietoja (Lue ym. 1993).
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3.3 Attraktioiden luokittelu

Leiperin (1990) mukaan matkailukohteissa on kolmenlaisia vetovoimatekijöitä: primää­

risiä, sekundäärisiä ja tertiäärisiä. Se, millaista vetovoimaa attraktiolla on, riippuu mat­

kailijan mieltämisestä. Primääriset tekijät ovat kullekin matkailijalle tärkeimpiä kohteen 

ominaisuuksia eli ne liittyvät kohteen ydinpalveluun. Hiihtokeskuksessa primääristä 

vetovoimaa sisältäviä attraktioita voisivat olla laskettelurinne ja laaja latuverkosto. Pri­

määristen vetovoimatekijöiden perusteella matkailija tekee kohdevalinnan. Näin ollen 

matkailijalla on niistä etukäteen tietoa. Primääriset vetovoimatekijät kattavat ydinveto- 

voiman sekä osittain myös kehysvetovoimaa (Aho 1994, 181).

Sekundääriset vetovoimatekijät ovat primääristen tekijöiden lailla matkailijan tiedossa 

ennen matkaa, mutta ne eivät vaikuta matkasuunnitelmiin. Sekundääriset tekijät ovat 

usein kohteen avustavia palveluita, esimerkiksi majoitus- ja ravintolapalvelulta. Tertiää- 

rinen vetovoima ilmenee vasta matkailukohteessa ja liittyy tukipalveluihin. Tällaisiin 

”yllätyksiin” voisi kuulua esimerkiksi latukahvio pitkän hiihtoreitin varrella. (Leiper 

1990)

3.3.1 Lewin jaottelu2

Useat tutkijat ovat jaotelleet attraktioita niiden piirteiden mukaan. Lew (1987) on jaka­

nut eri tutkijoiden attraktionäkemykset kolmeen ryhmään: kuvaavaan, attraktioiden jär­

jestäytymiseen sekä matkailijan havaintoihin perustuvaan. Tämä ryhmittely sisältää siis 

kolme erilaista näkökulmaa attraktioiden tutkimiseen. Attraktioita voi tutkia käyttämällä 

yhtä näkökulmaa tai yhdistelemällä useampia.

Kuvaavassa tyypittelyssä matkailukohteen attraktiot esitetään hyvin konkreettisesti. Ne 

voidaan luetella jopa nimeltä. Kuvaava näkökulma sisältää yhdeksän erilaista attrak- 

tiotyyppiä. Tyypittely muodostuu kahdesta ulottuvuudesta: toinen on luonto-

2 Lew 1987
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ihmissuuntautuneisuus ja toinen yleinen - matkailutoiminnan sisältävä ulottuvuus. Mat­

kailutoiminnan sisältävät attraktiot ovat ensisijaisia, primäärisiä eli niitä attraktioita, joi­

den takia matkailukohteeseen tullaan. Niihin kuuluu esimerkiksi kansallispuistot, ul- 

koiluaktiviteetit sekä urheilutapahtumat.

Kuvaava tyypittely mahdollistaa matkailukohteen aineellisten osien ymmärtämisen sekä 

eri matkailukohteiden vertailun attraktioiden perusteella. Näkemyksen heikkoutena on 

se, että sen avulla ei voida arvioida attraktioiden sijainnillisia suhteita, laatua, johtamis­

tyyliä, matkailijan motivaatiota ja mieltymyksiä.

Attraktioiden järjestäytymiseen perustuva, organisatorinen näkökulma kertoo, miten att- 

raktio on järjestäytynyt paikan, kapasiteetin ja ajan mukaan. Attraktiot järjestyvät ulot­

tuvuudella eristyneisyys - yhteisyys. Paikan mukaan eristäytyneitä attraktioita ovat ha­

jallaan sijaitsevat attraktiot (esimerkiksi Turun saaristo) sekä kiertomatkailua vaativat 

attraktiot. Yhteydellisiä attraktioita ovat tiiviit matkailukohteet sekä lähellä toisiaan si­

jaitsevat attraktiot (esimerkiksi rantalomakohteet). Kapasiteetillisesti eristäytynyt att- 

raktio toimii pienillä resursseilla, mistä esimerkkinä ovat pienimuotoiset käsityöesityk- 

set (craft tourism). Kapasiteetillisesti yhteydellinen attraktio käyttää runsaasti resursseja 

- tällaista on massamatkailu. Ajallisesti eristäytynyt matkailuattraktio on tapahtuma tai 

satunnainen matkailu, kun taas yhteydellistä ajallisesti ovat pysyvät kohdeattraktiot sekä 

pitempiaikaiset vierailut.

Matkailijan havaintoihin perustuva näkökulma pohjautuu turvallisuus - riski - 

ulottuvuuksiin, jotka tyypittelevät matkailuaktiviteetteja, attraktion ominaisuuksia ja 

matkailukokemuksia. Riski on suurin määrittävä tekijä matkailukokemuksessa. Esi­

merkkinä turvallisesta matkailuaktiviteetista on opastettu kiertokäynti. Riskiä sisältävä 

matkailuaktiviteetti voisi olla omatoiminen kiertokäynti. Attraktion piirteistä turvallinen 

attraktio on sellainen, joka on suunniteltu massamatkailua varten. Attraktio on vaaral- 

lisentuntuinen, kun se ei ole erityisemmin matkailua varten tehty. Tällaisia attraktioita 

saatetaan varta vasten hyödyntää seikkailumatkoilla. Matkailukokemus on turvallinen



29

kun se on rentouttava tai jopa kodinomainen. Riskiä sisältävä kokemus on jännittävä, 

villi.

3.3.2 Tahkon attraktiot

“Kaikkea muuta paitsi tylsää” ja “Jokaiselle tapahtuu Tahkolla jotain” ilmentävät Tah­

kon yrittäjien tavoitekuvaa alueesta (Tahkon talviesite 98-99; Ylikoski 1999, 138). Tah­

ko tarjoaakin matkailijalle runsaasti aktiviteetteja. Ne liittyvät liikuntaan ja ulkoiluun ja 

esimerkkeinä ovat laskettelu, hiihto, moottorikelkkailu, ratsastus, vaellus, kalastus, ve­

neily, tennis ja golf. Matkailussa ylipäätään aktiiviset lomailumuodot ovat kasvattaneet 

suosiotaan 1980-luvulta lähtien, ja erityisesti erilaiset urheiluaktiviteetit ovat lisäänty­

neet (Priestley 1995).

Tahkon matkailun painottuminen talveen liittyy alueen suurimpaan ydinvetovoimaan, 

Tahkonrinteisiin. Laskettelurinteitä on tällä hetkellä 16 ja hissejä yhdeksän. Rinteiden 

suurin korkeusero on 200 metriä ja pisimmälle rinteelle kertyy mittaa 1200 metriä. Las­

kettelun ohella Tahko houkuttelee talvella lumisuudellaan ja hoidetuilla hiihtoladuilla, 

joita on kaikkiaan 65 kilometriä. Viime vuosina erilaiset safarit ovat alkaneet eneneväs­

sä määrin kiinnostaa matkailijoita. Tahkolla moottorikelkkasafareita järjestävät Tahko- 

Safarit Oy ja HSP-Safarit Oy. Tahkon moottorikelkkareitit ovat osa Lumi-Savo -alueen 

650 kilometrin reitistökokonaisuutta ja useat safarit ulottuvat naapurikuntien alueelle.

Tahkolla on myös kesäattraktioita. Vuonna 1998 aloitti toimintansa ratsastuskeskus 

Tahko Areena. 31.7.1999 avattiin Tahkon golfkenttä Tahko Golf Club. Golfista sekä 

ratsastuksesta ja tenniksestä järjestetään erilaisia kursseja ja kilpailuja. Heinäkuussa Nil­

siässä vietetään vuosittain Satua vai totta -musiikkiviikonvaihdetta. Elokuussa 1999 tuli 

ensi-iltaan körttiperinteeseen pohjautuva matkailudraama ”Tuulen koira” Paavo Ruot­

salaisen kotisaaressa Aholansaaressa, muutaman kilometrin päässä laskettelurinteistä. 

Aholansaari toimii nykyisin herännäisyysliikkeen kurssi- ja leirikeskuksena, (ks. 

www.tahko.com)
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Matkailudraaman kaltaiset kulttuuriattraktiot ja isommat festivaalit ovat tutkimuksen 

mukaan tärkeitä, sillä ne tuovat matkailijoita ja rahavirtaa matkailualueelle. Kulttuurita­

pahtumat ovat niin keskeisiä attraktioita, että ne tuovat kohteeseen siellä ennen käy­

mättömiäkin matkailijoita. Näin tällaiset tapahtumat voivat edesauttaa matkailukohteen 

tarjonnan monipuolistamista ja sitä kautta kysyntäpohjan laajentumista. (Gratton & 

Taylor 1995, 237).

Alueella toimii myös ohjelmapalveluja, esimerkiksi J&J Liinamaat jäljestävät maasto- 

pyöräilyä. Tahkon ympäristön järvien, erityisesti Syvärin rannoille tullaan mökkeile- 

mään. Tahkolla jäljestetään vesijettisafareita, ja muuhunkin vesiurheiluun olisi mahdol­

lisuuksia. Kanavan myötä vuonna 2001 mahdollistuu retkiveneily Tahkolta Saimaalle.

Nilsiän naapurikunnassa Rautavaarassa sijaitsee leiri- ja kurssikeskus Metsäkartano, 

jossa voi lomailla ja harrastaa luonnonläheisesti ympäri vuoden. Juankoskella taasen on 

kesäisin avoinna oleva kameramuseo.

Tahkolla on laaja kehysvetovoima, mikä pitää sisällään runsaan majoitus- ja ravintola- 

kapasiteetin. Alueella on hotelleja, mökkejä, maaseutumatkailutiloja sekä leirikeskuksia. 

Ruokapalvelulta tarjoavat Tahkon rinneravintolat sekä muut ravintolat. Tahkolla toimii 

myös yrityksiä, jotka hoitavat tarjoilua mökkeihin. Lisäksi Tahkon laskettelukeskuksen 

kaupassa eli Tahko-Shopissa on myytävänä joitakin elintarvikkeita. Tällainen oheispal- 

veluiden eli mukavuuksien tarjonta mahdollistaa matkailukeskittymälle laajan aktivi- 

teettitarjonnan (Cooper ym. 1996, 85).

Tahkon alueen matkailupalveluiden varauksista huolehtivat matkailuyrittäjät suoraan 

sekä alueen oma keskusvaraamo, Tahko vahti, josta voi varata sekä majoitusta että oh­

jelma- ja kokouspalvelulta.

Tahkon alueelle johtaa hyvät maantiet. Alueelle voi saapua omalla autolla tai hiihtobus- 

silla, joka liikennöi talviviikonloppuisin Helsingistä Lahden kautta Tahkolle. Tahkolle
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voi tulla myös junalla (Siilinjärvelle) ja lentokoneella (Kuopioon), ja asemilta on taksi- 

kuljetusmahdollisuus Tahkolle. Nilsiässä liikennöi talvisin paikallisbussit Tahkon ja 

keskustan väliä parin tunnin välein kaikkina viikonpäivinä. Aholansaareen on kesäisin 

säännöllinen vesibussiyhteys Sääskiniemestä. Paikallisliikenne on saavutettavuuden 

kannalta tärkeä alueellisen saavutettavuuden rinnalla (Cooper ym. 1996, 85).

Tahkon alueen attraktiot ovat talviurheilupainotteisuudestaan huolimatta hyvin moni­

puolisia, minkä vuoksi ne kattavat laajasti Lewin (1987) attraktiotyypittelyt. Seuraaviin 

kuvioihin olen sijoittanut Tahkon alueen attraktioita Lewin kolmeen attraktiotutkimuk- 

sen näkökulmaan (kuviot 6, 7 ja 8).

Kuvio 6: Tahkon attraktiot kuvaavan tyypittelyn mukaan

________Luonto_______
Yleinen ympäristö

MAISEMAT
Mäkimaisema
Järvimaisema

Erityiset piirteet
MAAMERKIT
Tahkomäki
Syväri

Luonto ia ihminen

KATSELTAVAT KOHTEET 
Maatilat

VAPAA-AJAN LUONTO
Hiihtoladut
Moottorikelkkaurat

Ihminen

ASUTUKSEN INFRASTRUKT. 
Kaupat Nilsiän keskustassa 
Nilsiän kirkko 
Savolaisuuden ilmentymät

MATKAILUN INFRASTRUKT. 
Bussiyhteydet Nilsiä - Tahko 
Majoituspalvelut

Primääriset attraktiot, joissa matkailija on mukana
EKOLOGINEN YMPÄR. OSALLISTUMISEN MAHDOLL. VAPAA-AJAN SUPERSTR. 
Pisan luonnonsuojelualue Laskettelu ja hiihto Laskettelukilpailut
Ilmasto Maastopyöräily Ratsastusleiri

Veneily Tuulen Koira -matkailudraama
Lähde: Lew 1987, sovellettu.

Yllä olevaa kuvaavaa attraktiotyypittelyä voidaan lukea siten, että ylimmäisenä yleisessä 

ympäristössä ovat matkailukohteen alkuperäinen luonto ja paikalliselle väestölle raken­

netut palvelut. Keskimmäisessä “erityiset piirteet” rivissä on sellaisia alkuperäisiä luon- 

nonresursseja, jotka kiinnostavat matkailijoitakin sekä matkailijoita varten rakennettua 

kohteen infrastruktuuria. Alimmaisena olevat attraktiot ovat kaikkein eniten “jalostu­

neet” matkailun tarkoituksiin. Näitä attraktioita on sekä alkuperäisessä luonnossa että 

rakennetuissa ja jäljestetyissä palveluissa.
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Kuvio 7: Tahkon attraktioiden järjestäytymiseen perustuva tyypittely

Yksittäinen Yhteydellinen
Sijainnilliset piirteet

Etäinen: Metsäkartano Rautavaarassa 
Eristynyt: Kivennavan matkailutila 
Kiertomatkailuattraktiot

Kapasiteetilliset piirteet
Yksittäinen laskettelija 
Ohjelmapalvelu ryhmälle

Ajalliset piirteet
Golfkilpailut
Tuulen koira -matkailudraama

Lähde: Lew 1987, sovellettu.

Lähellä ydinaluetta: Hotelli Tahkovuori 
Yhteen kerääntynyt: Sääskiniemen alue 
Kohdematkailuattraktiot

Laskettelukilpailut
Rinnerieha

Pelaaminen säännöllisesti golfkentällä 
Aholansaaren leiri-ja kurssikeskus

Sijainnilliset piirteet osoittavat eroja attraktioiden välillä ja niiden kehityksessä. Pienet 

attraktiot yleensä eristyvät muista attraktioista sijainnillisesti. Kapasiteetilliset piirteet 

puolestaan painottavat attraktion sisäistä jäijestäytymistä. Ajalliset piirteet kertovat ajan 

vaikutuksesta attraktion järjestäytymiseen. Aika liittyy sekä siihen, kuinka kauan attrak- 

tio kestää ja koska attraktio tapahtuu että siihen, kuinka kauan aikaa matkailija viettää 

attraktiossa.

Kuvio 8: Matkailijoiden havainnointiin perustuva attraktiotyypittely

Turvallisuus_________________________
Matkailuaktiviteetit

Opastettu patikointiretki 
Laskettelu merkityillä rinteillä

Attraktion piirteet
Lavastettu: näytelmä
Nykyaikainen: Satua vai totta -tapahtuma

Matkailukokemukset
Kallis: hotellimajoitus 
Massakokemus: laskettelu 
Helppous: Tahkon maiseman

katseleminen näkötornista

Riski

Itsenäinen patikointiretki 
Vaellushiihto

Autenttinen: paikalliskulttuuriin tutustuminen 
Perinteinen: Tuulen Koira -matkailudraama

Halpa: asuntovaunumajoitus 
Ainutlaatuinen kokemus: ohjelmapalvelu 
Vaikeus: vaeltelu Tahkon alueella

Lähde: Lew 1987, sovellettu.
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Attraktiotyypittelyiden avulla voidaan hahmottaa matkailukohteita. Kuvaavan tyypitte­

lyn avulla selviää, mistä attraktioista kohde muodostuu. Nähdään samalla, mitä attrakti­

oita kohteesta mahdollisesti puuttuu. Järjestäytymiseen perustuvan tyypittelyn perus­

teella pystytään selvittämään, minkälaisia kohteen attraktiot ovat. Saatua tietoa voidaan 

hyödyntää erityisesti alueellisessa suunnittelussa ja kapasiteettivaihteluiden johtamises­

sa. Havainnointiin pohjautuva tyypittely kertoo taas, kuinka matkailija attraktiot kokee. 

Sen avulla voidaan kohdetta markkinoida asiakaslähtöisemmin.

3.4 Attraktioiden markkinointi

Attraktiotyypit ovat matkailukokemuksen perusta matkailukohteessa. Leiper (1990) ni­

mittää näitä Lewin (1987) tyyppejä attraktiojäijestelmän ytimiksi (nuclear) eli vetovoi­

matekijöiksi. Matkailukohteen vetovoimatekijät asettavat rajat sille, minkälaisia koke­

muksia kohteessa on mahdollista saada. Toisaalta se, mitä matkailija haluaa kokea, mää­

rittelee kannattavat attraktiot (Leiper 1990, ks. myös MacCannell 1976, 41)

Matkailukohteen vetovoimatekijöitä voidaan tunnistaa siitä, millä ominaisuuksilla koh­

teen attraktioita myydään (Järviluoma 1994, 39). Markkinointiviestinnässä käytettyjä 

vetovoimatekijöitä ovat esimerkiksi (mt. 40):

• luonto

• ilmasto

• kulttuuri

• historia

• harrastusmahdollisuudet, ohj elmapalvelut j a tapahtumat

• majoitus-ja ravitsemispalvelut

• paikallisen väestön suhtautuminen matkailijoihin

• hintataso

saavutettavuus
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Vetovoima on pohjimmiltaan matkailijoiden mieltymyksiin perustuvaa. Toiset ihmiset 

arvostavat luontoa kun taas toiset pitävät urbaaneista harrastusmahdollisuuksista. Miel­

tymysten perusteella voidaan matkailijoita jakaa segmentteihin, asiakasryhmiin. Pää­

piirteittäin segmentointia voidaan tehdä kolmella perusteella: asiakkaan piirteiden, mie­

lipiteiden sekä käyttäytymisen perusteella. Näitä tekijöitä voidaan soveltaa sekä kulut­

taja-, että yritysmarkkinoille. (Hooley & Saunders 1993, 138-146)

Asiakkaan piirteet käsittävät demografiset, sosioekonomiset, persoonallisuuteen ja elä­

mäntyyliin liittyvät tekijät. Niiden avulla voidaan selvittää kuka asiakas on, mutta ne 

eivät paljasta asiakkaan käyttäytymisen syitä eivätkä siten ole kovin hyviä segmentointi- 

keinoja sellaisenaan. Ne kuitenkin pysyvät suhteellisen muuttumattomina. (Hooley & 

Saunders 1993, 138-146)

Asiakkaiden mielipiteiden perusteella segmentoitaessa pyritään etsimään syitä, miksi 

tietyt piirteet omaavat asiakkaat käyttäytyvät tietyllä tavalla. Mielipiteet käsittävät asi­

akkaiden tuotteista tai palveluista (tuoteluokasta tai tietystä merkistä) hakemat hyödyt 

sekä asiakkaiden näkemykset ja mieltymykset tuotteita tai palveluita kohtaan. Asiakkai­

den käyttäytymisen perusteella tehtävässä segmentoinnissa pohjana ovat asiakkaiden 

osto- ja kulutuskäyttäytyminen, viestintä sekä reagoiminen markkinointitoimenpiteisiin. 

(Hooley & Saunders 1993, 146-149)

Mieltymykset muuttuvat ajan virtausten myötä, mikä vaikuttaa matkailukohteen veto­

voimaisuuteen (Leiper 1990; Saarinen 1995, 106). Paikallisissa matkailukeskittymissä 

vetovoima perustuu alkuperäisiin olosuhteisiin, joita voidaan muokata eri tavoin. Mat- 

kailumieltymysten muuttuessa keskittymä pystyy selviytymään panostamalla senhetki­

siin matkailijoiden vetovoimaisina pitämiin piirteisiin.

Matkailukeskusten - matkailukohteiden - kehitys ei riipu täysin vetovoimasta, vaan mu­

kana on paikallisia tekijöitä. Keskuksen vetovoimaa heikentäviä tekijöitä ovat matkai­

luyritysten vaikeudet, omistajanvaihdokset, konkurssit, kehittämistoiminnan laimin­

lyönti, oheispalvelujen puute, riittämätön markkinointi ja yrittäjien välisen yhteistyön
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ontuminen. Positiivisesti vetovoimaan vaikuttavat uusi majoituskapasiteetti ja uudet att- 

raktiot, osaavat ja idearikkaat matkailuyrittäjät, matkailullisesti vetovoimaiset vapaa- 

ajan aktiviteetit, onnistuneet markkinointikampanjat, yhteishenki ja liikenneyhteyksien 

paraneminen. (Järviluoma 1995, 73 - 74) Matkailukohteen menestys johtuukin lopulta 

siitä, kuinka menestyksekkäästi alueen luontaisia vetovoimatekijöitä on kyetty hyödyn­

tämään tai rakentamaan uusia attraktioita (mt., 75).

Matkailukohteen pitkän tähtäimen markkinointistrategian laatimisen edellytys on sel­

vittää asiakkaiden eli matkailijoiden tarpeet. Saadun tiedon avulla matkailukohde ase­

moidaan, kehitetään ja parannellaan. (Middleton 1994b, 337) Matkailukohteen kehittä­

mistä varten on syytä tutkia matkailijoiden kokemuksia kohteen matkailutuotteisiin. 

Selvitys voidaan tehdä kyselytutkimuksen avulla. Nykyisten tuotteiden lisäksi kyselyyn 

on hyödyllistä liittää mukaan myös suunnitelmissa olevia matkailutuotteita. (Bramwell 

1998)

Matkailukohteiden päätehtävänä on markkinoida ydinvetovoimaa omaavia attraktioita. 

Niiden takia matkailija tulee kohteeseen. Kuitenkin matkailukokemus saattaa tulla 

miellyttävämmäksi, jos kohteessa tulee esille myönteisiä, matkailijalle ennalta tietä­

mättömiä tertiäärisiä vetovoimatekijöitä. (Leiper 1990)

Matkailukohteen tunnelma ja kokemus kohteen ympäristöstä riippuvat attraktiojärjes- 

telmien ominaisuuksista. Samassa kohteessa samaan aikaan vierailevat matkailijat vai­

kuttavat toinen toisensa viihtyvyyteen. Attraktion ytimen eli vetovoimatekijän sijainnilla 

on merkitystä matkailukohteen ilmapiiriin. Ydin tarvitsee ympärilleen “pyhää” tilaa, 

jotta matkailijat huomaisivat attraktion ja virittyisivät attraktion tunnelmaan. Tämän ta­

kia attraktion välittömässä läheisyydessä ei saisi olla kaupallisuuden tuntua. (Gunn 

1972, ref. Leiper 1990) Hyviä attraktioita on pilattu sillä, että niiden ympärille on raken­

nettu liian tiiviisti eikä ole otettu huomioon attraktion tyyliä.

Attraktiotarj onnan saavutettavuus mahdollistuu tiedon kautta. Tietoa attraktioista on se­

kä matkailun lähtö- kauttakulku- että kohdealueilla. Lähtöalueella matkatoimistovirkai-
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lijat, mainokset, televisio- ja radio-ohjelmat sekä sanomalehdet taijoavat matkailijalle 

kaupallista tietoa matkailukohteista ja niiden taijonnasta. Tämän tiedon perusteella hän 

tekee kohdevalinnan ja suunnittelee matkansa, esimerkiksi sen mitä aktiviteetteja hän 

aikoo kohteessa harrastaa. (Leiper 1990)

Matkustusreitin varrella tietoa on esimerkiksi tienvarsitauluissa ja -viitoissa. Matkailu­

kohteessa tiedonlähteitä ovat muun muassa matkaopas ja kyltit attraktioytimien äärellä. 

