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Kalastusmatkailun markkinoinnissa on paljon potentiaalia, jota ei ole viela tdysin hyodynnetty.
Suomen laajat vesistot, ainutlaatuinen luonto seka monipuoliset kalastusmahdollisuudet tarjoa-
vat erinomaiset edellytykset sekd kotimaisille ettda kansainvalisille matkailijoille. Erinomaisista
lahtokohdista huolimatta kalastusmatkailun markkinointi ja sen kehittaminen ovat kohdanneet
haasteita, kuten resurssien niukkuutta, kansainvalisen tunnettuuden puutetta seka toimijoiden
valista hajanaisuutta. Naiden haasteiden ratkaisemiseksi Maa- ja Metsatalousministerié on laa-
tinut vuosille 2024-2034 Kalastusmatkailun kehittamisohjelman, jonka tavoitteena on luoda
Suomeen Euroopan laadukkaimmat kalastuspalvelut vuoteen 2034 mennessa.

Taman tutkimuksen tarkoitus on muodostaa ymmarrys siitd, mitkd markkinointikeinot tukevat
Suomen kaupallisen kalastusmatkailun nakyvyytta. Tarkoituksen tukena toimii kolme tavoitetta.
Tavoitteissa tunnistetaan kalastusmatkailun markkinointiin liittyvia mahdollisuuksia ja haasteita
aiemman kirjallisuuden pohjalta, tarkastellaan maaseutumatkailun kentalla toimivia markkinoin-
tikeinoja sekd luodaan ymmarrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista ja niihin liittyvista
haasteista kyselyn avulla. Tutkimus on suunnattu Suomessa toimiville kalastusmatkailuyrittajille,
jotka tarjoavat opastoimintaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu sekd matkailumarkkinoinnin ympérille laajem-
malla tasolla ettd kalastusmatkailun kontekstissa. Teoreettisen viitekehyksen keskeisia teemoja
ovat vastuullinen kalastus, kalastusmatkailun nykytila, maaseutumatkailun toimintaymparisto ja
sen haasteet sekd Suomen imago kalastusmaana. Aiemman alan kirjallisuuden tukena toimii ky-
selylomakkeella saadut kalastusmatkailuyrittdjien vastaukset. Kyselylomake sisdltdaa enimmak-
seen suljettuja kysymyksia, joita syventdmadssa on muutama avoin kysymys. Kyselylomake on ka-
sattu neljan teeman alle, jotka ovat markkinointikanavat, kansainvalinen markkinointi, yhteisty®
ja verkostoituminen seka tulevaisuuden kehitystarpeet. Tutkimuksen aineiston analysoinnissa
hyddynnetaan kuvailevaa tilastoanalyysia maarallisen aineiston osalta ja sisallon analyysia avoi-
mien kysymyksien kohdalla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta kalastusmatkailun markkinointia jarruttavia tekijoita ovat
rahan ja rahoituksen puute, markkinointiyhteistyon vahyys, haasteet sosiaalisen median kay-
tossa, ulkomaalaisten huono tavoitettavuus, kalastusmatkapakettien puuttuminen seka tietotai-
don puute markkinointia, verkkosivuja ja varausjarjestelmia kohtaan. Haasteisiin vastataan luo-
malla kehitysehdotuksia kalastusmatkailuyrittajille. Esimerkiksi luomalla verkkosivuille taydelli-
nen kieliversio ja suunnittelemalla yritykselle digiagenda. Tulosten pohjalta kay ilmi, etta kalas-
tusmatkailuyrittajat voivat toimintatapojaan muuttamalla parantaa nakyvyyttaan ja omalta osal-
taan myos edistdaa Suomen tunnettavuutta kalastusmatkailumaana.

AVAINSANAT: Kalastusmatkailu, matkailu markkinointi, kansainvalinen markkinointi, maa-
seutumatkailu, markkinointikanavat, kyselytutkimus
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1 Johdanto

Kalastusmatkailun markkinoinnissa on paljon potentiaalia, jota ei ole viela taysin hyo-
dynnetty. Suomen laajat vesist6t, ainutlaatuinen luonto seka monipuoliset kalastusmah-
dollisuudet tarjoavat erinomaiset edellytykset seka kotimaisille etta kansainvalisille mat-
kailijoille. Erinomaisista lahtékohdista huolimatta kalastusmatkailun markkinointi ja sen
kehittaminen ovat kohdanneet haasteita, kuten resurssien niukkuutta, kansainvalisen
tunnettuuden puutetta seka toimijoiden valista hajanaisuutta (Kalastusmatkailun kehit-
tdmisohjelma, 2024). Jotta Suomeen saadaan luotua Euroopan laadukkaimmat kalastus-
palvelut, tarvitaan hallinnonalat ylittavaa seka valtakunnallista yhteisty6ta, joka tahtaa
tdyden potentiaalin valjastamiseen kalastusmatkailun kentalla. Maa- ja metsatalousmi-
nisterion (2008) mukaan Suomen markkinointiponnistelut kalastusmatkailun kehitta-
miseksi ovat hyvin paljon vaatimattomampia ja vahemman systemaattisia verrattuna

Norjaan ja Islantiin.

Suomen vapaa-ajankalastajien (2018) mukaan kalastusmatkailun keskiossa ovat kala-
kannat sekd ymparisto. Elinvoimaiset kalakannat ja hyvinvoiva luonto muodostavat kes-
tavan kalastusmatkailun perustan, joka houkuttelee seka kotimaisia etta kansainvalisia
matkailijoita. Kalastuskohteiden yllapidossa on tarkeda ottaa huomioon luonnon moni-
muotoisuuden sdilyttaminen, vastuulliset kalastusmenetelmat seka paikallisten yhteiso-
jen tarpeet (Suomen vapaa-ajankalastajat, 2018). Samalla voidaan kehittda palveluja ja
infrastruktuuria, jotka tukevat kestdavaa matkailua ja vahvistavat alueen vetovoimai-

suutta kalastusmatkailijoiden keskuudessa.

