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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd suomalaisten lomamatkailijoiden
asiakasrakennetta ja heidan ostokayttaytymistddn Imatralla. Tutkimuksessa
selvitettiin matkailijan kulutusta ja heiddn omaa arviotaan rahan kaytésta Imat-
ran eri toimialoihin. Tarkastelun kohteena olivat majoitus- ja ravitsemisala, vahit-
taiskauppa, erikoisliikkeet, ohjelma- ja virkistyspalvelut, viihde- ja kulttuuritarjon-
ta seka taksit ja paikallislikenne. Tutkimuksen alaongelmana selvitettiin Imatran
matkailullisia vetovoimatekijéitd kesdaikaan. Opinnaytetyd toteutettiin Imatran
Seudun Kehitysyhtié Oy:n matkailupalvelulle.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasiteltiin segmentointia, ostokayttaytymiseen vai-
kuttavia henkildkohtaisia ja kulttuurillisia tekijoita sekad matkustusmotiiveja. Lah-
teind kaytettiin ammattikirjallisuutta, julkaisuja seka internetlahteita. Tutkimuk-
sen empiirinen osa suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena
kayttaen pohjoismaisen tutkimusmallin menomenetelmaa. Tutkimuksen aineisto
kerattiin heindkuussa 2.7.2010 - 30.7.2010. Kysely suoritettiin Imatran matkailu-
toimistossa seka kosken varrella, missa asiakas taytti lomakkeen. Vastauksia
saatiin 151, ja ne analysoitiin Excelin taulukkolaskentaohjelmalla.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd matkailijat saapuivat Imatralle enimmé&kseen
Etela-Suomen [aanista ja olivat suurimmaksi osaksi pariskuntia. Kaikkien vas-
taajien keskuudessa suurin ikdryhma oli 45 - 54 vuotta. Matkailijat viipyivat
Imatralla enimmé&kseen muutamia tunteja ja kayttivat eniten rahaa ravintoloihin
ja kahviloihin, kun taas vahiten kulutettiin taksiin ja paikallislikenteeseen. Kes-
kimaarainen kokonaiskulutusarvio paivan aikana oli 107 euroa kotitaloutta koh-
den. Keskimé&arainen kotitalouden koko oli 2,4 henkil6&, ja yhden henkilon ko-
konaiskulutuksen keskiarvo oli 44,60 euroa paivaa kohden. Yli kolmannes vas-
taajista ilmoitti koskinaytéksen olevan téarkein vetovoimatekija Imatralle saapu-
miseen. Matkailijat olivat enimméakseen tyytyvaisia koskindytbkseen seka Imat-
ran keskustan palveluihin. Kehitysehdotuksia annettiin muun muassa koskinay-
téksen kaiuttimien kunnostamisesta ja paikoitustilojen laajentamisesta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on antaa tietoa Imatran Seudun Kehitysyhti®
Oy:n matkailupalvelulle vierailijoiden asiakasrakenteesta ja kulutuskayttéaytymi-
sestd. Saadun tiedon perusteella yritykset voivat tarkentaa asiakassegmentti-
aan ja kehittda palvelujaan sen mukaisesti.
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The aim of this thesis was to determine the customer profile and buying behav-
iour of Finnish travellers in Imatra. The research determined consumption of
travellers and their own evaluation about money consumption on various
branches of businesses. The targets of the examination were: Tourism and
hospitality industry, retail trade, specialty stores, programme and recreational
services, entertainment and culture services as well as taxis and local traffic.
Imatra’s tourism attraction issues were also determined. The thesis was actual-
ized to Imatra Region Development Company, Tourist Service.

The topics discussed in the theoretical part of the thesis include segmentation,
consumer buying behaviour and the motivations of travelling. The source mate-
rial used in the theory part was from literature, publications and the Internet
sites.

The empirical part of the study was carried out as a quantitative research and
the method was the Nordic model. The material for the research was collected
in 2 July - 30 July. The inquiry was done in the Tourist Service and beside the
rapids, where the customer filled in the questionnaire. The sample was 151 and
the answers were analyzed with Excel spreadsheet.

The results of the research revealed that the most of the travellers came from
South - Finland, they were mostly couples and the biggest age group was 45 -
54 -year - old answerer. The customers stayed a few hours in Imatra and the
most of they spent money on restaurants and cafeterias. The least was used on
taxis and local traffic. The average total consumption approximation during the
day was 107 euros per household. The average amount of household was 2.4
persons and consumption per person was € 44.60 per day. More than a third of
the travellers had the opinion that the rapids was the most important attraction
to came to Imatra. The most of the travellers were satisfied with the rapids show
and services in the city centre. Development recommendations were given
about loudspeakers beside the rapids, and also more parking places are
needed.

The purpose of this research was to give information on customer profile and
buying behaviour to Imatra Region Development Company, Tourist Service.
According to the results, companies may define their customer profile and they
can develop their services to the various groups.

Keywords: segmentation, buying behaviour and the motivations of travelling
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1 JOHDANTO

Imatran koski on ollut vuosisatojen ajan vetovoimainen ndhtavyys, ja ainutlaa-
tuisuudellaan se houkuttelee matkailijoita kesaisin paikkakunnalle. Juhannuk-
sen jalkeen alkavat paivittaiset koskinaytokset ovat yleisdlle maksuttomia. Nay-
tésten ajankohta on klo 18, joten matkailijat saapuvat Imatralle usein paivalla ja

kayttavat Imatran palveluja.

Matkailun vaikutukset kohdealueella jaetaan yleensa kolmeen ryhmaan: ympa-
ristélliset, sosiokulttuuriset ja taloudelliset. Matkailua korostetaan usein alueelli-
sen kehittdmisen valineend, jolloin eri alueilla korostetaan matkailun myoénteisia
talousvaikutuksia. (Kauppila 2001, 9.) Naita ovat esimerkiksi alueiden matkailu-
tulot ja tybpaikat.

Koskinaytdkset ovat Imatran Seudun Kehitysyhtié Oy:n Matkailupalvelun orga-
nisoimia. Tybskentelin keséalla 2010 Matkailupalvelussa, joka on yhteisty6-
kumppanini opinnaytetydssa. Matkailupalvelu toivoi tutkimusta turistien kulutta-
masta rahamaarasta eri toimialoihin. Olen kiinnostunut matkailijoiden kulutustot-
tumuksista ja tydskennellessani toimistolla pystyin lahestymaan asiakkaita hen-

kilokohtaisesti.

Tutkimuksen kohteena olivat suomalaiset vapaa-ajanmatkailijat, jotka vierailivat
Imatran matkailutoimistossa seka koskinaytdksessa heinakuun aikana. Joukos-
sa oli sekd paivakavijoitd ettd majoittuvia asiakkaita. Tutkimus kohdistui etu-
paassa paiva- seka kauttakulkumatkustajiin.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Tavoitteena on selvittda, kuinka paljon turistit kayttavéat rahaa erilaisiin palvelui-
hin Imatralla, kuten esimerkiksi ravintoloihin, vahittaistavarakauppoihin tai kahvi-
loihin. Matkailumenon kertym&a tarkastellaan ajallisesti muutamia tunteja ennen

ja jalkeen koskinaytdksen.



Matkailun avulla aluetalouteen saadaan uutta ulkopuolista rahaa. Matkailijat ku-
luttavat kohdealueella rahaa erilaisiin tavaroihin ja palveluihin, joista yleisimmat
ovat majoitus-, ravitsemis- seka liikenne- ja ohjelmapalvelut. Turistien ostaessa
naitd palveluja syntyy valittémia vaikutuksia. Valilliset vaikutukset ilmenevat sil-
loin, kun valitdntd matkailutuloa saavat toimialat hankkivat tavaroita toimittajayri-
tyksilta. (Kauppila 2001,9.)

Aihe on rajattu suomalaisiin matkailijoihin, koska venalaisten matkailijoiden ku-
lutustottumuksia tutki kansainvalinen opiskelija Anastasia Soldatova (2010)
opinnaytetydssaan. Kyselyn ulkopuolelle rajataan myds liikematkailijat, koska
he harvemmin vierailevat matkailutoimistossa ty6aikana ja heindkuussa liike-
matkustus on muutenkin vahaisempaa. Aineiston kerddminen suoritetaan hei-

nakuussa, joka on suomalaisten suosituin lomakuukausi.

Juhannuksesta elokuun puoleenvaliin pidetddn valtaosa suomalaisten kesalo-
mista. Heindkuussa tydpaikoilta on poissa keskimaarin nelja kymmenesta tyén-
tekijasta. Lomalla keskitytddn omiin ja perheen tarpeisiin, mikd nakyy paivittai-

sissa kulutustottumuksissa. (Melkas & Nurmela 2006.)

Tutkimuksen paaongelmana on selvittad suomalaisten matkailijoiden asiakas-
rakenne ja ostokayttdytyminen heidan vieraillessaan Imatralla heindkuussa
2010.

Empiriaosuuden tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin
e Millainen on suomalaisten asiakasrakenne demografisten ja sosioeko-
nomisten tekijéiden kannalta?

e Minké toimialojen palveluihin lomamatkailijat kuluttavat eniten rahaa?

Alaongelmana tutkitaan Imatran vetovoimatekijéiden ja koskindytbksen vaiku-

tusta asiakkaan matkustusmatiiviin.



1.2 Tutkimuksessa kaytettava menetelma

Tutkimuksessa kaytettiin ns. pohjoismaista tutkimusmallia, jota on sovellettu
matkailun taloudellisten ja tyollisyysvaikutusten mittaamiseen paikallisella tai

alueellisella tasolla 1980-luvulta lahtien. (Tyni 2003, 2.)

Pohjoismainen tutkimusmalli jakautuu sekd meno- ettd tulomenetelmaan. Mat-
kailijoiden keskuudessa selvitetddn menomenetelmalld matkailijoiden kulutta-
man rahamaaran suuruus ja sen jakautuminen eri toimialoihin. Menomenetel-
maan voidaan siséllyttdd yksi tai useampia empiirisida aineistonkeruita eri mat-
kailija- ja sidosryhmien keskuudessa (matkailijat majoitus- ja nahtavyyskohteis-
sa, veneilijat, paivakavijat, kotitaloudet jne.) (Paajanen 1993, 85.) Matkailijoiden
kulutustottumukset peilaavat tuote- ja palvelutarjonnan rakennetta. Kohteessa,
joka tarjoaa monipuoliset ostos- ja aktiviteettimahdollisuudet, matkailijat kulutta-

vat enemman rahaa vuorokautta kohden (Paajanen 1993, 93).

Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maérallisend kyselynd, jota voidaan
nimittdd mydos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla selvitettiin lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tilastollinen tutkimus edellyttaa riittavan
suurta ja edustavaa otosta. (Heikkilda 2008,16.) Tuloksia mittaavia ominaisuuk-
sia ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetti osoittaa tutkimuksen ja tulosten
luotettavuuden ja pysyvyyden. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta
eli sita tutkittiinko tarkoitettua asiaa (Vilkka 2005, 161.)

Lomakkeen kysymykset koostuivat taustatiedoista, joita olivat mm. henkilén ika,
sukupuoli ja asuinpaikkakunta seka kotitalouden koko. Paikkakunnalla vierai-
luun liittyvia kysymyksia olivat matkan paatarkoitus ja viipymisaika. Yopymista
koskevaan kysymykseen vastaaja merkitsi majoitusliikkeen nimen tai majoitus-
muodon. Lomake sisalsi strukturoituja kysymyksia, joissa esitettiin eri toimiala-
vaihtoehdot rahan kohteelle sekd euromaardiset kategoriat. Avoimella kysy-
myksella pyrittiin saamaan asiakkaiden mielipiteitd koskinaytoksesta ja Imatran

keskustasta sekd mahdollisia kehitysehdotuksia.



Matkailupalvelussa tydskennellesséni pyysin asiakasta tayttdmaan kyselyn
asiakaspalvelutilanteen paatteeksi. Toimistolla myds toinen kesatyontekija jakoi
lomakkeita asiakkaille. Liséksi kerasin vastauksia jalkautumalla ennen koski-
naytoksia ihmisten keskuuteen. Koskinaytdsten aikana kyselya ei suoritettu,
koska elamys oli asiakkaalle tarkea. Naytdksen jalkeen aineiston kerdamista

jatkettiin. Tassa opinnaytetydn tutkimuksessa saatiin 151 vastausta.

Analysointi

Vastausten analysointi tapahtui syéttamalla tiedot havaintomatriisin muotoon
Excel-taulukkolaskentaohjelman taulukkoon. Havaintomatriisissa vaakarivit vas-
taavat tilastoyksikditd ja pystysarakkeet muuttujia. Yhdella rivilla on yhden tutkit-
tavan eli henkilén tiedot ja yhdessa sarakkeessa kaikilta vastaajilta samaa asiaa
koskeva tieto eli yhden kysymyksen vastaus esim. sukupuoli, ik& jne. (Heikkila
2008, 123.)

Havaintomatriisin pohjalta tehtiin kuvaileva analyysi, jonka avulla selvitettiin
matkailijoiden frekvenssit eli lukumaarat ja tehtiin luokittelu taustatietojen seka
rahankaytén kohteiden mukaan. Kuvailevan analyysin jélkeen suoritettiin ristiin-
taulukointi, jonka avulla selvitettiin kahden luokitellun muuttujan valista yhteytta
ja naiden vaikutusta toisiinsa. (Heikkila 2008, 210.) Ristiintaulukointi on tulkitse-
vaa analysointia, ja silla selvitettiin tassa opinnaytetydssa kotitalouden koon se-
kd vastaajan ian vaikutusta rahankayttoéon. Lomakkeen viimeisen kysymyksen

avoimet vastaukset analysoitiin laadullisesti.

Opinnaytetydn teoriaosassa selitetddn tutkimukseen liittyvat kasitteet. Teo-
riaosassa kerrotaan matkailjan segmentointi maantieteellisten, demografisten
seka sosioekonomisten tekijdiden pohjalta ja kasitelladn ostokayttaytymisen
teoriaa, lisdksi kerrotaan matkustuspaatdkseen vaikuttavat veto- ja tydntdvoi-
matekijat.