Tiedon avulla matkailija voi tunnistaa attraktion muiden samantyyppisten ilmiöiden 

joukosta sekä löytää perille attraktion luokse. Tieto, erityisesti attraktiolle annettu nimi, 

vaikuttaa matkailijan havaitsemaan matkailukokemukseen assosiaatioiden kautta. 

Myönteinen vivahde attraktion nimessä saattaa vaikuttaa matkailijan motivaatioon ja 

tyytyväisyyteen. Matkailukokemusten muistamisen kannalta tärkeitä tiedonlähteitä ovat 

matkailukohteesta hankitut matkamuistot ja valokuvat. (Leiper 1990)

4 MATKAILU KULUTTAJAN KOKEMUKSENA

Matkailutuotteen kysyntäelementti, matkailukokemus, muodostuu kolmesta vaiheesta 

(Swarbrooke & Homer 1999, 51; ks. myös kuvio 1). Ensimmäinen on odottaminen, joka 

tapahtuu ennen matkaa. Toinen vaihe on kulutuskäyttäytyminen matkalla. Matkan jäl­

keen, kolmannessa vaiheessa matkailija muistelee matkaansa.

Matkailukokemukseen vaikuttavat erilaiset motiivit ja määräävät tekijät, joista riippuu 

millaisista lähtökohdista matkailija matkalle lähtee. Niistä johtuvat myös matkailijan 

valitsemat matkailumuodot, jotka ilmenevät käyttäytymisenä matkailukohteessa. Muis­

teluvaihe synnyttää kokemuksellisia matkailumielikuvia, jotka toimivat motiiveina seu- 

raavaa matkaa varten. Tekijöihin voidaan osaltaan vaikuttaa. Osa on ulkoisia tekijöitä, 

joita ei voida muuttaa (Swarbrooke & Homer 1999, 51).
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4. f Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat tekijät matkailussa

Vapaa-ajan matkailumotivaatio määräytyy suurelta osin sosiaalisessa ympäristössä - 

normeista, asenteista, kulttuurista ja näkemyksistä. Syntyy yksilöllinen tila, joka ikään 

kuin “työntää” ihmisen matkustamaan. (Moutinho 1987)

Motiiveja on yleisiä ja erityisiä (Mill & Morrison 1985, 5; Moutinho 1987). Yleiset mo­

tiivit ovat päämääriä, jotka saavutetaan erityisten motiivien avulla. Yleisiä motiiveja 

ovat muun muassa hyvä terveys tai ystävyyssuhteiden ylläpito, ja niitä nimitetään työn- 

tövoimatekijöiksi. Näihin päämääriin voidaan pyrkiä useiden keinojen eli erityisten mo­

tiivien avulla. Yksi keino on matkailu.

4.1.1 Yleiset matkailumotiivit eli työntövoimatekijät

Matkailemiseen on monia syitä. Matkalle lähdetään yleisesti ottaen seuraavien tekijöi­

den takia (McIntosh & Goeldner 1990, 131-132; Aho 1994, 173):

• fyysiset motiivit: lepo, urheilu, virkistyminen, huvittelu, terveysnäkökohdat

• kulttuurimotiivit: halu tutustua muihin maihin: ruoka, musiikki, taide, kan­

sanperinne, tanssi, maalaukset ja uskonto

• ihmisten väliseen kanssakäymiseen liittyvät motiivit: halu tavata uusia ihmi­

siä sekä sukulaisia ja ystäviä, tarve päästä eroon arkiympyröistä

• status- ja arvovaltamotiivit: henkilökohtainen kehittyminen, itseluottamus.

Aho (1994, 173) yleistää matkailun keskeisimmiksi motiiveiksi elämykset ja hyödyn. Se 

lienee totta, sillä kaiken matkailun tarkoituksena on osittain mielihyvän hakeminen. 

Kuitenkin hyötynäkökulmaa korostetaan varsinkin matkailun syynä - saattaa tuntua jär­

kevämmältä sanoa lähtevänsä aurinkorannalle esimerkiksi terveyden takia kuin löhöile- 

mään. (Cohen 1974)
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Туöntövoimatekijät vaikuttavat matkailumotivaatioon sekä erikseen että yhdessä. Mat­

kailijan motivaatio vaikuttaa siihen, millaiset attraktiot matkailija kokee vetovoimaisiksi 

(kuvio 9). Esimerkiksi golfia harrastava matkailija, joka haluaa tavata samanhenkisiä 

ihmisiä ja urheilla, voi lähteä matkailukohteeseen golf-kurssin takia. Koska matkailussa 

vaikuttavat samanaikaisesti useat motiivit, tarvitaan myös monenlaista vetovoimaa. Lu­

vussa 3.3 käsittelin attraktioiden yhteydessä primäärisiä, sekundäärisiä sekä tertiäärisiä 

vetovoimatekijöitä. Vaikka primäärinen vetovoima on matkailijalle pääasiallisin syy 

tulla matkailukohteeseen, sekundäärinen ja tertiäärinen vetovoima palvelevat matkaili­

jan moniulotteista motivaatiota ja siten vahvistavat matkustuspäätöstä. (McIntosh & 

Goeldner 1990, 131)

Kuvio 9: Matkailukohteeseen liittyvä motivaatioprosessi

Kuluttajan tarve

1
Kuluttajan käsitys siitä, mikä 
tyydyttää hänen tarpeensa

Jos nämä sopivat Motivaatio matkustaa
yhteen kyseiseen kohteeseen

Kuluttajan havainnot attraktioista

Attraktiot

Lähde: Holloway 1989, 47

Yleisesti ottaen matkailumotivaatiossa on kyse optimaalisen tasapainon etsimisestä tut­

tuuden ja uutuuden välillä (Moutinho 1987). Matkalta odotetaan mielihyvää uuden ja 

vaihtelun kokemisesta (Cohen 1974). Tästä johtuu, että toisaalta matkailijat lomailevat 

alueilla, jotka poikkeavat paljon tutusta ympäristöstä. Toisaalta lomakohteessa on jotain, 

mikä muistuttaa kotiympäristöä ja näin uudet asiat voivat täydentää kotiseudun tarjon­

taa. (Vuoristo 1998, 29) Näin ollen lähtöalueen ominaisuudet vaikuttavat siihen, millai-
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siä tarpeita ja edellytyksiä sieltä lähtevillä matkailijoilla on. Nämä ominaisuudet vuo­

rostaan vaikuttavat matkailumotiiveihin.

Eri lähtöalueet poikkeavat toisistaan ja samankin lähtöalueen sisällä voi olla erilaisia 

ominaisuuksia, mikä aiheuttaa sen, että syntyy erilaisia työntö voimatekijöitä omaavia 

matkailijasegmenttejä. (Vuoristo 1998, 19) Erot voivat johtua demografisista tekijöistä 

(Swarbrooke & Homer 1999, 58). Matkailijat ovat yksilöitä, joilla on erilaiset persoo­

nallisuudet, elämäntyylit, elämänkokemukset, käsitykset ja mielikuvat (mt., 55). Myös 

matkailukokemus vaikuttaa: jotkut paljon matkailevat ihmiset tarvitsevat uusia asioita ja 

vaihtelua elämäänsä kaukomailta, kun taas yleensä kotiseudulla pysyttelevälle jo koti­

maa tarjoaa vastinetta matkailumotivaatiolle (Cohen 1974).

4.1.2 Matkailua määräävät tekijät

Motivaation lisäksi matkailijalla on henkilökohtaisia ja ulkoisia määrääviä tekijöitä. 

Niiden perusteella matkailija joko voi tai ei voi lähteä matkalle, ja niiden mukaan mat­

kailija myös valitsee sopivan matkailukohteen. Tekijät vaikuttavat matkailijoilla eri ta­

voin, sillä niiden tärkeyteen vaikuttavat matkailijoiden asenteet, persoonallisuus, peri­

aatteet ja aikaisemmat kokemukset.; ks. myös Mathieson & Wall 1988, 32)

Matkailijoille henkilökohtaisia määrääviä tekijöitä ovat olosuhteet, asenteet, aikaisempi 

tieto sekä kokemus. Olosuhteet liittyvät elämäntilanteeseen. Matkailijan terveydentila 

vaikuttaa kykyyn ja haluun lähteä matkalle. (Swarbrooke & Homer 1999, 62 - 63) 

Yleensä huonovointiset eivät matkusta, mutta toisaalta matkalle voidaan lähteä myös 

nimenomaan terveyttä parantamaan, esimerkiksi kuntoutuskeskukseen.

Käytettävissä olevat tulot määräävät hyvin paljon matkailua: matkojen pituutta ja use­

utta. Toisaalta Euroopassa tunnetaan myös tuetut lomat eli sosiaalisista syistä ihmisille 

maksetaan lomamatkoja. Tuloihin liittyy - usein käänteisesti - vapaa-ajan määrä ja työ. 

Lomamatkailu vaatii vapaa-aikaa. Pitkien työpäivien ja -viikkojen takia monet matkai­
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lukohteet markkinoivat lyhytlomia, jotka mahdollistavat myös kiireisten ihmisten lo­

mailun. Työ liittyy toisaalta liikematkailuun. (Swarbrooke & Homer 1999, 63)

Matkailijan olosuhteisiin kuuluvat vielä perhetilanne ja auton omistus. Perheen koostu­

mus vaikuttaa hyvin paljon siihen, minkälaiselle matkalle voidaan lähteä. Lapsettomat 

perheet tekevät usein erilaisia matkoja kuin lapsiperheet. Lasten iätkin vaikuttavat mat­

kailuun. Auton omistaminen rajoittaa matkavalintoja - tai lähinnä se, jos matkailijalla ei 

ole autoa. Kaikkiin kohteisiin kun ei pääse julkisilla kulkuvälineillä. (Swarbrooke & 

Homer 1999, 63)

Olosuhteet ovat pitkälti demografisia asioita. Toiseen matkailua rajaavaan ryhmään si­

sältyvät matkailijan asenteet ja havainnot. Matkailija on sisäistänyt näkemyksiä erilaisiin 

asioihin, mikä vaikuttaa matkapäätöksiin. Matkailijalla on erilaisia havaintoja matkailu­

kohteista ja matkanjärjestäjistä. Kohteisiin voi liittyä poliittisia näkemyksiä ja ne osal­

taan määräävät, minne matkailija haluaa mennä. Matkailijalla on usein mieltymyksiä 

tiettyihin maihin ja kulttuureihin. Mutta toisaalta pelko esimerkiksi lentämiseen estää 

matkailijaa toteuttamasta matkaa mieleiseensä maahan. (Swarbrooke & Homer 1999, 

63)

Koska matkailutuote pitää yleensä varata hyvissä ajoin etukäteen, siitä saattaa aiheutua 

matkailijalle ongelma ja matkailija hylkää kohteen, johon täytyy tehdä etukäteisvaraus. 

Toiset matkailijat taas voivat haluta varata matkansa mahdollisimman hyvissä ajoin, 

jotta voivat tehdä rauhassa matkasuunnitelmia. Matkailijoilla on käsityksiä siitä, mikä 

on rahanarvoista ja tämä vaikuttaa matkapäätöksiin. Heillä on myös asenteita matkailu- 

käyttäytymisestä. (Swarbrooke & Homer 1999, 63) Jos jokin matkailumuoto tuntuu 

vastenmieliseltä, matkailijat eivät edes harkitse sitä ja voivat vastenmielisyyden takia 

hylätä matkailumuotoon liittyvän kohteen, vaikka tämä kohde olisi muuten hyvä vaihto­

ehto.

Subjektiivisten asenteiden ohella matkailijalla on objektiivisempaakin tietoa matkailu­

tuotteista. Ne liittyvät tietoon matkailukohteista, matkailutuotteiden saatavuudesta sekä
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hintaeroista. Matkailuyrittäjät pystyvät vaikuttamaan tähän määräävään tekijään ja te­

kemään tiedosta mahdollisuuden. He voivat vaikuttaa osittain myös matkailijan saa­

maan kokemukseen, joka määrää tulevia matkoja. Matkailija saa kokemuksia erilaisista 

lomailumuodoista, matkailukohteista, matkanjärjestäjistä, matkaseuroista ja alennuk­

sista. (Swarbrooke & Homer 1999, 63)

Matkailijaan vaikuttaa henkilökohtaisten tekijöiden ohella ulkoisia asioita. Niitä ovat 

ystävien ja sukulaisten mielipiteet, matkailuelinkeinon markkinointitoimet, tiedotusväli­

neiden vaikutus sekä kansalliset ja kansainväliset poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja 

teknologiset tekijät. (Swarbrooke & Homer 1999, 64 - 65) Vaikka matkailijalla ei hen­

kilökohtaisia rajoituksia olisi, niin ulkoiset tekijät saattavat estää matkailun. Toisaalta 

henkilökohtaiset ja ulkoiset tekijät ovat vaikutuksessa keskenään.

Samoja määrääviä tekijöitä omaavat matkailijat muodostavat markkinasegmenttejä, joi­

hin matkailumarkkinointi voidaan kohdistaa (Swarbrooke & Homer 1999, 63). Markki­

noinnin avulla voidaan kehittää matkailutuotteita, jotka sopivat matkailijoiden olosuh­

teisiin ja asenteisiin, esimerkiksi erityistuotteita liikuntaesteisille. Voidaan myös tarjota 

asiakkaille kattavaa tietoa matkailukohteesta, sillä matkailijoilla saattaa olla puutteellista 

tai vanhentunutta tietoa kohteen mahdollisuuksista. Markkinoinnin sanomien tulee ko­

rostaa kullekin matkailijaryhmille tärkeitä asioita, (mt., 66 - 67)

4.1.3 Matkailumuodot

Matkailijoilla on erilaisia motiiveja matkustaa, minkä vuoksi on monenlaisia matkoja ja 

matkakokemuksia. Elämykset - uuden ja vaihtelun kokeminen mielihyvänä - tuntuvat 

kuitenkin sisältyvän lähes jokaiseen matkaan jollain tavalla (Cohen 1974). Tästä johtuu, 

että kaksi matkailun muotoa, aktiivilomamatka ja työmatkailu, omaavat samoja ele­

menttejä.
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Matkailua, etenkin mielihyvään perustuvaa turismia, harrastetaan enimmäkseen vapaa- 

ajalla (Cooper ym. 1996, 5). Tällaisen lomamatkailun suuria ryhmiä ovat perhematkai- 

lijat ja hedonistiset matkailijat (Swarbrooke & Homer 1999, 147 - 148). Perhematkai- 

lussa matkailijayksikkönä on perhe, joka voi olla hyvin monenlainen. Perheen matka­

suunnitelmat riippuvat usein lasten mieltymyksistä. Hedonistinen matkailu keskittyy 

fyysiseen mielihyvään ja sosiaalisiin kontakteihin, ja se suuntautuu useimmiten massa- 

matkailuna vilkkaisiin rantalomakohteisiin. Tällaisille matkoille lähtevät yleensä alle 

30-vuotiaiden nuorten aikuisten muodostamat kaveriporukat.

Suurin osa maailman matkailusta on kotimaanmatkailua (Cooper ym. 1996, 1). Se ilme­

nee Suomessa päiväkäynneillä matkailukohteissa sekä mökkimatkailuna (Swarbrooke & 

Homer 1999, 150). Kesämökkiläisiä ei aina mielletä matkailijoiksi, mutta heidänkin 

matkailuunsa sisältyy perinteisen turismin piirteitä (Cohen 1974). Omissa mökeissään 

asuvat saattavat esimerkiksi käyttää lähellä sijaitsevan matkailukohteen palveluita 

(Swarbrooke & Homer 1999, 4).

Toinen, pääasiassa kotimaassa tapahtuva massamatkailusta poikkeava matkailumuoto 

on matkailu ystävien ja sukulaisten luokse. Opiskelijat ovat tyypillinen esimerkki tästä. 

Kansainvälisellä tasolla ystävien ja sukulaisten luokse matkailevat emigrantit. (Swar­

brooke & Homer 1999, 150) Sukulointimatkailu on merkittävintä alueilla, joilla perheen 

katsotaan käsittävän ydinperheen lisäksi muutakin sukua (mt., 30). Kun nuoremmat su­

kupolvet jatkavat perinnettä ja matkailevat suvun kotiseuduille, matkalle lähdetään en­

tistä enemmän lomailun kuin sukuloinnin takia (Cohen 1974).

Yksi vanhimpia matkailumuotoja on pyhiinvaellusmatkailu. Sen motiiveina ovat uskon­

nolliset asiat, mutta siinä on nykyään mukana paljon lomailun piirteitä. (Cohen 1974) 

Uskonnollinen matkailu on vuorovaikutuksessa lomamatkailun, turismin kanssa myös 

siten, että alunperin pyhiinvaellusmatkailua varten rakennettu infrastruktuuri palvelee 

nykyisin lomamatka!luakin (Swarbrooke & Homer 1999, 33).
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Jo antiikin ajoilta on matkailtu terveyden takia (Swarbrooke & Homer 1999, 33). Terve- 

ysmatkailu on kohdistunut etenkin eurooppalaisiin kylpylöihin. Terveyttä edistävän vai­

kutuksen lisäksi kylpylöihin lähdettiin mielihyvän takia. Nykyään vanhukset matkailevat 

kylpylöiden ohella suotuisampaan ilmastoon. Kylmästä talvesta matkaillaan jopa kuu­

kausiksi esimerkiksi Espanjaan. Intiassa kuumana aikana taasen matkaillaan viileäm- 

mille seuduille (mt., 34). Uusi, myönteisiin terveysvaikutuksiin liittyvä matkailumuoto 

on aktiviteettimatkailu, jota toteutetaan esimerkiksi laskettelukeskuksissa (mt., 38).

Uusina matkailumuotoina on syntynyt monenlaisia teemamatkoja, jotka perustuvat har­

rastuksiin. Näitä erityisen kiinnostuksen kohteita ovat esimerkiksi maalaus, ruuanlaitto, 

puutarhanhoito ja musiikki. Kauniit maisemat ovat kiinnostaneet matkailijoita romantii­

kan ajoista asti. Maisemamatkailu perustuu tähän motivaatioon. (Swarbrooke & Homer 

1999,37-38)

Matkailua on lomailun lisäksi työtavoitteiden suorittamista varten tehtävät matkat, joista 

käytetään nimitystä liikematkat. Tämä on vanha matkailumuoto, joka syntyi alunperin 

kaupankäyntiä varten (Swarbrooke & Homer 1999, 30). Liikematkailu on muuttunut 

aikojen kuluessa. Nykyään kaupankäynnin lisäksi matkaillaan diplomaattisista ja poliit­

tisista syistä. Liikematkailulla on runsaasti yhteyksiä lomamatkailuun; matkoihin pyri­

tään yleensä yhdistämään käyntejä attraktioissa sekä lomanviettoa (Cohen 1974).

Itsensä kehittäminen ja vieraisiin kulttuureihin tutustuminen ovat olleet kautta aikojen 

opintomatkailun motiiveja. 1600-1700-luvuilla eurooppalaiset aristokraattinuorukaiset 

tekivät “Grand Tour”-matkoja. Tällaista matkailua on alkanut esiintyä uudelleen itse­

näisten maailmamatkaajien muodossa, jotka voivat olla matkalla jopa useita vuosia 

(Swarbrooke & Homer 1999, 149). Nykyaikana opintojen vuoksi lähdetään ulkomaisiin 

kouluihin vaihto-oppilaaksi, sekä tehdään lyhyempiä opintomatkoja. Vaikka vaihto- 

opiskelu on melkeinpä asettumista asumaan kyseiseen maahan, monille opiskelijoille 

vaihto-opiskelu merkitsee mahdollisuutta matkailuun vieraassa maassa. (Cohen 1974)
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Työn, opintojen ja lomailun yhdistelmä toteutuu au-pair -työssä. Siinä kotipalvelutyön 

lisäksi on mahdollista oppia kohdemaan kieltä ja kulttuuria sekä lomailla. Nuoret sai­

raanhoitajat, lääkärit ja muiden alojen ammattilaiset työskentelevät myös paljon ulko­

mailla. Jotkut valitsevat tällaisen työskentelyn nimenomaan matkailumahdollisuuksien 

takia. (Cohen 1974)

Matkailua voi olla sekä lomailu yhdessä kohteessa että nähtävyyksien katsominen use­

assa paikassa. Lomailun motiivina on usein halu saada vaihtelua arkeen. Lomailija on 

tyypillisesti koko matkan ajan samassa kohteessa, ja hänelle ovat tärkeitä kohteen akti­

viteetit ja mukavuudet: majoitus, ruoka, miellyttävät aurinkorannat tai vuoristoilma sekä 

mahdollisuudet urheiluun ja huvituksiin. (Cohen 1974)

Nähtävyysmatkailu perustuu haluun kokea uutta, minkä takia samoja nähtävyyksiä käy­

dään yleensä katsomassa vain yhden kerran. Nähtävyydet ovat tällaisen matkailun pai­

nopisteitä. Ne sijaitsevat useissa paikoissa, joten nähtävyysmatkailu on usein kiertomat- 

kailua. (Cohen 1974)

Kiertomatkailun tyyppejä on useita, ja kuten sanottu, kiertomatkailua voi esiintyä myös 

matkailukohteen sisällä. Ensimmäinen monen kohteen käsittävä matkailutyyppi on mat­

kustaminen päämääränä olevaan kohteeseen ja vieraileminen matkan varrella olevissa 

kohteissa, esimerkiksi huoltoasemilla tai tienvarsinähtävyyksissä. Toisenlaisessa kier- 

tomatkailussa jokin kohde toimii tukikohtana, josta tehdään käyntejä lähistöllä sijaitse­

viin kohteisiin. (Lue ym. 1993) Tahkon laskettelukeskuksesta voitaisiin esimerkiksi teh­

dä moottorikelkalla retkiä Rautavaaraan ja Juankoskelle.

Kolmas vaihtoehto kiertomatkailuun on matkustaa jollekin alueelle, tehdä siellä ren­

gasmainen kiertomatka ja palata kotiin. Esimerkiksi Helsingistä voidaan matkustaa 

Kuopioon ja lähteä tekemään sieltä käsin Pohjois-Savon ja Pohjois-Karjalan kierrosta. 

Neljäs kiertomatkatyyppi on rengasmatka, joka alkaa kotoa ja päättyy kotiin. (Lue ym. 

1993) Kiertomatka voi rengasmatkassa olla hyvinkin pitkä (Stewart & Vogt 1997).
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Kiertomatkailun vetovoima perustuu matkailijan kuluttajakäyttäytymiseen. Kiertomat­

kan sisältämät useat matkakohteet ja attraktiot voivat tyydyttää matkaseurueen erilaisten 

jäsenten tarpeet paremmin kuin yksi attraktio tai matkailukohde. Toinen syy kiertomat­

kojen tai useammassa kohteessa käymiseen on sukulaisten ja ystävien tapaaminen. 

Kolmantena tällaisen kasautuneen vetovoiman perustana nähdään matkailijoiden vaih- 

telunhalu - kiertomatkalla käydään useissa erilaisissa kohteissa. Neljäntenä motivaa­

tiotekijänä kiertomatkan tekemiseen on riskin vähentäminen: useammassa kohteessa on 

parempi todennäköisyys saada matkailutarpeensa tyydytetyksi kuin yhdessä kohteessa. 