Aihe on kalastusmatkailualalla hyvin ajankohtainen, silld kalastusmatkailun kilpailukyky
riippuu pitkalti siita, kuinka hyvin se pystyy mukautumaan muuttuviin markkinatilantei-
siin ja hyodyntamaan nykyaikaisia markkinointikeinoja. Nykyaan kalastuskulttuurin ke-
hitys nojaa yha enemman digitalisaation ja globaalien matkailutrendien tuomiin mah-

dollisuuksiin. Vapaa-ajankalastus ei ole pelkdstadn perinteista kotitarvekalastusta tai



luonnosta nauttimista, vaan se on kehittynyt osaksi monimuotoista matkailualaa, jossa
matkailijat odottavat yksilollisia elamyksia, helposti saavutettavaa tietoa ja laadukkaita

palveluita (Kalastusmatkailun kehittamisohjelma, 2024).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Kalastusmatkailun markkinointi on kirjallisuudessa hyvin harvoin omana kategorianaan.
Karttunen (2022, s. 5) kertoo, etta vain muutama tutkimus tai kirjallisuus tunnistaa ka-
lastusturismin itsendiseksi osa-alueekseen, mutta suurin osa tutkimuksista luokittelee
sen pieneksi osaksi luontomatkailua. Han jatkaa, etta tasta syysta suomalaista kalastus-
matkailua tulisi tutkia lisaa. Visit Finlandin (2018) tekeman tutkimuksen mukaan 18 %
turisteista olivat kiinnostuneita kalastusaktiviteeteista matkansa aikana Suomessa,
mutta vain nelja prosenttia toteutti sen. Tutkimuksessa kerrotaan myds, etta luontoakti-
viteeteista kiinnostuneita oli puolestaan 46 % ja 26 % toteutti sen. Taman selvityksen
pohjalta vain 22,2 % kalastuksesta kiinnostuneista harrastivat kalastusta Suomessa vie-
railunsa aikana. Tutkimusaukoksi muodostuu se, etta kalastusmatkailun markkinointia ei
ole juurikaan tutkittu pelkastaan kalastusmatkailun kontekstissa, vaan laajemmassa mat-
kailumarkkinoinnin mittakaavassa. Taman pohjalta muodostuu tutkimusongelma:
Kuinka tehostaa kalastusmatkailun markkinointia Suomessa siten, etta se olisi helpom-
min tunnistettavissa omaksi markkinoinnin osa-alueekseen ja nain tavoittaisi potentiaa-

liset asiakkaat paremmin?

Tutkimuksen tarkoitus on muodostaa ymmarrys siitd, mitka markkinointikeinot tukevat
Suomen kaupallisen kalastusmatkailun nakyvyytta. Tutkielmassa tarkastellaan kalastus-
matkailua, jolla tarkoitetaan Laihon ja muiden (2005, s. 35) mukaan kalastuksen harjoit-
tamista seka harrastamista monilla eri pyyntimuodoilla matkailun yhteydessd muualla

kuin koti- tai kesdpaikan laheisilla pyyntivesilla.



Tutkimuksen tarkoitukseen paastaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmadinen tavoite on
luoda katsaus kalastusmatkailun haasteista Suomessa alan kirjallisuutta hyédyntden.
Aluksi luodaan kuva vapaa-ajankalastuksesta, jotta haasteita voidaan ymmartaa parem-
min. Katsaus pitaa sisallaan sen, millaisia hankkeita kalastusmatkailun nakyvyyden eteen
tehdaan, ja mita opittavaa Suomen kalastusmatkailulla on Norjalta. Lisdksi katsaukseen
sisdltyy toimintaympariston haasteet seka se, millaisia haasteita vastuullinen kalastus

tuo.

Toisena tavoitteena on teorian pohjalta 16ytda niitd markkinointikeinoja, jotka koetaan
toimiviksi maaseutumatkailun kentdlla. Tavoitteessa paneudutaan monikanavaisiin
markkinointikanaviin ja Suomen imagoon matkailumaana. Ndin saadaan luotua ymmar-
rys siitd, mista syistd Suomeen matkustetaan ja mitkda markkinointikeinot vetavat mat-

kailijoita puoleensa.

Kolmantena tavoitteena on luoda ymmarrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista
ja niihin liittyvista haasteista. Ymmarrys luodaan neljan toisiaan tukevan teeman kautta,
jotka ovat markkinointikanavat, kansainvalinen markkinointi, yhteistyo ja verkostoitumi-
nen seka tulevaisuuden kehitystarpeet. Tavoitteen saavuttamisen tukena on keratyn ky-

selyn tuottama aineisto.

Tutkimus auttaa ymmartamaan, miksi Suomi tunnetaan huonosti kalastusmatkailu-
maana, ja milla keinoilla tunnettavuutta voidaan parantaa yritysten nakékulmasta. Tu-
loksien avulla kalastusmatkailun pk-yrittajat voivat kehittaa liiketoimintaansa ja markki-

nointiaan asiakkaita houkuttelevammaksi myos kansainvalisesti.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus on rajattu Suomessa toimiviin kalastusmatkailuyrittdjiin. Tarkempaa maantie-
teellista rajausta ei ole tehty, koska Suomessa toimivien kalastusmatkailuyrittdjien maara

on suhteellisen pieni ja monille ulkomaalaisille turisteille Suomi nayttaytyy pienena



maana. Tutkimus on kuitenkin rajattu koskemaan vain yrityksia, jotka tarjoavat kalastuk-
seen laheisesti liittyvia palveluita, kuten kalastusopastoimintaa ja kalastusretkia. Tutki-
muksessa ei siis ole mukana yrityksia, jotka tarjoavat esimerkiksi pelkkda majoitustoi-

mintaa tarkeiden kalastuskohteiden darella tai lupamyyntia.