1.3 Toimeksiantaja

Imatran Seudun Kehitysyhtid on seudullinen yritystoiminnan kehittaja. Yhtion
omistajia ovat Imatran seudun kunnat seka joukko yrityksid. Kehitysyhtién hen-
kilbstbn maara on 16, joista kaksi palvelusihteeria tydskentelee Imatran matkai-
lupalvelussa. Kehyn matkailupalvelu sijaitsee aivan Imatran ydinkeskustassa.
Matkailupalvelusta asiakas saa maksutonta matkailuneuvontaa ja esitteita.
Myynnissa ovat kalaluvat Vuokselle, kansainvéliset hostelkortit seka Imatra Big
Band Festival -majoituspaketit. Matkailupalvelu vastaa Suomen suurimman ve-
sivoimalaitoksen esittelytilan ylldpidosta ja opastuksista. Kesaiset koskinaytok-
set sekd opastetut kruununpuistokierrokset ovat myds matkailupalvelun organi-
soimia. (Imatran Seudun Kehitysyhtié 2010)

2 SEGMENTOINTI

Segmentoinnilla tarkoitetaan koko asiakaskunnan ryhmittelyd kesken&an sa-
mankaltaisiin lohkoihin ja segmenttien valintaa markkinoinnin kohderyhmiksi.
Ryhmittelyn perusteena on jokin osto- tai kulutuskayttdytymisen kannalta mer-
kittava tekija. Kohderyhmiksi valitaan joko yksi tai useampi segmentti. (LAmséa &
Uusitalo 2003, 46.)

Tassa opinnaytetydssa segmentoinnin kannalta keskeisia kasitteitd ovat demo-
grafiset ja sosioekonomiset tekijat seka ostokayttdytyminen. Pohjoismaisen tut-
kimusmallin menomenetelman osaan liittyvia kasitteitd ovat valitbn matkailume-

no seka menoluokka.

Matkailijoiden segmentointi

Ramet ja Kauppilan (2001) tutkimuksessa matkailijat on luokiteltu majoitusmuo-
don mukaan ja nain on saatu kuusi matkailijaryhmaa: hotelli, leirintdalue, muu
maksullinen majoitus, omat loma-asunnot, sukulaiset tai tuttavat ja paivakavijat.

Kyseista luokittelua kaytetddn useimmissa menomenetelméatutkimuksissa. Tas-



sa opinnaytetyéssa segmentointi tapahtuu kuitenkin demografisten tekijéiden
pohjalta. Asiakasrakennetta tarkastellaan mm. kotitalouden koon ja idn mukaan.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilélliset ja persoonalliset ominai-
suudet ika, sukupuoli, koulutustaso, tulotaso, jne. Kulutustottumus tarkoittaa os-
tajien aikomusta jakaa kaytettavissa olevat varansa kilpailevien tuoteryhmien
kesken. Ostotottumukset taas maarittelevat kuluttajien ostopaatdksia kilpailevi-
en tuotemerkkien kesken. (Halminen & Siivonen 2007, 8.) Suomalaisten kulu-
tustottumuksiin vaikuttavat henkildkohtaiset asenteet, elamantilanne ja perheen
koko.

Matkailumeno

Pohjoismaisessa tutkimusmallissa esiintyva valitén matkailumeno tarkoittaa sita
rahamaaraa, jonka matkailijat kuluttavat yrityksissé hankkiessaan alueelta tava-
roita ja palveluja (Tyni 2003).

Ramet ja Kauppilan (2001) tutkimuksen mukaan kesalld Kuusamossa 2000
matkustavien yksinasuvien matkailijoiden menot olivat korkeimmat. He y6pyivat
eniten hotelleissa ja kayttivat muita kesdmatkailijoita enemman matkailuyritys-
ten palveluita. Elakeléisten menoista suurin osuus kului vahittaiskauppaan seka

huoltoasemille.

Menoluokka

Menoluokka maarittelee niitéd kulutuskohteita ja toimialoja, joiden puitteissa mat-
kailijoiden rahankayttéa tutkitaan (Ramet & Kauppila 2001,13). Taman opinnay-
tetydn tutkimuksen luokat ovat majoitus, ravintolat, kahvilat ja baarit, yleisvahit-
taiskauppa, muu vahittaiskauppa, taksit ja paikallislikenne, ohjelma- ja virkis-
tyspalvelut, viihde- ja kulttuuritarjonta sek& muu kulutus.
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2.1 Segmenttien jako koviin ja pehmeisiin muuttujiin

Matkailijat jakautuvat toisistaan poikkeaviin tyyppeihin tai ryhmiin, joiden tunte-
minen on tarkeda seka yritysten ettd matkailukehityksestd vastaavien viran-
omaisten kannalta. Elinkeinosektori mieltdd nama tyypit markkinasegmenteiksi,
joihin markkinointi kohdistetaan sitd menestyksellisemmin, mitd paremmin asia-

kasrakenne tunnetaan. (Vuoristo 2002, 38.)

Matkailijat voidaan ryhmitella kahdella paaperiaatteella joko selkeasti mitattavil-
la ominaisuuksilla (kovat muuttujat) tai vaikeammin mé&ariteltavilla psykologis-
painotteisilla ominaisuuksilla, jotka liittyvat matkailijoiden tarpeisiin ja motivaa-
tiotekijéihin (pehmeisiin muuttujiin). Kovilla indikaattoreilla saadaan tarkasti sel-
ville suuren matkailijajoukon mahdolliset omaleimaiset osajoukot. (Vuoristo
2002, 39.) Nama indikaattorit jakautuvat seuraavasti: maantieteelliset, demogra-

fiset, sosioekonomiset ja harrasteet.

Kovat muuttujat

Maantieteelliset mittarit asemoivat matkailijat naiden alueelliseen ymparist6on
eri tavoin luokittelun tavoitteiden mukaan. Voidaan esimerkiksi erottaa toisistaan
ulkomaalaiset ja suomalaiset, asuinpaikka, maakunnittain tai kunnittain. (Vuoris-
to 2002, 39.)

Demografisia indikaattoreita ovat ikd, sukupuoli, rotu, kieli, siviilisdaty ja uskon-
to. Toisinaan siviilisdaty ja uskonto katsotaan sosioekonomisiksi muuttujiksi.
Sosio-ekonomiset mittarit kuvaavat yhteiskunnallista ja taloudellista asemaa se-
ka koulutustasoa. (Vuoristo 2002, 39.) Tarkeimpia naista ovat koulutus, asema

ammatissa ja tulot.
Matkailijat segmentoituvat myds harrasterakenteensa mukaisesti. Matkailualu-

eilla on rajaton maara aktiviteetteja, jotka voidaan karkeasti jakaa kahteen pe-

rustyyppiin: kulttuuriharrasteet ja luontoaktiviteetit. (Vuoristo 2002,40.)
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Seuraavassa taulukossa 1 on esitetty sekd@ kuluttaja- ettd yritysmarkkinoiden

keskeiset segmentointiperusteet.

Taulukko 1 Segmentointi muuttujien perusteella (Lampikoski & Suvanto & Vah-

vaselka 1995, 115)

Asiakkaan
ominaisuudet

Yleiset
perusteet

Tilannekohtaiset
perusteet

Objektiiviset
kovat
muuttujat

1.Demograafiset eli

vaestotieteelliset

= ik&, rotu, kieli

= uskonto, alkupera

= sukupuoli

» perheen muoto, koko
ja elinvaihe

= tulot, koulutus, ammatti

= sosiaaliluokka

= yrityksen toimiala, alkupera
koko, ikd, kannattavuus ja
vakavaraisuus

2. Maantieteelliset

maantieteellinen sijainti

= asukastiheys, asutustyyppi

= asuinpaikkakunta tai
myyntipiirin koko

= liikenneyhteydet, ilmasto

Osto- ja
kulutuskayttaytyminen
» kayttbmaara ja

tarkoitus
= liike- ja merkkiuskollisuus
= ostomotiivit
= ostotapa

Paateltavissa
olevat
pehmeit
muuttujat

1. Persoonallisuustekijat
= laskelmoivuus,

» kunnianhimo

= radikaalisuus,

= konservatiivisuus
sitsendisyys, laumasieluisuus
= omaksujatyyppi

= turhamaisuus

2 Life style

= elamanarvot, tapa

» mielipiteet

Asenteelliset tekijat

= tuotteen ja yrityksen
arvostus

= asenteet, motiivit

= samastuminen

= mieltymykset,

= suosituimmuudet

Kohderyhmia maaritellddn useiden samaan aikaan vaikuttavien kriteereiden

mukaan. Talléin tulokseksi saadaan ostokayttaytymiseltddn mahdollisimman yh-

tenaisia kohderyhmid, ja yritys suunnittelee oman markkinointiohjelmansa kulle-
kin ryhmalle. (Lampikoski ym. 1995, 115.)
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2.2 Segmentoinnin tasot

Segmentoinnissa on kaksi tasoa: tyyppisegmentointi ja asiakassuhdesegmen-
tointi. Tyyppisegmentointi kuvaa liikeideaan sisaltyvan segmentin valintaa ja sii-
ta kaytetdankin joskus nimiketta lilkkeideasegmentointi kuvaten sitd, ettd maari-
tetd@n ne asiakaskohderyhmat, joille toiminta suunnataan. (Rope 2000, 165.)

2.2.1 Tyyppisegmentointi

Kuluttajamarkkinoinnin kotitaloussektorilla tarkastellaan, millaisessa elinvai-
heessa olevaan perheeseen markkinointia kohdistetaan. Perheen elinvaihe on
eras keskeinen kotitalousmarkkinoiden segmentointikriteeri. (Rope 2000, 165.)

Rope (2000) on kuvannut elinvaihesegmentointia aikuisvéestén osalta ja jaka-
nut ne viiteen eri ryhmaan. ltsendistyvat nuoret, jotka muuttavat pois kotoa van-
hempien luota ensimmaiseen omaan kotiinsa. Perheen perustajat ovat nuoria
pariskuntia, jotka muuttavat yhteiseen kotiin. Lapsiperheet jaetaan kahteen eri
ryhmaan, joista ensimmaisena ovat lapsiperheet pienten lasten kanssa ja toinen
lapsiperhe muodostuu murrosikaisten lasten perheesta. Viides segmentti on ko-
titaloudet, joissa lapset ovat jo lahteneet kotoa. Taman segmentin asiakkaat

ovat joko keski-ikéisia tai elakkeella olevia pariskuntia.

Naiden eri ryhmien kulutuskayttdytymiset luonnollisesti vaihtelevat suuresti. It-
senadistyvat nuoret pariskunnat keskittyvat omaan hyvinvointiin, kun taas lapsi-
perheet hankkivat tuotteita ja palveluja lastensa tarpeisiin. lakkailla pariskunnilla

on taas aikaa keskittyd omiin tarpeisiin, ja taloudellinen tilanne on usein vakaa.

Tyyppisegmentointi toimii kuluttajamarkkinoilla kaksitasoisena prosessina. En-
simmaisena tasona on henkilén elinvaiheen maéritys. Toisena tasona on tyyp-
pikuvaus, joka kertoo, minkdlainen on valittuun ryhm&an kuuluva henkild tyyp-
piominaisuuksiltaan. Henkilopiirteiden kuvaamisessa voidaan kayttaa esimer-
kiksi luokittelua tyyliin ladylike, sporttityyli jne. (Rope 2000, 165 - 166).
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2.2.2 Asiakassuhdesegmentointi

Eri asiakkaat kayttavat eri tavoin yrityksen tuotteita, ja nain kaytén maara onkin
tarked peruste segmentoinnille. Asiakassuhteen syvyys kertoo erilaisten asiak-

kaiden merkityksen yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 76.)

Avainasiakkaat tuottavat yritykselle eniten, ja ndma asiakkaat pyritdan pitdmaan
yritykselle uskollisina muun muassa asiakasetujen kautta. Satunnaisasiakkaat
pyritddn saamaan kokeilijoista kanta-asiakkaiksi. Segmenttiin kuuluvat potenti-
aaliset asiakkaat pyritddn saamaan kokeilijoiksi, esimerkiksi erikoiseduilla. Enti-
set asiakkaat ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailijan reviiriin, ty6lainta on

saada nama asiakkaat takaisin yritykselle. (Rope 2000, 167 - 168.)

Kulutushyédykemarkkinointi pyrkii enemman tuotteiden kautta asiakasuskolli-
suuteen, kun taas yritysmarkkinoinnissa korostuu henkiléperusteinen asiakas-

suhteen rakentaminen (Rope 2000, 169).

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostamista pidetdén itsestdan selvana eika sita jokapaivaisessa elamassa juuri-
kaan pohdita. Yritysten on kuitenkin tarkeaa tietda ja ymmartaa ostamiseen vai-
kuttavat tekijat erilaisten asiakkaiden keskuudessa, jotta asiakkaiden toiveet
taytetddn ja suunnitellaan markkinointi ostajien mukaisesti. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 49.)

Ostamiseen vaikuttavat padasiassa kaksi tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Ostoky-
ky tarkoittaa ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Ostokykya rajoittavat
eniten ostajan kaytettavissa olevat tulot. Toiseksi ostamiseen vaikuttaa ostajan
ostohalu eli se, miten tarkeaksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostami-
sen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 50.)
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Kuluttajan kayttdytyminen vaihtelee ajan ja paatdksenteon suhteen. Kuluttajan
ostokayttdytymiseen vaikuttavat yksilélliset ja persoonalliset ominaisuudet, ku-
ten ik&, sukupuoli, koulutustaso. Psykologiset tekijat, kuten motivaatio ja oppi-
minen ovat myds kuluttajakohtaisia. (Saarto 2009,10.)

Ostamiseen vaikuttavat myos ulkoiset eli sosiaaliset tekijat, joista perhe on hy-
vin tarkea yksilé6n vaikuttava ryhma. Muut ryhméat voivat olla mydés merkityksel-

lisid, kuten ystavat. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 60.)

3.1 Henkil6kohtaiset tekijat

Henkildkohtaisia ja demografisia tekijoita ovat ikd, sukupuoli, ammatti, tulotaso,
koulutus, perheen ja yksilon elinkaaren vaihe, uskonto ja kieli. Persoonallisuu-
den piirteet ja elamantapa muokkautuvat ihmisen eldman aikana kulttuuristen,
psykologisten ja sosiaalisten tekijdiden yhteisvaikutuksesta. Elaméantapa tarkoit-
taa ihmisen valitsemaa tapaa elaa, kayttaa rahaa ja aikaa ja sitd, miten han
suhtautuu ymparistéénsa. Elamantapa ja asiakkaiden segmentointi persoonal-
listen piirteiden perusteella on yleisempaa markkinoinnissa. Demografisilla teki-
joilla (ika, sukupuoli) voidaan selittdd vain tietyiltd osilta asiakkaan ostokayttay-
tymista. On luonnollista, ettd 24-vuotias nuori valitsee eri matkakohteen kuin
perhe, jossa on kaksi alle kouluikéista lasta. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
146.)