Viides peruste kiertomatkan tekemiseen on pyrkimys kustannusten minimoimiseen: yksi 

pitkä kiertomatka tulee edullisemmaksi kuin useat yksittäiset matkat. (Lue ym. 1993)

4.2 Mielikuva matkailukohteesta

Matkailukohteen imago on uskomusten, ajatusten ja vaikutelmien kokonaisuus, jonka 

matkailija muodostaa kohteesta (Murphy 1985, 11). Imago eli mielikuva on matkailijan 

omakohtainen käsitys kohteen vetovoimasta, ja eroaa tutkimusnäkökulmaltaan aikai­

semmin esitetyistä absoluuttisista vetovoimatekijöistä (Järviluoma 1994, 42). Vetovoi­

matekijöiden arviointi kuluttajien näkökulmasta antaa oleellista informaatiota, sillä ve­

tovoimatekijät ovat pohjimmaiselta luonteeltaan mentaalisia (mt., 40).

Echtnerin ja Ritchien (1991) mukaan matkailukohteen mielikuva koostuu neljästä osas­

ta: ominaisuuksista, kokonaisuudesta sekä toiminnallisista ja psykologisista piirteistä. 

Ominaisuudet ovat yksittäisiä asioita, kuten hinta, henkilökunta tai ravintolapalvelu. 

Kokonaisuus tarkoittaa yleistä ilmapiiriä, maisemaa tms. Ominaisuudet ja kokonaisuus 

voivat olla toiminnallisia piirteitä, kun ne voidaan suoraan havaita ja mitata. Psykologi­

sia osia (esimerkiksi henkilökunnan ystävällisyys tai tunnelma) ei voida suoraan mitata.
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4.2.1 Mielikuvan muodostuminen

Matkailukohteen mielikuva perustuu tarjontatekijöihin ja kohteessa elettyihin kokemuk­

siin (Paajanen 1994, 131). Kohteesta muodostuvaan mielikuvaan vaikuttavat siis sekä 

kysyntä- että tarjontatekijät (kuvio 10).

Kuvio 10: Mielikuvan muodostumisprosessi

KYSYNTÄ
(Tarvehierarkia)

___________________ 1___________________

Motivaatio
(Fyysinen, status, sosiaalinen, kulttuuri, älyllinen, 

luova, pako arjesta, rentoutuminen)

1

Havainnot
(Mieltymykset, kokemukset, tieto)

I
MIELIKUVA

Î
Matkailutuote

(Kohdemielikuvan esittäminen)

Î

Matkailuelinkeino:

Matkatoimistot
Matkanjärjestäjät
Matkailupalvelut
Majoitus
Matkailukohteen palvelut, 
esimerkiksi mukavuudet

Resurssit / ominaisuudet 
(Luonnon piirteet, infrastruktuuri, mukavuudet, 

aktiviteetit, kulttuuri, ihmiset)

Î
TARJONTA

Lähde: Stabler 1990, 135.
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Mielikuvan muodostuminen kuvaa hyvin matkailun dynaamista luonnetta. Vuoriston 

mukaan mielikuva matkailukohteesta muodostuu vetovoimatekijöistä (Vuoristo 1994, 

22). Matkailuelinkeino, erityisesti matkailun välitysorganisaatiot - matkanjärjestäjät ja 

matkatoimistot - voivat vaikuttaa mielikuvaan korostamalla sopivia vetovoimatekijöitä. 

Toisaalta matkailukohteen fyysiset vetovoimaominaisuudet eivät niinkään vaikuta mie­

likuvaan, vaan tärkeimmäksi muodostuu kohteesta saatava tieto (Moutinho 1987). Kos­

ka mielikuva voi muodostua ainoastaan havaituista matkailutuotteista, tiedonjakaminen 

on matkailuelinkeinon tärkeä tehtävä (Goodall 1990, 3).

Matkailijan puolelta mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat sekä yleiset matkailumo- 

tiivit että matkailua määräävät tekijät. Yksi huomattava tekijä on se, mihin asioihin 

matkailija kohteen mielessään liittää. Silloin merkittävää ei niinkään ole itse kohde, 

vaan kohteeseen liittyvä tieto, esimerkiksi historia. (Leiper 1990) Tällaiset erityiset asiat 

luovat matkailukohteelle vetovoimaista persoonallisuutta.

Mielikuva muodostuu siis osin matkailumarkkinoinnin välittämän tiedon avulla ja osin 

matkailijan omien ominaisuuksien, kokemuksien ja ympäristön kautta, (kuvio 11)
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Kuvio 11: Tekijät, jotka vaikuttavat matkailumielikuvaan

KYSYNTÄTEKIJÄT

Havainnot

Motivaatiot Psykologiset ominaisuudet

Sosioekonomiset
ominaisuudet

Koulutus

TARJONTATEKIJÄT

Lähde: Stabler 1990, 142.

4.2.2 Mielikuvan merkitys matkailijan käyttäytymisessä

Matkailukohteesta muodostuvalla mielikuvalla on keskeinen merkitys lomakohdetta va­

littaessa, sillä matkailukohteen valintaan vaikuttaa kohteessa olevien aktiviteettien lisäk­

si kohteen yleinen suosio, joka heijastelee jossain määrin mielikuvaa (Prentice 1994, 

81). Tämä johtuu siitä, että lomamatkaa valittaessa vaihtoehtoja arvioidaan kokemuspe­

räisten tekijöiden - kuvien, uskomusten, havaitsemisen - avulla (Hunt 1975, ref. Chon 

1991; Zeithaml & Bitner 1996, 58).

Mielikuvat vaikuttavat kokemuksiin matkailukohteessa, jossa matkailija kokee erilaisia 

asioita joko positiivisesti, neutraalisti tai negatiivisesti. Matkailijan tyytyväisyyttä mat­

kaansa voidaan tarkastella kognitiivisen yhdenmukaisuuden avulla. (Sirgy & Tyagi 

1986, ref. Chon 1990) Yhdenmukaisuusteorian perusajatus on se, että yhdenmukaisuus 

pohjautuu vertailuun matkaodotuksista ja toteutuneesta matkasta. Matkaodotuksia voi-
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daan toisin sanoin nimittää kohteen mielikuvaksi ja toteutunutta matkaa havaituksi 

kohteen todellisuudeksi. Yhdenmukaisuuden tason määräävät a) yhdenmukaisuuden 

määrä odotusten ja havaintojen välillä, b) yhdenmukaisuuteen liittyvien havaintojen ja 

uskomusten voimakkuus sekä e) ominaisuuksien ulottuvuuksien tärkeys.

Matkaodotusten ja toteutuneiden havaintojen yhdenmukaisuus vaikuttaa matkailijan 

tyytyväisyyteen siten, että negatiivinen yhdenmukaisuus johtaa tyytymättömyyteen, yh­

denmukaisuus neutraaliin kokemukseen, ja positiivinen epäyhdenmukaisuus aikaan saa 

tyytyväisyyttä. Negatiivinen yhdenmukaisuus tarkoittaa sitä, että havainnot matkailu­

kohteessa ovat negatiivisia, mutta matkailijan mielikuva kohteesta positiivinen. Yhden­

mukaisuus tarkoittaa sitä, että kohteen mielikuva ja todellisuus vastaavat toisiaan eli 

kummatkin ovat joko positiivisia tai negatiivisia. Positiivinen epäyhdenmukaisuus ai­

heutuu siitä, että matkailukohde havaitaan positiiviseksi, vaikka mielikuva siitä on ne­

gatiivinen. (Sirgy & Tyagi 1986, ref. Chon 1990)

Tyytyväisyys matkailukohteeseen synnyttää matkailijalle positiivista mielikuvaa koh­

teesta tai vahvistaa aikaisempaa myönteistä kuvaa. Matkailijan tyytyväisyys on matkai­

luyrittäjän kannalta hyvin tärkeää, sillä lomamatkailu perustuu opittuun käyttäytymi­

seen: matkailijan kokemukset aikaisemmista matkoista vaikuttavat seuraaviin matka­

suunnitelmiin (McIntosh & Goeldner 1990, 131). Vaikka mielikuva ei kovin helposti 

muutu, niin jokin hyvin negatiivinen kokemus saattaa aiheuttaa matkailijalle sellaisen 

mielikuvan matkailukohteesta, ettei hän matkusta sinne uudelleen ja saattaa jopa välittää 

saamaansa huonoa kuvaa eteenpäin ystävilleen ja sukulaisilleen (Swarbrooke & Homer 

1999, 67-68)

4.2.3 Mielikuvien hyödyntäminen matkailumarkkinoinnissa

Yleisten motiivien osalta markkinoinnissa käydään kilpailua matkailun ja muiden har­

rasteiden välillä. Esimerkiksi jos tarpeena on virkistäytyä, matkailun kilpailijana voi olla 

esimerkiksi tietokonepelit. Mikäli kuluttaja kokee, että hänen tarpeensa tyydyttyy par-
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halten matkustamalla, hänelle syntyy motiivi matkustaa. Silloin kilpailu siirtyy eri mat­

kailutuotteiden välille, esimerkiksi kahden laskettelukeskuksen välille. Tässä kilpailussa 

ratkaisevat mielikuvat. (Mill & Morrison 1985, 4- 5)

Markkinoijan kannalta mielikuvia on kahdenlaisia: orgaanisia ja johdettuja (Gunn 1972, 

ref. Jenkins 1999). Orgaaninen mielikuva syntyy yleistiedosta: televisio-ohjelmista, kir­

joista, koulusta, ystävien kertomuksista. Se on kohdemielikuvan perusta, jota voidaan 

markkinoinnilla muokata johdetuksi mielikuvaksi. Johdettu mielikuva muuttuu edelleen 

todellisten lomakokemusten myötä.

Mielikuva tulisi johtaa alueellisesti: samalla suuralueella sijaitsevien matkailukohteiden 

erillisistä tuotteista muodostuvista mielikuvista ja toiminta-ajatuksista pitäisi muodostaa 

aluekohtaisia tavoitekuvia (Vuoristo 1995, 127). Tämä siksi, että yhtenäinen ja selkeä 

mielikuva on keskeinen osa kohteen ydinvetovoimaisuutta, joka taasen on merkittä­

vimmän vetovoimaisuuden aiheuttaja (Aho 1994, 179). Esimerkkinä alueellisesta mieli­

kuvasta on monipuolisuus, johon nykyisin moni alueellinen matkailukeskus pyrkii 

(Dietvorst 1995, 164).

Mielikuvat ovat keskeisiä matkailijan valintapäätöksen muodostumisessa (Crompton 

1979). Ne synnyttävät positiivisia asenteita matkailukohdetta kohtaan. Mainonnan osalta 

ei siten tarvitsisi keskittyä sanoman asiasisällön suunnitteluun, vaan siihen miten mai­

nonta herättäisi matkailijassa positiivisia tuntemuksia kohteesta. (Boj ani e 1991) Toi­

saalta sanoman sisältö on riippuvainen matkailijan sidonnaisuuden asteesta matkaa os­

tettaessa. Alhainen sidonnaisuuden taso vaatii emotionaalisia sanomia, kun taas korkean 

sidonnaisuuden ollessa kyseessä matkailija tarvitsee asiapitoista tietoa. (Clements & Jo- 

siam 1995) Tätä voi soveltaa myös muihin markkinoinnin keinoihin. Esimerkiksi mat­

kailutuotteen - matkailukohteen - tulisi ylivoimaisesti täyttää matkailijoiden odotukset, 

jotta matkailijoille muodostuisi positiivinen mielikuva ja he tyytyväisinä palaisivat uu­

delleen kohteeseen (Chon 1991).
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Matkailukohteelle pitäisi pyrkiä saamaan positiivinen mielikuva, jotta ensikertalaiset 

uskaltaisivat matkustaa kohteeseen (Chon 1991). Ratkaisevaa on matkailutuotteen mie­

likuvan yhteensopivuus matkailijan omakuvan (self-image) kanssa (Moutinho 1987). 

Jotkut kohteet kärsivät jatkuvasta negatiivisesta mielikuvasta, mikä saattaa johtua van­

hoista stereotyyppisistä käsityksistä. Tällöin mielikuvan kohentamiseksi voidaan etsiä 

kohteeseen liittyviä tekijöitä, joiden avulla kohdetta aletaan viestiä positiivisemmin. 

Kohteella voi myös olla mielikuva, johon on sekoittunut sekä positiivisia että negatiivi­

sia aineksia. Tällöin pitäisi myös viestinnässä korostaa pelkästään positiivisia asioita. 

(Kotler ym. 1993, 35)

Matkailukohteen mielikuva täytyy rakentaa ainutlaatuisten ominaisuuksien ympärille, 

jotka tuovat kohteelle kilpailuedun (Bojanic 1991). Ominaisuudet muodostavat matkai­

lukohteen identiteetin, jonka matkailijat havaitsevat mielikuvana. Markkinoinnin tehtä­

vänä on saada identiteetti ja mielikuva vastaamaan toisiaan. (Krause-Holmström, 1998) 

Se voidaan toteuttaa ainakin kahdella tavalla. Ensimmäinen keino on kehittää kohteen 

matkailua aktiivisesti eli identiteetin muuttaminen. Tällöin todellisuus eli identiteetti 

saattaa alkaa vastaamaan mielikuvia. Toinen keino on muuttaa mielikuvamarkkinointia 

vastaamaan paremmin todellisuutta. (Vuoristo 1998, 71)

5 TUTKIELMAN VIITEKEHYS

Matkailukohde on monimutkainen palvelutuote. Se koostuu toisaalta yksittäisistä mat­

kailupalveluista: aktiviteeteista, nähtävyyksistä, hotelleista, mökeistä, ravintoloista jne. 

Toisaalta se on kokonaisuus, jossa palvelut toimivat toistensa kanssa ja matkailija hah­

mottaa lähinnä yleiskuvan. Matkailukohteen kokonaisuuteen vaikuttaa palveluiden li­

säksi alueelliset olosuhteet: se, kuinka kohde sijaitsee markkinoihinsa nähden (etäisyys 

ja saavutettavuus) sekä kohteen asukkaat, kulttuuri ja ympäristö.

Matkailukohteella on palvelutuotteeksi huomattava aineellinen elementti, mikä johtuu 

siitä, että matkailukohde on sidottu alueelliseen ympäristöön. Tästä ympäristöstä mat-
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kailukohde saa resurssinsa - luonnon, kulttuurin, työvoiman, rakennukset ja niin edel­

leen - joista matkailuelinkeino muokkaa sopivaa matkailutarjontaa. Koska matkailu­

kohteen resurssit ovat usean tahon hallinnassa, kokonaisuuden synerginen hallinta on 

vaikeaa.

Kohteen vetovoimaisista resursseista muodostetaan attraktioita. Osa riittää luonnontilas­

saan houkuttelemaan matkailijoita, kuten esimerkiksi kauniit näköalapaikat. Toiset att- 

raktiot ovat enemmän tai vähemmän rakennettuja. Attraktiotarjontaan liittyy resurssien 

- vetovoimatekijöiden - lisäksi matkailija ja tiedollinen elementti. Päämääränä on saada 

matkailukohteeseen sopiva määrä kohdesegmenttiin kuuluvia matkailijoita. Päämäärä 

saavutetaan hyödyntämällä ja kehittämällä vetovoimatekijöitä sekä erityisesti liittämällä 

ne kiinnostavaan tietoon ja viestimällä tästä.

Attraktiot ovat matkailukohteen palvelutuotteita ja fyysistä ympäristöä. Niiden tuottami­

seen tarvitaan palveluelementti, missä palveluhenkilökunnalla on tärkeä rooli. Palvelu- 

henkilöstö myös viestii matkailukohteesta. Matkailukohteen jakelu hoidetaan tiedotuk­

sen, varausjäijestelmien ja kulkuyhteyksien avulla. Tiedotuksella on matkailukohteelle 

olennainen merkitys, jotta matkailija voisi harkita kohdetta yhtenä vaihtoehtona.

Matkailija kokee attraktiot omien ominaisuuksiensa sekä kohteesta saamiensa havain­

tojen avulla. Matkailukohteeseen tulevat asiakkaat ovat erilaisia niin demografisilta 

ominaisuuksiltaan kuin persoonallisilta ja motivaatiotekijöiltään. Heihin vaikuttavat 

myös monet olosuhteet, asenteet, aikaisempi tieto ja kokemukset. Nämä lähtökohdat 

vaikuttavat siihen, millaisella matkalla matkailija kohteessa on.

Matkailija muodostaa matkailukohteesta mielikuvan, jolla on olennainen merkitys niin 

kohteen valintaan kuin tyytyväisyydenkin syntymiseen. Mielikuva sisältää palvelutuot­

teelle tärkeitä subjektiivisia kokemusominaisuuksia, minkä vuoksi sen hyöty matkailu­

kohteen valinnassa ja sitä kautta matkailukohteen menestyksessä voi olla suurempi kuin 

kohteen todelliset attraktiot. Mielikuva on kuitenkin yhteydessä todellisuuteen, sillä
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matkailija muodostaa mielikuvan kokemastaan kohteen tarjonnasta. Kokemuksen mat­

kailija voi saada esimerkiksi käymällä kohteessa tai perehtymällä matkaesitteeseen.

Tahkon paikallinen matkailukeskittymä Koillis-Savossa on hyvä esimerkki heterogeeni­

sesta matkailukohteesta. Tahkolla toimii lukuisia matkailuyrittäjiä. Savolaisessa ympä­

ristössä monenlaisia aktiviteetteja ja oheispalvelulta. Vetovoimaa yritetään hyödyntää 

monipuolisesti: alueelle ollaan kehitetty talviurheilumahdollisuuksien lisäksi kulttuu- 

riattraktioita ja kesätoimintaa.

Kuviossa 12 on esitetty tutkielman viitekehys. Sen mukaan matkailukohde muodostuu 

tarjonta- ja kysyntätekijöistä. Matkailukohde on itse asiassa iso attraktiojärjestelmä: se 

sisältää vetovoimatekijät, tiedon sekä matkailijan ominaisuudet. Tarjonta kattaa veto­

voimatekijöistä muodostuneet matkailukohteen attraktiot sekä niiden tuottamisproses­

sin, palveluhenkilöstön, jakelun ja viestinnän. Attraktioita ovat aktiviteetit ja nähtävyy­

det, oheispalvelut sekä kohteen ympäristö. Kysyntätekijöitä ovat työntövoimamotiivit, 

määräävät tekijät sekä matkailumuoto.

Matkailijan arviot matkailukohteesta ja sitä myöten mielikuva kohteesta syntyy kohteen 

tarjonnan ja matkailijan ominaisuuksien yhteisvaikutuksesta. Tuloksena on havaintoja 

yksittäisistä matkailupalveluista sekä kokonaismielikuva matkailukohdetta kohtaan. Kä­

sitykset ovat sekä konkreettisia että psykologisiin tuntemuksiin perustuvia.

Matkailijan havainnot matkailukohteesta vaikuttavat myöhempiin matkoihin. Ne muo- 

vaavat matkailijan motivaatioita, asenteita, tietoa ja kokemuksia. Havainnot voivat myös 

vaikuttaa matkailukohteen tarjontaan, mikäli kohteen yrittäjät ovat selvillä näistä mat­

kailijoiden käsityksistä ja kehittävät kohdetta niiden pohjalta.
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Empiirisen tutkimukseni tavoitteena oli selvittää Tahkon matkailijoiden mielipiteitä ny­

kyisistä tarjontatekijöistä sekä kiinnostusta suunnitteilla oleviin hankkeisiin. Näillä tie­

doilla pyrin tukemaan Tahkon paikallisen matkailukeskittymän kehittämistä ja markki­

nointia. Päämääränäni oli antaa tutkimustulosten perusteella toimenpidesuosituksia 

Tahkon yrittäjille.

Tutkimukseni tavoite oli selvittää mielipiteitä sekä yleisellä tasolla että etsiä eroja eri­

laisten matkailijoiden välillä. Tahkon paikallisen matkailukeskittymän yrittäjillä oli jo 

käsitys demografisista matkailijaryhmistä, joten käytin tätä tietoa tutkimukseni suunnit­

telussa ja keskityin etsimään eroavaisuuksia matkailijoiden mielipiteistä ja käyttäytymi­

sestä.

6.1 Tutkimusmenetelmän valinta

Tarkoitukseni oli tehdä kuvaileva markkinatutkimus. Kuvailevassa tutkimuksessa ku­

vailun perustana olevien havaintojen luotettavuus ja tarkkuus sekä yleistettävyys ovat 

tärkeitä (Uusitalo 1991, 62). Tavoitteenani oli yleistää tulokset koskemaan Tahkon pai­

kallista matkailukeskittymää sekä antaa ohjeita Tahkon markkinointiin.

Koska Tahkon paikallinen matkailukeskittymä ei ole hallinnollinen alue, sieltä ei ole 

saatavissa suoraan valmiita tilastotietoja. Aikaisempia matkailututkimuksia sen sijaan 

on jonkin verran tehty, mutta ne kohdistuvat useimmiten yksittäisiin yrityksiin tai kor­

keintaan Tahkonrinteiden yhteydessä toimiviin yrityksiin. Käytin joitakin aikaisempia 

tutkimuksia vertailutietoina.

Koska tutkimukseni tavoitteena oli saada yleistettävää, määrällistä tietoa sekä yleistää 

tieto käytännön matkailutoimintaan, valitsin kvantitatiivisen tutkimusotteen. Kvantita-
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tiivistä tutkimusta voidaan tehdä monin menetelmin. Matkailututkimuksessa yleisimpiä 

tutkimusmenetelmiä ovat kvantitatiiviset kyselylomakkeisiin pohjautuvat kyselyt ja 

haastattelut (Veal 1997, 72). Niitä on mahdollista tehdä kodeissa, kadulla, matkailukes­

kuksessa, puhelinhaastatteluna, postikyselynä tai ryhmätutkimuksena (mt., 149) Koti- 

kyselyitä tehdään silloin, kun halutaan kattavaa tietoa jollakin suppealla alueella asu­

vista ihmisistä, esimerkiksi jonkin kunnan alueelta (mt., 150). Katukyselyssä matkaili­

joita haastatellaan kaduilla tai ostoskeskuksissa (mt., 151). Matkailukeskuksessa teh­

dään kyselyjä matkailupalveluiden käyttäjien parissa. Puhelinhaastatteluilla voidaan ta­

voittaa tehokkaasti laaja otos, mutta haastatteluiden täytyy olla suhteellisen lyhyitä (mt., 

153). Postikyselyllä voidaan myös tavoittaa laaja otos, mutta vastausprosentti ei ole niin 

hyvä kuin puhelinhaastatteluissa. Postikyselyltä käytetään esimerkiksi silloin, kun tar­

vitaan tietoa jonkin kansallisen organisaation asiakkaista, (mt., 154)

Matkailukohteen asiakkaiden tutkimuksessa paras keino olisi luultavasti kohteessa pai­

kan päällä tehtävä haastattelu- tai kyselytutkimus, vaikka ongelmana siinä saattaisi olla 

asiakkaiden haluttomuus käyttää loma-aikaansa kyselyyn vastaamiseen. En kuitenkaan 

voinut toteuttaa tutkimustani tällaisella kohdekyselyllä, sillä Tahkon asiakasryhmät ja­

kaantuvat sesongin eri aikoihin. Näin olisin joutunut kattavan otoksen saamiseksi teke­

mään kyselyitä Tahkolla moneen kertaan. Toisaalta tutkielmani aikataulu esti kenttätyöt, 

sillä Tahkon sesonki loppui huhtikuussa ja tutkimukseni ajoittui toukokuulle.

Yksi mahdollisuus olisi ollut jakaa kyselylomakkeita Tahkon alueen yrittäjien kautta 

asiakkaille laskutuksen yhteydessä. Sekään ei onnistunut aikataulun takia, sillä suurin 

osa laskutuksesta hoidettiin helmikuun loppuun mennessä. Päädyin lopulta toteuttamaan 

asiakastutkimukseni kvantitatiivisena postikyselynä Helsingistä käsin.