Paatokseen tutkia kalastusmatkailun markkinointia Suomessa vaikutti Maa- ja metsata-
lousministerion ohjelma kalastusmatkailun kehittamiseksi. Ohjelma toteutetaan vuosien
2024 ja 2034 valilla. Ohjelman yhtena keskeisena tavoitteena on parantaa Suomen ny-
kyista heikkoa imagoa kansainvalisilla markkinoilla (Kalastusmatkailun kehittamisoh-

jelma, 2024).

1.3 Tutkimusote ja ndkékulma

Tutkielma on laadultaan kvalitatiivinen tapaustutkimus, mutta mukana on myds kvanti-
tatiivisia piirteita. Tapaustutkimus soveltuu tutkimusmenetelmaksi, kun tavoitteena on
saada tarkkaa tietoa toisiinsa kytkoksissa olevista tapauksista (Eriksson & Kovalainen,
2016, s5.132). Tapaustutkimukselle ominaista on ymmarryksen lisddminen rajatusta ko-
konaisuudesta ilman, etta tavoitellaan yleistettavissa olevaa tietoa (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016, s.132). Tutkimuksen tavoitteena on ymmarryksen lisddaminen kalastusmatkai-
lun markkinoinnista. Taman tutkimuksen kohdalla kokonaisuus on rajattu koskemaan yri-
tyksia, jotka tarjoavat kalastusopaspalveluita osana liiketoimintaansa. Saaranen-Kauppi-
sen ja Puusniekan (2006) mukaan kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdista-
minen sopii myos hyvin tapaustutkimukseen, silla tapaustutkimuksen teko ei rajoita me-
netelman valintaa. He jatkavat, ettad tapaustutkimuksessa voi kdyttaa yhta hyvin kvanti-
tatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa, koska tapaustutkimuksessa hyédynnetddan monia

tiedonkeruutapoja.
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1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa paneudutaan aiheeseen teoreettisen viitekehyksen kautta. Teoreettisen
viitekehyksen avulla ymmarretdaan kalastusmatkailun merkitysta Suomessa seka luodaan

kuva Suomesta matkailumaana yleisemmalla tasolla.

Teoreettista viitekehysta kasataan seka luvuissa kaksi etta kolme. Luvussa kaksi luodaan
katsaus vapaa-ajankalastukseen, kalastusmatkailun kehittamisohjelmaan, vastuulliseen
kalastukseen seka toimintaymparistoon. Kalastuksen ja kalastusmatkailun nykytilaa tut-
kimalla luodaan kuva siita, millainen kalastus maa Suomi on seka miten Suomen imagoa
kalastusmaana pyritdadn kehittamaan. Lisdksi syvennytdan siihen, mitka toimintaympa-
riston haasteet jarruttavat kalastusmatkailuyrittdjien toimintaa ja miten vastuullisuus

vaikuttaa kalastusmatkailuun.

Luvussa kolme keskitytaan puolestaan matkailumarkkinointiin sekd laajemmalla tasolla
ettd kalastusmatkailun kontekstissa. Matkailumarkkinointiin tutustuminen laajemmalla
tasolla on oleellista tassa tydssa, koska Suomi tunnetaan vield heikosti matkailumaana.
Erityisesti kesamatkailun heikko tunnettavuus rajoittaa matkailijoiden saapumista Suo-
meen (Visit Finland, 2024). Teoreettisen viitekehyksen kannalta on relevanttia perehtya
matkailumarkkinoinnin eri ulottuvuuksiin, monikanavaiseen markkinointiin sekd Suo-
men imagoon tarkemmin matkailumaana. Suomen heikkoa tunnettavuutta maailmalla
ei voida myoskadn selittaa pelkan kalastusmatkailun vahyydelld. Gonzdlez ja Antelo
(2020) toteavat, ettd kalastusmatkailun juuret ovat maaseutumatkailussa ja ne jakavat
monia yhtalaisyyksia. Tasta syysta kalastusmatkailun tilaan perehtyminen laajemmassa

maaseutumatkailun mittakaavassa on perusteltua.
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2 Kalastusmatkailu Suomessa

Tassa luvussa kasitelldan kalastusmatkailun nykytilaa Suomessa. Aluksi luodaan katsaus
vapaa-ajankalastukseen, jotta voidaan ymmartaa paremmin kalastusmatkailun potenti-
aalia, haasteita seka aluetaloudellisia vaikutuksia. Lisdksi luvussa paneudutaan maaseu-
tumatkailun haasteisiin kokonaiskuvassa seka kalastusmatkailun kontekstissa. Lopuksi
luodaan katsaus kalastusmatkailunkehittamisohjelman keskeisiin tavoitteisiin. Kalastus-
matkailu tarkoittaa sitd, etta matkalle 1ahdén paaasiallinen syy on nimenomaan kalas-

tuksessa ja kyseessa on lajille sitoutunut harrastaja (Turunen ja muut, 2020, s. 2).