3.2 Kulttuuritekijat

Kotler, Bowen ja Makensin (2006) mukaan kulttuuri on tarkein ihmisen toiveita
ja tarpeita maarittéava tekija (Puustinen & Rouhiainen 2007, 144). Yhteiskunnas-
sa vallitseva kulttuuri on yhdistelma arvoja, asenteita ja menettelytapoja, jotka
siirtyvat sukupolvelta toiselle. Kulttuuritekijat jakautuvat alakulttuuriin ja sosiaali-
luokkaan. Kulttuuri ja kasvatus vaikuttavat tottumuksiin, tarpeisiin, ajanviettota-

poihin ja vaatetukseen. (Saarto 2009, 10.)
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Kulttuuri on kaikkia yhteisdn jasenia yhdistava eldmanmuoto. Kulttuuri ohjaa
ihmisen jokapaivaista elamaa ja vaikuttaa siten ostamiseen. Valtakulttuurin si-
salla on pienempid alakulttuureja, jotka ohjaavat kayttaytymista ja ostamista.
Téllainen kulttuuri voi olla hyvin kiintea, jolloin yhteisista toimintatavoista poik-
keaminen on lahes mahdotonta. Alakulttuureja voi olla monenlaisia, joissakin
ryhmissé on vain yksi yhdistava tekija, ja muuten eldmantyyli voi olla erilainen,

kuten esimerkiksi kasvissydjat. (Bergstrém & Leppanen 2007, 66.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa. So-
siaaliluokka maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden mukaan
ja on siten helposti selvitettavissa. Ihmiset voivat kuitenkin ostamisellaan osoit-
taa jotakin muuta kuin omaa sosiaaliluokkaansa. Jotkut haluaisivat kuulua kor-
keampaan sosiaaliluokkaan ja ostavat sellaista, mihin ei olisi varaakaan, heita
kutsutaan ns. statuskuluttajiksi. Toiset taas haluavat kierrattaa ja ostavat kirppu-
toreilta, vaikka heilla ei olisikaan suoranaista rahan puutetta. (Bergstrém & Lep-
panen 2007, 65.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijéi-
ta. Sosiaaliset tekijat muodostuvat perheen, sosiaaliluokan, kulttuurin ja alakult-
tuurien vaikutuksista. Ostopdatdkseen vaikuttavia tekijéitd ovat henkilbn omat
normit ja arvot sekd muiden mielipiteet. Viiteryhmilld tarkoitetaan sellaisia ryh-
mid, joihin kuluttaja kuuluu joko jasenend tai hdn haluaa samaistua. Tallaisen
ryhman vaikutus henkildn ostopaatékseen voi olla merkittdva joko negatiivisesti
tai positiivisesti. Viiteryhmia ovat perhe, ystavat ja erilaiset yhdistykset. (Saarto
2009,11.)

Vanhempien vaikutus on merkittava lapsen ja nuoren asenteiden, tapojen ja tot-
tumusten muodostamisessa. Lapsuuskodin tottumukset heijastuvat myéhemmin
nuorten omiin perheisiin ja kulutukseen. Perheen tai kotitalouden elinvaiheesta
riippuen kulutuksen maara ja rakenne vaihtelee seka se, miten ajankayttd ja-
kaantuu kotitdiden ja vapaa-ajan valilla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 61.)
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3.4 Tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet

Kulttuuriset, sosiaaliset ja demografiset tekijat ovat suhteellisen helppoja saada
selville. Psykologisten tekijoiden maarittaminen on vaikeampaa. Kayttaytymi-
seen vaikuttavat syvimmat tunnot, jotka ovat piilossa. Naita tekij6éitd ovat tar-
peet, motiivit, arvot, asenteet, uskomukset ja oppiminen. Tarpeita on perintei-
sesti kuvattu Maslow'n tarvehierarkian mukaan. Maslow n ajatus oli se, etta yk-
silén edellisten tarvetasojen tulee olla tyydytettyja, jotta han voi siirtyd ylemmal-
le tasolle. Alimmaisella tasolla ovat fysiologiset tarpeet, kuten nédlka ja jano,
seuraavaksi tulee turvallisuuden tarve esimerkiksi asunto, sen yldpuolella ovat
yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet. Neljantena tasona tulevat arvonan-
non tarpeet eli sosiaalinen hyvaksynta. Pyramidin huippuna on itsensa toteut-
tamisen tarve. Voidakseen tunnistaa itsensa kehittamisen tarpeita tulee edella
olevien tarvetilojen olla tasapainossa. Nykyaan tama ajattelu on saanut osak-
seen paljon kritiikkid. Toki fysiologiset tarpeet, kuten nalka ja jano on tyydytetta-
va ensin, mutta ihminen ei valttamatta etene systemaattisesti tarvehierarkian
tasolta toiselle tai ei edes valttamatta kdy joka tasolla. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 148 -149.)

Ostokayttaytymisen kannalta ihmisia on jaoteltu myés sen mukaan, ovatko tar-
peet toiminnallisia vai hedonistisia, nautinnonhaluisia. Toiminnalliset tarpeet liit-
tyvat fysiologisiin ja elaméassa valttdmattémind pidettyihin toimintoihin. (Puusti-
nen & Rouhiainen 2007, 149.)

Koska ihminen tarvitsee leivan lisdksi mydés sirkushuveja, tyydyttdvat hedonisti-
set tarpeet mielihyvén, nautinnon ja eldmyksen tunnetiloja (Puustinen & Rouhi-
ainen 2007, 150).

Ostomotiivit

Motiivit ovat erilaisia tekemisen syitd, ja ostomotiivit ovat syita ostamiseen. Tar-
peet tekevat ihmisen aktiiviseksi, joten ihminen pyrkii eroon puutetilasta. Motiivit
selittavat valintoja eli miksi ihminen paatyy ostamaan jonkun tuotteen. Motiivit
luokitellaan joko jarkiperaisiksi tai tunneperaisiksi. Tuotteen halpa hinta tai
moottorin tehokkuus ovat jarkiperaisia oston syité ja ne on helppo perustella. Si-

ta vastoin vaatteen muodikkuus ja nuorekkuus ovat tunneperaisia syita, ja niita
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on vaikeampi mydntaa ostojensa perustaksi. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 55-
56.)

Asenteet ja arvot

Asenteet siséltavat tietoja tai uskomuksia, jotka vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja
toimintaan. Huonoa kuvaa tuotteesta saattaa vahvistaa, jos lehdet kirjoittavat jo-
takin kielteista kyseisesta tuotteesta. Jos aiempi tieto tuotteesta on ollut myén-
teinen, ei yksi huono uutinen valttamatta sitd kumoa, mutta ihminen saattaa jat-
kossa suhtautua varauksellisesti tuotteeseen. Myds omat ja muiden kokemuk-
set ovat tarkeitd asenteiden synnyssa. Jos saadaan huonoa palvelua esimer-
kiksi ravintolassa, siirrytaan helposti toisen yrityksen asiakkaiksi. Yleensa huo-
noista kokemuksista kerrotaan useammin kuin hyvista. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 56.)

4 MATKUSTUSMOTIIVIT

Matkailija tekee useita valintoja ennen matkalle 14ht6a sekd matkan aikana.
Kohteeseen matkustaessaan han valitsee kulkuvalineen ja kaytetyn reitin, ma-
joitusmuoto ja aktiviteetteihin osallistuminen on usein paatetty ennen matkalle
laht6d. Kohde voidaan valita nimenomaan sielld tarjolla olevien aktiviteettien
vuoksi. (Becken S. 2003, 1.)

Veto- ja tyOntdvoimatekijat lisdavat matkailijoiden mahdollisuuksia ja halukkuut-
ta matkustaa tiettyyn kohteeseen. Vetovoimatekijat littyvat kohteeseen sekd
lahtdalueen ja kohteen véliseen matkaan. Tyéntévoimatekijat taas liittyvat mat-
kailijaan ja lahtdalueeseen, joihin kuuluvat mm. psykologiset motivaatiotekijat ja
henkilékohtaiset ominaisuudet. (Aho & llola 1995, 237.)
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4.1 Tyontovoimatekija

Motiivit, joiden seurauksena ihmiset paattavat 1ahted lomamatkalle ovat ennak-
kokasityksia siitd, ettd matka tulee tuottamaan fyysista tai henkista mielinyvaa.
Crompton (1979) maarittelee sosiopsykologisia motiiveja, jotka toimivat matkai-
lun tyéntévoimatekijéind (Aho 1994, 32.)

Halutaan paeta arkiymparistéstd, koska elama alkaa tuntua yksitoikkoiselta.
Matkalle lahdetdan rentoutumaan, joka on nimenomaan henkista laatua, silla
lomamatkailu itsessaan voi olla fyysisesti rasittava. Matkakohteessa voi rentou-
tua harrastusten parissa. Pitkat automatkat myds lahentavat perheenjasenia
henkisesti ja fyysisesti. (Aho 1994 33 — 34.) Lomamatkan koetaankin tiivistavan
perhesiteitd, koska silloin ei tarvitse huolehtia kotiaskareista, vaan aikaa jaa

seurustelulle.

4.2 Vetovoimatekija

Vetovoima on tekijd, joka nimensa mukaisesti vetdd matkailijoita kohteeseen.
Vetovoima muodostuu kohteen fyysisista ja inhimillisista resursseista, kulttuuri-
perinndsta seka palveluntarjonnasta. Voimatekijan vaikutus riippuu yksilén hen-
kilbkohtaisesta taustasta, elamantilanteesta sekd persoonallisuudesta. (Aho
1994, 127.)

Matkailumaantieteesséa jaetaan attraktiot primaarisiin ja sekundaarisiin. Primaa-
risissa kohteissa turistit viipyvat yleensa useiden paivien ajan tai kauemmin.
Sekundaariset attraktiot ovat valietappeja, joihin on kiinnostavaa pysahtya mat-
kan varrella. (Aho 1994, 38.) Attraktiot voidaan luokitella myés kohde- ja tapah-
tuma vetovoimatekijéihin. Tallaisia ovat Imatralla mm. koski ja Big Band- festi-

vaalit.
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5 POHJOISMAISEN TUTKIMUSMALLIN MENOMENETELMA

Pohjoismaisessa menomenetelmassa kysytdan henkilébn arviota omasta kulu-
tuksestaan paivan aikana. Tulomenetelmdssa kysyttaisiin tapahtumasta hyoty-
viltd yrityksiltéd heidan arviotaan tapahtuman aikaansaamasta kulutuksen lisayk-

sesta.

Tassa opinnaytetydssa tulomenetelma rajataan ulkopuolelle, ja tutkimuksessa
maaritelladn matkailijakohtainen vuorokautinen rahankaytté matkailijaryhmittain,

ei alueen valitdntd matkailutuloa vuositasolla (Kauppila 2001,16).

Matkailijat jaetaan viipymisajan mukaan majoittuviin ja paivakavijéihin. Tarkas-
telun kohteena on nimenomaan kohdealueella vietetty aika, ei koko matkaan
kaytetty aika. (Kauppila 2001,110.)

Menomenetelman alhainen tavoiteaste on esimerkiksi alueen matkailusta saa-
man tulolisdyksen arvioiminen kayttamalla hyvaksi muilla alueilla tehtyja tutki-
muksia matkailijoiden rahankaytésta ja yleistaa naita lukuja tutkittavalla alueella.
Korkeampi tavoitetaso on matkailijoihin kohdistuva kyselytutkimus, jolla selvite-
tadan eri matkailijaryhmien vuorokautiset menot tutkimusalueella. (MEK 1983, 7.)
Alueen valittdtman matkailutulon muodostuminen pohjoismaisen menomenetel-

man avulla on esitetty kuviossa 1.

ALUEEN RAJAUS KASITTEISTO KVANTIFIOINTI
kunta matkailijaryhméat yépymisvuorokau-
seutukunta menoluokat si/vuosi
maakunta kavijamaara/vuosi
A 4 A 4

ALUEEN VALITON MATKAILU- MATKAILIJOIDEN MENOT
TULO €/hl6/vrk menoluokittain ja
Menoluokittain ja matkailijaryh- matkailijaryhmittain
mittain <

paivakavijat (alle vrk)

€/kaynti menoluokittain

Kuvio 1 Alueen valittéman matkailutulon muodostuminen pohjoismaisen mallin

menomenetelmalld (Kauppila 2001, 19).
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Mikali tutkimuksessa on mukana tulomenetelma, korkeampi tavoitetaso sisaltaa
kerrannaisvaikutukset, jotka saadaan selville seuraamalla yritysten ostoketjua
taaksepain aina ketjun ensimmadisiin tavarantoimittajiin saakka (MEK 1983, 8).
Empiirisen aineistonkeruun ty6layden vuoksi useissa toteutetuissa tutkimuksis-
sa sovelletaan meno- ja tulomenetelmid joko karsimalla aineistonkeruun kohde-
ryhmia tai jattamalla tulomenetelma kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle (Paaja-
nen 1993, 85).

5.1 Tulomenetelma

Tynin (2003) tutkimuksessa on selvitetty matkailun taloudellisia vaikutuksia
Pohjois-Savossa. Tulotutkimuksen aineistona on kaytetty yrittdjilta kyselylomak-
keilla kerattya aineistoa seka tilastokeskuksen yritysrekisterin tietoja tutkimus-
alueen yrityksistda mm. toimialakohtaisia kokonaisliikevaihto- ja henkil6tietoja.
Valittujen toimialojen toimipaikkojen henkiloston ja likevaihdon maarat seutu-

kunnittain on tilattu tilastokeskukselta.

Lisaksi aineistoa on hankittu alueen kunnilta: jokaisen kunnan matkailumenot,
verotoimiston tiedot kuntien veroprosentista seka julkisen sektorin tietoja mat-
kailua palvelevien yritysten aiheuttamista tyéllisyys- ja palkkavaikutuksista alu-
eella (Tyni 2003, 7).

Tutkimukseen valittuja toimialoja ovat korjaamo- ja huoltamotoiminta, yleisvahit-
taiskauppa, muu vahittaiskauppa, majoitus- ja ravitsemispalvelut, likenne seka

virkistys- ja muut palvelut.

Matkailun aiheuttamat valittémat tulovaikutukset saadaan laskemalla matkaili-
joiden osuudet yritysten kokonaisliikevaihdosta ja yleistamalla tiedot kutakin
toimialaa koskevaksi. Matkailutulo lasketaan arvonlisaverottomana seka arvon-
lisdverollisena, jalkimmainen on se rahamaard, jonka matkailijat alueella kulut-
tavat. Menomenetelmalla eli matkailijakyselylla laskettavat tulovaikutukset sisal-
tavat arvonlisaveron. (Tyni 2003, 12.)
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Tykkyldinen on tutkinut Imatran matkailun tulo- ja tyéllisyysvaikutuksia 1983.
Tutkimusmenetelmana on kaytetty tulo- ja menomenetelmaa eli haastateltu se-
ka yrityksia ettd matkailijoita. Suurimman verotulovaikutuksen matkailijavuoro-
kautta kohti saivat hotellien likematkailijat. Vastaavasti pienimméat matkailuvero-
tulot matkailijavuorokautta kohti muodostuivat sukulaisten ja tuttavien luona ma-
joittuvien matkailijoiden ja paivakavijoiden matkailumenosta. (Tykkyldinen
1984.)