Kyselytutkimuksessa valitaan perusjoukkoa edustava otos tai näyte. Otokseen kuuluvat 

havaintoyksiköt, esimerkiksi yksilöt täyttävät itse kyselylomakkeen. (Uusitalo 1991, 90 

- 91) Kyselytutkimus on hyvä menetelmä täsmällisiä tosiasiatietoja, kuten vastaajan ikää 

ja ammattia kerättäessä. Kyselyllä voidaan selvittää hyvin myös arvionvaraisia tosiasi­

oita, kuten käyttäytymisen määrää ja laatua. Näiden lisäksi kyselytutkimusta käytetään
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usein myös vastaajien tietojen, mielipiteiden, asenteiden, arvojen ja ideologioiden sel­

vittämiseen. Edellä mainittujen asioiden tutkiminen on kyselyllä ongelmallisempaa kuin 

tosiasioiden kysyminen. Tuloksia ei voida irrottaa kysymystavasta, vastaukset saattavat 

heijastaa ennemmin roolikäyttäytymistä kuin kokemuksia ja kyselyissä saattaa tulla esiin 

vastaajille täysin vieraita asioita, (mt., 92 - 93)

6.2 Tutkimuksen suunnittelu

6.2.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kun laaditaan tutkimuksen kyselylomaketta, täytyy tehdä päätökset kunkin kysymyksen 

sisällöstä, sanamuodosta, teknisestä muodosta sekä sijainnista lomakkeessa. Kysymys­

ten sisältö liittyy siihen, mitä tutkitaan. Sisältö on kyselyn tärkeimpiä päätettäviä asioita. 

(Jyrinki 1974, 41) Rakensin kyselylomakkeen tutkielman viitekehyksen pohjalta. Kyse­

lylomake on liitteenä 1.

Empiiristen tutkimuskysymysten sisällön suunnittelua varten toteutin Matka’99- 

messuilla tammikuussa Helsingin Messukeskuksessa pienimuotoisen kyselyn (liite 2). 

Kyselyä jaettiin messuilla Tahkon laskettelukeskuksen osastolla. Messuilla kävijät täyt­

tivät itsenäisesti lomakkeen, jossa heitä pyydettiin jatkamaan kolmea lausetta. Vastauk­

sia tuli 48 kappaletta. Vastausten avulla sain ideoita siitä, mitä tekijöitä voisin kysyä 

tutkimuksessani. Kyselyn heikkoutena on se, että en tiedä ketkä vastaajista ovat käyneet 

Tahkon alueella ja ketkä eivät ole.

Kysymykseen: “Kun ajattelen Tahkon aluetta, mieleeni tulee...” tuli vastauksia seuraa- 

viin asioihin liittyen:

• sijainti: Nilsiä, Kuopio, Itä-Suomi, Etelä-Suomi

• talviurheilumahdollisuudet: laskettelu/lumilautailu, hiihto, moottorikelkkailu

• palveluvarustus

• ympäristö
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• savolainen kulttuuri

• lomailu

”Minua kiinnostaa Tahkon alueella...” -kysymykseen tuli edellisten kaltaisia vastauk­

sia, jotka olivat kuitenkin osittain konkreettisempia. Vastauksissa ilmenevät viitekehyk­

sen attraktiot: aktiviteetit, oheispalvelut sekä kohteen ympäristö.

Matkailukohteen tarjontaa kysyin pyytämällä vastaajia arvioimaan sekä kokonaistyyp- 

pistä mielikuvaansa Tahkosta (kysymykset 8, 9, 10 ja 22) että Tahkon alueen yksittäisiä 

tarjontatekijöitä - nykyisiä ja suunnitteilla olevia (kysymyssarjat 11 ja 16 sekä kysymys 

14). Nykyiset tarjontatekijät käsittävät teoriassa mainitsemani aktiviteetit (lasketteluta- 

pahtumat - iltaelämä), kohteen ympäristön (Tahkon sijainti - tunnelma Tahkolla), oheis­

palvelut (majoitusvaihtoehtojen riittävyys - Tahko-Shop), saavutettavuuden (kulkuyh­

teydet Tahkolle - matkan varaamisen sujuvuus) sekä palvelun (palvelun ystävällisyys - 

palveluiden aukioloajat).

Matkailijan motivaatioon, määrääviin tekijöihin ja matkailumuotoon liittyvillä kysy­

myksillä pyrin kuvailemaan eroja arviointeihin eri matkailijoiden välillä. Matkailumo- 

tiiveja sekä matkailumuotoa kysyin pyytämällä matkailijoita kertomaan käyttämistään ja 

tietämistään Tahkon palveluista (kysymykset 6 ja 7). Matkailumuotoa kysyin myös va­

raukseen, matkaseuraan, majoitukseen ja kesämatkailuun liittyen (kysymykset 2, 3, 4, 12 

ja 13). Matkailijan määrääviin tekijöihin liittyen kysyin käynneistä Tahkon alueella, ai­

kaisemman tiedon saannista intemet-sivuihin tutustumisen kautta ja siihen liittyen len- 

tomäkihankkeesta tietämistä, olosuhteita sekä demografisia tekijöitä (kysymykset 1, 5, 

15, 17-21).

Käytin lomakkeen kysymysten sanamuotojen laadinnassa apuna asiantuntijoiden lau­

suntoja sekä testasin kysymysten ymmärtämistä useilla ulkopuolisilla henkilöillä. Pyrin 

siihen, että vastaaja ymmärtäisi kysymykset oikein ja että kysymyksissä olisi riittävästi 

tarkoituksenmukaisia vaihtoehtoja. Yritin siksi tehdä kysymyksistä mahdollisimman 

selkeitä. Toisaalta ilmaisin arvostustani vastaajia kohtaan käyttämällä teitittelymuotoa.
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Kysymykset voidaan teknisesti esittää avoimessa tai suljetussa muodossa. Avoimia ky­

symyksiä on helppo kysyä, mutta niihin vastaaminen on yleensä niukkaa. Avoimia ky­

symyksiä on vaikea analysoida. Niiden avulla saadaan kuitenkin selville asioiden laa­

juuksia ja vastaajien asenteita. (Jyrinki 1974, 95 - 96)

Halusin tutkimuksessani kysyä avoimilla kysymyksillä ensinnäkin sitä, mitä Tahkon 

alueen yritysten palveluita matkailijat ovat käyttäneet sekä mitä muita matkailupalve­

lulta he tietävät alueella olevan (kysymykset 6 ja 7). Odotin saavani vastaukseksi tietoja 

siitä, kuinka laajasti eri asiakkaat ovat palveluita käyttäneet ja kuinka tietoisia tarjon­

nasta he ovat - sekä määrällisesti että alueellisesti. En halunnut rajata vaihtoehtojen 

määrää tiettyihin yrityksiin, koska silloin joitakin asiakkaiden käyttämiä palveluita olisi 

voinut jäädä pois.

Toiset avoimet kysymykset koskivat Tahkon alueen parhaita ja eniten kehittämistä kai- 

paavia ominaisuuksia (kysymykset 8 ja 9). Nämä kysymykset liittyvät Tahkon mieliku­

vaan, toiminnallisiin ja psykologisiin piirteisiin ja niitä on mielestäni hyvä tutkia vas­

taajien vapaiden näkemysten avulla. Kolmas asia, jota kysyin avoimella kysymyksellä, 

liittyi Tahkon alueen kesäkauden kehittämiseen (kysymys 14). Aktiivinen kesäkausi on 

Tahkon alueella vielä uusi asia, joten pyrin tällä nimenomaisella kysymyksellä siihen, 

että vastaajat olisivat esittäneet tähän tutkimuskohteeseen liittyviä tekijöitä. Viimeinen 

avoin kysymys (kysymys 22) kartoitti yleisellä tasolla mielipiteitä Tahkon alueesta. Laa­

din tämän kysymyksen, jotta vastaajat voivat kertoa kehitysehdotuksia tai kertoa asiois­

ta, joihin he ei pystyneet mahdollisesti suljetuissa kysymyksissä vastaamaan.

Tavallaan avoimia kysymyksiä olivat myös kysymykset 1 ja 20, joissa kysyin Tahkon 

matkojen määrää sekä asuinpaikkakuntaa. En asettanut näihin kysymyksiin vaihtoehtoja 

toisaalta siksi, että en tiennyt millä laajuudella Tahkolla on matkailtuja toisaalta halusin 

täsmällisyyden vuoksi tehdä asuinaluemäärittelyt itse.
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Suljetut kysymykset antavat vastaajalle valmiit vastausvaihtoehdot. Ne voivat olla sa­

nallisessa tai asteikollisessa muodossa tai vastaajalle voidaan antaa kaksi vaihtoehtoa, 

joista hänen pitää valita toinen. (Jyrinki 1974, 97) Käytin kaikkia näitä keinoja.

Laadin lomakkeen! siten, että alussa kysyin tosiasioita vastaajan Tahkon matkoihin liit­

tyen. Seuraavaksi kysyin mielikuva-asioita. Sijoitin nämä kysymykset ennen palveluiden 

arviointiin liittyvää kysymyssarjaa, jotta vaihtoehtokysymykset eivät olisi vaikuttaneet 

mielikuvatekijöihin. Nykyisten palveluiden arviointien jälkeen siirryin kysymään Tah­

kon kehittämiskohteisiin liittyviä asioita: kesää ja suunnitteilla olevia palveluita. Lopuk­

si kysyin vastaajien taustatietoja.

6.2.2 Tutkimuksen kohderyhmä ja otanta

Tarkoituksenani oli kerätä tietoa Suomessa asuvista Tahkon paikallisen matkailukeskit- 

tymän asiakkaista. Tahkolla tarkoitan tässä Tahkovuoren laskettelukeskuksen lisäksi 

muita Nilsiän alueita sekä Rautavaaraa ja Juankoskea. Rajasin ulkomaiset asiakkaat pois 

siksi, että ulkomaalaisten osuus Tahkon matkailijoista on pieni ja koska kotimaiset asi­

akkaat nähdään tärkeimpinä. Toiseksi rajaus helpotti tutkimuksen toteuttamista. Tutki­

muksen ajallista kohdentamista varten rajasin kohderyhmän kattamaan kauden 1998- 

1999 asiakkaat. Tutkimuksen ajoittuminen juuri laskettelukauden päättymisen jälkeen 

palveli otoksen rajausta varsin hyvin.

Otoksen muodostamisen ongelmana oli tutkimuskohteen suuri heterogeenisuus, mikä 

johtui siitä, että perusjoukko koostui monien yritysten asiakkaista. Valitsin tutkimuk­

seen mukaan Tahkon matkailukeskittymän yrityksistä 19 Verkkovirta-projektiin alku­

jaan ilmoittautunutta matkailuyritystä. Nämä yritykset edustavat useita matkailuelinkei­

non sektoreita ja niihin kuuluvat muun muassa Tahkonrinteet, aluevaraamo Tahko vahti 

sekä Tahko-Chalet (omistaa Hotelli Tahkovuoren ja Ukkotahkon).
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Postikyselyä varten tarvitsin otokseen asiakkaiden osoitetietoja. Valitsemistani 19 mat­

kailuyrityksestä seitsemän ryhtyi loppujen lopuksi yhteistyöhön. Pyysin yrittäjiä poimi­

maan tasavälein asiakasrekisteristään 100 asiakastietoa kauden 1998-99 -asiakkaista. 

Kuitenkaan kaikilla yrityksillä ei ollut ollut niin paljon asiakkaita kyseisellä kaudella tai 

rekisterissä ei ollut tarvittavaa 100 asiakastietoa. Nämä yritykset lähettivät kaikki rekis­

terissään olevat (alle 100 kpl) asiakastiedot. Vaikka tarkoitukseni oli tutkia kauden 

1998-99 Tahkon asiakkaita, otoksessa saattoi olla myös sellaisia asiakkaita, jotka eivät 

olleet kyseisellä kaudella Tahkolla käyneet. Tämä saattoi hämmentää vastaajia ja aihe­

uttaa siten vastaamattomuutta.

Sain matkailijoiden osoitteita yhteensä 391 kappaletta, jotka jakaantuivat yrityksittäin 

seuraavasti: Tahkonrinteet 112 kappaletta, Tahkovahti 99, Metsäkartano 70, Aholansaa- 

ri 40, HSP-Safarit 29, Touhu-Tahko (mökkien siivous- ja huoltopalvelu) 24 ja Kelola 

(pieni mökinvuokrausyritys) 17 kappaletta.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otannan pitäisi tähdätä tilastolliseen edustavuuteen. 

Otos on edustava silloin, kun se on ominaisuuksiltaan yhtenevä suhteessa perusjouk­

koon. Jos otos on puutteellisesti edustava, otoksessa on harhaisuutta. Lievä harhaisuus 

ei haittaa merkittävästi, koska harhaisuuden vaikutuksia tuloksiin on mahdollista arvioi­

da. (Uusitalo 1991, 72)

Tahkon yritysten asiakkaat menevät jonkin verran päällekkäin, eli samat asiakkaat saat­

tavat käyttää useamman yrityksen palveluita. Tämän takia en pysty täysin arvioimaan 

otoksen edustavuutta. Pidän sitä kuitenkin melko hyvänä. Suurimmat osuudet otoksessa 

oli Tahkonrinteillä ja Tahkovahdilla, joiden kokonaisasiakasmäärät ovat Tahkon suu­

rimpia. Safareiden asiakkaita sain otokseen mielestäni liian vähän, ja hotelleilta en saa­

nut yhtään asiakastietoa. Nämä olivat mielestäni otoksen puutteita. Seuraavassa eri yri­

tysten asiakkaiden osuudet tutkimuksessa (taulukko 1).
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Taulukko 1: Tahkon eri yritysten asiakkaiden osuus tutkimuksen otoksesta

Yrityksen nimi Otoksessa asiakkaita koi % kaikista

Tahkonrinteet 112 29%

Tahko vahti 99 25%

Metsäkartano 70 18%

Aholansaari 40 10%

HSP-Safarit 29 8%

Touhu-Tahko 24 6%

Kelola 17 4%

Yhteensä 391 100%

Edustavuutta varten luetteloin myös otoksen jakaantumisen yksityisiin henkilöihin ja 

organisaatioihin. Yksityisiä matkailijoita oli 243, mikä on koko otoksesta 62 prosenttia. 

Organisaatioita vastaanottajiksi oli puolestaan merkitty 148 kappaletta, eli 38 prosenttia. 

Näin ollen tutkimuksessa painottui yksityisten matkailijoiden osuus. Suhde vastaa mel­

ko hyvin Tahkon matkailijoiden todellista jakautumaa, sillä Nilsiän majoitusliikkeissä 

majoittui vuonna 1998 59,6 prosenttia vapaa-aikaan ja 40,4 prosenttia ammattiin liitty­

vissä tarkoituksissa (Tilastokeskus 1998).

Edelleen jaoin saamani asiakastiedot postitoimipaikkojen perusteella. Tein jaon pääosin 

läänien perusteella sekä erotin pääkaupunkiseudun omaksi ryhmäkseen. Otos jakaantui 

asuinseuduittain seuraavasti:
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Postitoimipaikan alue kpl % kaikista

Pääkaupunkiseutu 119 30,4 %

Muu Etelä-Suomen lääni 72 18,4%

Itä-Suomen lääni 139 35,6 %

Länsi-Suomen lääni 52 13,3 %

Oulun lääni 8 2,0 %

Lapin lääni 1 0.3 %

Yhteensä 391 100%

Asuinseuduittain tutkimuksen otos on myös mielestäni edustava. Tahkon matkailijoista 

suuri osa tulee pääkaupunkiseudulta (Tilastokeskus 1998). Toisaalta Tahkon sijainti Itä- 

Suomessa tuo lähialueiden matkailijoita päiväkäynneille. On myös huomattava otosta 

tarkasteltaessa, että tutkimukseni kohdistui Tahkon paikalliseen matkailukeskittymään, 

eikä pelkästään Tahkovuoren laskettelukeskukseen, vaikka en tosin saanutkaan otokseen 

niin laajalta alueelta yritysten asiakkaita kuin olisin halunnut. Metsäkartano, Aholansaa- 

ri ja Kelola kuitenkin sijaitsevat laskettelukeskuksen ulkopuolella.

Otokseni koko oli pienempi kuin halusin, mikä johtui siitä, että päätin yrityskohtaisen 

100 asiakkaan kiintiön ennen kuin tiesin, kuinka monta yritystä asiakastietoja todelli­

suudessa antaisivat. Jälkeenpäin ajatellen olisi kannattanut alunperin nostaa kiintiötä. 

Kohtalaisen suuri otoksen koko oli tavoitteenani siksi, että olisin halunnut verrata eri 

asiakasryhmiä keskenään. Yrityskohtaisesti HSP-Safareilta, Touhu-Tahkolta ja Kelo- 

lasta tuli mielestäni liian vähän asiakastietoja, että olisin kyennyt jakamaan asiakkaita 

ryhmiin. Yrityskohtainen ryhmittely perustui kysymyksiin 6 ja 7 eli käytettyihin ja tun­

nettuihin matkailupalveluihin.

6.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Lähetin kyselylomakkeet saatekirjeen ja palautuslomakkeen kanssa (saatekirje liitteenä 

3). Postituspäivät olivat 4.5. ja 6.5. (yhteensä 351 lomaketta) sekä 12.5 (loput 40 kpl).
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Kyselyt postitettiin 2.luokassa, sen sijaan palautuskuoren postimaksu oli valmiiksi mak­

settu 1.luokkaan. Vastaajien motivoimiseksi kyselyssä oli mahdollisuus osallistua Tah­

kon tuotteiden (yöpymistä, hissilippu ja kotimaisia maijaviinejä) arvontaan. Arvontaa 

varten saatekirjeessä oli arvontalipuke. Vastaajille korostettiin sitä, että arvontalipuk- 

keiden tietoja ei yhdistetä kysymyslomakkeisiin.

6.3.1 Saadun tutkimusaineiston kuvaus

Vastauksia tuli 22.6.1999 mennessä 152 kappaletta, mikä toi vastausprosentiksi 38,9. 

Kuitenkin viisi lomaketta oli täysin tyhjiä, joten täytettyjen vastausten palautusprosentti 

oli 37,6. Tällainen vastausprosentti on postikyselyssä keskimääräistä parempi. Yleensä 

postikyselyihin vastaa 25-30 prosenttia otoksesta, joskus jopa huomattavasti vähemmän 

(Veal 1997, 154). Vastaukset saapuivat seuraavasti (kuvio 13):

Kuvio 13: Vastausten saapuminen

19 19

10 ■
35 10

lOiniOtOIOiptniOiniOIOtOinCDCpCDtqCDtDtp
T^CNVh^cÖCTiö^^idtooo-^-r^^tooiöuScN
i-i-t-*-t-*-C\|CN<NCn|CN(4CO

Päivä

Kysymyksen 6 ”Minkä Tahkon alueen yritysten palveluja käytitte kaudella 98-99?” pe­

rusteella sain selville, minkä yritysten asiakkaat olivat kyselyyn vastanneet. Vastaajat 

ilmoittivat käyttäneensä kaikkien otokseen kuuluneiden seitsemän yrityksen palveluita, 

mutta ne painottuivat sillä tavoin, että Metsäkartanon, Ketolan ja Touhu-Tahkon palve­
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luita oli käytetty hyvin vähän. Kelolan ja Touhu-Tahkon asiakkaita oli otoksessakin vä­

hän. Metsäkartanon asiakkaiden vastaamattomuus on huomionarvoinen asia. Metsäkar- 

tano sijaitsee kaukana Tahkon laskettelukeskuksesta (yli 50 km) ja voi olla, että Metsä- 

kartanon asiakkaat eivät ollenkaan miellä itseään Tahkon alueen matkailijoiksi. Jos 

vastaajissa oli Metsäkartanon asiakkaita, he eivät ole välttämättä maininneet käyneensä 

Metsäkartanolla, mikäli eivät pidä sitä osana Tahkon paikallista matkailukeskittymää.

Yksityishenkilöiden ja yritysryhmien osuutta vastauksista päättelin matkaseuraan liitty­

neen kysymyksen (kysymys 3) avulla. Yksityishenkilöiksi voi mielestäni lukea yksin ja 

perheen tai ystävien kanssa matkustaneet. Organisaatioasiakkaita puolestaan ovat ryh­

mässä tai työmatkalla olleet. Tutkimukseen vastanneiden matkaseurat jakautuivat seu­

raavasti:

matkaseura______________ % vastaajista

yksin 4

perhe tai ystävät 76

ryhmä 9

työmatka________________И

yhteensä 100 (n=146)

Otokseen verrattuna yksityishenkilöiden vastausten määrä oli suurempi ja organisaatioi­

den pienempi.

Vastaajien asuinseudut vastasivat aika hyvin otoksen rakennetta. Seuraava kuvio osoit­

taa vastaajien jakautumisen eri puolille Suomea (kuvio 14):
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Kuvio 14: Tutkimukseen vastanneiden asuinseudut (n=143)

Pohjois-Suomi 
Länsi-Suomi 3 %r"(f)

Itä-Suomi
33%

pääkaupunkiseutu
40%

Etelä-Suomi
16%

Vastaajat jakautuivat muilta demografisilta tekijöiltään seuraavasti: Naisia vastaajista 

oli 44 prosenttia, miehiä 56 prosenttia. Vastaajat olivat suurimmaksi osaksi 34-59- 

vuotiaita (kuvio 15). Vastaajat olivat enimmäkseen työelämässä olevia: toimihenkilöitä, 

johtajia, yrittäjiä tai työntekijöitä (kuvio 16). Yli puolella vastaajista oli perheessään alle 

18-vuotiaita lapsia (kuvio 17). Kyselylomakkeessa ei ollut О-vaihtoehtoa, mutta tulkitsin 

tyhjän vastauksen kysymyksessä 21b nollaksi sillä ehdolla, että vastaaja oli vastannut 

kohtaan 21a. Tällöin oletin, että ei ollut kyse vastaamattomuudesta, vaan vaihtoehdon 

puuttumisesta.

Kuvio 15: Vastaajien ikäjakauma (n=146)

50,0 % 

40,0 % 

30,0 % 

20,0 % 

10,0% 

0,0 %

41,1 %

□ □15,8%
.

___________________
1.4% 2’1% n 2,7%

—,— _ =

alle 18 18-24 25-34 35-44 45-59 60 tai yli
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Kuvio 16: Vastaajien jakautuminen ammatin mukaan (n=146)

eläkeläinen
4%

muu
3% työntekijä

10%

johtoasema--------
25%

H työntekijä 
В toimihenkilö 
□johtoasema
□ yrittäjä
В eläkeläinen
□ muu

Kuvio 17: Alle 18-vuotiaiden lasten määrä vastaajien perheissä (n=146)

50,0 %
41,8%

40,0 %

30,0 % 21,9%
20,0 %

10,0%

3 tai enemmän

Majoitusmuotoa kysyin kysymyksessä 4. Olin jakanut kysymyksen kahteen osaan: 1) 

miten vastaajat olivat majoittuneet viimeisimmällään matkalla sekä 2) miten he olivat 

majoittuneet aiemmilla matkoilla. Seuraavassa esitän näiden yhdistelynä vastaajien ma­

joittumisen kaiken kaikkiaan:
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maioitusmuoto % vastauksista

hotelli 14

vuokramökki 33

oma mökki 21

asuntovaunu 14

sukulaiset/tuttavat 5

ei vöpvmistä Tahkolla 13

yhteensä 100%

Saamani tutkimusaineisto vastaa laskettelukeskuksen yritysten osalta kohtalaisen hyvin 

otosta. Tuloksia ei voida sen sijaan yleistää koskemaan kaukaisempia alueita, esimer­

kiksi Metsäkartanoa. Aineistossa painottuu keski-ikäisten työssäkäyvien ja perheellisten 

osuus, mikä oletettavasti vaikuttaa tutkimustuloksiin. Vaikka otoksessani ei ollut muka­

na varsinaisesti hotelliyritysten asiakkaita (tosin Tahko vahdin asiakkaisiin kuuluu myös 

jonkin verran hotelliasiakkaita), sain niitä tutkimusaineistoon, mikä tekee aineistosta 

kattavamman. Vuokramökkien ja omassa mökissä majoittuneiden osuus tosin painottuu 

huomattavasti verrattuna hotelliasiakkaisiin.