2.1 Katsaus vapaa-ajankalastukseen

Markukselan (2013, s. 31) mukaan vapaa-ajankalastuksella tarkoitetaan kaikkea kalas-
tusta pois lukien kaupallinen- tai ammatillinen kalastus. Han jatkaa, etta vapaa-ajanka-
lastus pitaa sisallaan seka kotitarvekalastuksen etta virkistyskalastuksen. Vapaa-ajanka-
lastuksen kasite ymmarretdaan samassa muodossa myds muualla Euroopassa, koska Eu-
roopan sisavesikalastusjarjestd on vapaa-ajankalastuksen maaritelmassaan maininnut
kotitarvekalastuksen osaksi sita (Markuksela, 2013, s. 31). Pawson ja muut (2007, s. 341)
kertovat, ettd vapaa-ajankalastuksen tavoitteena on kalastaa huvin, rentoutumisen ja
haasteen vuoksi. He jatkavat, ettd vapaa-ajankalastajaksi luetaan henkil6t, jotka pyytavat
kalaa monilla eri muodoilla, kuten pitkalla siimalla, vetouistelulla, verkoilla tai onkimalla

ilman, etta tavoitteena on kaupata saatua saalista eteenpain.

Suomessa vapaa-ajankalastus on kansainvalisesti verraten hyvin suosittua. Vuoden 2022
vapaa-ajankalastustilaston mukaan vapaa-ajankalastajien maara nousi 1,8 miljoonaan.
Suurin suhteellinen kasvu nahtiin 25—44-vuotiaiden ikdryhmassa, jossa kalastajien maara

lisdantyi yli 50 % verrattuna vuoteen 2020.
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Suomessa pyyntipaineelle ei ole asetettu juurikaan rajoituksia, vaan kalastus perustuu
paaosin vapaaseen liikkuvuuteen ja rajoittamattomiin saaliisiin, lukuun ottamatta tiet-
tyja erityiskohteita seka poikkeuksia, kuten lohen ja jarvilohen paivakiintioita. Vastaavan-
lainen vapaus nakyy myos vapaa-ajankalastuksessa Kanadassa, jossa kuitenkin paivittai-
selle saalismaaralle on asetettu rajoja. Vapaa liikkuvuus johtaa siihen, etta kalastuspaine
keskittyy voimakkaimmin asutuskeskusten ymparille, kun taas kalastuksen laatu paranee

siirryttdessa harvemmin asutuille alueille (Post ja muut, 2008, s. 1039).

Aluetaloudellinen merkitys vapaa-ajankalastajilla on Suomessa melko vahaistd, joskin
my0s vahan tutkittua. Esimerkiksi vuonna 2018 Suomessa kalastonhoitomaksun maksa-
neet vapaa-ajankalastajat kayttivat majoituspalveluihin 36 miljoona euroa, kalastuslu-
piin 22 miljoona euroa, ohjelmapalveluihin 3,5 miljoonaa euroa ja polttoaineeseen 60
miljoonaa euroa (Kalastusmatkailun kehittdmisohjelma, 2024). Polttoaineen osuus ei
kuitenkaan kuvasta kovin hyvin kalastusmatkailun aluetaloudellista vaikutusta (Kalastus-

matkailun kehittamisohjelma, 2024).

Kauppilan ja Karjalaisen (2012, s. 88) mukaan lansimaissa vapaa-ajankalastusta pidetaan
yhtend yleisimmista vapaa-ajan harrastuksista. He jatkavat, ettd esimerkiksi jo vuonna
2009 Euroopassa oli yli kaksi miljoonaa aktiviista vapaa-ajankalastajaa, jotka jatkuvasti
etsivat uusia kalastuskohteita. Pawson ja muut (2007, s. 339) kertovat, ettd vapaa-ajan-
kalastajien kokonaismenojen harrastusta kohtaan uskotaan olevan enemman kuin 25
miljardia euroa vuodessa. Nadin ollen vapaa-ajankalastuksella on merkittavaa talou-

dellista merkitysta.

2.2 Vastuullisuuden merkitys kalastusmatkailussa

Kalastusmatkailu lukeutuu osaksi luontomatkailua. Edelheim ja llola (2017, s. 60) kerto-
vat, ettd luontomatkailu voidaan l6yhasti maaritelld matkailuksi, jonka perustana on
luonnon nahtavyydet. He jatkavat, ettd tarkemmin maariteltyna luontomatkailu pitaa si-

sallaan vesistomatkailun, kalastusmatkailun, maasetutumatkailun sekd metsamatkailun.
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Kaikkein tiukimmin maariteltyna luontomatkailu on ekomatkailua, jossa tavoitteena on
edistdd kestavaa kehitystd seka eettisyyttd ylla mainituissa matkailumuodoissa (Edel-

heim ja llola, 2017, s. 61).

Luontomatkailussa merkittdvana vetovoimatekijana pidetddn luontoymparistéa (Edel-
heim ja llola, 2017, s. 93). Tasta syysta vastuullisuuden merkitys korostuu luontoa toi-
minnassaan hyodyntaville yrittajille. Edelheim ja llola (2017, s. 93—-94) kertovat, ettd mat-
kailun aiheuttamat ymparistévaikutukset ovat seka suoria etta epdsuoria ja ne syntyvat
pdadasiassa hitaasti. He jatkavat, ettd suoria vaikutuksia ovat muun muassa luonnon ku-
luminen, tallaantuminen ja roskaaminen. Myds maankayttoratkaisut ja rakentaminen pi-
taisi miettia niin, etta siita syntyisi mahdollisimman vahan nakyvia muutoksia ymparoi-
vaan luontoon (Edelheim ja llola, 2017, s. 94). Myos Pohja-Mykra ja muut (2018, s. 165—
167) kertovat, etta kalastusmatkailijat saattavat olla kiinnostuneita kalastusyritysten eet-
tisyydesta ja vastuullisuudesta erityisesti, jos kyseessa on keskieurooppalainen matkaaja,
joka on tietoinen hiilijalanjaljestaan. He jatkavat, etta perusresursseja kalastusmatkai-
luyrittajalle ovat hyvinvoiva kalasto ja ympardiva maisema. Nama lisdavat vastuullisuu-
den merkitysta alalla. Esimerkiksi kalastuskohteeseen rakennetut majoitukset ja esteet-
tomat kalastuspaikat tulisi suunnitella siten, ettd ympardiva luonto pysyisi mahdollisim-

man luonnonmukaisena.