5.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minka toimialan palveluihin
matkailijat kuluttavat eniten rahaa. Tutkimusten tulosten perusteella saadaan
selville, mitkd toimialat hybtyvat eniten matkailijoista koskindytdsten aikana.
Avoimen kysymyksen perusteella saadaan myds palautetta ja kehitysehdotuk-
sia koskinaytoksesta sekd Imatrankosken keskustan palveluista.

Tassa opinnaytetydssa tutkittin suomalaisten lomamatkailijoiden rahankayttéa
Imatralla. Tutkimus toteutettiin asiakaskyselyna Imatran matkailupalvelussa se-
k& kosken varrella heindkuussa 2010. Kysely kohdistettiin suomalaisille ulko-
paikkakuntalaisille vierailijoille, jotka olivat lomamatkalla. Kysely toteutettiin ai-
noastaan suomen kielella. Lomakkeita jakoi tutkijan liséksi toinen kesatydntekija
matkailupalvelussa. Kosken varrella tutkija pyysi ihmisia tayttdmaan lomakkeen
ennen koskindytdsta tai sen jalkeen. Seka matkailupalvelussa etta kosken var-
rella taytetyt kyselyt palautettiin heti lomakkeen antajalle. Asiakaskysely aloitet-
tiin 2.7.2010 ja vastauksia kerattiin 30.7.2010 saakka. Tuona aikana saatiin yh-
teensd 152 vastausta, joista hyvaksyttyja oli 151. Vastauksista hylattiin yksi,
koska henkil6 oli tydbmatkalla.

Kyselyn vastaukset keréttiin Excelin havaintomatriisiin, josta tehtiin taulukoita ja

joiden avulla kyselyn tuloksia analysoitiin. Ensin analysoitiin vastaajien tausta-

tiedot ja rahankayttd Imatralla kaikkien vastaajien kesken. Tdéman jalkeen ana-
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lysoitiin henkildn elinvaiheen ja idn merkitystd ostokayttaytymiseen ja vertailtiin
naita asiakassegmentteja.

Heindkuun aikana Imatralla jarjestettiin kaksi suurta tapahtumaa: Big Band viik-
ko ja Fin 5 -suunnistusviikko. Vastauksista 44 % kerattiin Big Band -viikon aika-
na ja 22 % suunnistusviikon aikana. Naiden tapahtumaviikkojen jélkeisena ai-

kana saatiin 34 % vastauksista.

5.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelussa hyddynnettiin  Kauppilan (2001) ja Tynin
(2003) tutkimusten lomakkeiden kysymyksia, joiden matkailijakyselyt oli toteu-
tettu pohjoismaisella menomenetelmalla. Liséksi otettiin mallia Anastasia Solda-
tovan (2010) opinnaytetydn kyselylomakkeen euromaaraisista kategorioista.
Lomake sisélsi strukturoituja ja puolistrukturoituja kysymyksia. Strukturoiduissa
kysymyksissa vastaajalle annettiin vastausvaihtoehdot, joista han rastitti sopi-
vimman. Puolistrukturoiduissa kysymyksissa oli avoin kohta, johon vastaaja sai

kirjoittaa jonkin muun vaihtoehdon.

Kyselylomake oli kolmisivuinen, joista ensimmaiset kysymykset kasittelivat taus-
tatietoja, kuten asuinkunta, sukupuoli, ikd, ammatti, matkaseura ja sen koko.
Seuraavissa kysymyksissé tiedusteltiin Imatralle saapumisen syyta ja viipymis-
aikaa. Yhteensa naitd kysymyksia oli kahdeksan kappaletta. Koskeen liittyvia
kysymyksia oli kaksi, ensin kysyttiin, aikooko henkild kdyda koskindytdksessa ja
mista han ensisijaisesti sai tiedon naytéksesta.

Kysymyksessa kaksitoista pyydettiin vierailijaa arvioimaan rahankayttéaan ky-
seisen paivan aikana, jolloin han taytti lomakkeen. Kulutusta henkilé arvioi ta-
loudellisen matkaseurueen kokonsa mukaan. Pariskunta laski kahden hengen
kulutuksen paivan aikana ja esimerkiksi nelihenkinen perhe arvioi kaikkien ja-
sentensd yhteisen rahankayton. Kulutuskohdekysymyksia oli kaikkiaan kymme-

nen, joista viimeisessa pyydettiin kokonaiskulutusarviota paivan aikana. Avoi-
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messa kysymyksessa pyydettiin palautetta koskindytdksesta tai Imatran kes-
kusta palveluista.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Ensimmaiseksi esitelladn vas-
taajien taustatiedot, sen jalkeen Imatran koskeen liittyvat kysymykset ja seuraa-
vaksi rahankaytdn kohteet. Naiden jalkeen tarkastellaan kulutusta perheen elin-

vaiheen ja koon perusteella. Lopuksi esitelladn avoimen vastauksen tulokset.

6.1 Taustatiedot

Vastaajien asuinpaikkakuntaa tutkittiin kuntatasolla. Vastaajat maarittelivat itse
asuinkuntansa, jotka koottiin analysoinnissa laaneittdin. Kuviossa 2 on esitetty

vastaajien asuinlaanit.

Vastaajat laaneittain
60 % - 51 %
50 % -
40% - 30 %
30 % -
20 % - 15 %
10 % - . 3% 1%
O % ; ; -_'——_‘
Etela- Lansi- [td-Suomen  Oulun l1dani  Lapin laani
Suomen |aani Suomen |aani |aani

Kuvio 2 Vastaajien asuinkunta I&déneittain
Edellisesta kuviosta 2 kay ilmi, ettd suurin osa 51 % (77 vastaajaa) asui Etela-

Suomen laanissa. Seuraavaksi suurin maara 30 % (45 vastaajaa) saapui Lansi-
Suomen laanista ja 15 % (22 vastaajaa) asui I1td-Suomen ldanissa. Oulun 14&-
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nissa asui 3 % (5 vastaajaa) ja Lapin laanistd saapui 1 % (2 vastaajaa). Ahve-
nanmaan laénisté ei ollut yhtdan henkil6a. Taéhan kysymykseen vastasivat kaik-
ki 151 vastaajaa.

Vastaajien sukupuolijakauma voidaan nahda kuviosta 3. Miesten ja naisten va-
linen osuus vastaajista oli melko tasainen. Vastaajista 48 % oli miehia, kun taas
52 % oli naisia.

Vastaajat sukupuolen mukaan

52 9, 48 %

‘D Miehet B Naiset

Kuvio 3 Vastaajat sukupuolen mukaan

Henkilén ikda koskevia vastausvaihtoehtoja oli seitseman: alle 18 vuotta, 18 -
24 vuotta, 25 - 34 vuotta, 35 - 44 vuotta, 45 - 54 vuotta ja yli 64 vuotta. Kuviosta

4 voidaan ndhda vastaajien ikdjakauma seitsemassa eri kategoriassa.

Ikdjakauma
30 % - 27 %
25%
25% -
20 %
20 % - 17 %
15% |
10 % -| 7%
O, 3 o/O
5% 1%
0%
alle 18v 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 yii 64

Kuvio 4 vastaajien ikdjakauma

25



Kuviosta 4 kay ilmi, etta vastaajista 27 % oli idltdan 45 - 54 vuotta. Seuraavaksi
suurin ikdryhma oli 55 - 64-vuotiaat vastaajat, heité oli 25 %. Kolmanneksi suu-
rin ryhma olivat 25 - 34 vuotta, heidan osuutensa vastaajista oli 20 %. Ryhmas-
sd 35 - 44-vuotiaat henkil6t oli 17 % kaikista vastaajista. Yli 64 vuotta oli 7 %
vastaajista, kun taas 18 - 24 vuotta oli 3 % vastaajista, ja pienin ryhma muodos-
tui alle 18-vuotiaista, heité oli 1 % vastaajista.

Vastaajien ammattia tai asemaa tutkittiin seuraavien vaihtoehtojen avulla: yritta-
ja, tybéntekija, toimihenkild, johtaja, opiskelija/koululainen, elakeléinen, ty6étén ja

muu, mika. Tahan kysymykseen vastasivat kaikki 151 henkila.

Ammatti/Asema
40 % - 34 %
35 % - 30 %
30 % -
25 % -
20 % - .
15% 4 9% . 1%
12:’;07 39 5% 39, 4%
0% A —
RN RN 0 - NG Q QO O
o> N O > N\ . 20 N
Q \0\6\ OQ\ é’b'

Kuvio 5 Ammatti/asema

Edellisesta kuviosta 5 voidaan nahda, ettd 34 % vastaajista ilmoitti olevansa
tydntekija ja 30 % kuului toimihenkildihin. Vastaajista 11 % oli elakelaisia ja 9 %
yrittdjia. Opiskelijoihin ja koululaisiin kuului 5 % vastaajista, kun taas 3 % ilmoitti

olevansa ty6tdn ja 3 % vastaajista oli johtavassa asemassa.

Kyselyyn vastanneista 4 % merkitsi vastauksen kohtaan muu ammatti tai ase-
ma. Tdman vastauksen tulokset kayvat ilmi kuviosta 6.
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Muu ammatti/asema
2,5
2

2 1

1,5 -
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0

nayttelija tutkija vuoropaal. ravint.paal freelancer

Kuvio 6 Muu ammatti/asema

Kuviosta 6 kay ilmi, ettd vastaajista kaksi henkilda ilmoitti olevansa ravintola-
paallikké ja yksi henkild oli vuoropdallikkd. Vastaajista yksi ihminen mainitsi
ammatikseen freelancer ja yksi henkild Kirjoitti olevansa tutkija, lisaksi yksi vas-

taaja ilmoitti ammatikseen nayttelija.

Vastaajien matkaseuraa tutkittiin seuraavassa kysymyksessa. Tassa kysymyk-
sessa rastitettavia vaihtoehtoja oli kuusi: yksin, tytté/poikaystavan kanssa, van-
hemmat, ystavat, perhe ja sukulaiset. Vastaajien matkaseura nakyy kuviossa 7.

Matkaseura

O perhe 56%
O tyttd/poikaystava 24 %

O ystavat 12 %

O yksin 5%

O sukulaiset 20,

O vanhemmat 1%

Kuvio 7 Matkaseura

Kuvio 7 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista oli matkalla perheen kanssa el
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56 %. Kysymyslomakkeessa ei ollut vaihtoehtoa: matkalla puolison kanssa, jo-
ten suurin osa pariskunnista oli valinnut vaihtoehdon perhe. Pariskuntia oli ky-
selyyn vastanneista 62 % ja lasten kanssa matkustavia yhteensé 26 % vastaa-
jista. Tytt6- tai poikaystavan kanssa matkusti 24 % kyselyyn vastanneista. Ysta-
vien kanssa matkalla ilmoitti olevansa 12 % ja yksin matkusti 5 % vastaajista.
Sukulaiset olivat matkaseurana 2 %:lla vastaajista. Sukulaisilla tarkoitetaan tas-
sa muita kuin oman perheen jasenia eli puolisoa ja lapsia. Vanhempien seuras-

sa matkalla oli 1 % kyselyyn vastanneista.

Matkaseurueen kokoa taloudellisessa mielessa selvitettin samaan ruokakun-
taan kuuluvien henkildiden lukumaaralld. Samassa kysymyksessé tiedusteltiin
myos alle 18-vuotiaiden henkildiden maaraa. Vastaaja merkitsi seurueen koon
sekd alaikdisten lasten maaran avoimeen kohtaan. Matkaseurueen koko esite-

taan kuviossa 8.

Matkaseurueen koko
70 % - 62 %
60 % -
50 % -|
40 % -|
30 % -|
20% 4 119 14 %
10 % k % 3 % 1%
° ° % 0% 1%
0% —
1 henkild 2 henkilda 3 henkilda 4 henkilda 5 henkilda 6 henkilda 7 henkilda 8 henkilda

Kuvio 8 Matkaseurueen koko

Vastaajista suurin osa eli 62 % oli pariskuntia. T&ma on huomioonotettava asia
suunniteltaessa uusia palveluja matkailijoille. Erilaisia vaihtuvia ravintolateemail-
toja on kaavailtu jarjestettdvaksi uuteen matkailukeskukseen Rauhan alueelle.
Talléin pystytaan palvelemaan eri segmentteja ja suuntaamaan mielenkiintoinen
ohjelma eri ikdvaiheessa oleville pariskunnille ja vastaavasti lapsiperheille

omansa.
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Neljan henkilén perheita oli 14 %, ja 11 % ilmoitti olevansa matkalla yksin. Kol-
men ihmisen perheitd oli vastaajista 7 % ja 3 % ilmoitti matkaseurueen kooksi
viisi henkil6a. Kuuden ihmisen seurueita oli 1 % kaikista vastaajista samoin kuin
kahdeksan henkildn matkaseurueita oli myds 1 % vastaajista. Vastaajista ku-

kaan ei ilmoittanut seurueen kooksi 7 henkilda.

Kuvio 9 ilmoittaa alaikaisten lasten maaran perheissd. Tama osoittaa, etta alle
18-vuotiaita lapsia ei ollut yhtdan 77 %:lla seurueista. Suurin osa matkustavista
vierailijoista oli lapsettomia pariskuntia tai lapset eivat olleet matkalla mukana.
Yksi tai kaksi alaikaista henkil6ad seurueessa oli 9 %:lla vastaajista. Kolme alle
18-vuotiasta oli 3 %:lla perheisté ja nelja tai kuusi alaikaista lasta oli 1 %:lla seu-

rueista.

Alle 18-vuotiaat

90 %
80 % -
70 %
60 % -
50 % A
40 % -
30 % A
20 % A 9% 99% .

10 % - |—| % 1% 0% 1%

0 o/o | m— |

77 %

0 henkildd 1 henkild 2 henkildd 3 henkiléd 4 henkil6d 5 henkildd 6 henkil6a

Kuvio 9 Alle 18-vuotiaat

Imatraa matkakohteena tutkittin sen mukaan, oliko Imatra matkan paamaara
vastaajalle vai oliko han kauttakulkumatkalla. Matkailija valitsi kolmesta vaihto-
ehdosta yhden sopivimman. Vastausten jakautuminen voidaan nédhda kuviosta
10.
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Imatra matkakohteena
50 % - 45 %
40 % -
30 % | 27 % 27 %
20 % A
10 % -
0%
matkasi kohde sopivasti reitin varrella osa kiertomatkaa

Kuvio 10 Imatra matkakohteena

Ylla oleva kuva osoittaa, ettd 45 % vastaajista piti Imatraa erdadna kohteena
osana kiertomatkaansa. Vastaajista 27 % ilmoitti Imatran olevan matkan kohde

tai sijainneen sopivasti reitin varrella.