6.3.2 Tulosten reliabiliteetti

Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa tuloksen toistettavuutta, ei-sattumanvaraisuutta. Tut­

kimuksen tavoitteena on korkea reliabiliteetti, mutta sen puutteellisuus ei romauta tu­

loksia. Tärkeää on ensi sijassa pyrkiä arvioimaan reliabiliteettia käytettyjen mittareiden 

osalta. (Uusitalo 1991, 84) Reliabiliteettia voidaan mitata uudelleenmittauksella, rin- 

nakkaismittauksella sekä Cronbachin alfa-kertoimella. (Alkula ym. 1994, 95).

Uudelleenmittaus soveltuu yksittäisten mittaustulosten reliabiliteetin arviointiin (Alkula 

ym. 1994, 96). Tutkimukseni voidaan toistaa, ja oletan että tällaisesta uusintatutkimuk­

sesta saatavat vastaukset vastaisivat tuloksiani.
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Rinnakkaismittausta käytin kyselytutkimuksessani kysymällä samoja asioita sekä avoi­

mien että suljettujen kysymysten avulla. Avointen kysymysten vastaukset tukevat 

useimpia vaihtoehtokysymysten tuloksia, mikä vahvistaa tutkimuksen reliabiliteettia. On 

kuitenkin huomattava, että kysymykset ovat voineet vaikuttaa toisiinsa.

Cronbachin alfa liittyy yhdistettyjen mittareiden, kuten summamuuttujien, reliabiliteetin 

tutkimiseen (Alkula ym. 1994, 96). Kyselytutkimuksessani tällaisia yhdistettyjä muuttu­

jia sisälsivät kysymykset 11 ja 16. Kysymyksen 11 avulla tutkin matkailijoiden yksit­

täisten palveluiden arvioiden lisäksi kokonaistyytyväisyyttä. Tämän mittarin Cronbachin 

alfa oli 0.84, mikä ylittää selvästi suositeltavan 0.7 tason (Alkula ym. 1994, 99; spss- 

analyysi liitteenä 4). Mittari sisälsi hyviä muuttujia, sillä ainoastaan yhden muuttujan 

poisottaminen olisi kasvattanut Cronbachin alfa -lukua.

Muodostin kysymyksestä 11 viitekehyksen perusteella viisi alamittana: aktiviteetit, ym­

päristö, oheispalvelut, saavutettavuus sekä asiakaspalvelu (spss-analyysit liitteenä 5). 

Aktiviteettimittarin osalta Cronbachin alfa oli 0.73, mikä on hyvä reliabiliteetti. Ympä- 

ristömittarin reliabiliteetti ei ollut kovin hyvä, sillä Cronbachin alfa alitti arvon 0.7 jää­

den arvoon 0.58. Oheispalveluiden arvo oli sitäkin alhaisempi, 0.55. Tämän mittarin 

reliabiliteettia olisi voinut nostaa tuntuvasti jättämällä Tahko-Shop-muuttuja pois mitta­

rista. Saavutettavuusmittarin Cronbachin alfa oli 0.62. Sen arvoa olisi voinut nostaa 

suositeltavalle tasolle jättämällä mittarista pois muuttuja “Matkan varaamisen suju­

vuus”. Viimeinen osamittari, asiakaspalvelu, sai korkean reliabiliteettiarvon - Cron­

bachin alfa oli 0.86.

Kysymyksen 16 muuttujia tarkastelin myös sekä yksittäisinä että kokonaismuuttujana. 

Tämän Tahkon alueen kehittämisideoita kartoittaneen kysymyksen reliabiliteetti koko- 

naismittarina oli hyvä, Cronbachin alfa sai arvoksi 0.84 (spss-analyysi liitteenä 6). Tä­

män mittarin synergia oli erittäin hyvä, sillä minkään muuttujan poisottaminen ei olisi 

parantanut Cronbachin alfaa.
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6.3.3 Tulosten validiteetti

Validiteetti tarkoittaa mittarin kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoitus mitata. Mittarin 

validiteetti on täydellinen silloin, kun teoreettinen ja operationaalinen määritelmä ovat 

yhtäpitävät. Validiteettia voidaan laskea periaatteessa vertaamalla saatuja tuloksia to­

delliseen tietoon ilmiöstä. Ongelma on siinä, että riippumatonta todellista tietoa ei usein 

ole käytettävissä. (Uusitalo 1991, 84 - 85) Tutkimukseni mittaus perustuu teoreettiseen 

viitekehykseen, minkä vuoksi siinä mitataan niitä asioita, joita on tarkoitus mitata. Täten 

tutkimukseni sisältövaliditeetti on hyvä.

Validiteetti voi olla erilaista. Sisällöllisen validiteetin lisäksi on ennuste-, prosessi ja 

rakennevaliditeettia. Ennustevaliditeetti on mittarin kyky kuvata oikein jotakin ulko­

puolista ilmiötä, mikä tarkoittaa, että kahdella mittarilla saavutetaan samankaltaisia tu­

loksia. Prosessivaliditeetti on käsiteanalyysin, operationalisoinnin ja mittauksen mah­

dollisimman tarkkaa kuvausta. (Alkula ym. 1994, 91) Rakennevalidius on validiteetin 

laajin muoto. Se tarkoittaa tulosten yhtenevyyttä odotusten kanssa. Hyvän rakennevali- 

diteetin omaava mittari toimii osana tutkimusprosessin kokonaisuutta. (Alkula ym. 

1994, 92)

Yksi validiteettia alentava tekijä on reliabiliteetin puute, mutta toisaalta täysi reliaabeli 

mittaus ei takaa validiteettia (Uusitalo 1991, 86). Kyselytutkimukseni reliabiliteetti an­

taa hyvät lähtökohdat validiteetille. Tutkimukseni validiteettia alentaa mahdollisesti se, 

että en selvittänyt kyselyssä tarkemmin käsitettä “Tahkon alue”. Oma olettamukseni oli, 

että se käsittäisi laskettelukeskusta laajemman alueen. Metsäkartanossa, Rautavaarassa, 

ei kuitenkaan maininnut käyneensä kuin yksi vastaaja. Vastaajiin saattoi kuulua Metsä- 

kartanon asiakkaita, mutta he eivät välttämättä maininneet sitä, jos eivät mieltäneet 

paikkaa Tahkoon kuuluvaksi. Tästä mieltämisongelmasta saattaa myös johtua validitee­

tin puutetta kysymyksessä 4. Majoitusmuodoksi saatettiin merkitä “en yöpynyt Tahkol­

la”, vaikka vastaaja oli ollut Tahkolla, esimerkiksi Aholansaaressa.
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Käytettyjä ja tunnettuja matkailupalvelulta kysyin avoimilla kysymyksillä. Niihin jotkut 

eivät vastanneet mitään, mikä on aika yleistä avoimissa kysymyksissä. Toisaalta vasta­

uksiin saattoi vaikuttaa muistaminen sekä palveluiden mieltäminen. Jotkut saattoivat 

esimerkiksi ajatella, että rinteet eivät ole palvelua vaan itsestäänselvyys, eivätkä ole 

välttämättä merkinneet sitä.

Kysymysten sanamuoto ja erityisesti lyhyet kysymykset ilman erikoisempia selityksiä 

ovat saattaneet vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Varsinkin kehitteillä olevista suun­

nitelmista vastaajilla on voinut olla erilaisia käsityksiä, ja siitä johtuen erilaisia vastauk­

sia kuin mitä haluttiin mitata.

6.3.4 Aineiston käsittely

Analysoin keräämäni kyselyaineiston SPSS for Windows -ohjelmalla. Otin aineistosta 

ensin suorat jakaumat. Ajoin jakaumia sekä kaikista muuttujista keskimäärin että kunkin 

majoitusmuodon mukaan. Tarkastelin muuttujia sen jälkeen ristiintaulukoinnin avulla. 

Pidin merkitsevinä tuloksia, jossa khiin neliön testin merkitsevyysarvo oli 0.05 tai vä­

hemmän. En esitä tuloksia, joissa solufrekvenssin odotusarvo on alle viisi useammassa 

kuin 20 prosentissa taulukon soluista. Ristiintaulukoinnin lisäksi analysoin joitakin 

muuttujia vielä regressioanalyysin avulla. Regressioanalyysin toteuttaminen oli mahdol­

lista jatkuvien summamuuttujien avulla.

Jotta sain tarpeeksi suuret solufrekvenssit, tein ristiintaulukointeja varten arviointikysy­

mysten 11 ja 16 mittausasteikosta uuden luokituksen. Yhdistin arvot 1-2 omaksi luokak- 

seen, arvon 3 jätin ennalleen ja arvot 4-5 yhdistin kolmanneksi luokaksi. Viisiportaisesta 

mittausasteikostani oli kuitenkin hyötyä, sillä sen avulla pystyin laskemaan tarkat kes­

kiarvot arvioinneista sekä tekemään korrelaatio- ja regressioanalyysiä varten tarkkoja 

summamuuttuj ia.
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Kysymyksistä 11 ja 16 muodostin uusia muuttujia, jotta pystyin analysoimaan parem­

min, mitkä asiat vaikuttavat Tahkon alueen kokemiseen. Kysymyksen 11 jaoin teorian 

perusteella viiteen osaan: aktiviteetteihin, ympäristöön, oheispalveluihin, saavutetta­

vuuteen ja palveluun. Muodostin kustakin summamuuttujan ja tein uusien muuttujien 

lisäksi uudet koodatut muuttujat kustakin summamuuttujasta. Koodauksen tein kullekin 

summamuuttujalle erikseen, sillä armoin arvot kumulatiivisten prosenttivastausten mu­

kaan.

Aineistossani oli melko paljon puuttuvia havaintoja. Se johtui osittain kysymyksen 11 

asettelusta eli että pyysin vastaajia vastaamaan vain niihin kohtiin, jotka he tuntevat tai 

joita he ovat käyttäneet. Koska aineisto oli kohtalaisen pieni, en karsinut puutteellisia 

lomakkeita pois. Analyyseissä käsittelin näitä puuttuvia havaintoja “exclude cases pair­

wise” -menetelmällä.

7 TAHKON ASIAKASTUTKIMUKSEN TULOKSET

Käytän tästä eteenpäin Tahkon paikallisesta matkailukeskittymästä lyhyempää nimitystä 

“Tahko”. Saatu aineisto tosin on suppeammalta alueelta, Tahkon laskettelukeskuksesta 

sekä Aholansaaresta. Nimenomaan laskettelukeskusta tarkoittaessani käytän nimitystä 

“Tahkon laskettelukeskus”.

7.1 Käynnit Tahkolla kaudella 1998-99

Syksyllä ja alkutalvesta 1998 vastaajat ilmoittivat käyneensä Tahkolla keskimäärin yh­

den kerran. Joulu-tammikuun aikana keskimääräinen matkailija vieraili Tahkolla yksi tai 

kaksi kertaa. Kevättalvella, helmi-huhtikuussa 1999 Tahkolle matkustettiin eniten: ku­

kin vastaaja kävi Tahkolla keskimäärin kolme kertaa. Tämä vastaa teoriaosassa esitettyä 

Tahkon sesongin ajoittumista joulu-huhtikuulle, ja erityisesti vastauksissa näkyy hiih­

tolomien, pääsiäisen sekä ylipäätänsä kevättalven suosio talvimatkailussa.
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Tahkon matkailijat erottuvat selkeiksi ryhmiksi käyntimäärän perusteella. Noin kolmas­

osa matkailijoista käy Tahkolla vain yhden kerran talvikauden aikana. 20% matkustaa 

Tahkolle kahdesta neljään kertaan talvessa. 5-9 kertaa talven aikana käyviä on noin 

30%. Matkailijoista 20% on Tahkon ”kanta-asiakkaita”, jotka käyvät vähintään kymme­

nen kertaa talvessa. Tyypillisimmät Tahkon asiakkaat ovat kesämökkiläisiä ja kara- 

vaanareita.

Lumettomana aikana, kesällä ja syksyllä Tahkolla oli käynyt noin puolet vastaajista 

(54%). Kesäkävijöistä enemmistö on itäsuomalaisia, miehiä ja sellaisia, jotka matkaile­

vat usein Tahkolle. Kesämatkailijoilla on useimmiten oma mökki tai tuttuja ihmisiä 

Tahkolla.

7.2 Tahkon palveluiden käyttö ja tunnettuus

Mitä useammin matkailijat ovat käyneet Tahkolla, sitä useamman matkailuyrityksen 

palveluja he ovat käyttäneet. Etenkin joulu-huhtikuussa käyntimäärien useus vaikuttaa 

voimakkaasti siihen, kuinka monia matkailupalveluita käytetään. Tähän voinee vaikut­

taa palveluiden saatavuus: rinteet voidaan avata lumi- ja lumetustilanteen mukaan, ja 

lumitilanne vaikuttaa myös moottorikelkkailuun sekä hiihtoon. Sesongin ulkopuolella 

palveluita on asiakkaiden mukaan muutenkin niukasti: ”Sesongin ja sen ulkopuolisen 

ajan liian jyrkkä ero = palvelut loppuvat! ”

Asiakastutkimuksen perusteella asiakkaat ovat majoittuneet Tahkolla eniten vuokramö- 

keissä (33% kaikista majoituksista). Seuraavaksi suosituin majoitusmuoto on ollut oma 

mökki (21%). Niissä majoittuivat etenkin pääkaupunkiseudulta tulevat Tahkon alueen 

matkailijat. Hotelleissa ja Tahkon asuntovaunualueella on majoituttu yhtä paljon (14%). 

Kohtalaisen suuri osa asiakkaista on tullut Tahkolle päiväkäynnille (13%). Päiväkävijät 

tulevat suurimmaksi osaksi Itä-Suomesta, mikä onkin luonnollista, sillä esimerkiksi
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Kuopiosta on Tahkolle vain 60 kilometriä. Sukulaisten ja tuttavien luona yöpyneiden 

osuus on vain 5% kaikista majoituksista.

Tahkon asiakkaat ovat käyttäneet matkailukeskittymän palveluita seuraavasti:

Tahkon palvelut kävtön mukaan % vastauksista

ravintolat 17,6

rinteet 15,6

Tahko-Chalet 10,2

Tahko vahti 9,7

Tahko-Shop 7,2

Liinamaa-palvelut 5,4

HSP-safarit 4,7

Ratsastuskeskus 3,6

Tahko-Safarit 2,9

Aholansaari 2,7

T ahko-Bungalo ws 1,1
Hotelli Nipastahko U
Touhu-Tahko 0,9

Kelola 0,2

Metsäkartano 0,2

muut 16,7

yhteensä 100% (n=443)

Asiakkaat ovat käyneet Tahkolla useimmin ravintoloissa, laskettelurinteissä, Tahko- 

Chaletin hotelleissa ja mökeissä sekä Tahkon kaupassa, Tahko-Shopissa. Myös keskus- 

varaamo Tahkovahdin palveluita on käytetty melko usein. Nämä palvelut tuntuvat muo­

dostavan Tahkon alueen talvimatkailun ytimen. Lisäksi Tahkon alueen palveluista tun­

netuimpia olivat tutkimuksen mukaan moottorikelkkasafarit ja ratsastus. 27 prosenttia 

vastaajista tiesi Tahkolla jäljestettävän moottorikelkkasafareja ja 12 prosenttia tunsi 

Tahkon ratsastusmahdollisuudet.
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Laskettelurinteiden asiakkaista suurin osa on perheen tai ystävien kanssa matkustavia. 

Moottorikelkkasafareilla käyvät sen sijaan yritys- ja muut ryhmät. Ravintoloiden ja 

Tahko-Shopin asiakkaat ovat olleet Tahkolla enimmäkseen perheen tai ystävien kanssa.

Mökkiläiset käyttävät runsaasti Tahkon matkailupalveluja: yli puolet heistä on kaudella 

1998-99 ostanut matkailupalveluita neljästä tai useammasta yrityksestä. Ravintolat, 

Tahko-Shop, rinteet ja Hotelli Tahkovuori ovat suosituimpia omassa mökissä majoittu­

neiden palveluita. (Hotelli Tahkovuoren iltaelämä vetää laajasti matkailijoita Tahkon 

alueella.) Samat mieltymykset on myös karavaanareilla. Hotellissa yöpyvät ovat käyneet 

laskettelemassa, moottorikelkkasafarilla sekä ravintoloissa.

”Kesällä hiljaista, ei juuri tekemistä.” Eräs matkailija ilmaisi näin mielipiteensä Tahkon 

kesätarjonnasta. Kesällä Tahkolla kuitenkin on mahdollisuuksia tehdä monenmoista. 

Tutkimuksen mukaan matkailijat ostavat kesällä lähinnä mökkimajoitusta ja ravintola­

palvelutta. Jotkut käyttävät pelkästään ravintolapalvelulta, sillä he majoittuvat omassa 

mökissä. Majoituksen ja ravintolapalveluiden ohella matkailijat ovat osallistuneet jon­

kin verran aktiviteetteihin. Suosituimpia aktiviteetteja vastausten perusteella ovat ve­

neily, maastopyöräily ja tennis, (kuvio 18).
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Kuvio 18: Kesätoimintoihin osallistuminen (n-211)

hengellinen
ohjelma

urheilu- hotellimajoitus 
tapahtuma 5 o/0

konsertti 3 % 6%

musiikkileiri
2%

mökkimajoitus 
21 %

veneily
9%

maastopyöräily
7%

maaseutu­
matkailu

2%

ratsastus
6%

palvelut
27%

7.3 Matkailijoiden mielipiteet Tahkosta

Kysyttäessä vastaajilta arviota Tahkosta kokonaisuutena tuli keskimääräiseksi ar­

vosanaksi tyydyttävä (7,9 asteikolla 4-10, keskihajonnan ollessa 0,76). Kokonaisarvio 

viittaa matkailijoiden mielikuvaan Tahkon alueesta. Siitä kertovat myös seuraavat mie­

lipiteet (ks. myös liite 7):

”Kaikinpuolin tasokas hiihtokeskus Savon sydämessä! ”

”Kokonaisuutena toimiva. ”

”Tahko on jees paikka”

”Tullut hyväksi keskukseksi. ”

Kokonaisarvosanaan vaikuttanee monia tekijöitä. Koska aikaisemmat kokemukset vai­

kuttavat matkailijaan, voisi ajatella, että matkailijan kohteessa vierailun useus vaikuttai­

si kokonaiskuvaan. Näin ei kuitenkaan tutkimuksen mukaan Tahkolla ole.
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Kuvio 19: Arvioinnit Tahkon tarjontatekijöistä keskimäärin

Mittausasteikko: 1=hyvin heikko, 2=heikko, 3=keskitasoinen, 4=hyvä,
5=erinomainen

Laskettelutapahtumat 

Hiihtoladut 

Ratsastus 

Safari : varusteet 

Safari : opastus 

Safari : tauko 

Ohjelmat, esim. retki 

Iltaelämä 

Sijainti 

Luonto ja kulttuuri 

Tunnelma 

Majoit.vaiht.eht.riittävyys 

Majoit. siisteys ja kunto 

Vastaanotto 

Ravintolapalvelut 

Tahko-Shop 

Kulkuyhteydet Tahkolle 

Opasteet alueella 

Tiedon saanti 

Matkan varaam. sujuvuus 

Palvelun ystävällisyys 

Palvelun asiantuntemus 

Palveluiden aukioloajat

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Kuvion 19 esittää vastaajien keskimääräiset arvioinnit Tahkon yksittäisistä tarjontateki­

jöistä. Parhaiksi arvioitiin sijainti, ratsastus ja safarien fyysiset puitteet. Nämä kolme 

arvioitiin keskimäärin paremmiksi kuin hyviksi (hyvä=4). Kaikkien tarjontatekijöiden
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arvioinnit ylittivät keskitason (3), mutta tekijöiden välillä ilmeni kuitenkin suuriakin 

eroja. Heikoimmiksi vastaajat arvioivat ohjelmat (retket ja hengelliset tilaisuudet) sekä 

ravintolapalvelut. Keskiarvojen ohella tarkastelin mahdollisia mielipide-eroja eri asia­

kasryhmien välillä. Esitän nämä havainnot myöhemmin eri tarjontatekijöiden osalta.

Ajoin korrelaatiot arvosanan ja matkailupalveluiden arviointien välille. Arvosanaan eli 

kokonaiskäsitykseen Tahkosta vaikuttaa eniten asiakaspalvelun onnistuneisuus: ystäväl­

lisyys, asiantuntemus sekä palveluiden aukioloajat. Toiseksi eniten kokonaiskäsitykseen 

vaikuttaa Tahkon ympäristö: tunnelma, sijainti sekä luontoja kulttuuri. Oheispalveluatt- 

raktiot ja saavutettavuus ovat merkittäviä siten, että ne välillisesti - asiakaspalvelun ja 

ympäristön kautta - vaikuttavat suuresti kokonaiskäsitykseen Tahkosta, (korrelaatio- 

taulukko liitteenä 8)

7.3.1 Vastaajien mielipiteet Tahkon aktiviteeteista

Tutkimukseen osallistuneet matkailijat pitävät yleisesti ottaen Tahkon aktiviteettitaijon- 

nasta. Etenkin ratsastus ja safarien puitteet ovat arviointien mukaan onnistuneet hyvin. 

Rinteet - rinnevaihtoehdot ja rinneprofiilit - saivat eniten mainintoja kysymykseen ”Mi­

kä on mielestänne parasta Tahkolla?” (liite 9). Tahkon rinteet sopivat vaativuutensa ta­

kia alppilajien kilpahaijoitteluun. Kaudelle 1998-99 avattiin uusia, loivempia rinteitä, 

joista jotkut pitävät kovasti: ”Uudet rinteet hyvä lisä, aiemmin aremmalle laskijalle lii­

an jyrkät rinteet ”.

Monipuolisuus mainittiin myös Tahkon parhaaksi puoleksi. Matkailijoiden mielipitei­

den mukaan Tahko on: ”liikunnan kannalta hyvä, jopa erinomainen”. ”Erittäin hyvin 

täyttää laskettelijan tarpeet. Kiitos!” Näyttää siis, että Tahkon tarjonta ja kysyntä koh­

taavat talvella varsin hyvin. Ainoastaan jäljestetyt ohjelmat - retket ja hengelliset tilai­

suudet - arvioitiin kohtalaisen heikoiksi (keskimäärin 3,09).
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Vaikka tarjontaan sinällään ollaan tyytyväisiä ja aktiviteetit kattavat matkailijoiden tar­

peet, kiinnitetään aktiviteettien laatuun huomiota. Matkailijoiden mielestä laskettelu­

rinteiden pitäisi olla nykyistä paremmassa kunnossa: "Rinteiden kunto ala-arvoinen. 

Rinteet saatava pikaisesti siihen kuntoon kuin on kilpailijoilla". Useat matkailijat huo­

mauttavat rinteiden jäisyydestä. Lumilautailua varten kaivataan leveämpiä rinneväyliä. 

Myös hisseihin ollaan jossain määrin tyytymättömiä: ”Hissipojat antakaa se kapula 

varsinkin jos on lapsi menossa hissiin ”. ”Istuimet puhtaaksi lumesta aamuisin, kuten 

Itävallassa”. Rinteiden hoitoon pitäisi kiinnittää huomiota, sillä ne ovat monille Tahkon 

ensisijaista vetovoimaa, ja rinnepalveluita pidettiin heikkoina jo vuonna 1994 tehdyssä 

selvityksessä (JHO Konsultointi Ky 1994).