Getz ja muut (2020, s. 7) kertovat, ettda myos kalojen luonnontilaisuudella on merkitysta
kalastuskokemukseen. Kalan luonnontilausuudella tarkoitetaan sita, etta kala ei ole kas-
vatettu vaan luonnossa kasvanut. Turusen ja muiden (2020, s. 7) tekeman tutkimuksen
perusteella noin 30 % kalastusmatkailijoista pitaa tarkeana sita, etta koukutettu kala on
luonnonmukaisesti kasvanut kala. Pohja-Mykra ja muut (2018, s. 185) jakavat myos aja-
tuksen siitd, ettd kalastusmatkailun perustana eivat voi olla istutetut kalakannat, silla |ah-
tokohtaisesti kukaan ei matkusta Suomeen asti kirjolohen perdssa, vaan mielessa on en-
nemmin luonnollisesti kasvanut kala, kuten harjus tai lohi. He jatkavat, ettd luonnon ka-
lakantoja voidaan suojella muun muassa rajoituksilla seka verkon silmakokojen nostami-

sella.
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C&R kalastus eli pyyda ja paasta kalastus on kalastusmuoto, jolla voidaan vaikuttaa ka-
lankantoihin kestavasti. Olaussen (2016, s. 254—255) kertoo, etta pyyda ja paasta kalas-
tajat ovat jaettavissa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat vapaaehtoinen C&R (tyyppi 1),
pelkastaan C&R kalastus (tyyppi 2) ja C&R rajoitusten ja lajien suhteen (Tyyppi 3). Han
jatkaa, etta tyypin 1 kalastaja valikoi omien halujensa mukaan, mitka kalat han haluaa
ruuaksi ja muut han laskee takaisin. Tyypin 2 kalastaja puolestaan vapauttaa kaikki saa-
mansa kalat ja tyypin 3 kalastaja jatkaa kalastamista, vaikka paivan saaliskiintio olisi jo
tdynna, mutta han vapauttaa kiintion tayttymisen jalkeen saadut kalat (Olaussen, 2016,
S. 254-255). Hauki, taimen ja harjus kestavat pyyda ja paasta kalastusta hyvin ja va-
pautettujen kalojen kuolleisuus on vain alle prosentin (Suomen vapaa-ajankalastajat,
2025). Lohi, ahven ja kuha kestavat pyyda ja paasta kalastusta huonommin, mutta vir-
keilla yksiloilla selvidamismahdollisuudet ovat kuitenkin hyvat (Suomen vapaa-ajankalas-
tajat, 2025). C&R kalastuksen vastuullisuus korostuu erityisesti virtavesikohteissa ja
nyrkkisdantona voidaan pitaa, etta C&R kalastuskohde kestda vahintdan kymmenkertai-
sesti saman kalastuspaineen, kuin kohteet, joissa saalista ei vapauteta (Suomen vapaa-

ajankalastajat, 2025).

2.3 Toimintaympariston kehittaminen

Toimintaymparisté maaseutumatkailussa ja kalastusmatkailussa on sdanneltya ja pitaa
sisalladn monia seikkoja, jotka yrittdjan tulee ottaa huomioon. Eroja l0ytyy vesialueittain
ja eri leveyspiireilld. Tassa kappaleessa perehdytdan maaseutumatkailun haasteisiin ja

kalastusmatkailua jarruttaviin tekijoihin.
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2.3.1 Maaseutumatkailun toimintaymparisto ja haasteet

Gonzélesin & Antelon (2020, s. 436) mukaan vuodesta 2007 lahtien maaseudun kehitta-
miseen on panostettu toden teolla ja kehittdmista on rahoitettu Euroopan maatalousra-
hastosta. He jatkavat, etta kaikki nama maaseudun kehittamisohjelmat perustuivat al-
haalta ylospain suuntautuvaan lahestymistapaan, jossa matkailu on alueen kehittamisen
ja monipuolistamisen kannalta tarkein tekija. Gonzales ja Antelo (2020, s. 436—437) ker-
tovat, ettad kalastusmatkailuhankkeita jarruttavia tekijoita ovat kalastajien matkailualan
koulutuksen puute, institutionaalisen tuen puute seka toimintaa sdatelevien erityissaan-
nosten puute. He jatkavat, ettd hyvan pohjan kalastusturismin kehitykselle tuo turis-
misektorin ja kalastussektorin synergia. Kauppila ja Karjalainen (2012, s. 88) puolestaan
toteavat, etta talouden rakenneuudistukset, tyottomyys, keski-ian nousu ja muuttotap-
pio ovat olleet maaseudun seka niiden palveluiden suurimpia haasteita viime vuosikym-
menind. He lisdavat, etta rakennemuutosten myota luontomatkailu ja siihen liitettavissa
olevat toimet ovat jonkin verran auttaneet elvyttdmaan toimintaymparistoda maaseutu-

alueilla.

Maaseutumatkailussa ongelmana pidetdan vahvaa sitoutuneisuutta kesdsesonkiin ja
muun ajan yritykset saattavat olla jopa kokonaan kiinni (Hall ja muut, 2009, s. 111). Mat-
kailualan yritykset ovat usein pienia mikroyrityksia ja oman haasteensa heidan liiketoi-
mintaansa tuo se, ettd heidan pitdisi osata paljon erilaisia taitoja. Getz ja muut (2004, s.
164-171) kertovat, ettd matkailualan perheyritysten suurimpia haasteita ovat liiketoi-
minnan suunnittelu, yrittajyys, verkostot, markkinointi, sesonkivaihtelut ja sesongin ai-
kana vaatimus siitd, ettd he ovat auki ympari vuorokauden. Rahoitusvaje, joka johtuu
osin Visit Finlandin rahoituksen leikkauksista, estda Suomea saavuttamasta koko poten-
tiaaliaan matkailukohteena jarruttaen kaikkia matkailun toimialoja, myds maaseutumat-

kailua (Business Finland, 2024).