Tarkeinta vetovoimatekijaé Imatralle saapumiseen tiedusteltiin seuraavassa ky-
symyksessa. Vaihtoehdot olivat koskindytds, sukulaiset/ystavat, luonto, ostok-
set. Kysymyksesséa oli myds avoin kohta, johon henkilé sai kirjoittaa jonkin ta-
pahtuman nimen tai jonkun muun Imatralle saapumisen syyn. Téhan kysymyk-
seen vastasi 150 henkilda. Kuviossa 11 kay ilmi tarkein vetovoimatekija neljas-
sé eri kategoriassa, naista jonkun vaihtoehdon oli valinnut 59 % (89 vastaajaa)

vastaajista.

Tarkein vetovoimatekija Imatralle saapumiseen

45 % - 41 %
40 %
35 %
30 %
25 %
20 %
15 %
10 % - 7%

3%

5 % +
0%

9%

koskinaytos sukulaiset, ystavat luonto ostokset

Kuvio 11 Tarkein vetovoimatekija Imatralle saapumiseen
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Vastaajista 41 % valitsi tarkeimmaksi vetovoimatekijaksi koskinaytéksen. Luon-
toa piti tarkeimpana saapumisen syyna 9 % henkilbista, sukulaisia ja ystavia
kavi tapaamassa 7 % vierailijoista ja ostoksilla oli 3 % vastaajista.

Vastaajista 25 % (37 vastaajaa) ilmoitti tarkeimmaksi vetovoimatekijaksi jonkin

tapahtuman. Kuviosta 12 kay ilmi vastaajien ilmoittamat tapahtumat.

Jokin tapahtuma
16 % 14 %
14 % -
12 % -
10 % -
8 % A 7 %
6 % -
4% A o o
2 % i 1 % 1 /0 1 % 1 /0
0 % (] - , I , -_‘
Big Band Fin 5 rippijuhla Muistojen  kesateatteri  Katusahly
Festval Imatra-ajot

Kuvio 12 Jokin tapahtuma

Vastaajista 14 % ilmoitti Big Band Festivalin tarkeimmaksi Imatralle saapumisen
syyksi, Fin 5 tapahtuma oli tarkein vetovoimatekija 7 %:lle vastaajista ja 1 %:n
mielestd Muistojen Imatra-ajot oli tarkein syy vierailuun paikkakunnalla. Muita
tapahtumia nimettiin kutakin 1 %:n verran, kuten rippijuhla, kesateatteri ja ka-

tusahly.

Kysymyksessa numero kahdeksan oli vaihtoehtona joku muu tarkein vetovoi-
matekija Imatralle saapumiseen. Vastaajista 16 % (24 vastaajaa) valitsi taman
vaihtoehdon, ja vetovoimatekijoiksi he olivat maininneet seuraavia asioita. Nelja
henkil6a ilmoitti vierailun tarkoitukseksi Imatran kaupunkiin tutustumisen. Kolme
ihmistd kirjoitti tulleensa Imatralle sattumalta, ja kahdelle vastaajista Imatra oli
uusi kohde. Kaksi henkilda oli asunut aikaisemmin Imatralla, ja kahden vastaa-
jan mielesta Imatralta oli sopiva valimatka muihin kaupunkeihin. Valtionhotellia
pidettiin tarkeimpana vetovoimatekijana kahden vastaajan mielesta, ja yksi vas-

taaja ilmoitti viettdvansa 40-vuotishadpaivdansa. Yhden ihmisen mainitsemia
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tarkeimpia vierailun syitéd oli kahdeksan eri tekijaa. Naita asioita olivat seuraa-
vat: pyoérareitti menee Imatran kautta, nahtéavyydet, automuseo ja kirpputorit,
pysahdys Imatralla ohikulkumatkalla, Rautjarven mokilta Imatralle, ystavan po-
jan kuljetus ja lapsi Big Band -leirilla.

Matkailijoiden kiinnostusta koskinaytdsta kohtaan selvitettin seuraavassa ky-

symyksessa. Tahan kysymykseen vastasivat kaikki 151 vastaajaa.

Aiotko/oletko kaynyt koskinaytoksessa?

90 % - 81 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 % - 14 %

5%
0% —

kylla en en osaa sanoa

Kuvio 13 Koskindytokseen osallistuminen

Kuviosta 13 kdy ilmi, ettd vastaajista 81 % aikoi tai oli kdynyt koskindytdksessa.
Vastaajista 14 % ei aikonut kayda naytdksessa ja 5 % vastaajista valitsi vaihto-
ehdon: en osaa sanoa. Vastauksista voidaan paatella, ettd koskinaytés on mer-

kittava vetovoimatekija matkailijoille.

Vierailijoiden kayttdmia tietolahteita tutkittin kysymalla, mistd he ensisijaisesti
saivat tiedon koskinaytdksesta. Vaihtoehtoja oli viisi: internetista, Imatran mat-
kailupalvelusta, tuttavilta. Lisdksi avoimet kohdat, joihin vastaaja merkitsi joko
lehden nimen tai jonkin muun tietolahteen. Kuvio 14 esittaa tiedon jakautumisen
internetin, Imatran matkailupalvelun ja tuttavien suhteen. Avoimet kohdat esite-

tddn omina kuvioinaan.
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Mista ensisijaisesti sait tiedon koskinaytoksesta

Internetista 24 %
tuttavilta 29 %

Imatran
matkailupalvelusta 9 %

Kuvio 14 Ensisijainen tieto koskinaytoksesta

Vastaajista 14 % ilmoitti saaneensa tiedon koskindytdksesté lehden kautta.
Kuviosta 15 kay ilmi mista lehdisté tieto oli saatu.

Lehdesta

9% 8 %
8 % -

6% -
5% -
4% - 3%

o 1%
2% 1% 1%

8&7 ] — —

Eteld-Karjalan lehden nimea ei Uutiswuoksi S-marketin lehti  Eteld-Saimaa
lomaopas mainittu

Kuvio 15 Lehdesta, mista?

Edellisesta kuviosta kay ilmi, ettd vastaajista 8 % ei maininnut lehden nimea3,
josta tieto koskindytdksen ajankohdasta oli saatu. Ihmisistd 3 % ilmoitti saa-
neensa tiedon Etela-Karjalan lomaoppaasta. Vastaajista 1 % oli huomannut il-
moituksen Uutisvuoksessa, S-marketin lehdessé tai Etela-Saimaassa.

Kysymyksessa kymmenen oli myds avoin kohta vaihtoehtona: tieto koskinay-

tOksesta saatu jostain muualta, mista? Tahan kysymykseen 11 vastaajaa ilmoit-
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ti, ettd heille naytds oli tuttu ennestdan. Kuusi inmisté oli ndhnyt koskesta mai-
noksen tai esitteen. Kolme henkil6a ilmoitti saaneensa tiedon sukulaisilta, ja
kolmen ihmisen mielestd koskindytds on yleistietoutta. Vastaajista kolme ol
saanut tiedon opinnaytetydn tekijalta, ja kaksi ihmista oli tullut naytékseen sat-
tumalta. Kaksi vastaajaa oli ndhnyt 6-tien tienvarsimainoksen, ja kaksi henkil6a
sai tiedon hotellista. Koskindytdksen ajankohdasta oli saatu yksittéiset tiedot
seuraavista tiedotusvalineista: kuulutus ja radio. Yksi henkild oli saanut infor-
maation Imatran Sampo pankista, ja yhden ihmisen kohdalla ei ollut mainintaa

mista tieto oli saatu.

Vastaajien viipymisaikaa Imatralla tutkittiin seuraavien vaihtoehtojen avulla, jot-
ka olivat muutamia tunteja, yksi paiva, vuorokausi, useita vuorokausia ja viikko

tai kauemmin.

Viipymisaika Imatralla

vilkko tai kauemmin = 2%

useita wuorokausia 121 %

wuorokausi 125 %

yksi paiva

113 %

139 %

muutamia tunteja

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 16 Viipymisaika Imatralla

Edellisesta kuviosta 16 kay ilmi, etté4 suurin osa Imatralla vierailevista suomalai-
sista viipyi paikkakunnalla muutamia tunteja, 39 % vastaajista. Muutaman tun-
nin vierailijat olivat merkinneet koskindytéksen tarkeimméksi vetovoimatekijaksi,
joten he todenné&kdisesti jatkoivat matkaansa toiselle paikkakunnalle naytdksen
jalkeen. Vuorokauden mittaisen vierailun teki 25 % vastaajista, ndistd vastauk-
sista useimmat saatiin Big Band viikon aikana. Useita vuorokausia Imatralla lo-

maili 21 % vastaajista. He osallistuivat joko Fin 5 suunnistusviikkoon tai olivat
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lomalla sukulaisten tai tuttavien luona. Yhden paivan Imatralla vietti 13 % vas-
tanneista henkilbista, ja viikon tai kauemmin Imatralla oli 2 % vastaajista.

6.2 Kulutuskohteet

Kysymyksessa 12 pyydettiin vastaajaa arvioimaan, kuinka paljon han kayttaa
rahaa kulutuskohteisiin yhden paivan aikana Imatralla. Kulutuskohteita oli yh-
deksén: majoitus, ravintolat, kahvilat ja baarit, yleisvahittaiskauppa, muu vahit-
taiskauppa, taksit/paikallislikenne/auton vuokraus, ohjelma- ja virkistyspalvelut,

viihde- ja kulttuuritarjonta sek& muu kulutus.

Ensimmaisessa kohdassa pyydettiin henkilda merkitsemaéan avoimeen kohtaan

majoituspaikka, mikali han yopyi Imatralla.

Taulukko 2 Majoituspaikat

Majoitusmuoto Vastaajien maara |Prosentti
ei maksullista majoitusta 86 57 %
majoitusmuotoa/nimea ei mainittu 24 16 %
Leirintdalue 11 7 %
Valtionhotelli 9 6 %
mokki 4 3%
Cumulus 3 2%
Vuoksenhovi 3 2%
Varpasaaren kalastuspuisto 3 2%
Imatran kylpyl& 2 1%
asuntovaunu 2 1%
Hostel Ukonlinna 2 1%
hostelli 1 1%
vuokratalo 1 1%
yhteensa 151 100 %

Edellisesta taulukosta 2 kay ilmi, ettd vastaajista 57 % ei kayttanyt maksullista
majoitusta ja 16 % vastaajista ei ollut maininnut majoitusliikkeen nimeé tai ma-
joitusmuotoa. Eniten eli 7 % vastaajista majoittui leirintaalueella. Mékkimajoituk-
sen oli vuokrannut 3 % ihmisista. Valtionhotellissa yépyi 6 %, ja 2 % majoittui
Cumulukseen tai Vuoksenhoviin, myds Varpasaaren kalastuspuistossa yopyi

2 % vastaajista. Majoittuvista asiakkaista 1 %:n verran yopyi Imatran Kylpylas-
sd, asuntovaunussa, Hostel Ukonlinnassa, hostellissa tai vuokratalossa. Leirin-

tdalueen suosiota selittdd helteinen kesa ja kansainvédlinen Fin 5 suunnistus-
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viikko, jonka aikana ihmiset majoittuivat myds mokeissa ja esimerkiksi vuokrata-

lossa.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajan arviota kuluttamastaan rahaméaarasta majoituk-
seen yhden paivan aikana. Vastausvaihtoehdot olivat: 0 €, < 10 €, 10 - 19 €, 20
-39 €,40-99 €, 100 - 199 €, 200 - 499 €, > 500 €. N&it&d samoja euromaaraisia
luokitteluja kaytettiin kaikissa kulutuskohteissa. Kuvio 17 esittda rahankaytdn

majoitukseen.

Kulutus majoitukseen

60% . 57%

50 % -
40 % -
30 % -
20% - 139  15%

10 % - 5% 5% o
1% 8% 1%
0% [ : :

0€ <10€ 10-19€ 20-39€ 40-99€ 100-199 € 200-499€ >500€

Kuvio 17 Kulutus majoitukseen

Kuviosta 17 kay ilmi, ettd 57 % vastaajista ei kayttanyt lainkaan rahaa majoituk-
seen Imatralla, koska suurin osa vierailijoista vietti Imatralla aikaa muutaman
tunnin tai paivan. Suurin majoitukseen kaytetty summa oli 500 euroa (1 % vas-
taajista). Yleisin ydpymiseen kaytetty rahamaara oli 100 - 199 euroa, taman ver-
ran kulutti 15 % vastaajista. Vastaajista 13 % kaytti yépymiseen rahaa 40 - 99
euroa. Kategoriat 10 - 19 euroa ja 20 - 39 euroa olivat kumpikin 5 %:n osa vas-
taajista. Ihmisista 3 % maksoi yopymisestaan 200 - 499 euroa ja alle 10 euroa
majoitukseen kaytti 1 % vastaajista.

Rahankulutusta ravintoloihin tutkittin samoilla euromaaraisilla kategorioilla, jot-
ka on esitetty majoituksen yhteydessa.
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Ravintolat
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Kuvio 18 Ravintolat

Ylla olevasta kuviosta 18 voidaan nahd3, etta yleisin kaytetty rahamaara ravin-
toloihin oli 20 - 39 euroa. Tdméan vaihtoehdon oli valinnut 29 % vastaajista. Ku-
kaan vastaajista ei ollut kayttanyt 500 euroa tai enemman ravintoloihin péivan
aikana. HenkilGista 19 % ei ollut kayttanyt ollenkaan rahaa ravintoloihin. Kate-
gorian 10 - 19 euroa oli valinnut 13 % vierailijoista, ja 100 - 199 euroa oli kulut-
tanut 11 % vastaajista. Alle 10 euron ravintolakulu oli 5 %:lla vastaajista.

Matkailijoiden kayttdm& rahamaara kahviloihin ja baareihin ndhdaan kuviosta
19.

Kahvilat ja baarit
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Kuvio 19 Kahvilat ja baarit

37



Kuviosta 19 havaitaan, etta yleisin kahviloihin ja baareihin kaytetty rahasumma
oli 10 - 19 euroa, vastaajista 35 % oli valinnut tdméan vaihtoehdon. Vastaajista
22 % ei kuluttanut lainkaan rahaa kahviloihin ja baareihin, myéskaan vaihtoeh-
toja 200 - 499 euroa ja yli 500 euroa ei valinnut kukaan vastaajista. Matkailijois-
ta 18 % kulutti rahaa alle 10 euroa, ja 7 % vastaajista valitsi vaihtoehdon 40 - 99
euroa. Henkildista 1 % kaytti rahaa 100 - 199 euroa kahviloihin ja baareihin.

Yleisvahittédiskaupasta ja kioskeista ostetut tuotteet ovat paivittaistavaroita ja
elintarvikkeita. Kuvio 20 esittelee rahankulutuksen jakautumisen yleisvahittais-

kaupan alalla.