Rinteet eivät täytä monien lapsiperheiden odotuksia. Eräs matkailija kertoo:

”Laskettelupäivä meni piparibi osittain mäkien sopimattomuuden takia pienille lapsille 

ja, että useat hupailu- ja vauhtikisat pidettiin juuri lastenrinteen yläosassa. Tuolloin 

alueella oli mahdoton lasketella lasten kanssa. ”

Korrelaatiotaulukon mukaan aktiviteettien arvioinnit eivät merkittävästi vaikuta matkai­

lijoiden kokonaisarvosanaan Tahkosta eikä analyysien perusteella voinut tehdä eroja eri 

matkailijaryhmien välille esimerkiksi laskettelutapahtumien tai safarien arvioinneissa. 

Matkailijat pitänevät talviurheilumahdollisuuksia itsestäänselvyyksinä Tahkolla. He tu­

levat Tahkolle rinteiden ja hiihtomahdollisuuksien takia. Tahkon kokonaisarvio tulee 

muista tekijöistä. Kuitenkin nykyinen rinteiden kunto on uhka Tahkolle, sillä jos tätä 

keskeisintä vetovoimatekijää pidetään ala-arvoisena, matkailijat suuntaavat laskettele­

maan kilpaileviin kohteisiin. Tahko tosin on tällä hetkellä suurin Oulun läänin etelä­

puoleisista hiihtokeskuksista, mutta kilpailijoita saattaa tulla. Nykyään Tahkon haastaa 

jo tosissaan Jämsässä sijaitseva Himoksen laskettelukeskus.

Iltaelämän arvioinneista löytyi eroja. Tahko-Chaletin palveluita käyttäneet pitävät muita 

Tahkon matkailijoita enemmän Tahkon iltaelämästä - jota on eniten tarjolla juuri Tahko- 

Chaletin Hotelli Tahkovuoressa (taulukko 2).
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Taulukko 2: Tahko-Chaletin palveluiden käytön vaikutus iltaelämän arviointiin

Arvio Ei asiakas

(n=77)

Asiakas

in=41)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 13% 2%

keskitasoinen (3) 48 34

hvvä tai erinomainen (4-5) 39 63

100% 100%

Tulos voi merkitä sitä, että Hotelli Tahkovuoren iltaelämää pidetään parempana kuin 

mahdollisia muita Tahkon iltamenoja. Toisaalta tulos voi ilmentää mahdollista markki­

noinnin synnyttämää huonoa mielikuvaa Hotelli Tahkovuoren iltatarjonnasta; ne, jotka 

eivät ole Hotelli Tahkovuoren iltaelämään osallistuneet, eivät edes halua kokeilla sitä. 

Kolmas selitys eroavaisuuksille voi olla matkailumuoto: Tahko-Chaletin asiakkaat eroa­

vat olennaisesti muista Tahkon matkailijoista motivaatioiltaan ja määrääviltä tekijöil­

tään.

Joitakin esimerkkejä matkailijoiden negatiivisista kommenteista iltaelämää kohtaan on 

seuraavassa:

”Afterski on ihan pihalla. Yhteisiä koottuja hetkiä pitäisi kehittää ”.

”Tahkon pääravintola palvelee ainoastaan nuoria. Yli 30v asiakkaat on unohdettu ko­

konaan. Nykyisellä musiikkivalinnalla on ravintola kohta ‘tapettu ’. Myyntimarkkoja jää 

selvästi saamatta, sillä nuorisolla on omat pullot sekä wc:ssä, että pöydissä. ”

"Ainoa suuri miinus on musiikin valinta hotellissa. Viikonloppuisin suurin osa poru­

kasta on yli kolmekymppisiä, -60 ja -70-luvun tanssi- ja discomusiikki olisi paikallaan. 

Nykyinen tekno on kamalaa. ”

Iltaelämän arvioinnit osoittavat Tahkon asiakaskunnan heterogeenisuutta, mikä vaatii 

tarjonnan segmentointia. Tahkolla segmentointia toteutetaan suuntaamalla eri ajankohti­

en tarjontaa erilaisille matkailijoille. Erilaisten matkailijasegmenttien tarpeita tulisi kui-
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lenkin ottaa vielä paremmin huomioon. Toisaalta kommenteista kuvastuu tutkimukseen 

osallistuneen matkailijakunnan rakenne, jossa suurin osa on nimenomaan yli 30- 

vuotiaita.

7.3.2 Vastaajien mielipiteet Tahkon oheispalveluista

Oheispalveluista vastaanotto, ravintolapalvelut ja Tahko-Shop vaikuttavat merkittävästi 

Tahkon asiakkaiden käsitykseen asiakaspalvelun onnistuneisuudesta sekä Tahkon ym­

päristöstä. Matkailijoiden arvioinnit ja mielipiteet näistä tekijöistä tällä hetkellä vaihte-

levat hyvästä huonoon. Tasaisemman Tahko-laadun turvaamiseksi näihin tekijöihin olisi 

kiinnitettävä huomiota.

Tahko-Chaletin asiakkaat arvioivat vastaanoton heikommaksi kuin muiden yritysten 

asiakkaat. Eräs matkailija kommentoi: ”Hotelli Tahkovuoren henkilökunnasta huonoja 

kokemuksia: sovitut tarjoilut, aikataulut eivät pidä. Tuntuu, että he eivät ota vastuuta 

asioista, ovatko pätkätyöntekijöitä? "

Ravintolapalvelut vaihtelevat tasoltaan. Tahkon ruokapalveluissa on yleensä ottaen ol­

lut jo useamman vuoden ajan parannettavaa (JHO Konsultointi Ky 1994). Seuraavassa 

matkailijoiden mielipiteitä Tahkon alueen ravintoloista:

"Eniten pidän Panoraman palveluista ja Pehkupaikan tunnelmasta ja varsinkin heidän 

ruuista. ”

"Paistetut muikut ovat hyviä ”.

"Päähissin kahvio liian pieni, kuin paholaisen pesä, ‘vierasmaalaiset ’ valloittaneet ja 

käyttäytyvät röyhkeästi. ”

"Rinneravintolaan oma tila ruokailijoille ja kaljanryystäjät ja musiikki erikseen! ” 

"Ravintolan (Hot. Tahko) palvelu joustavammaksi iltaisin. Baaritiskiä kyllä riittää, 

mutta miten olisi muutama baarimikko lisää?"

"Vessoja sinne missä tarjoillaan juomia (yläravintola) ”.
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Kommentit koskevat muun muassa ruokaa ja tiloja. Ne osoittavat iltaelämän arviointien 

lailla segmentoinnin tarvetta Tahkolla.

Ravintolapalveluiden lisäksi tärkeäksi mukavuustekij äksi nousi kunnollinen ruokakaup­

pa, jota erityisesti julkisilla kulkuneuvoilla liikkuvat toivovat Tahkon laskettelukeskuk­

seen. Tahkolla on tällä hetkellä yksi pieni kauppa, Tahko-Shop. Tahko-Shopissa myy­

dään matkamuistoja ja joitain elintarvikkeita, mutta ei esimerkiksi tuoretavaroita. Nil­

siän keskustassa, 12 kilometrin päässä Tahkovuoresta on paremmat kauppapalvelut, 

mutta autottomat kokevat keskustan olevan liian kaukana.

Tahko-Shopin arvioinnissa ilmenee matkailumuodon vaikutus tarjonnan kokemiseen. 

Tahkon kaupan arvioivat parhaimmaksi omassa mökissä majoittuneet (3.53) sekä per­

heen tai ystävien kanssa matkustaneet. Alhaisimmat arvioinnit kauppa sai niiltä, jotka 

ovat majoittuneet Tahkon ulkopuolella (3.00) ja niiltä, jotka olivat matkalla ryhmässä tai 

työn takia, (taulukko 3)

Taulukko 3: Matkaseuran vaikutus Tahko-Shopin arvioimiseen

Arvio

Yksin, ryhmässä tai

työn takia matkustaneet

(n=21)

Perhe tai

ystävät matkaseurana

(n-90)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 48% 9%

keskitasoinen (3) 24 42

hvvä tai erinomainen (4-5) 28 49

100% 100%

Majoituspaikkoja on Tahkolla runsaasti, mutta kapasiteetin käyttö jakaantuu epätasai­

sesti eri kuukausille. Talvisesonkina laskettelukeskuksen läheltä saattaa olla vaikeaa 

saada hotellihuonetta tai mökkiä. Toisaalta kesällä ja syksyllä hotellit ja mökit ovat 

miltei tyhjillään. Majoituspaikat ovat matkailijoiden mielestä kohtalaisen hyvässä kun­
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nossa, paitsi Tahkovuoren vanhalla lomakyläalueella sijaitsevat mökit, joista osa kaipaa 

matkailijoiden mukaan remonttia.

Asuntovaunualueelle toivotaan naisille ja miehille omia saunoja. Asuntovaunualueen 

hintoihin ollaan tyytymättömiä: ”...nykyisellään asuntovaunualueen vuokra liian kallis 

(kausimaksu) kun siihen tuli sähkömaksulisä. Karsii ehdottomasti tulevaisuudessa asi­

akkaita. ” Muutenkin hintoihin ollaan tyytymättömiä: ”Hinnoissa 'Lapin lisät ’. Hin­

noittelu karkaa käsistä ja vie asiakkaat (kaikilla ei ole rahaa kuin ryssillä) ”.

Oheispalveluiden merkitys on mielikuvan ja sitä kautta valintakäyttäytymisen ohella 

myös taloudellinen. Rinnetoiminta tuo suomalaisiin hiihtokeskukseen vain noin 10 pro­

senttia koko matkailutulosta, vaikka laskettelurinne onkin usein tärkein syy tulla kes­

kukseen. Loppuun 90 prosenttiin sisältyvät muun muassa matkat, majoitus ja ravintola- 

palvelut. (Catani 1999) Näin ollen oheispalveluihin kannattaa panostaa, vaikka ne ovat­

kin kehysvetovoimaa.

7.3.3 Vastaajien mielipiteet Tahkon asiakaspalvelusta

Tahkon matkailupalveluiden onnistuneisuus ja matkailijoiden kokonaisnäkemys Tahkon 

alueesta riippuu eniten henkilökunnan suhtautumisesta asiakkaisiin sekä palveluiden 

aukioloajoista. Tahkolla koetaankin parhaimmaksi asiaksi ”Ihmisten lupsakkuus (pal­

veluissa) ”.

Asiakaspalvelu koetaan eri tavoin. Eräs matkailija kiijoittaa: ”Tuon rinteisiin laskette­

lijoita ja olen saanut miellyttävän ja joustavan palvelun ”. Matkailumuodon perusteella 

tyytyväisimpiä saamaansa kohteluun ovat vuokramökeissä majoittuvat sekä talvimat­

kailijat (taulukot 4-6).
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Taulukko 4: Vuokramökkimajoituksen vaikutus asiakaspalvelun arviointiin

Arvio Majoittunut vuokramökissä

(n=72)

Majoittunut muualla

(n=66)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 12% 37%

keskitasoinen (3) 42 39

hvvä tai erinomainen Í4-5) 46 24

100% 100%

Taulukko 5: Matkailuajankohdan vaikutus palvelun asiantuntemuksen arviointiin

Arvio Talvi Myös kesä

(n=60) (n=71)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 12% 23%

keskitasoinen (3) 31 45

hvvä tai erinomainen (4-5) 57 32

100% 100%

Taulukko 6: Matkailuajankohdan vaikutus aukioloaikojen arviointiin

Arvio Talvi Myös kesä

(n=58) (n=69)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 10% 20%

keskitasoinen (3) 33 47

hvvä tai erinomainen (4-5) 57 33

100% 100%

Talvimatkailijoiden hyvät arviot asiakaspalvelusta johtunevat siitä, että talvella Tahkolla 

palvelut toimivat täydellä kapasiteetilla. Toisin on kesällä, mitä eräs vastaaja kommen-
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toi: ”ravintolat ovat kiinni, ryhmille ei saa iltaohjelmaa. ” Myös palvelun asiantuntemus 

koetaan kesämatkailijoiden keskuudessa heikoksi. Tahkon asiakaspalvelun heikoksi ar­

vioivat kesämatkailijoiden ohella asuntovaunussa ja omassa mökissä majoittuneet.

Eräs tutkimukseen osallistunut Tahkon matkailija kirjoittaa: ”Palvelussa yleensä kaikki 

haluaa vain paljon rahaa nopeasti”. Joidenkin matkailijoiden mielestä: "Palvelu huo­

noa, vanha ‘Tahkontunnelma’ on kadonnut. ” Palvelua voitaisiin vastaajan mukaan ko­

hentaa seuraavasti: "Savolaisuus esiin esim. henkilökunnassa, parantanee palvelutasoa 

ja tunnelmaa ”.

Tyytymättömyys asiakaspalvelua kohtaan lisääntyy sitä mukaa mitä enemmän matkailija 

on käynyt Tahkolla (taulukko 7). Tyytymättömyys johtuu Tahkolla usein käyvien mat­

kailijoiden mukaan palveluhenkilökunnan epäystävällisyydestä.

Taulukko 7: Käyntimäärän vaikutus asiakaspalvelun arviointiin

Tahkolla käyntien määrä kaudella 1998-99

Arvio 0-1

(n=38)

2-4

(n=34)

5-9

fn=35)

10 tai enemmän

(n=3U

hyvin heikko tai heikko 8 % 24% 40% 32%

keskitasoinen 39 41 34 49

hwä tai erinomainen 53 35 26 19

100% 100% 100% 100%

Tahkon suurkuluttajien huono arvio asiakaspalvelusta on hälyttävä tieto. Usein käyvillä 

on paljon kokemusperäistä tietoa Tahkosta, ja heidän käsityksensä kohteesta lienee 

kaikkein todenperäisin. Kun asiakaspalvelu vaikuttaa kaikkein eniten Tahkon yleisku­

vaan, todellinen Tahko ei ole kovin hyvässä tilassa. Toisaalta suurkuluttajat voivat run­

saan tiedon myötä olla hyvin kriittisiä Tahkoa kohtaan. Ensikertalaisille Tahkon asia­

kaspalvelu tuntuu keskimäärin hyvältä tai erinomaiselta, joten Tahko pystyy kartutta­
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maan sitä kautta asiakaskuntaansa. Mutta aikaa myöten asiakkaat saattavat kaikota huo­

non asiakaspalvelun takia.

Asiakaspalvelun arviointiin vaikuttaa myös matkailijan olosuhteet, etenkin perheessä 

olevien lasten määrä (taulukko 8). Hyväksi tai erinomaiseksi asiakaspalvelua arvioivat 

eniten lapsettomat Tahkon matkailijat. Yksilapsiset matkailijat arvioivat asiakaspalvelun 

huonoimmaksi.

Taulukko 8: Lasten määrän vaikutus asiakaspalvelun arviointiin

Lasten määrä perheessä

Arvio 0 1 2 tai enemmän

fn=55) (n=30) (n=52)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 22% 50% 15%

keskitasoinen (3) 40 23 52

hvvä tai erinomainen (4-5) 38 27 33

100% 100% 100%

Palvelukokemukseen voidaan vaikuttaa etukäteen tiedottamalla ja tekemällä matkan va­

raaminen sujuvaksi. Ne matkailijat, jotka kokevat saaneensa tarpeeksi tietoa Tahkosta, 

ovat tyytyväisempiä asiakaspalveluun kuin ne, joiden mielestä tiedon saanti on heikkoa. 

Samoin ne, joiden mielestä matkan varaaminen on onnistunut sujuvasti, arvioivat pal­

velunkin paremmaksi kuin ne, joilla on ollut ongelmia matkan varaamisessa.

7.3.4 Vastaajien mielipiteet Tahkon ympäristöstä

Tahkosta alueena pitää suurin osa matkailijoista, vaikka palveluihin oltaisiinkin tyyty­

mättömiä. Ainoastaan asuntovaunussa majoittuvat arvioivat Tahkon alueen ympäristön 

kohtalaisen heikoksi. Asuntovaunualue on rakennettu talvikäyttöä varten, minkä takia 

kesäkaravaanareille tulee alueesta helposti ”hieman puolivillainen maku ”.
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Sijainti on sekä matkailuyrittäjien että matkailijoiden mielestä Tahkon ehdoton etu. 

Kuten eräs matkailija asian kiteytti: ”Aina ei tarvitse matkata napapiirin yläpuolelle 

saadakseen tasokasta lomaa!” Toisaalta Tahko houkuttelee matkailijoita sijainnistakin 

huolimatta, sillä Tahkon alueen katsotaan olevan ”parempi kuin useimmat Lapin koh­

teet”.

Tahkon luonto ja maisemat miellyttävät Tahkon alueella matkailevia. Tahkon parhaaksi 

asiaksi mainittiinkin osuvasti: ”Talvella rinteet, kesällä maasto, järvi". Luonnosta nau­

titaan Tahkon alueella kahdella tavalla. Toiset nauttivat rauhallisuudesta ja kauniista 

maisemista. Toiset pitävät laskettelusta ja muista aktiviteeteista. Jotkut pitänevät mo­

lemmista. Rauhan ja toiminnan välille saattaa helposti tulla ristiriita. Matkailija toteaa 

Tahkosta, että: "Sopii toimiville, ei rauhaa rakastaville. Toivon, että vapaus päristellä 

säilyy. ”

Koska kaunis ympäristö koetaan hyvänä ja siten tärkeänä asiana Tahkon alueella, halu­

taan ympäristön jatkossakin pysyvän hyvässä kunnossa. Jotkut matkailijat ovat havain­

neet Tahkolla roskaisuutta. Ympäristön tilasta saattavat olla matkailijoita vielä huoles­

tuneempia paikalliset asukkaat ja kesämökkiläiset, jotka kertovat esimerkiksi: "Asumme 

kesäisin saman järven rannalla ja katselemme vähän epäluuloisina hotellin suuntaan! 

Miksi Syvärin vesi on muuttunut likaiseksi, esim. ? ”

"Hyvä meininki ja rento ilmapiiri" kuvastaa matkailijoiden käsityksiä Tahkon tunnel­

masta. Tahkolla on ”hyvä ilmapiiri, ei liian nuorta porukkaa”. Toisten mielestä taasen 

Tahkolla on parasta ”nuorekas tunnelma”. Eri asiakkaat näkevät asiat eri tavalla, mutta 

suurin osa on tyytyväisiä Tahkon ilmapiiriin. Yksi uhka Tahkon tunnelmaan on matkai­

lijoiden ja paikallisten asukkaiden suhtautuminen toisiinsa. Alueen väestö ei aina suh­

taudu positiivisesti Tahkon alueelle tuleviin matkailijoihin, ja matkailijat kokevat tällai­

sen ilmapiirin epäviihtyisänä.
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7.3.5 Vastaajien mielipiteet Tahkon saavutettavuudesta

Saavutettavuus, erityisesti tiedon saanti ja matkan varaamisen sujuvuus vaikuttavat 

olennaisesti siihen, kuinka Tahkon alueen palvelu koetaan. Tahko saavuttaa asiakkaansa 

ja asiakkaat Tahkon melko helposti. Kulkuyhteydet, opasteet, tiedon saannin ja matkan 

varaamisen arvioivat parhaimmiksi Etelä-Suomen sekä Itä-Suomen lääneissä asuvat 

(taulukko 9).

Taulukko 9: Asuinseudun vaikutus Tahkon saavutettavuuden arviointiin

Arvio

Asuinseutu

P-k-seutu

(n=52)

muu Etelä-Suomi

(n=22)

Itä-Suomi

fn=41)

muu Suomi

(n=201

1-3,33 33% 23% 20% 45%

3,5-3,75 29 14 39 40

4-5 38 63 41 15

100% 100% 100% 100%

Majoitus ja muut palvelut Tahkon matkaa varten varataan yleisimmin matkailuyrittäjältä 

tai aluevaraamo Tahko vahdista. Matkatoimistojen varauspalveluita ei juuri käytetä. 

Ryhmät ja yritykset varaavat eniten suoraan yrittäjältä. Perheen tai ystävien kanssa tul­

laan usein Tahkon alueelle ilman ennakkovarauksia.

Matkailijoiden mielestä matkan varaaminen sujuu hyvin. Tosin myyntipalvelun jousta­

mattomuutta moitittiin jonkin verran. Joustavuutta voitaisiin lisätä ja varaamista hel­

pottaa tiivistämällä yhteistyötä alueen yrittäjien kesken, ”...ettei tarvitsisi tilata kaikkia 

palveluja aina itse eri paikasta, pitäisi saada koko paketti samasta paikasta! ”

Tahkon intemet-sivujen kautta ei juurikaan varata matkailupalveluita. Intemet-sivuihin 

on kuitenkin tutustunut vajaa puolet Tahkolla käyneistä, joten varausmahdollisuus in-
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temetin kautta pitäisi olla aika monen tiedossa. Intemet-sivujen tehtävänä tuntuu tällä 

hetkellä olevan tiedottaminen: ne, jotka ovat käyneet www.tahko.com-sivuilla, ovat 

tyytyväisempiä Tahkon alueen tiedotukseen kuin ne, jotka eivät ole sivuihin tutustuneet 

(taulukko 10).

Taulukko 10: Tahkon internet-sivujen vaikutus tiedon saannin arviointiin

Arvio tiedon saannista Tutustunut intemet-sivuihin Ei ole tutustunut

(n=69)(n=62)

hyvin heikko tai heikko (1-2) 10 % 10 %

keskitasoinen (3) 14 33

hyvä tai erinomainen (4-5)76 57

100%100%

Kulkuyhteydet Tahkon alueelle ovat matkailijoiden mukaan aika hyvät. Tahkolle on ly­

hyehkö matka eteläisestä Suomesta ja autotiet ovat melko hyvässä kunnossa. Julkisilla 

kulkuneuvoilla saapuvat ovat jonkin verran tyytymättömiä lentokenttäkuljetusten kallii­

siin hintoihin.

Tahkon alueella kulkeminen on helppoa aivan laskettelukeskuksen tuntumassa, jossa on 

monia palveluita lähekkäin. Kuitenkin jo Sieraniemestä Hotelli Nipastahkolta ja mö­

keistä on Tahkolle useita kilometrejä ja tälle välille tarvittaisiin nykyistä tiheämmin lii­

kennöivä hiihtobussi. Sen lisäksi ajotiet, etenkin Sieraniementie kaipaisivat kunnosta­

mista. Loppukeväästä Tahkon ongelmaksi muodostuu oheneva jää Tahkonlahdella, jol­

loin kulku lahden yli ei onnistu. Järven ylitykseen ehdotetaan ratkaisuksi: "Ponttooni- 

silta yli lahden! ”

Opasteet Tahkon alueella koetaan kohtalaisiksi. Matkailijat haluaisivat parempaa lii­

kenteenohjausta Tahkolle 5-tieltä sekä Nilsiän keskustasta. Myös alueen sisällä olevat 

opasteet koetaan jonkin verran puutteellisina.
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7.4 Suhtautuminen uusiin attraktioihin ja hankkeisiin

”Missä ihmiset?” on monen matkailijan toteamus Tahkosta kesällä. Kesä on Tahkon 

alueella selvästi hiljaisempi kuin talvi. Erityisen hiljaista on laskettelukeskuksessa, kun 

taas kauempana Tahkovuoresta Metsäkartanossa ja maatilamatkailutiloilla kesä on jopa 

vilkkaampi kuin talvi.

Tahkolla on mahdollisuuksia muodostua vetovoimaiseksi kesäkohteeksi, kunhan luon­

taiset vetovoimatekijät luontoja kulttuuri hyödynnetään oikein. Tahkolla on mm: "kesät 

lämpimiä; aurinkovarma”. Kesän vetovoimaa tukevat Tahkon korkeatasoiset majoitus- 

ja ravitsemispalvelut.