Visit Finlandin (2020) tekeman selvityksen mukaan eurooppalaisilla matkanjarjestajilla
on kiinnostusta Suomen kalastusmatkailua kohtaan, mutta ongelmana nahdaan kalas-

tusmatkojen heikko saatavuus paketteina. Eurooppalaiset matkanjarjestdjat kaipaisivat
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toimijaa, joka tarjoaisi kalastusopastuksen lisdaksi majoituksen, kuljetuksen seka ruokai-
lut. Matkapaketti tuo myds omat haasteensa kalastusmatkailuyrittdjalle matkapaketti-
lain muodossa. Kotiranta-Taipale (2018, s. 31) kertoo, ettda matkapakettilaki on esimerkki
toimintaymparistéon muutoksesta matkailualalla, ja se tuo mikroyrityksille haasteita esi-
merkiksi yhteistyohon ja talouteen. Matkasta tulee matkapaketti, jos asiakas hankkii sa-
maa lomaa varten kaksi tai enemman toisistaan poikkeavaa palvelua ja elinkeinoharjoit-
taja yhdistaa kyseiset palvelut itse tai asiakkaan pyynnosta (Finlex, 2025). Laki pitaa si-
salladn muun muassa ennakkotietojen antamisen, matkan peruutusoikeuden kummal-
takin osapuolelta, vahingonkorvausvastuun seka vakuuden (Finlex, 2025). Matka laske-
taan siis pakettimatkaksi, jos tarjotaan seka kuljetusta etta majoitusta kalastusaktivitee-
tin lisdksi. Ndin ollen moni kalastusmatkailuyrittdja saattaa puntaroida sita, onko lisdpal-
veluiden tarjoaminen taloudellisesti kannattavaa lisddntyneiden velvoitteiden ja lakien

myota.

2.3.2 Kalastusmatkailun toimintaymparisto

Perusedellytys koko kalastusmatkailun toimintaymparistoa kohtaan on riittavan vetovoi-
man kohdealue, jossa on elinvoimainen kalakanta, laajasti eri kalalajeja sekd mielekas
ympdristd (Markuksela, 2009, s. 42). Pohja-Mykra ja muut (2018, s. 80) kertovat, etta
kalastusmatkailutoimintaa varten tarvitaan vesialueen omistajan lupa ja omistaja voi olla
joko yksityinen, vesialueen osakaskunta tai valtio. He jatkavat, etta jos lupaa ei myénneta
vesialueen omistajan toimesta, voi paikallinen ELY-keskus antaa luvan sen toiminta-alu-
een kattavalle osalle tai koko alueelle. ELY-keskuksen mydntama paikallinen lupa on var-
sin yleinen kalastusmatkailuyrittajilla, jonka ongelma on se, ettd lupa rajoittaa asiakas-
ryhman koon kuuteen henkiloon ja lupa myonnetdan korkeintaan viideksi vuodeksi ker-
rallaan (Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 80). Ryhméakoon rajaaminen kuuteen henkil66n
voi hankaloittaa turistiryhmien ja yritysasiakkaiden kanssa toimimista. ELY-keskuksen
lupa voi my0s pitaa sisallaan alueellisia kalastusrajoituksia ja saaliskiintioita pdiva tasolla

(ELY-keskus, 2025). Lupa sisaltaa rajoituksia, jos alueen kalakantojen tila sitd vaatii (ELY-
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keskus, 2025). Lupa on kerrallaan voimassa melko vahan aikaa ja uutta lupaa ei valtta-
matta saa, jos kalatalousalueen kalakannat kokevat dkillisen muutoksen. Yrittdja, joka
toimii ELY-keskuksen luvalla, ei voi taata kalastusopastoiminnan jatkuvuutta. Siihen lisat-
tyna ryhmakoon seka saalismaaran rajoitukset eivat valttamatta houkuttele yrittdjia laa-

jentamaan toimintaansa.

Oman haasteensa toiminnalle tuo my0s se, jos alueen muut matkailualan toimijat ovat
auki vain sesongin mukaisesti ja kalastusmatkailuyrittajalla itsellaan ei ole tarjota majoi-
tusta tai muita matkailuun sidonnaisia palveluita. Markuksela (2009, s. 48) pitdaa oheis-
palveluita yhtena kalastusmatkailun perusedellytyksista, koska kalastus on muuttunut ja
tulee muuttumaan vaivattomammaksi, sosiaalisemmaksi ja viihdetta tuovaksi harrastus-

muodoksi.