Yleisvahittaiskauppa ja kioskit
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Kuvio 20 Yleisvahittaiskauppa ja kioskit

Kuviosta 20 havaitaan, ettda 26 % vastaajista ei kayttanyt rahaa yleisvahittais-
kaupan tuotteisiin. Kukaan vastaajista ei ollut kuluttanut rahaa 200 - 499 euroa
tai yli 500 euroa. Vastaajista 20 % oli kayttanyt rahaa 40 - 99 euroa yleisvahit-
taiskauppaan. Alle 10 euron kulutus tayttyi 19 %:lla vastaajista. Ihmisista 16 %
valitsi euromaaraisen ryhman 20 - 39 euroa ja 15 % kulutti 10 - 19 euroa. Vas-
taajista 5 % kaytti rahaa 100 - 199 euron edesta yleisvahittdiskauppoihin ja
kioskeihin.

Muuhun vahittaiskauppaan kuuluvat erikoisliikkeet, kuten esimerkiksi urheiluliik-
keet ja matkamuistot. Rahankaytt6 erikoisliikkeissa kay ilmi kuviosta 21.
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Muu vahittaiskauppa
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Kuvio 21 Muu vahittaiskauppa

Suurin osa ihmisista (56 %) ei kuluttanut erikoisliikkeisiin ollenkaan rahaa. Ylei-
sin kaytetty rahamaéra oli 20 - 39 euroa (15 % vastaajista). Matkailijoista 9 %
valitsi vaihtoehdon 10 - 19 euroa seké& 40 - 99 euroa. lhmisistd 7 % valitsi kate-
gorian alle 10 euroa. Vastaajista 3 % kulutti muuhun véhittdiskauppaan 100 -
199 euroa, ja 1 % vastaajista kulutti 200 - 499 euroa. Kukaan vastaajista ei
kayttanyt yli 500 euroa erikoisliikkeisiin.

Henkiléiden kuluttama rahamaara paikallislikenteeseen seka taksi- ja auton-
vuokrauspalveluihin ndhdaan kuviosta 22.

Taksit, paikallisliikenne, auton vuokraus
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Kuvio 22 Taksit, paikallislikenne ja auton vuokraus
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Kuvio 22 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista eli 94 % ei kayttanyt lainkaan ra-
haa taksiin, paikallislikenteeseen tai auton vuokraukseen. Kyselylomakkeessa
ei tiedusteltu henkildn matkustustapaa Imatralle, mutta vahéisesta kulutuksesta
taksiin, paikallislikenteeseen ja auton vuokraukseen voidaan paatella, ettd suu-
rin osa asiakkaista liikkui omalla autolla. Vastaajista 3 % kaytti rahaa tdhan ku-
lutuskohteeseen 10 - 19 euroa paivan aikana. Alle 10 euroa kulutti 1 % vastaa-
jista samoin kuin 1 % vierailijoista kaytti 20 - 39 euroa taksiin, paikallislikentee-

seen ja auton vuokraukseen.

Ohjelma- ja virkistyspalveluiden kaytté voidaan nahda seuraavasta kuviosta 23.

Ohjelma- ja virkistyspalvelut
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Kuvio 23 Ohjelma- ja virkistyspalvelut

Ylla oleva kuvio 23 kertoo, ettad suurin osa vastaajista ei kuluttanut rahaa ohjel-
ma- ja virkistyspalveluihin paivan aikana. Lyhyt vierailuaika Imatralla voi olla
osasyyna vahaiseen kulutukseen ohjelma- ja virkistyspalveluihin. Vastaajista 5
% valitsi vaihtoehdon 20 - 39 euroa, ja matkailijoista 3 % kulutti 10 - 19 euroa
ohjelmapalveluihin, samoin kuin 3 % ihmisista kaytti rahaa 40 - 99 euroa tdéhan
kohteeseen. Vastaajista 2 % ilmoitti kayttavansa alle 10 euroa ohjelma- ja vir-
kistyspalveluihin. Kukaan vastaajista ei kayttanyt tahan kulutuskohteeseen 100
-199 euroa tai 200 - 499 euroa, eikd mydskaan yli 500:aa euroa.

Rahankaytté viihde- ja kulttuuritarjontaan tarkoitti esimerkiksi paasylippuja ta-

pahtumiin ja naytdksiin. Tama kohde esitetaan kuviossa 24.
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Viihde- ja kulttuuritarjonta
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Kuvio 24 Viihde- ja kulttuuritarjonta

Kulutus viihde- ja kulttuuritarjontaan ndhdaan kuviossa 24. Vastaajista 72 % ei
kayttanyt lainkaan rahaa tdhan kulutuskohteeseen. Vastaajista 11 % kulutti alle
10 euroa viihde- ja kulttuuritarjontaa. Matkailijoista 7 % kaytti rahaa 40 - 99 eu-
roa tdhan kohteeseen, 4 % vastaajista kulutti 10 - 19 euroa, ja 3 % vastaajista
kaytti 20 - 39 euroa tai 100 - 199 euroa. Kukaan vastaajista ei ollut valinnut
vaihtoehtoja 200 - 499 euroa tai yli 500 euroa.

Muun kulutuskohteen vastaaja maaritteli itse avoimeen kohtaan.

Taulukko 3 Muu kulutuskohde

Muu kulutuskohde Vastaajien maara |Prosentti
ei kulutusta 128 85 %
ei kohde mainintaa 12 8 %
bensa 5 3 %
auton korjaus 1 1%
Saimaan risteily 1 1%
golf 1 1%
kalastus 2 1%
ostokset torilla 1 1%
yhteensa 151 100 %

Taulukosta 3 havaitaan, ettd 85 % (128 vastaajaa) ei kayttdnyt rahaa muuhun
kulutukseen. Vastaajista 8 % (12 vastaajaa) ei maininnut muun kulutuksen koh-
detta, vaikka se oli euromaaraisesti merkitty. Vastaajista 3 % (5 vastaaja) ilmoit-
ti muuksi kulutukseksi bensan. Vierailijoista 1 % (1 vastaaja) oli kdyttanyt rahaa
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autonkorjaukseen, Saimaan risteilyyn, golfiin tai ostoksiin torilla. Vastaajista 1 %
(2 vastaajaa) mainitsi muuksi kulutukseksi kalastuksen.

Muu kulutus euromaaraisina luokkina nékyy seuraavasta kuviosta 25.

Muu kulutus euromaarina
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Kuvio 25 Muu kulutus euromaarina

Kuviosta 25 voidaan nahda, ettd 85 % vastaajista ilmoitti, ettei heilla ollut muuta
kulutusta. Vastaajista 5 % kaytti alle 10 euroa, ja 4 % vastaajista kulutti 40 - 99
euroa muuhun kulutuskohteeseen. Vierailijoista 3 % ilmoitti kulutuksen olevan
10 - 19 euroa, ja 2 % vastaajista kaytti 100 - 199 euroa. Vastaajista 1 % kulutti
20 - 39 euroa muuhun kohteeseen, kun taas luokkia 200 - 499 euroa seka yli

500 euroa ei kukaan vastaajista ollut merkinnyt kulutuksekseen.

Kulutuskohteiden jalkeen vastaajaa pyydettiin arvioimaan kokonaiskulutus pai-
van aikana. Tahan kysymykseen vastasi 93 % vastaajista (140 vastaajaa). Vas-
taajista 7 % (11 vastaajaa) ei merkinnyt euromaaraista kulutusta tahan kohtaan.
Pienin kokonaiskulutus pédivan aikana oli 0 euroa, ja suurin kulutus oli 600 eu-
roa. Keskimaarainen kokonaiskulutus paivan aikana oli 107 euroa kotitaloutta
kohden. Seuraavasta kuviosta 26 kay ilmi vastaajien viidenneksi eniten mainit-

semat kokonaiskulutusarviot.
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Kaikkien vastaajien kokonaiskulutusarvio paivalle
18 % 17 %
16 % -
14 % -
12 % ~ 11 %
10 % 9% o
8o | 8% 7%
6 o/O -
4% -
2 o/O —
0 o/O
50 euroa 100 euroa 150 euroa 200 euroa ei arviota

Kuvio 26 Kaikkien vastaajien kokonaiskulutusarvio paivéalle

Kuviosta 26 havaitaan, ettéd 17 % vastaajista kulutti paivan aikana 100 euroa ja
11 % vastaajista kaytti rahaa 50 euroa kotitaloutta kohden. Vierailijoista 9 % ku-
lutti 150 euroa, ja 8 % vastaajista kaytti paivan aikana 200 euroa. Keskimaarai-
nen kotitalouden koko oli 2,4 henkil6a. Tutkimuksesta selvisi, ettd yhden henki-

[6n keskim&arainen kokonaiskulutus oli 44,60 euroa vuorokautta kohden.

6.3 Kulutus henkilon elinvaiheen mukaan

Seuraavaksi tarkastellaan matkailijan kulutusta henkilén elinvaiheen mukaan.
Asiakkaat on jaoteltu seuraaviin ryhmiin: pariskunnat (93 vastaajaa), perheet
(32 vastaajaa), yksin asuvat (16 vastaajaa). Pariskuntien maara on merkittava,
joten heidat on ryhmitelty vield seuraavasti: nuoret pariskunnat 18 - 34 -vuotiaat
(22 vastaajaa), 35 - 44-vuotiaat pariskunnat (8 vastaajaa), keski-ikdiset paris-
kunnat ialtdan 45 - 55-vuotiaat (23 vastaajaa) seka yli 55-vuotiaat pariskunnat
(40 vastaajaa). Perheellisia, alaikéisten kanssa matkustavia vastaajia oli kaikis-
sa ikaryhmissa, eniten heitd oli kuitenkin kategoriassa 35 - 44 vuotta. Yksin
asuvia oli eniten 45 - 54-vuotiaiden joukossa, myds 25 - 34 -vuotiaissa oli yksin
asuvia. 1altdan 35 - 44 -vuotiaiden vastaajien joukossa oli ainoastaan yksi yksin

asuva, koska tassa ikdryhmassa suurin osa oli matkalla lastensa kanssa.
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Tarkastelun kohteena on siis kuusi erilaista matkailijaryhm&a (yhteensa 141
vastaajaa). Ryhmasséa alle 18-vuotiaat oli kaksi vastaajaa, ja heidan kulutuk-
sensa paivaa kohden oli 10 euroa, mika kaytettiin kahvilapalveluihin. Alle 18-
vuotiaita vastaajia seka ystavien kanssa samassa seurueessa matkustavia vas-

taajia ei lAhemmin tarkastella tdssa luvussa.

Ammatti tai asema

Kohtaan ammatti/asema olivat nuoret pariskunnat valinneet enimmakseen vaih-
toehdon tydntekija, seuraavaksi eniten oli toimihenkil6ita. Pariskunnat idltadan
35 - 44 vuotta olivat ammatiltaan hieman enemman toimihenkil6ita kuin tydnte-

kijoita, heidan joukossaan oli myds yksi yrittdja.

Keski-ikaiset olivat joko toimihenkil6ité tai tydntekijoita, heidan joukostaan 16ytyi
myo6s viisi yrittdjaa. Yli 55-vuotiaiden parikuntien keskuudessa oli elakeldisia
eniten. Tassa ryhmassé oli tarkastelun kohteena sek& 55 - 64-vuotiaat seka yli
64-vuotiaat pariskunnat, molemmissa ryhmissa oli elékelaisia. Tdman ryhméan
nuoremmasta vaesta eniten oli tydntekijoita, ja seuraavaksi suurin ryhma oli

toimihenkil6t.

Lasten kanssa matkustavat perheet jakaantuivat eniten asemansa perusteella.
Heita oli tdysin saman verran seka tydntekijoita ettd toimihenkil6ita. Yhtalainen
maara oli myds yrittdjia, johtajia seka opiskelijoita. Verrattuna kaikkiin kuuteen
asiakasryhmaan, lasten kanssa matkustavien vastaajien joukossa oli eniten
opiskelijoita, esimerkiksi nuorista pariskunnista kukaan ei ilmoittanut olevansa
opiskelija. Ty6ttémia perheellisten joukossa oli yksi samoin kuin nuorten, keski-
ikaisten ja yksin matkustavien keskuudessa. Yksin matkustavien joukossa suu-

rimmat asemat olivat jarjestyksessaén tyontekija, toimihenkil6 ja eldkelainen.

Asiakkaan kulutusta ammatin tai aseman mukaan ei vertailla seuraavissa tulok-
sissa, koska henkildiden tulotasoa on vaikea paatellda ammatin mukaan, koska
tédssa kyselyssa ei kysytty vastaajan tuloja. Kuuden asiakasryhman kulutusta
vertaillaan niiden kulutuskohteiden mukaan, joihin matkailijat olivat kayttaneet
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eniten rahaa. N&itd ovat majoitus, ravintolat, kahvilat ja baarit seké yleisvahit-
taiskauppa.
Seuraavassa kuviossa 27 voidaan nahda ryhmien kulutus majoitukseen.

Rahankaytto vierailijaryhmittdin majoitukseen
@ Nuoret pariskunnat | 35-44v.pariskunnat 0O Keski-ikdiset pariskunnat
O Yli 55v.pariskunnat B Perheetlasten kanssa @ Yksin matkustavat
14 %
12 %
10 % A
8 % A
6 % -
4 % A
2% - 1
0% -
0€ <10 € 10-19€  20-39€ 40-99 100-199  200-499 >500

Kuvio 27 Rahankéayttd vierailijaryhmittain majoitukseen

Kuviosta 27 voidaan havaita, ettd lasten kanssa matkustavat seka yli 55-
vuotiaat pariskunnat kayttivat rahaa eniten kategoriassa 100 - 199 €. Yli 55-
vuotiaat pariskunnat kuluttivat rahaa majoitukseen kaikissa euromaaraisissa ka-
tegorioissa. He majoittuivat eniten hotelleihin: Valtionhotelli (6 vastaajaa) ja
Vuoksenhovi (2 vastaajaa). Lapsiperheet yopyivat joko leirintdalueella (4 vas-
taajaa) tai moékkimajoituksessa (3 vastaajaa). Lapsiperheiden majoitukseen kay-
tetty raha luonnollisesti nousi perheen lukum&aran mukaan, muun muassa lei-
rintdalueen majoitus maaraytyy henkiléluvun mukaan. Lapsiperheistd Cumuluk-
sessa majoittui yksi vastaajista samoin kuin Vuoksenhovissa, lasten kanssa
matkustavat majoittuivat myés sukulaisten luona Imatralla.