Elokuussa 1999 avattiin Tahkon laskettelurinteiden tuntumaan golfkenttä, jota matkai­

lijat odottavat kovasti. Golf oli tutkimuksessa halutuin palvelu, joka alueelta puuttuu. 

Eräs matkailija ilmaisi mielipiteensä golfin suhteen: ”Paikka on tällä hetkellä kesäisin 

kuollut. Toivotaan, että golf tuo virkistystä. ”

Matkailijat toivovat kesätarjontaan myös esimerkiksi seuraavia asioita (ks. myös liite

10):
”Verrattuna esim. Rukaan kesä/ syksy tarjonnasta puuttuu

- koskimelonta / kumiveneillä koskessa

- muikkunuotanveto ”

"kelkkamäki Itävallan tapaan "

”Edelleen lisää tapahtumia, jotta kesäkuukausille saadaan lisää eloa. ”

"On jotain hetkellisiä tapahtumia mutta joku systemaattinen juttu puuttuu ”.

Mutta toisaalta osa matkailijoista on tyytyväisiä omissa oloissaan:

"Onko kesällä Tahkolla yleensä mitään toimintaa? Meille kyllä on riittänyt oma mökki 

ja uimaranta ”.
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Tässä ilmenee asiakkaiden erilaiset mieltymykset lomailussa. Toiset vaativat aktiviteet­

teja, kun taas toisten motiivina on tulla lomalle lepäämään.

Laskettelualueen ja mökkien tuntumassa on monenlaista tekemistä. Kesäkauden akti­

voimiseksi ei siis välttämättä tarvita lisää palveluja, vaan olemassa olevia palveluita 

voisi hyödyntää paremmin. Matkailijat eivät vielä tiedä Tahkon kesämahdollisuuksista, 

minkä takia "...sijaintia ja mahdollisuutta ympärivuotisena lomanviettopaikkana pitäisi 

tehokkaammin markkinoida. Paikkana ‘lähellä ihmisiä ’. ”

Ympärivuotisen toiminnan kehittämiseksi Tahkon alueella on tehty useita suunnitelmia. 

Matkailijoiden suhtautuminen suunniteltuihin uusiin attraktioihin ja hankkeisiin vaihteli 

huomattavasti. Yleisesti ottaen yli 45-vuotiaat ovat kiinnostuneempia suunnitelmista 

kuin nuoremmat Tahkon alueen matkailijat. Heistä 35 prosenttia on kiinnostuneita tai 

erittäin kiinnostuneita uusiin suunnitelmiin, kun nuoremmissa ikäluokissa määrä jää alle 

20 %.

Keskimääräisesti vastaajia kiinnostivat eniten uimahalli tai kylpylä, vaellusreitit, palve­

luiden keskittäminen sekä veneilyreitti Tahkolta Saimaalle. Sinkkubileet ja körttiperinne 

saivat varsin laimean suhtautumisen. Kehittämissuunnitelmia tehtäessä olisi tärkeä ottaa 

paikallisten asukkaiden mielipide huomioon. Muutamien mielipiteiden mukaan mat­

kailuhankkeiden ajatellaan syijäyttävän kuntalaisille suunnattuja palveluita. Etenkin 

suurten hankkeiden ollessa kyseessä - esimerkiksi uimahalli-kylpylä ja lentomäki - 

asukkaiden mielipidettä kannattaisi kysyä. Seuraavassa on kaikkien vastaajien keski­

määräinen kiinnostus kuhunkin suunnitelmaan (kuvio 20).
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Kuvio 20: Vastaajien keskimääräinen suhtautuminen uusiin hankkeisiin

Kiinnostus uusiin attraktioihin ja hankkeisiin keskimäärin 
(1=ei kiinnosta lainkaan, 5=hyvin kiinnostava)

Lentomäki 

Veneilyreitti Tahko-Saimaa 

Mökkimajoitusta lisää 

Palvelujen keskittäminen 

Uimahalli tai kylpylä 

Sinkkubileet 

Maastopyöräilykeskus 

Vaellusreittejä 

Savottape rinne 

Körttlpe rinne 

Kulttuuritarjontaa lisää 

Opastetut kiertoajelut

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

7.4.1 Lentomäki

Yksi Tahkon suunnitelmista on Tahkovuoren rinteeseen rakennettava k-200 lentomäki, 

joka samalla toimisi ympärivuotisena viihde- ja urheilukeskuksena. Lentomäen yhtey­

teen rakennettaisiin myös huoneistohotelli. Kiinnostus lentomäkeä ja ympärivuotista 

viihdekeskusta kohtaan vaihtelee asiakkaittain. Hankkeesta ovat kiinnostuneimpia ne, 

jotka ovat kuulleet siitä (taulukko 11). Ympärivuotista viihdekeskusta haluaisivat eten­

kin hotellien ja safarien asiakkaat.
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Taulukko 11: Tiedon vaikutus kiinnostukseen lentomäkihanketta kohtaan

Kiinnostus On kuullut hankkeesta

fn=90)

Ei ole kuullut

(n=30)

ei kiinnosta (1-2) 27% 53 %

yhdentekevä (3) 20 17

kiinnostava (4-5) 53 30

100% 100%

Matkailijoista 75% on kuullut lentomäkihankkeesta. Lentomäestä on esittely 

www.tahko.com -sivuilla, mutta näihin intemet-sivuihin tutustuneet eivät ole sen tietoi­

sempia hankkeesta kuin ne, jotka eivät ole niihin tutustuneet. Lentomäkihankkeen tun­

temus onkin levinnyt itse matkailualueella: ne, jotka ovat käyneet runsaasti Tahkon alu­

eella, ovat kuulleet lentomäkihankkeesta enemmän kuin Tahkolla vain vähän käyneet 

(taulukko 12).

Taulukko 12: Käyntien vaikutus tietoon Lentomäkihankkeesta

Onko kuullut Käyntikerrat Tahkolla kaudella 1998-99

Lentomäkihankkeesta? 0-1 2-4 5-9 10 tai enemmän

fn=44) (n=34) (n=34) n=32)

ei 57% 21 % 12% 0%

kvllä 43 79 88 100

100% 100% 100% 100%

Lentomäkihankkeesta tietoisia ovat eniten yrittäjät, johtoasemassa olevat sekä miehet.
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7.4.2 Veneilyreitti Tahkolta Saimaalle

Nilsiän Syväriltä tulee vuonna 2000 kanavayhteys Saimaan vesistöön, jolloin veneily- 

mahdollisuudet Tahkolta käsin paranevat entisestään. Veneilyreitti kiinnostaa erityisesti 

kesällä Tahkolla käyviä (taulukko 13). Se onkin ymmärrettävää, sillä veneily on kesäak- 

tiviteetti ja järviä pidetään yhtenä tärkeimmistä Tahkon kesävetovoimatekijöistä.

Taulukko 13: Matkailuajankohdan vaikutus kiinnostukseen veneilyreittiä kohtaan

Kiinnostus Talvikävijä

(n=56)

Käynyt myös kesällä

(n=70)

ei kiinnosta (1-2) 27% 13%

yhdentekevä 19 10

kiinnostava (4-5) 54 77

100% 100%

Varsinkin yritykset ja ryhmät olisivat kiinnostuneita veneilystä (taulukko 14). Samoin 

kiinnostuneita venereitistä ovat omassa mökissä (keskimääräinen kiinnostus 3.95) sekä 

sukulaisilla ja tuttavilla majoittuneet (keskimääräinen kiinnostus 4.13).

Taulukko 14: Matkaseuran vaikutus kiinnostukseen veneilyreittiä kohtaan

Kiinnostus

Yksin, ryhmässä

tai työmatkalla

(n=30)

Perheen tai ystävien

kanssa

(n=98)

ei kiinnosta (1-2) 3% 24%

yhdentekevä (3) 10 15

kiinnostava f4-5) 87 61

100% 100%
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Myös järviristeilyt kiinnostaisivat matkailijoita. ”Alueella ei ole laivaliikennettä. Lai­

vamatkat Syvärillä. ” Kuitenkin ollaan sitä mieltä, että ”Aholansaaren laivat eivät so­

vellu turistia)oihin. ”

Kanavan rakentamisen ja veneilyreitin kehittämisen ohella tarvitaan veneilymahdolli- 

suuksista tietoa. Veneily voisi olla Tahkon kesätarjonnan vetonauloja, kuten matkailija 

ehdottaa: ”Kesällä järvialueita voisi käyttää mainostuksessa paremmin. ”

7.4.3 Uimahalli tai kylpylä

Tahkon alueen matkailijat toivovat matkailukeskukseen kylpyläpalveluita. Hyvin kiin­

nostuneita uimahalli- tai kylpylähankkeesta ovat asuntovaunussa majoittuvat (keskimää­

räinen kiinnostus 4.25). Myös hotellissa ja tuttavilla majoittuvat (4.00) ovat kiinnostu­

neita tästä suunnitelmasta. Kylpylää mietittäessä voisi harkita seuraavaa paikallisen 

asukkaan ehdotusta: "Kannattaisin uimalaa Nilsiän keskustassa, voisi käyttää vanhuk­

set, syrjäkyläläiset ja koululaiset. Olisi käyttöä paljon enemmän kuin Tahkolla. ”

7.4.4 Sinkkubileet

Matka’99-messuilla ehdotettu ja pääkaupunkiseudulla suosiota saaneet sinkkubileet ei­

vät innostaneet asiakastutkimuksen matkailijoita. Toisaalta Tahkon seuraelämää pide­

tään nykyisellään yhtenä Suomen parhaista (Arve 1998). Ideaa voisi myöhemmin kysyä 

erilaiselta matkai 1 ij akunnalta.

7.4.5 Maastopyöräilykeskus ja vaellusreitit

Tahkon alueella voi kesäisin vuokrata maastopyörän ja pyöräillä alueen vaihtelevissa 

maastoissa. Maastopyöräilystä annetaan opastusta ja aktiviteettia on suunniteltu laajen-
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tiettäväksi keskukseksi asti. Tällaisesta maastopyöräilykeskuksesta ovat eniten kiinnos­

tuneita omassa mökissä majoittuvat (keskimääräinen kiinnostus 3.50) sekä Tahkonrin- 

teiden laskettelijat (taulukko 15).

Taulukko 15: Laskettelun vaikutus kiinnostukseen maastopyöräilyä kohtaan

Kiinnostus Tahkonrinteiden laskettelija

(n=63)

Ei lasketellut Tahkontinteillä

(n=64)

ei kiinnostunut (1-2) 16% 28%

yhdentekevä (3) 21 33

kiinnostava (4-5) 63 39

100% 100%

Maastopyöräilyn ohella Tahkon alueen maasto tarjoaa mahdollisuudet vaeltamiseen. 

Alueella on joitakin vaellusreittejä, esimerkiksi Pisan luonnonsuojelualueella. Reittejä 

haluttaisiin lisää. Erityisesti Tahkon alueen ulkopuolella majoittuneet ovat kiinnostu­

neita vaeltamisesta (keskimääräinen kiinnostus 4.00). Eräs matkailija kirjoittaa: ”Vael­

lusta voisi mainostaa enemmän. Vaellusreittejä myös Tahkon alueelle. ”

7.4.6 Savotta- ja körttiperinne

Tahkon alueen historiasta kumpuaa tukkilaisperinnettä, jota pidetään yllä Metsäkartanon 

luontomatkailukeskuksessa Rautavaaralla. Körttiperinne vaikuttaa Nilsiän Aholansaa- 

ressa, Ukko-Paavon asuinsijoilla. Näiden perinteiden matkailullista hyödyntämistä tun­

tuisi puoltavan matkailijan kommentti: ”Enemmän aitoja elämyksiä, vähemmän ‘hump­

paa ’ (discoja, ryyppäämistä, riehumista). Kaava rönsyilee. ”

Savottaperinteestä eniten kiinnostuneimpia ovat sukulaisten ja tuttavien luona majoittu­

vat (keskimääräinen kiinnostus 3,50 verrattuna kaikkien vastaajien keskiarvoon 3,19). 

Nämä matkailijat saattavat olla kotoisin Nilsiän seudulta. Savottaperinteeseen haluaisi-
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vat mieluiten tutustua Tahkon alueen talvimatkailijat, tosin kesämatkailijoistakin osa on 

kiinnostunut savottahistoriasta (taulukko 16).

Taulukko 16: Matkailuajankohdan vaikutus savottaperinnekiinnostukseen

Kiinnostus Talvikävijä

(n=58)

Käynyt myös kesällä

(n=70)

ei kiinnostunut (1-2) 15% 37%

yhdentekevä (3) 33 16

kiinnostunut (4-5) 52 47

100% 100%

Kiinnostukseen savottaperinnettä kohtaan vaikuttaa majoitusmuodon lisäksi palveluiden 

käyttö. Tahko-Chaletin asiakkaat jakaantuvat savottaperinteen osalta kahtia, sen sijaan 

muut matkailijat osoittavat kasvavaa kiinnostusta tätä paikallista historiaa kohtaan 

(taulukko 17).

Taulukko 17: Tahko-Chaletin asiakkuuden vaikutus kiinnostukseen savottaperin 

nettä kohtaan

Kiinnostus Tahko-Chaletin asiakas

(n=41)

Ei asiakas

(n=88)

ei kiinnostunut (1-2) 44% 19%

yhdentekevä (3) 12 29

kiinnostunut (4-5) 44 52

100% 100%

Körttiperinne ei tutkimuksen mukaan ole keskimäärin kovin kiinnostavaa. Kiinnostus 

kuitenkin vaihtelee suuresti eri matkailijoiden kesken. Halukkaimpia tutustumaan tähän 

Ukko-Paavoon liittyvään perinteeseen ovat naiset (taulukko 18).
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Taulukko 18: Sukupuolen vaikutus kiinnostukseen körttiperinnettä kohtaan

Kiinnostus Mies

(n=68)

Nainen

(n=56)

ei kiinnostunut (1-2) 53% 27%

yhdentekevä (3) 26 36

kiinnostunut (4-5) 21 37

100% 100%

Körttiperinteestä kiinnostuneet ovat majoittuneet joko Tahkon alueella asuvien suku­

laisten tai tuttavien luona tai Tahkon ulkopuolella, joka saattaa tarkoittaa myös Aholan- 

saarta (kiinnostus 3,00 verrattuna kaikkien vastaajien keskiarvoon 2,69). Asuntovaunus­

sa majoittuneet ovat kaikkein vähiten kiinnostuneita Ukko-Paavon elämästä (kiinnostus 

2,41).

Oma epäilykseni on, että tämän kohdan sanamuodon muotoilu (”körttiperinteeseen tu­

tustuminen”) on saattanut vaikuttaa vastauksiin. ”Körtti”-sanan oikea merkitys on sel­

villä luultavasti vain Aholansaaren asiakkailla. Körttiperinteeseen perehtymättömät ei­

vät välttämättä tiedä mitä sana tarkoittaa eivätkä ehkä sen takia ilmoita olevansa kiin­

nostuneita kyseisestä asiasta.

7.4.7 Kulttuuritarjonnan lisääminen

Nilsiän kesä tarjoaa monia musiikkitapahtumia. Tahkon alueen matkailijat voivat käydä 

klassisen musiikin konserteissa, sirkus- ja musiikkileirillä sekä kesäteatterissa. Korkea­

kulttuuria ollaan lisäämässä. Kesällä 2000 Nilsiän musiikkiohjelmistoon tulee esimer­

kiksi herännäispappi Paavo Ruotsalaisesta kertova ooppera Viimeiset kiusaukset, jota 

tullaan esittämään Ukko-Paavon asuinpaikassa Aholansaaressa.
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Kulttuuritapahtumat kiinnostavat eniten niitä, jotka majoittuvat Tahkon ulkopuolella tai 

sukulaisten ja tuttavien luona (kiinnostus 3,87 ja 3,50 verrattuna keskimääräiseen kaik­

kien vastaajien 3,32 suuruiseen kiinnostukseen). Yli 45-vuotiaat Tahkon matkailijat ovat 

kiinnostuneimpia kulttuurista. Vähiten korkeakulttuurista kiinnostuneita ovat 35-44- 

vuotiaat sekä asuntovaunussa majoittuvat (kiinnostus 2,74). (taulukko 19)

Taulukko 19: Iän vaikutus kulttuurikiinnostukseen

Kiinnostus alle 35-vuotias

(n=28)

35-44

fn=49)

45 tai yli

(n=53)

ei kiinnostunut (1-2) 22% 28% 11 %

yhdentekevä (3) 32 37 23

kiinnostunut f4-5) 46 35 66

100% 100% 100%

7.4.8 Opastetut kiertoajelut

Matkailijat pitävät Tahkon ”eksoottisista palveluista” ja paikallisista erikoisuuksista. 

Näihin pystyisi tutustumaan paremmin kiertoajeluilla, joita voisi myös sisällyttää mat­

kailijoiden toivomiin viikko-ohjelmiin (vrt. viikoittaiset retkiohjelmat Kuopiossa). 

Kiertoajelujen avulla Tahkon aluetta voitaisiin tuoda selkeämmin esille laajempana ko­

konaisuutena, joka käsittäisi koko Nilsiän, Rautavaaran, Juankosken ja muita Koillis- 

Savon kuntia.

Kiertoajelut kiinnostavat matkailijoita kohtalaisen paljon (keskimäärin 3,45). Kierto­

ajelut ja yleensäkin paremmat joukkoliikenneyhteydet eri paikkojen välillä parantaisivat 

julkisilla kulkuvälineillä matkailevien mahdollisuuksia liikkua matkailukohteessa ja 

käydä kaukanakin sijaitsevissa attraktioissa. Näin Tahko laajentaisi tarjontaansa myös 

nähtävyysmatkailun puolelle. Sukulaisilla ja tuttavilla majoittuneet ovat eniten kiinnos­

tuneita osallistumaan kiertoajeluille (kiinnostus 3,67).
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7.4.9 Maankäyttösuunnitelmat

Tahkon maankäyttöä suunnitellaan tulevaisuuden tarpeita varten. Kapasiteetin laajenta­

minen mökeillä on yksi vaihtoehto. Lisää mökkejä haluaisivat hotelleissa, vuokramö- 

keissä ja tuttavien luona majoittuvat (kiinnostus 3,64, 3,63 ja 3,67 verrattuna keskimää­

räiseen kaikkien vastaajien 3,27). Sen sijaan omassa mökissä majoittuvat ja asuntovau­

nualueen asiakkaat eivät ole juurikaan kiinnostuneita uusista mökeistä (kiinnostus 2,83 

ja 2,89).

Vähäistä kiinnostusta mökkien rakentamista kohtaan osoittavat myös Tahkolla paljon 

käyvät matkailijat (taulukko 20).

Taulukko 20: Käyntimäärän vaikutus kiinnostukseen uusia mökkejä kohtaan

Käyntimäärä kaudella 1998-99

Kiinnostus 0-1

(n=39)

2-4

fn=30)

5-9

(n=34)

10 tai enemmän

(n=26)

ei kiinnostunut (1-2) 3% 24% 30% 31 %

yhdentekevä (3) 23 23 35 42

kiinnostunut Í4-5) 74 53 35 27

100% 100% 100% 100%

Kiinnostuksen vähyys saattaa selittyä erään matkailijan kommentilla, että: ”Uusia mök­

kejä rakennetaan liian tiiviisti, tonttikoon pitäisi olla 1000-2000m2”.

Osa matkailijoista pitää Tahkon alueella erityisesti sopivista välimatkoista eri paikkoi­

hin, joten palvelut tuntuvat sijaitsevan sopivan lähellä toisiaan. Osa taas haluaisi tii­

viimpää keskusta: ”Tahkosta pitäisi tehdä pieni kylä jossa on palvelut yhdessä kadun 

varrella niin kuin Itävallassa. ” Tällä hetkellä Tahkon alueella on palveluita useammas-
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sa paikassa: Sääskiniemen hotelli- ja mökkialueen lisäksi Sieraniemessä, Aholansaares- 

sa ja Nilsiän muissa kylissä.

Palveluiden keskittämistä haluaisivat Tahkolla pelkästään talvella matkailevat sekä su­

kulaisten ja tuttavien luona majoittuneet (kiinnostus 4,38 verrattuna keskimääräiseen 

kaikkien vastaajien 3,69). Kesällä Tahkon alueella käyville palvelut sijaitsevat kohtalai­

sen sopivasti (taulukko 21).

Taulukko 21: Matkailuajankohdan vaikutus kiinnostukseen palveluiden kestittä 

niistä kohtaan

Kiinnostus Talvikävijä

(n=56)

Käynyt myös kesällä

(n=71)

ei kiinnostunut (1-2) 3 % 17%

yhdentekevä (3) 27 18

kiinnostunut (4-5) 70 65

100% 100%

Matkailijoiden arviot kiinnostuksesta matkailupalveluiden sijaintiin heijastavat matkai- 

lumuototyyppiä. Nähtävyysmatkalla on luonnollista, että kohteet sijaitsevat eri paikoissa 

ja kaukanakin toisistaan. Lomamatkalla oletetaan, että kaikki palvelut ovat lähekkäin.

8 YHTEENVETO

Tämän tutkimuksen tavoitteena on ollut kuvata useista palveluista koostuvaa matkailu­

kohdetta matkailutuotteena. Esimerkkitapauksena ja empiirisen tutkimuksen kohteena 

on ollut Tahkon paikallinen matkailukeskittymä.

Matkailukohteen markkinoinnissa on periaatteessa kaksi ulottuvuutta. Toinen liittyy 

matkailukohteeseen palvelutuotteiden kasautumana. Matkailukohteessa vaikuttavat pal-
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veluiden piirteet, joihin kuuluu olennaisena osana matkailijan vaikutus. Kohteessa tulee 

esille myös palveluiden yhteen toimivuus - tai toimimattomuus. Matkailukohteessa eri 

palvelut vaikuttavat toisiinsa, mikä tuli esille empiirisessä tutkimuksessa Tahkon koko­

naisarvion muodostumisessa. Matkailuyrityksen menestykseen ei riitä pelkästään on­

nistuminen omassa toiminnassa, vaan koko kohteen pitää toimia.

Toinen matkailukohteen markkinoinnin ulottuvuus nousee alueellisesta ympäristöstä. 

Matkailukohteen alue sisältää sekä aineettomia että aineellisia resursseja, joiden varaan 

kohde voidaan rakentaa aidosti. Näiden resurssien oikeasta hyödyntämisestä riippuu 

suuresti kohteen menestys. Resursseja tulee käyttää, mutta niitä ei pidä pilata esimerkik­

si liialla kulutuksella, koska silloin putoaa kohteen vetovoimalta pohja. Resurssien 

käytön onnistumista voi mitata asiakaslähtöisesti matkailijoiden mielipiteillä kohteen 

tarjonnasta.

Alueellisuus tarkoittaa myös sitä, että matkailukohde sijaitsee jossakin paikassa. Koh­

teella on siten tietty etäisyys eri markkina-alueisiinsa. Matkailukohteen tavoitettavissa 

olevat markkina-alueet omaavat tietynlaisia matkailijoita, mikä vaikuttaa matkailukoh­

teen markkinointimahdollisuuksiin ja -keinoihin.

Tahkon matkailutuote on muiden matkailukohteiden tapaan hyvin heterogeeninen ja 

haasteellinen tutkia. Tahkon tarjonta painottuu talviurheilumahdollisuuksiin, tosin kesä- 

ja kulttuuriaktiviteetteja ollaan koko ajan kehittämässä. Matkailuyrityksiä tässä paikalli­

sessa matkailukeskittymässä on hyvin paljon ja oheispalvelut ovat runsaat. Kohde sijait­

see savolaisessa ympäristössä kohtuullisen välimatkan päässä ruuhka-Suomesta.