Lisaksi Suomessa kalastusta saatelee kalastuslaki (2015/379), joka asettaa reunaehdot
kalastuksen harjoittamiselle. Laki koskee sekad vapaa-ajankalastajia, etta kalastusta am-
matikseen tekevid. Laissa on joitakin poikkeamia maantieteellisesti sekda merikalastuksen

ja sisdvesikalastuksen valilla. Finlexin (2025b) mukaan:

Lain tarkoituksena on parhaaseen kaytettavissa olevaan tietoon perustuen jarjes-
taa kalavarojen ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestava kaytto ja hoito
siten, etta turvataan kalavarojen kestdva ja monipuolinen tuotto, kalakantojen
luontainen elinkierto seka kalavarojen ja muun vesiluonnon monimuotoisuus ja
suojelu.
Kalastuslaissa on monia kohtia, jotka kalastusmatkailuyrittdjan on otettava huomioon
toiminnassaan. Esimerkiksi hadirion valttaminen, kielletyt kalastustavat ja kalastusvali-
neet, kalojen rauhoitus, kalojen vapauttaminen ja lopetus, kalastonhoitomaksun maksa-

minen ja todistus sen voimassaolosta seka saalisilmoitus tiettyjen kalalajien kohdalla

(Finlex, 2025b).
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Suomessa vesialueet ovat jaettavissa kolmeen ryhmaan, jotka ovat yleiset vesialueet,
yhteiset vesialueet ja yksityiset vesialueet (Ahven.net, 2025). Yhteisia vesialueita hallin-
noivat osakaskunnat, jotka paattavat alueellaan tapahtuvasta kalastuksesta (Lansi-Suo-
men kalatalouskeskus, 2025). Osakaskunnat voivat asettaa esimerkiksi tietyn aikavalin
kalastuskiellon tietyn kalalajin kutualueelle ja maarittaa kalastuslaissa maarattyja alamit-
toja suuremmat alamitat, jos jonkin kalakannan jatkuvuus sita vaatii. Vuosikohtaiset, alu-
eelliset ja maantieteelliset erot sallittuihin pyyntimuotoihin, kalojen alamittoihin ja rau-

hoituksiin tuovat toimintaymparistéon omat haasteensa.

Tilannetta ei myodskaan helpota se, ettd muut Pohjoismaat ovat monen kalastusmatkai-
lijan kohdemaana, jolloin Suomen kalastusmahdollisuudet jaavat niiden varjoon. Norjan
suosiota kalastusmatkailukohteena voidaan selittda sen pitkalla historialla kalastusmat-
kailussa, monien saalisvarmojen lohijokien vetovoimaisuudella, yksityisomisteisilla lohi-
joilla, vuonokalastuksen saalisvarmuudella, maan vahvalla panostuksella kansainvali-
seen markkinointiin kalastusmatkailukohteena, kalastusmarkkinointikampanjoilla ja toi-
menpiteilld Saksaan kohdennettuna seka kehittyneilla ja organisoiduilla myyntijarjestel-

milla (Maa — ja metsatalousministeri, 2008).

2.4 Kalastusmatkailun kehittamisohjelma

Kalastusmatkailun kehittamisohjelma toteutetaan vuosina 2024-2034 ja ohjelman ta-
voitteena on luoda Suomeen monipuoliset, vastuulliset ja Euroopan laadukkaimmat ka-
lastuspalvelut (Kalastusmatkailun kehittamisohjelma, 2024). Ohjelmassa on kolme paa-
teemaa, jotka ovat palveluiden ja liikketoiminnan kehittaminen, myynnin ja markkinoin-
nin kehittdminen seka toimintaympariston kehittaminen (Kalastusmatkailun kehittamis-

ohjelma, 2024).

Palveluiden ja liiketoiminnan kehittdmisen tavoitteena on kalastusmahdollisuuksien kes-

tavyys, laadukas tuotteistaminen, helppo ostettavuus ja kiinnostavuus monissa eri asia-
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kasryhmissa, jonka lisaksi yritystoiminnasta pyritadan luomaan osaavaa seka verkostoitu-
nutta ja lisdksi myos liikevaihtoja pyritddn kasvattamaan (Kalastusmatkailun kehittamis-
ohjelma, 2024). Myynnin ja markkinoin kehittamisen tavoitteena on luoda Suomelle ve-
tovoimainen imago kalastusmatkailukohteena, digitaalinen ostettavuus palveluille seka
tunnistaa keskeiset asiakasryhmat ja kansainvalisesti merkittavimmat markkinat (Kalas-
tusmatkailun kehittamisohjelma, 2024). Toimintaympariston kehittamisen tavoitteena
on kalastusmatkailun nakokulmasta luoda hyvinvointia ja tyollisyyttd, aluetaloudellista
kasvua, kehittaa liiketoiminnan mahdollisuuksia seka hallita kalavesia (Kalastusmatkailun

kehittamisohjelma, 2024).
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3 Nakokulmia matkailumarkkinointiin

Tassa luvussa kasitellddn markkinoinnin roolia osana kalastusmatkailua. Luvussa pereh-
dytaan asiakkaiden kokemaan arvoon kalastusmatkailussa, jotta ymmarrysta tarkeim-
mista kalastusmatkailun tuomista arvoista voidaan lisata. Lisaksi luvussa tuodaan esille
monikanavaisen markkinoinnin tarkeys kalastusmatkailun kehittamisessa, erityisesti
siind, miten lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettavuutta matkailukohteena hyodyntaen

digitaalisia- ja perinteisia markkinointikanavia.

3.1 Asiakasarvo kalastusmatkailussa

Asiakasarvo on jokaisen asiakkaan itse kokema subjektiivinen kokemus kuluttamastaan
palvelusta tai hyodykkeesta (Woodruff, 1997, s.142) Asiakasarvo koostuu asiakkaan ko-
kemista ja havaitsemista arvioista siitd, miten kokemus on vastannut niitd arvoja, joita
asiakas on ostopdatosta tehdessadn toivonut saavutettavaksi (Woodruff, 1997, s.141).
Asiakasarvoon vaikuttaa myos asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen side, jota voi vah-

vistaa positiivisen palvelun myota syntynyt lisdarvo (Butz ja Goodstein, 1996, s.63).