Nuorista pariskunnista suurin osa oli ilmoittanut, ettei kayttanyt maksullista ma-
joitusta Imatralla tai ei ollut maininnut majoitusmuodon nimed tai muotoa. Osa
heista oli tullut tapaamaan ystavia tai sukulaisia, joten he y6pyivat tuttavien luo-
na. Yksi vastaajista ilmoitti ydpyvansa Imatran kylpylassa, ja yksi vastaaja ma-
joittui Valtionhotelliin, leirintdalueella yépyi kolme vastaajaa.
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Vastaajista pienin ryhma oli 35 - 44-vuotiaat pariskunnat (8 vastaajaa). Heista
kaksi vastaajaa oli ydpynyt Valtionhotellissa ja heidan kayttdmansa rahasumma
majoitukseen oli 100 - 199 euroa. Taman ryhman muut vastaajat eivat olleet

ybpyneet Imatralla tai eivat olleet maininneet majoitusmuotoa/nimea.

Yksin matkustavat yépyivat Hostel Ukonlinnassa (2 vastaajaa) ja Valtionhotel-
lissa (1 vastaaja) sekd mokkimajoituksessa (2 vastaajaa). Yksin matkustajat ku-
luttivat rahaa majoitukseen kategorioissa 10 - 19 €, 20 - 39 €, 40 - 99 € ja 100 -
199 €. Vastaajista kolme ei ollut maininnut majoitusmuotoa ja kahdeksan henki-
64 ei kayttanyt maksullista yépymista. Keski-ikaiset pariskunnat kuluttivat y6-
pymiseen rahaa kategorioissa 40 - 99 € ja 100 -199 €. Tama rahamaara ohjau-

tui Cumulukseen (2 vastaajaa).

Ravintoloihin ja kahviloihin kaytettiin eniten rahaa Imatralla. Seuraavasta kuvi-

osta 28 kay ilmi asiakkaiden rahankulutus ravintolassa.

Rahankéytto ravintolassa
O Nuoret pariskunnat | 35-44v.pariskunnat O Keski-ikaiset pariskunnat
0O VYli 55v.pariskunnat B Perheetlasten kanssa @ Yksin matkustavat
10 %
8 % A
6 % -
4% A -
2% A
0% - ‘ m
0€ <10€ 10-19€ 20-39€ 40-99 100-199  200-499 >500

Kuvio 28 Rahankaytt6 ravintolassa

Yli 55-vuotiaat pariskunnat kuluttivat eniten rahaa ravintoloihin Imatralla. Heidan
yleisin kdyttdméansa rahasumma oli 20 - 39 € (9,2 %), toiseksi eniten he kaytti-
vat rahaa kategoriassa 40 - 99 € (7,8 %) ja kolmanneksi eniten 100 - 199 € (4,3
%). Perheet lasten kanssa kuluttivat yleisimmin ravintolaan 10 - 19 € (5,7 %).
Perheiden kuluttama rahamaéra oli pienempi yli 55-vuotiaisiin pariskuntiin ver-

rattuna, koska lapsiperheet ostivat enemman tuotteita vahittaiskaupasta. Nuoret
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pariskunnat kayttivat ravintolapalveluja yleisimmin 20 - 39 euron verran (5,7 %),
toiseksi eniten he kuluttivat kategoriassa 40 - 99 € (4,3 %). Yksin matkustavien
yleisin kayttdma summa oli 10 - 19 € (4,3 %), ja keski-ikaiset pariskunnat kulut-
tivat yleisimmin 20 - 39 € (4,3 %). Pariskunnista 35 - 44-vuotiaat kayttivat ylei-

simmin rahaa ravintoloihin100 - 199 euroa (1,4 %)

Seuraavaksi tarkastellaan kahviloita ja baareja kulutuskohteina. Vertailu asia-

kasryhmien valilla voidaan nahda kuviosta 29.

Rahankaytto kahvilassa
O Nuoret pariskunnat W 35-44v.pariskunnat 0O Keski-ikaiset pariskunnat
O Yli 55v.pariskunnat W Perheetlasten kanssa @ Yksin matkustavat
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Kuvio 29 Rahankayttd kahvilassa

Ylla olevasta kuviosta 29 kay ilmi, etta kaikki asiakasryhmat kayttivat jonkin ver-
ran rahaa kahviloihin ja baareihin. Yleisin kaytetty rahasumma kaikissa asiakas-
ryhmissa oli 10 - 19 euroa. Taman rahasumman kulutti nuorista parikunnista

7,8 % vastaajista, kun taas 35 - 44-vuotiaista pariskunnista saman verran kaytti
1,4 % vastaajista. Keski-ikaisista pariskunnista 6,4 % vastaajista kulutti 10 - 19
euroa ja yli 55-vuotiaista pariskunnista 7,8 % valitsi tdméan kategorian. Lapsi-
perheista 9,2 % kaytti kahviloihin 10 - 19 €, ja yksin matkustavista 5,7 % kulutti
edella mainitun summan. Asiakasryhmista eniten rahaa kuluttivat yli 55-vuotiaat
kategoriassa 20 - 39 €, ja lapsiperheet kayttivat taman summan toiseksi eniten.
Asiakasryhmistéd keski-ikéiset pariskunnat, yli 55-vuotiaat pariskunnat ja lapsi-
perheet kuluttivat rahaa myés kategoriassa 40 - 99 euroa. Liséksi yli 55-vuotiaat

pariskunnat (0,7 %) kayttivat rahaa myds 100 - 199 euroa kahviloihin baareihin.
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Kuvio 30 kertoo asiakasryhmien kulutuksen vahittédiskaupassa.

Rahankaytt6 vahittaiskaupassa
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Kuvio 30 Rahankéayttd vahittaiskaupassa

Lapsiperheet ja yli 55-vuotiaat pariskunnat kayttivat asiakasryhmista eniten ra-

haa vahittaiskauppaan. Lapsiperheet kuluttivat yleisimmin 40 - 99 euroa paivan

aikana (7,8 % vastaajista) ja yli 55-vuotiaat pariskunnat kayttivat 40 - 99 euroa

(6,4 % vastaajista). Suurin lapsiperheiden kuluttama summa oli 100 - 199 euroa

(2,8 % vastaajista). Pienin vahittaiskauppaan kulutettu summa oli alle 10 euroa,

jonka verran asiakkaista kuluttivat nuoret pariskunnat, yksin matkustavat ja yli

55-vuotiaat pariskunnat.

Vastaajat arvioivat kokonaiskulutustaan yhden paivan aikana. Arvio kohdistui

kaikkiin kulutuskohteisiin, joita he olivat kdyttaneet. Seuraavassa taulukossa 4

voidaan nahdéa asiakasryhmien minimi- ja maksimikulutusarvio, keskiarvo kun-

kin ryhman sisélla seka kokonaiskulutuksen keskiarvo henkilé/vuorokausi.

Taulukko 4 Asiakassegmenttien kokonaiskulutusarvio

Asiakassegmentti asiakasmaara minimi | maksimi |keskiarvo | keskiarvo/henkilo
Nuoret pariskunnat 22 10 € 250 € 90,70 € 45,30 €
35-44v.pariskunnat 7 9€ 200 € 75,60 € 37,80 €
Keski-ikdiset pariskunnat 23 20 € 450 € 126,30 € 63,20 €
Yli 55v.pariskunnat 40 0€ 300 € 129,00 € 64,50 €
Perheet lasten kanssa 32 15 € 380 € 130,15 € 31,50 €
Yksin matkustavat 16 10 € 170 € 71,90 € 71,90 €
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Taulukosta 4 kay ilmi, ettd yksin matkustavat kuluttivat 71,90 euroa, kun tarkas-
teltiin kokonaiskulutusarviota henkil6d kohden vuorokaudessa. Yli 55-vuotiaiden
pariskuntien kulutus henkil6&d kohden oli 64,50 euroa, ja keski-ikaisten pariskun-
tien henkil6kulutus oli I1ahes saman verran. Alaikdisten lasten kanssa matkusta-
vien perheiden kotitalouden keskimaarainen koko oli nelja henkiléa, ja heidan
rahankaytténsd henkil6d kohden oli 31,50 euroa vuorokaudessa. Ryhmdassa
keski-ikdiset pariskunnat, kaksi vastaajista ei ollut arvioinut kokonaiskulutusta.
Yli 55-vuotiaista 5 vastaajaa ei ollut merkinnyt kokonaiskulutusta seka lapsiper-
heista kaksi vastaajaa ei ilmoittanut arviotaan. Minimikokonaiskulutus (0 €) oli
yli 55-vuotiaiden pariskuntien ryhmassa, ja vastaavasti maksimikulutus (450 €)

kaytettiin keski-ikdisten pariskuntien ryhmassa.

6.4 Palautetta koskinaytoksesta ja Imatran keskustan palveluista

Kysymyksessa numero 14 pyydettiin matkailijoilta palautetta koskinaytdksesta
tai Imatran keskustan palveluista. Tahan kysymykseen vastasi 69 ihmista eli 46
% vastaajista. Koskinaytdkseen ihmiset olivat etupaéssa tyytyvaisia, kehityseh-
dotuksia tuli 1&hinnd naytéksen kaiuttimista ja musiikin kuuluvuudesta. Seuraa-

vassa on esitetty ihmisten kommentteja koskinaytokseen liittyen:

Hieno koski (nainen 35-44v,Toivakka)

Hieno nédytds, musiikki pitdd séilyd: Carelia, vaihtoehtona Finlandia (mies 45-
54v, Jyvaskyla)

Hyvéa (mies 55-64, Nurmijarvi)

Koskindytds on ndyttdva. Keskustasta I6ytyy ravintolat, kahvilat ja ruokapaikat.
Muuhun tarjontaan emme ole juurikaan tutustuneet. (mies 25-34v, Oulu)

Hieno (nainen 45-54v, Espoo)

Koskindytés on aina mahtava. (nainen 55-64v, Lohja)

Upea (mies 55-64v, Orivesi)

Koskindytés on mielenkiintoinen.(mies, 55-64v, Vaasa)

Koskindytés vastasi odotuksia. (nainen 45-54v, Valtimo)

Mukavan néakéinen paikka! Vaijeriliuku kosken yli upea kokemus! (nainen 25-
34v, Helsinki
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Upea kokemus (mies 35-44v, Hameenlinna)

Helmi! Koskindytds on mielenkiintoinen ja keskustan palvelut hyvia.

(nainen 18-24v, Vantaa)

Vaikuttava (nainen 55-64v, Mikkeli)

Né&ytés nédhty 90-luvulla, ollut hieno aikoinaan. (nainen 55-64v, Vaasa)
Koskindytds oli todella hieno eldmys! Voisiko sitd mainostaa vield paremmin?
(nainen 25-34v, Helsinki)

Koskindytds on ihan toimiva, mutta kaiuttimet kuntoon ensi kesédksi! (nainen 35-
44v, Viiala)

Musiikki kuuluvaksi alajuoksulle. (nainen 45-54v, Janakkala)

Penkkeja runsaasti lisdd Kruununpuiston kdytaville! (mies yli 64v,Valkeakoski)
Hyva, musiikki ei kuulunut oikein hyvin alajuoksulle. (mies 45-54v, Lappeenran-
ta)

Osa ihmisista oli vasta saapunut paikkakunnalle ja sen vuoksi eivét vield olleet
tutustuneet koskindytdkseen tai keskustan palveluihin tai eivat paivan aikana ol-
leet kayttdneet palveluja lainkaan. Seuraavassa osiossa esitellddn heidan

kommenttejaan.

Tulimme juuri, pdiva ndyttda... (nainen 45-54v, Hollola)

Koskindytbksessad ei ehditty vield kdydd, mutta infopisteessd saimme hyvéaéa
palvelua ja apua péivan ohjelmaamme. (nainen 45-54, Hameenlinna)

Infossa hyvéa, muista en vield tieda. (mies 35-44v, Ulvila)

Ei tiedé vield. (nainen 45-54v, Tampere)

Néytbkseen vasta menossa. Keskustassa on sopivasti palveluita. (nainen 45-
54v, Kirkkonummi)

Olemme vasta tdnddn menossa naytbkseen, sekd kiertdmdan keskustaa. (nai-
nen 25-34v, Rovaniemi)

Ei olla vield ehditty kdyda. (nainen 35-44v, Oulu)

Sain hyvédé palvelua matkailuneuvonnasta, muualle en ole vield ehtinyt. (nainen
25-34v, Lahti)

Vasta tultiin, mutta tdhan asti palvelu on ollut erinomaista. (nainen 55-64v, Ro-
vaniemi)

Ei kdytetty (mies 45-54v, Hameenlinna)
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Ei vield osaa sanoa, kun tulimme juuri. (mies 55-64v, Espoo)

Tulimme juuri (nainen 45-54v, Espoo)

Asiakkaat olivat enimmakseen tyytyvaisia Imatran keskustan palveluihin ja posi-
tilvista palautetta annettiin ravintoloista, kahviloista ja vaateliikkeistd seka mat-
kailupalvelusta. Yksittaisia kriittisia palautteita tuli ravintolapalveluista.

Palvelut selkedsti ja yhtendisesti esilld. (nainen 45 - 54v, Laukaa)

Hyvéaéa palvelua Dressmannissa ja Rossossa. Erinomaista infopisteessé! (nai-
nen 35 - 45v, Hattula)

Palvelu miellyttdvdéd/nopeaa, kiitos. (mies 55-64v, Turku)

Ok! Mukava paikka, johon palataan aina muutaman vuoden vélein. (nainen 35-
44v, Laitila)

Rossossa erinomainen palvelu ja ruoka. (nainen 55-64v, Kaarina)

Asiallista palvelua, kiitos! (nainen 25-34v, Espoo)

Kire&d ja tylyd kohtelua Marttinassa (mies 35-44v, Espoo)

Hyvéntekevdéisyyteen menevéa ruokailuntuotto (Notkuva pdéytd) on erittdin hyvéa
idea. (nainen 45-54v, Heinola)

Matkailupalvelu 16ytyi helposti ja saimme ystévéllistd palvelua (nainen 25-34v,
Helsinki)

Buttenhoffilla ruoka hyvéda. (mies, 55-64v, Vaasa)

Mukava kaupunki, ystavéllisid ihmisid, hyvaa ruokaa. Tulemme Kylld varmasti
uudelleenl(nainen 25-34v, Nokia)

Palvelut hyvia (mies 55-64v, Rautjarvi)

Tdhdn mennessé koettu Buttenhoff, livemusaa kédvelykadulla ja turisti-info. Ki-
valta vaikuttaa! (mies 25-34v, Helsinki)

Kaikki ok (mies 35-44v, Sipoo)

Palvelu hyvéé (mies 45-54v, Nokia)

Ihan ok palvelut, ainakin terassit, itse liikkeistd en osaa sanoa (nainen 18-24v,
Kuopio)

Ravintolassa ystévéllinen palvelu, ihmiset ystéavéllisid (nainen 55-64v, Huittinen)
Hieno kédvelykatu, Buttenhoff tasokas kahvila (mies 55-64v, Tampere)
Ravintolapalvelut eivét olleet ajan tasalla. Vaikuttiko Fin5? (mies 45-54v, Nousi-

ainen)
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Sain tarvitsemani esitteet. (mies 35-44v, Nokia)

Liikennejarjestelyistd asiakkaat antoivat myds palautetta. Imatran ilmainen py-
sakdinti sai vierailijoilta kiitosta, mutta parkkipaikkoja toivottiin lisdd. Liikenne-
opastuksesta annettiin kriittistd palautetta, muutamien matkailijoiden mielesta
Imatralle oli vaikea 16ytaa puutteellisen tieopastuksen vuoksi.