Tutkimuksen viitekehys osoittautui sopivaksi Tahkon paikallisen matkailukeskittymän 

tutkimisessa. Matkailukohteen kysyntä ja taijonta ovat yhteydessä toisiinsa, mistä oli 

osoituksena matkailijoiden erilaisten lähtökohtien vaikutus Tahkon tarjonnan arvioimi­

seen. Etenkin käyntien määrällä eli kokemuksella kohteesta on merkitystä matkailijan 

mielipiteisiin. Viitekehys toimi myös tutkittaessa Tahkon kokonaismielikuvaa. Osoit­
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tautui, että tietyt arviot Tahkon tarjonnasta vaikuttavat voimakkaasti siihen, miten Tah­

ko kokonaisuutena arvioidaan.

8.1 Suosituksia Tahkon matkailuyrittäjille

Tahkoa pidetään keskimäärin kohtalaisen hyvänä matkailukohteena. Tahkon valtteja 

ovat hyvät rinnevalikoimat ja -profiilit sekä sijainti ja ympäristö. Matkailupalveluiden 

arvioinnit osoittivat, että kokonaismielikuvaan Tahkosta vaikuttavat eniten alueen ym­

päristö sekä asiakaspalvelu. Myös oheispalveluilla ja saavutettavuudella on suuri mer­

kitys. Nämä tulokset vahvistavat näkemystä, että kehysvetovoimalla on ydinvetovoiman 

ohella suuri merkitys.

Rinteiden kunto, ravintolapalvelut sekä asiakaspalvelu nähdään Tahkolla puutteellisiksi. 

Rinteiden hoitaminen on ensiarvoisen tärkeää, sillä kysymyksessä on yksi Tahkon tär­

keimmistä attraktioista. Kehysvetovoima - ravintolat ja asiakaspalvelun onnistuminen 

ovat myös hyvin olennaisia tekijöitä, koska ne vaikuttavat yleiskäsitykseen Tahkosta. 

Yksittäiset kokemukset eivät kumoa heti hyvää mielikuvaa, mutta jos huonot kokemuk­

set toistuvat tai ne jäävät mieleen, Tahko saattaa menettää asiakkaitaan. Tutkimus osoitti 

Tahkon suurkuluttajien huonon arvion asiakaspalvelusta. Tahkolla tulisi kestittyäkin 

nyt tarjonnan hiomiseen, jotta siitä jäisi useammankin käyntikerran jälkeen hyvä maku.

Matkailupalveluiden mieltäminen riippuu matkailijan ominaisuuksista: siitä, miksi hän 

on tullut kohteeseen, henkilökohtaisista piirteistä sekä matkustusmuodosta. Tahkollakin 

oli havaittavissa joitakin selkeitä eroja erilaisten matkailijoiden suhtautumisessa osta­

maansa matkailutuotteeseen. Tahko-Chaletin asiakkaat muodostavat yhdenlaisen, tosin 

laajan matkailijaryhmän Tahkolla. Erilaisten matkailijaryhmien tarpeet tulisi paremmin 

ottaa huomioon. Esimerkkinä tutkimuksessa ilmeni iltaelämä sekä ravintolapalvelut.

Useat Tahkon matkailijat ovat sitä mieltä, että: "Viime vuosien kehitys hyvällä uralla". 

Tämänhetkisiin kehityssuunnitelmiin matkailijoiden kiinnostus vaihtelee. Uimahal­
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li/kylpylähanke on saanut myönteisen vastaanoton matkailijoilta. Sitä kannattaisi kehit­

tää yhteistyössä kunnan kanssa ottaen paikallisväestön mielipide huomioon. Toinen 

suurhanke, lentomäki, ei kiinnosta kaikkia matkailijoita niin paljon. Lentomäki olisi 

kiintoisa attraktio hotellien ja safarien asiakkaille sekä yrittäjille, jotka voisivat jäljestää 

yritystilaisuuksia tällaisessa ympärivuotisessa viihdekeskuksessa.

Tutkimuksen mukaan matkailijat haluaisivat keskitetympää palvelurykelmää Tahkolle. 

Varsinkin talviattraktiot kannattaisi sijoittaa lähekkäin.

Kesämatkailun piristämiseksi Tahkolla on tehty jo matkailijoiden toivoma golf-kenttä. 

Tulevista kesähankkeista laajaa asiakaskuntaa kiinnostaisivat vaellusreitit sekä veneily- 

reitti Tahkolta Saimaalle. Syväriä ja muita vesistöjä voisi hyödyntää muutenkin nykyistä 

enemmän.

Kulttuuriattraktiosuunnitelmiin suhtautuminen jakaantuu eri matkailijoiden välillä. Sa­

votta- ja körttiperinteeseen pohjautuville attraktioille, kulttuuritapahtumille sekä opas­

tetuille kiertoajeluille kiinnostusta löytyisi sellaisten Tahkon asiakkaiden parista, joilla 

on joitain siteitä Nilsiään tai naapurikuntiin. Tällaiset asiakkaat ovat mahdollisesti ko­

toisin Tahkon lähistöltä. Erityisesti kulttuuritapahtumia kannattaisi suunnitella yli 45- 

vuotiaille matkailijoille.

Näyttäisi siltä, että Tahkon asiakkaat jakaantuvat - ainakin kehittämissuunnitelmien 

mukaan - teorian mukaisesti loma- ja nähtävyysmatkailijoihin. Lomamatkailijat pitävät 

aktiviteeteista: he laskettelevat, maastopyöräilevät ja käyttävät Tahkon laskettelukes­

kuksen palveluita, joilta he vaativat laatua. Nähtävyysmatkailijat tulevat Tahkolle, esi­

merkiksi sukulaisten ja tuttavien luokse, ja haluaisivat perehtyä Tahkon kulttuuriperin­

teeseen.

Näin ollen toimivien palveluiden ohella Tahkolle kaivattaisiin selkeää persoonallisuutta. 

Persoonallisuus kannattaisi perustaa savolaiseen kulttuuriin. Hyvien palveluiden avulla 

ja persoonallisella kehittämistyöllä Tahkosta muodostuu selkeä ja positiivinen mieliku-
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va, joka vetää matkailijoita Pohjois-Savoon. Tahkon alueen yksi nykyinen mielikuva 

matkailijan näkemänä on:

”Hyvän rinnetarJonnan ja hissikapasiteetin omaava omaperäinen, silti tutun savolainen 

matkailukeskus. ” "Niin lähellä ja niin kaukana. Keidas keskellä nykyistä kiireistä maa­

ilmaa. ”

8.2 Ehdotuksia jatkotutkimuksiin

Tämän tutkimuksen ulkopuolelle jäi monia tärkeitä asioita liittyen matkailukohteisiin ja 

erityisesti Tahkon paikalliseen matkailukeskittymään. Jatkotutkimuksissa voitaisiin pe­

rehtyä laadullisin tutkimusmenetelmin matkailukohteeseen. Mielenkiintoista olisi sel­

vittää erilaisia merkityssisältöjä, esimerkiksi liittyen matkailudraamaan.

Kiinnostavaa olisi myös selvittää Tahkon mielikuvan vaikutusta matkailijoiden valinta- 

käyttäytymiseen. Tällöin tutkimukseen pitäisi ottaa mukaan sekä Tahkolla jo käyneitä 

että sellaisia matkailijoita, jotka eivät ole käyneet Tahkon alueella.

Tahkon alueen kehittämistoimiin liittyen voisi tutkia seuraavaksi, kuinka alueen asuk­

kaat suhtautuvat erilaisiin matkailun kehittämissuunnitelmiin. Tahkon matkailualue ku­

ten muutkin Itä-Suomen paikalliset matkailukeskittymät on muodostunut alueelle, jossa 

ei ennestään ole ollut paljoa asutusta. Näin ollen matkailijamäärät ovat suuria suhteessa 

alueen vakituiseen asukasmäärään ja siten matkailu vaikuttaa suuresti alueen asukkaiden 

elämään. Tähän tutkimusaiheeseen voisi myös liittyä tutkimus matkailun aiheuttamista 

menoista ja tuloista Tahkon alueelle.

Jatkossa voitaisiin tutkia myös Tahkon alueen eri matkailijasegmenttien taloudellista 

kannattavuutta. Mielenkiintoista olisi selvittää, kuinka matkailijasegmentit muuttuvat ja 

olisiko nykyisten segmenttien ohella joitain uusia houkuttelevia asiakasryhmiä. Tällai­

sen tutkimuksen toteuttamiseksi tarvittaisiin tietoa sellaisista ihmisistä, jotka eivät nyt 

ole Tahkon alueen asiakkaita. Asiakkaiden kannattavuutta voitaisiin selvittää myös tut-
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kimalla Tahkon osallisuutta kiertomatkailussa sekä Tahkon sisäi 

luja kiertomatkailun ja useammassa attraktiossa käynnin osalta.

iä spatiaalisia vaihte-
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11. A
rvioikaa seuraavia Tahkoon liittyviä asioita. M

ikäli ette ole käyttänyt 
12. O

letteko vieraillut Tahkolla kesällä tai syksyllä?
jotain  palvelua tai ette tunne asiaa, jättäkää sen kohdalta vastaam

atta. 
1 kyllä
2 en

hyvin 
heikko 

keski- 
hyvä 

erinom
ainen

heikko 
tasoinen 

13. M
ikäli vastasitte edelliseen ”kyllä”

: m
itä palveluja olette käyttänyt tai
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16. Jos Tahkolle tulisi uusia palveluja, kuinka kiinnostavia seuraavat 
19. A

m
m

atti:
vaihtoehdot olisivat? 

1 opiskelija
ei 

ei juuri 
yhden- 

kiin- 
hyvin 

2 työntekijä
kiinnosta 

kiinnos- 
tekevä 

nos- 
kiin- 

3 toim
ihenkilö

lainkaan 
tava 

tava 
nostava 

4 johtoasem
assa oleva



LIITE 2

Tahkon alueen matkailua kehitetään entistä paremmaksi. Tähän 
tarvitaan Sinun mielipiteitäsi. Alla on kolme lausetta, joihin 
pyydämme Sinua kertomaan ajatuksiasi. Vastaatn is es ta saat 
pienen palkinnon!

1. Kun ajattelen Tahkon aluetta, mieleeni tulee

2. Minua kiinnostaa Tahkon alueella

3. Tahkon intemet-sivuilla pitäisi mielestäni olla 
tietoa seuraavista asioista:.......................................

(jatka tarvittaessa kääntöpuolelle)

Pudota vastauksesi viereiseen laatikkoon. 
Kiitos vastaamisesta!
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ESR Arvoisa vastaanottaja,

Tahkon alueen matkailua kehitetään palvelemaan asiakkaitaan entistä paremmin. 
Suunnittelua varten pyydämme Teidän mielipiteitänne Tahkosta. Teidät on valittu sa­
tunnaisesti Tahkolla viime talvena vierailleiden matkailijoiden joukosta ja osoitteenne 
on saatu Tahkon alueen yrittäjiltä. Muistelkaa Tahkon matkojanne ja vastatkaa ohei­
sen kysymyslomakkeen kysymyksiin.

Vastaaminen on helppoa ja täysin vapaaehtoista. Vaihtoehtokysymyksissä valitkaa 
Teitä koskeva vaihtoehto ympyröimällä ja muissa kysymyksissä kirjoittakaa mielipi­
teenne viivalle. Kaikkien 11.6.1999 mennessä palautettujen vastausten kesken arvo­
taan kahden päivän hissilippu Tahkolle sekä 2 kpl kotimaisia maijaviinejä. Mikäli 
haluatte osallistua arvontaan, leikatkaa tämän kirjeen alareunassa oleva arvontalipuke, 
täyttäkää se ja palauttakaa kysymyslomakkeen kanssa oheisessa palautuskuoressa. 
Palautuskuoren postimaksu on valmiiksi maksettu. Arvontalipukkeita ei yhdistetä ky­
symyslomakkeisiin.

Saatu aineisto analysoidaan tilasto-ohjelmalla, eikä yksittäisiä vastauksia analysoida. 
Myöskään yksittäisten vastaajien henkilötiedot eivät tule tuloksista ilmi.

Vastauksenne on tärkeä! Tutkimuksen tuloksia käytetään apuna suunniteltaessa tule­
via palveluja sekä markkinointia Tahkon alueella. Tutkimukseen liittyy myös opin­
näytetyö Helsingin kauppakorkeakoulussa.

Mikäli Teillä on kysymyksiä tutkimukseen liittyen, voitte ottaa yhteyttä:

Kauppat. kand. Suvi Suonsivu 
puhelin: 09-568 0110 

040-502 1397

Ystävällisin terveisin

:S
\ACUI Jyyyern' 

Suvi Suonsivu

Tahkon matkailuelämää kehittävä 
Verkkovirta-projekti 
Teatterikorkeakoulu / Georg Korkman 
puhelin: 09-4313 6342

/

ARVONTALIPUKE
Mikäli haluat osallistua arvontaan, täytä tämä lipuke ja palauta kysymyslomakkeen 
kanssa 11.6.1999 mennessä. Voittajille ilmoitetaan henkilökohtaisesti.

Nimi: _______________________________________________________________

Osoite:. 

Puhelin:
UUTTA MARKKINAVOIMAA

Hä mit it шш шшШтФтШшшшмШЁЩШmmm mт

TEAK HPY TAHKOVAHTI YLE
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R E L I ABILITY ANALYS IS - SCALE (ALP

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

Kll.l 56.3810 263.8539 .2679 .8349
K11.2 56.3469 262.1322 .3108 .8326
K11.3 57.8435 271.0918 .1523 .8400 >
K11.4A 57.0748 251.0286 .4361 .8270
K11.4B 57.3333 249.6210 .4811 .8245
K11.4C 57.5714 256.9726 .3906 .8289
K11.5 58.4014 274.4474 .2027 .8349
K11.6 56.1088 255.1799 .5212 .8233
K11.7 54.7959 270.4101 .3300 .8312
K11.8 55.4218 265.8620 .3294 .8311
K11.9 55.3537 261.9425 .5966 .8239
K11.10 56.0204 265.4311 .3211 .8314
Kll.ll 56.2449 263.0492 .3196 .8319
K11.12 56.5238 257.2100 .4154 .8277
K11.13 56.1224 259.6013 .5304 .8242
K11.14 56.3401 264.3356 .3159 .8318
K11.15 55.6599 259.1986 .4674 .8258
K11.16 55.6735 260.8105 .5382 .8244
K11.17 55.6122 258.7870 .5182 .8242
K11.18 56.6259 262.2358 .2738 .8351
K11.19 55.7143 259.4384 .5313 .8241
K11.20 55.8707 258.1681 .5599 .8231
K11.21 55.9660 261.5262 .4769 .8260

Reliability Coefficients
N of Cases = 147.0> N of Items = 23*

Alpha = .83519

H A)

зтиыс еь vc on
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALP

Mean Std Dev Cases

1. Kll.l 2.4830 1.8666 147.0
2. K11.2 2.5170 1.8070 147.0
3. K11.3 1.0204 1.8263 147.0
4 . K11.4A 1.7891 2.0515 147.0
5. K11.4B 1.5306 1.9769 147.0
6. K11.4C 1.2925 1.8514 147.0
7. K11.5 . 4626 1.1603 147.0
8. K11.6 2.7551 1.5597 147.0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 13.8503 70.2925 8.3841 8

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

Kll.l 11.3673 60.2751 .2254 .7423’
K11.2 11.3333 60.6347 .2272 .74067
K11.3 12.8299 58.2791 .3112 .7248
K11.4A 12.0612 46.2360 .7114 .6317
K11.4B 12.3197 46.7395 .7267 .6300
K11.4C 12.5578 50.0292 .6428 . 6541
K11.5 13.3878 64.6363 .2310 .73247
K11.6 11.0952 60.3333 .3106 .7224

Reliability Coefficients
N of Cases = 147.0 1 N of Items = 8

Alpha = .7298 '

LUTE 5
H A)
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YMPÄRISTÖ

RELIABILITY

1. Kil.7
2. Kil.8
3. Kil.9

Statistics for 
SCALE

Mean
11.0204

Item-total Statistics

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted

K11.7 6.9524
K11.8 7.5782
K11.9 7.5102

Reliability Coefficients 

N of Cases = 147.0 |

. N A L Y S IS - SC ALE (ALP
Mean Std Dev Cases

4.0680 1.1021 147.0
3.4422 1.4531 147.0
3.5102 1.0622 147.0

N of
Variance Std Dev Variables

7.2530 2.6931 3

Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted

4.1963 .4080 .4560
3.2729 .3554 .5684
4.2379 .4314 .4304

N of Items = 3
Alpha = .5788 )



OHEISPALVELUT

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases

1. Kil.10 2.8435 1.5157 147.0
2. Kil.11 2.6190 1.7015 147.0
3. Kil.12 2.3401 1.7497 147.0
4 . Kil.13 2.7415 1.3038 147.0
5. Kil.14 2.5238 1.6190 147.0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 13.0680 22.5844 4.7523 5

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item 
Deleted

K11.10 10.2245
Kll.ll 10.4490
K11.12 10.7279
K11.13 10.3265
K11.14 10.5442

Reliability Coefficients 

N of Cases = 147. tf

Scale Corrected
Variance Item-
if Item Total
Deleted Correlation

15.4630 .4047
14.0162 . 4453
14.2131 .4025
16.4132 .4233
20.2223 -.0178-»

N of Items =

Alpha 
if Item 
Deleted

.4471

.4125

.4409

.4499 „ , л

.6771 * "TÅHIGO -Sld-oí^

Alpha .5540’



SAAVUTETTAVUUS

RELIA B I L I T Y ANALYS IS - sc ALE (ALP

Mean Std Dev Cases

1. Kli .15 3.2041 1.4755 147.0
2. Kil . 16 3.1905 1.2238 147.0
3. Kil .17 3.2517 1.3741 147.0
4. Kil .18 2.2381 1.9701 147.0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 11.8844 17.6098 4.1964 4

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

Kil.15 8.6803 11.4519 .3986 .5481
Kil.16 8.6939 11.8714 .5029 .4959
Kil.17 8.6327 10.6724 .5624 . 4380
Kil.18 9.6463 10.6685 .2378 .7178

Reliability Coefficients

N of Cases = 147.0 1 N of Items = 4 »

Ц ^ТТс/ОЗ V ЛгЯА-Л М
UVS

Alpha = .6182"'’
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R E L IABILITY ANALYS IS - S C A LE (ALP

Mean Std Dev Cases

1. K11.19 3.1497 1.3104 147.0
2. K11.20 2.9932 1.3164 147.0
3. K11.21 2.8980 1.3176 147.0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 9.0408 12.1490 3.4855 3

Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

K11.19 5.8912 5.9470 .7017 .8334
K11.20 6.0476 5.4840 .8000 .7406
K11.21 6.1429 5.9041 .7042 .8313

Reliability Coefficients 

N of Cases = 147.0 7
Alpha = .8597 ?

N of Items = 3
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. K16.1 2.4966 1.6064 147.0
2. K16.2 3.1429 1.6133 147.0
3. K16.3 2.8707 1.4631 147.0
4 . K16.4 3.2109 1.4953 147.0
5. K16.5 3.6259 1.4152 147.0
6. K16.6 2.0816 1.3972 147.0
7. K16.7 2.7891 1.4815 147.0
8. K16.8 3.5102 1.4160 147.0
9. K16.9 2.7959 1.5031 147.0

10. K16.10 2.3401 1.4453 147.0
11. K16.il 2.9388 1.4769 147.0
12. K16.12 3.1701 1.3567 147.0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 34.9728 111.9719 10.5817 12

Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

K16.1 32.4762 95.4566 . 4439 .8291
K16.2 31.8299 91.2243 .5888 .8168
K16.3 32.1020 96.3662 .4687 .8267
K16.4 31.7619 92.0320 .6171 .8149
K16.5 31.3469 98.4884 .4087 .8310
K16.6 32.8912 98.7552 .4056 .8312
K16.7 32.1837 92.2880 . 6144 .8152
K16.8 31.4626 97.7298 .4371 .8290
K16.9 32.1769 94.5986 .5169 .8230
K16.10 32.6327 97.8641 .4203 .8303
K16.il 32.0340 94.5399 .5310 .8219
K16.12 31.8027 96.4608 .5130 .8235

Reliability Coefficients
N of Cases = 147.0 !

Alpha = .8368 -

N of Items = 127

Page 2
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MIELIPITEET TAHKON ALUEESTA (kysymys 22)

Koko ajan parantunut, hieno alue, hyvä 
Rinteitä hoidettava ja kehitettävä (mm. turvallisuus) 
Sijainti hyvä 
Afterskitä kehitettävä
Henkilökunnan palvelualttiudessa parantamista 
Hyvä ilmapiiri, ystävällinen palvelu ja ihmiset 
Kesälle enemmän keskitettyjä palveluita ja aktiviteetteja 
Palvelut minimitasolla, panostettava paljon 
Talvella ok 
Kallis
Rinteet hyvät (mm. uudet rinteet)
Ruokapalvelut paremmiksi 
Siisteyttä lisää
Alueelle pitäisi saada yksi isompi kauppa 
Asuntovaunualue
Lastenpalvelut heikot + perheitä huomioitava 
Paljon kehittämistä (mm. markkinointi)
Sesongin ulkopuolella ei ole palveluita 
Tahko persoonallisemmaksi 
Liikenteenohjaus paremmaksi, opasteet 
Monipuolinen
Tahkosta pieni kylä (vrt.Itävältä), yhteistyö
Moottorikelkkailumahdollisuuksia parannettava
Osa palveluista toimii jo hyvin
Ristiriita paikalliset asukkaat - matkailijat
Upeat maastot ja maisemat
Kylpylä / uimahalli puuttuu
Rakenteilla olo, "puolivillainen maku"
Rauhallinen
Ajotiet huonossa kunnossa (Sieraniementie) 
Aktiviteetteja lisää
Autonvuokrauspalveluista enemmän tietoa 
Baari takaisin ylös 
Bussiparkit lähemmäksi rinnettä 
Hiihtobussiyhteys Nipastahkolta Tahkolle sujuvaksi 
Hissilippujen myynti hotellialueelle ja länsirinteille 
Hyvä latuverkosto
Kuljetukset lentokentältä Tahkolle edullisiksi 
Lapset viihtyivät erinomaisesti 
Latuverkoston kehittäminen 
Luonnon säilyttäminen tärkeää 
Lähialueen asukkaille ei ole hiihtol.tarjontaa 
Mökkejä rakennetaan liian tiiviisti 
Paikoitus paremmaksi Gää keväällä huono)
Paistetut muikut ovat hyviä 
Ponttoonisilta yli lahden 
Siisti ja hoidettu
Tahkobungalowsit remontin tarpeessa 
Toivon, että vapaus päristellä säilyy 
Toivotaan uusia rinteitä 
Viikko-ohjelmaa (esim. retkiä) toivotaan 
Vähemmän autoliikennettä

Mainintojen
lukumäärä

49
13
13
9
9
9
9
8
8
7
7
7
7
6
5
5
5
5
5
4
4
4
3
3
3
3
2
2
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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Tahkon alueen kesästä puuttuu... (kysymys 14)

Mainintojen
lukumäärä

golf 10
on liian hiljaista 7
liikuntapalvelut (mm. ohjattu liikunta) 6
jettisafarit ym. vesiaktiviteetit 5
palvelut (ravintolat kiinni yms.) 5
suuria tapahtumia lapsiperheille 5
systemaattista toimintaa 5
koordinointi, opastus ja mainonta 3
vaellusreittejä 3
juhannusjuhlat 2
kauppa 2
tanssit 2
asuntovaunualue 1
hiihtoputki 1
kämppiä maastoon 1
laatu 1
liikuntaesteisille tapahtumia 1
pienten lasten leikkipaikka 1
savottaperinnettä 1
yöelämä 1