Opastus Imatralle erittdin huono. Koskindytds ihana yllari ndin kesdiltana, kau-
nis kaupunki. (nainen 55-64v, Jyvaskyla)

Huonosti pyséakdintitilaa (mies 55-64v, Mantta)

Paikoitus autoille maksutonta, en tiedd muuta paikkakuntaa missa olisi nain.
Lounaspalveluita runsaasti. (nainen 55-64v, Lempaala)

lImainen pysékdinti on hieno asia. (nainen 45-54v, Kiikoinen)

Hyvaét kyltit keskustan torilla! (nainen 35-44v, Loviisa)

Parkkipalveluita myds isommille autoille keskustan alueella esim. asunto-
autoille. (nainen 25-34v, Ulvila)

Ajo Imatralle viittojen osalta oli vaikeaa (Punkaharjulta tultu) (nainen 55-64v,
Vaasa)

Asiakkaat antoivat myds yleisia kommentteja Imatran kaupungista. Imatraa pi-
dettiin viihtyisdna ja kauniina kaupunkina, joten voidaan todeta, ettd Imatran

imago on hyva. Yhden asiakkaan mielesta kaupungin keskusta on pieni.

Ihana kaupunki (nainen 35-44v, Vantaa)

Kaunis, kaunis kaupunki, ystavélliset ja avoimet ihmiset (nainen 55-64v, Ha-
meenlinna)

Ympdéristé on siistid. Kauppoja saisi olla enemménkin keskustassa. Mansikka-
lan marketeissakin kaytiin, sielld oli tarjouksia. (mies 45-54v, Hankasalmi)
Turisti-infon sijainti on oivallinen (mies 25-34v, Turku)

Hyvéé keséé (nainen 55-64v, Hankasalmi)

Pieni keskusta (nainen 18-24v, Kauhava)

Viihtyiséd kdvelykatu (mies 25-34v, Joensuu)

Kaunis kaupunki (nainen 25-34v, Lahti)

Keskusta on hyvé ja yhtendinen (mies 45-54v, Vantaa
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Arvosana, hyvd kahdeksan (mies 55-64v, Pieksamaki)

7 JOHTOPAATOKSET

Segmentoinnin kannalta perheen elinvaihe on tarked kotitalousmarkkinoiden
kriteeri. Ropen (2000) aikuisvaen elinvaihesegmentointia kayttden saatiin selvil-
le Imatralla vierailevien matkailijoiden asiakasryhmat. Henkildn ikd on myds tar-
ked segmentoinnin kannalta, koska nuorten kulutuskohteet ovat erilaiset keski-

ikdisiin verrattuna.

Kyselyyn vastasi 151 vastaajaa, joista suurin osa oli Eteld-Suomesta kotoisin
olevia pariskuntia, joille Imatra oli osa kiertomatkaa ja enimmakseen he viettivat
paikkakunnalla aikaa muutamia tunteja. Ammatiltaan nama henkil6t olivat joko

tydntekijéita tai toimihenkilita.

Pariskunnista suurin ryhma oli yli 55-vuotiaat vastaajat. Heidan kokonaiskulu-
tuksensa keskiarvo paivan aikana oli 126,30 euroa, josta he kuluttivat eniten ra-
haa ravintoloihin. Lasten kanssa matkustavien perheiden kokonaiskulutuksen
keskiarvo oli 130,15 euroa. He taas kayttivat vastaajista eniten rahaa vahittais-
kauppaan. Alaikaisia lapsia perheissa oli noin kaksi. Nuorten pariskuntien ra-
hankulutus kohdistui etupdassa ravintoloihin ja kahviloihin, samoin kuin yksin

matkustavien asiakkaiden.

Kaikkien vastaajien keskuudessa tarkeimmaksi vetovoimatekijaksi muodostui
koskinaytds, ja sen kavi katsomassa 81 % vastaajista. Paivan aikana kaytetty
kokonaiskulutuksen keskiarvo oli 107 euroa kotitaloutta kohden, kun taas yhden
henkilon keskimaarainen kokonaiskulutus oli 44,60 euroa kaikkien 151 vastaa-
jan joukossa. Tastd summasta eniten kaytettiin rahaa ravintoloihin ja vahittais-
kauppaan, kun taas vahiten ihmiset kuluttivat taksiin, paikallislikenteeseen ja
autonvuokraukseen. Suurin osa vastaajista liikkui omalla autolla, mika kavi ilmi
vahaisesta kulutuksesta paikallislikennettd kohtaan seka pysakaéintiin liittyvasta
palautteesta. Lahes puolet vastaajista antoi palautetta Imatran keskustan palve-
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luista ja koskindytbksesta. Etupaassa palaute oli positiivista, ja kehitysehdotuk-
sia annettiin esimerkiksi koskinaytoksen kaiuttimien kunnostamisesta seka
parkkipaikkojen laajentamisesta Imatralla. Tama palaute on tarkeda palvelujen
kehittdmisen kannalta.

Perheen elinkaari vaikuttaa keski-ikaisten ja iakkdampien henkildiden ostokayt-
taytymiseen siten, etta rahaa kulutetaan enemman omiin tarpeisiin ja hyvinvoin-
tiin. Yleensa kyseisessa elamanvaiheessa ostokyky on korkea, koska taloudel-
linen tilanne on vakaa ja lasten muutettua pois kotoa voidaan kayttaa tuloja

enemman omiin harrastuksiin.

Suurin matkailijaryhméa kyselyyn vastanneista oli yli 55-vuotiaat pariskunnat.
Télle asiakasryhmalle yritykset voivat kehittdd esimerkiksi ohjelmapalveluja.
Imatralla on tarjolla kesaisin opastettuja historiallisia kavelykierroksia, naiden li-

séksi voitaisiin luoda muita historiaan pohjautuvia ohjelmapalveluja.

Yllattavaa oli, ettd lapsiperheiden osuus vastanneista oli suhteellisen pieni.
Lapsiperheiden ostokayttaytyminen kohdistuu lasten tarpeisiin, ja monet per-
heet suuntaavat matkansa kesaisin huvipuistopaikkakunnille. Suurten matkailu-
hankkeiden mydété Imatra tarjoaa tulevaisuudessa enemman palveluja lapsiper-

heiden tarpeisiin.

8 YHTEENVETO

Tavoitteena oli saada 150 taytettyd lomaketta, ja heindkuussa saatiin kerattya
151 vastausta. Tutkimuksen reliabiliteetti on korkea, silla otoskoko on kattava ja
vastausprosentti hyva, koska useat ihnmiset vastasivat kaikkiin tai 1ahes kaikkiin
kysymyksiin. Taméan tyén sisaltdvaliditeetti oli pateva, silla kysymykset kaytiin
lapi ohjaavan opettajan seka tydeldméan edustajan kanssa ennen tutkimuksen
aloittamista. Kyselylomake testattin myés ennen varsinaisen kyselyn alkua.
Tutkimus mittasi hyvin tarkoitettua asiaa, joten validiteetti oli pateva mydés silta

osin. Tutkimuksen tuloksilla saatiin juuri niita tietoja, joita haluttiin saavuttaa.
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Voidaan sanoa, ettd asiakas oli ymmartédnyt lomakkeen kysymykset. Joitakin
lomakkeeseen liittyvia kehitettavid asioita huomattiin tutkimuksen aikana. Kyse-
lyé uudelleen suoritettaessa tulisi lisatd kysymys, joka koskee vastaajan tuloja.
Nain voitaisiin verrata henkilén kulutusta tulotason mukaan. Tassa lomakkeessa
kysyttiin henkildn ammattia, mutta vastatut vaihtoehdot tydntekija ja toimihenkild

eivat kerro vastaajan tulotasoa.

Tutkimus oli ajankohtainen, silla samana vuonna Anastasia Soldatova (2010)
teki opinnaytety6bnaan kyselyn venalaisten kulutuskayttaytymisesta Imatralla.
Tutkimus suomalaisten ostokayttaytymisesta oli luonteva jatko talle tydlle. Nai-
den opinnadytetdiden avulla voidaan vertailla suomalaisten ja venalaisten kulu-
tustottumuksia. Soldatovan (2010) opinnaytetyén tulokset osoittivat, ettd myds
venalaiset matkailijat kayttivat eniten rahaa ravintoloihin ja vahittaistavarakaup-
paan eli ruokaan ja juomaan. Muuhun vahittaistavarakauppaan eli erikoisliikkei-
siin vendlaiset matkailijat vastaavasti kuluttivat suomalaisia enemman, koska
suurin osa heista oli ostosmatkalla. Suomalaisten matkailijoiden ostokset eri-
koisliikkeista olivat huomattavasti vdhaisempid. Matkaseuran koossa oli yhtalai-
syyksia, silla sekd suomalaiset ettd venalaiset olivat matkalla pariskunnittain.
Naiden kahden kansallisuuden matkailijoiden idssa oli merkittdva ero. Suoma-
laisia vastaajia oli eniten ryhmassa 45 - 54 vuotta (27 % vastaajista), kun taas
venalaiset matkailijat olivat suurimmaksi osaksi ialtdan 25 - 34 vuotta (28 %

vastaajista).

Tutkimus suomalaisten lomamatkailijoiden asiakasrakenteesta ja ostokayttay-
tymisestd antaa tarkeda tietoa Imatran matkailupalvelulle sekd Imatran yrityksil-
le. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd eniten koskindytésten aikaan mat-
kailutuloa saavat Imatran keskustan ravintolat, kahvilat ja yleisvahittaiskaupat.
Asiakassegmentointi seka asiakkailta saatu palaute auttavat yrityksia kehitta-

maan palvelujaan.

Tama tutkimus tehtiin asiakkaan ndkbékulmasta ja heidan arvioimastaan kulu-

tuksen maarasta. Jatkotutkimuksena voitaisiin selvittda yritysten saamaa mat-

55



kailutuloa pohjoismaisen tutkimusmallin tulomenetelmalld. Talléin saataisiin

tarkkaa tietoa yritysten saamasta matkailutulosta koskinaytésten aikaan.
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LIITE 1
13

Arvoisa vastaaja,

Kysely suomalaisten lomamatkailijoiden ostokidyttdytymisestd Imatralla suoritetaan yh-
teisty0ossd Imatran Seudun Kehitysyhtion matkailupalvelujen ja Saimaan ammattikor-
keakoulun restonomi opiskelijan kanssa. Rastita sopivin vaihtoehto tai kirjoita vastauk-

sesi avoimeen kohtaan. Vastaukset kisitellddn nimettomin.

1. Asuinkunta

2. Sukupuoli [J mies [J nainen

3. Ikd [l alle 18 [118-24
[125-34 [135-44
[145-54 [155-64

O yli 64

4. Ammatti/asema [ yrittdja ] tyontekija [ toimihenkilo
[Jjohtaja  [J opiskelija/koululainen [J eldkeldinen
[ tyoton (] muu, mika

5. Matkaseura
[ yksin [ tytto/poikaystivin kanssa
[J vanhemmat [] ystivit
[J perhe [ sukulaiset

6. Matkaseurueen koko taloudellisessa mielesséd on henkil6d,

joista alle 18-vuotiaita on henkil6d

( koskee samaan asuntoon kuuluvien henkiloiden lukumadrid)

7. Imatra on [J matkasi kohde [ sopivasti reittisi varrella
[ osa kiertomatkaasi

8. Tirkein vetovoimatekiji (1), jonka vuoksi saavuit Imatralle (rastita vain yksi
vaihtoehto)

[ koskindytos [ sukulaiset, ystivit
[J luonto [ ostokset

[J jokin tapahtuma, miké
(7 joku muu, miki
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9. Aiotko kiydi/oletko kidynyt koskindytoksessi?
[ kylla [Jen [] en osaa sanoa
10. Misté ensisijaisesti sait tiedon koskindytoksesti?
[ internetisti [J Imatran matkailupalvelusta

[ tuttavilta [J lehdestd, mista
[J jostain muualta, misté

11. Viipymisaika Imatralla
[J muutamia tunteja [ yksi pdiva
[J vuorokausi [J useita vuorokausia
0 viikko tai kauemmin

12. Arvioi, kuinka paljon kiytit rahaa seuraaviin kulutuskohteisiin timén péivéin
aikana Imatralla.

1 Majoitus, missd?

o€ <10€ 110-19€ [20-39€
[140-99€ [1100-199 €11 200-499 € 1 >500 €

2 Ravintolat

o€ <10€ 110-19€ [20-39€
[140-99€ [ 100-199 € L1 200-499 € 1 >500 €

3 Kahvilat ja baarit

o€ [<10€ [110-19€ [120-39¢€
[140-99€ [ 100-199 € [ 200-499 € 1 >500 €

4 Yleisvihittdiskauppa ja kioskit (tavaratalot, esim. péivittdistavarat ja
elintarvikkeet)

o€ <10€ 110-19€ [20-39€
[140-99€ [1100-199 € 1 200-499 € 1 >500 €
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5 Muu vibhittdiskauppa (erikoisliikkeet, esim. urheiluliikkeet, matkamuistot)
0o0€ O<10€ 010-19€ [020-39€
[140-99€ [1100-199 € [1200-499 € 1 >500 €

6 Taksit, paikallisliikenne, auton vuokraus
10€ [1<10€ [110-19€ [120-39€
[140-99€ [1100-199 € [1200-499 € (1 >500 €

7 Ohjelma- tai virkistyspalvelut (esim. vaijeriliuku kosken yli)
0o0€ O0<10€ 010-19€ [020-39€
040-99€ [0 100-199 € [ 200-499 € [ > 500 €

8 Viihde- ja kulttuuritarjonta (péisyliput tapahtumiin, niytoksiin)
0o0€ O0<10€ 010-19€ [020-39€

[140-99€ [1100-199 € [J 200-499 € [1 =500 €

9 Muu kulutus, mika

o€ <10€ 110-19€ [20-39€
[140-99€ [ 100-199 € [ 200-499 € 1 >500 €

13. Kokonaiskulutus pdivén aikana yhteensi €

14. Palautetta koskindytoksesté tai Imatran keskustan palveluista

Kiitos vastauksista