Kuten muiden palveluiden kohdalla my6s kalastusmatkailussa asiakkaan kokema arvo on
subjektiivinen kokemus, eivatka kaikki asiakkaat toivo palveluilta samoja arvoja. Markuk-
sela (2009, s.43) kertoo, etta kalastusharrastajille arvoa tuo mahdollisuus suureen kalaan,
mahdollisuus napata paljon saalista, vasytyksen tuoma jannitys, arjesta irtautuminen,
vhdessa olo, luonnon ihaileminen ja ulkoilu. Han jatkaa, ettd tarkeimmat arvot suurim-
malle osalle kalastajista ovat, luonnonldheisyys, miltd ympardiva luonto nayttaa, ren-
touttava vaikutus sekd arkielaman murheiden unohtaminen. My6s Turunen ja muut
(2020) ovat tyossaan tutkineet kalastusmatkailun tuomia arvoja, joista he loysivat nelja

paaarvoa.

Turunen ja muut (2020, s.13) kertovat, ettd kalastusmatkailu tuottaa arvoa neljasta eri

nakokulmasta, kuten kdytannon arvo, arvo yhteisollisyydesta seka emotionaalinen arvo.
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He jatkavat, ettd emotionaalinen arvo on jaettavissa vield kahteen eri nakdkulmaan,

jotka ovat luonto ja luonnon laheisyys seka henkinen hyvinvointi.

Kalastusmatkailun osalta kdytannonarvoa matkailijoille luovat jonkinlaisen saaliin saami-
nen, halutun kohdekalan saaminen seké saaliskalan valmistaminen ruuaksi (Turunen ja
muut, 2020, s.7). Yhteisollisyyteen kalastusmatkailussa puolestaan vaikuttavat leirielama,
yhteiset perinteet sekd perheen ja ystavien kanssa yhdessa vietetty aika (Turunen ja
muut, 2020, s.8). Luonto ja luonnonladheisyys tuovat kalastusmatkailijoille arvoa luonnon
kauneutena, luonnon rauhana, hiljaisuutena seka nahtyjen eldimien ja kasvien kautta
(Turunen ja muut, 2020, s.8-9). He jatkavat, ettd emotionaalisen arvon toinen puoli
muodostuu arjesta irrottautumisen, rentoutumisen, vapauden seka internetista ja digi-

maailmasta irtautumisen kautta.

Kauppila ja Karjalainen (2012, s.94) kertovat, etta yritysten ja taloudellisten vaikutusten
nakékulmasta yksittaiset paivamatkaajat eivat luo kalastusmatkailussa suuria tuloja. He
jatkavat, ettd paivamatkaajien pysyvyytta pitaisi lisata niin, ettd he yopyisivat alueella ja
samalla kayttdisivat muitakin alueen palveluita. Lisdksi alueelle pitdisi saada asiakkaita,
jotka eivat ole paivamatkaajatyyppia, vaan viipyvat pidempaan ilman houkuttelua (Kaup-

pila ja Karjalainen, 2012, s.94)

3.2 Monikanavainen markkinointiviestinta

Markuksela (2009, s.48) kertoo, ettd kalastusmatkailukohdetta markkinoidessa tulee ot-
taa huomioon erilaisten kalastajien tarpeet ja syyt kalastukselle. Tayttadkseen erilaisten
kalastajien tarpeet tulee kalastusmatkailuyrittdgjan hyodyntada monikanavaista markki-
nointia, joka kattaa seka digitaaliset markkinointiviestintdkanavat etta perinteiset mark-
kinointiviestintdkanavat. Tassa luvussa perehdytaan digitaalisiin ja perinteisiin markki-
nointiviestintdkanaviin ja siihen, miten kalastusmatkailuyrittdjat voisivat hyodyntaa naita

kanavia osana liiketoimintaansa.
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3.2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd on kasvattanut suosiotaan digitalisaation myo6ta. Digi-
taalisten kanavien suosiota lisda sen helppous ja halpuus. Digitaalinen markkinointi kat-
taa alleen kaikki tuotteiden tai palveluiden promootiot, jotka tapahtuvat digitaalisilla ja-
kelukanavilla (Smith, 2011, s. 1). Digitaalisen markkinointiviestinnan etuna nahdaan sen
kaksisuuntaisuus. Kaksisuuntaisina viestintdkanavina toimivat erilaiset sosiaalisen me-

dian kanavat, joissa on tehokasta harjoittaa sisaltomarkkinointia (Kilgour ja muut, 2015)

Digitaaliseen markkinointiin liitetddan muun muassa sahkoépostimarkkinointi, verkkosivu-
markkinointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi seka tekoalypoh-
jainen markkinointi (Le ja muut, 2021). Le ja muut (2021) kertovat, etta verkkosivumark-
kinoinnin avulla voidaan luoda erilaisia asiakastyyppeja ja vaikuttaa heidan ostokayttay-
tymiseensd. He jatkavat, ettd digitaalista markkinointia ja erityisesti sahkopostimarkki-
nointia kaytetdaan paljon sen hintahyotysuhteen takia. Maksetun hakukonemarkkinoin-
nin avulla yritykset voivat puolestaan selvittaa esimerkiksi klikkausten maaran ja niiden
keskimaaraisen arvon (Le ja muut, 2021). Nain ollen kalastusmatkailuyrittdja voi luoda
erilaisia kalastusmatkailija tyyppeja verkkosivuvierailijoistaan, joiden avulla markkinoin-

tia voidaan kohdentaa erilaisille kohderyhmille eri tavoilla.

Erityisesti sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan digitaalisen markkinointiviestin-
nan valineena. Suosittuja kanavia yritysten markkinointiin ovat esimerkiksi Instagram,
Facebook ja TikTok. Leen ja muiden (2021) mukaan sosiaalisen median kadytto edellyttaa
osaamista ja sita tulisi kdyttdaa organisaation tavoitteiden kanssa linjassa, jotta asiakkaan
saama arvo lisdantyisi. He jatkavat, etta sosiaalinen media on interaktiivinen valine asi-
akkaan ja yrityksen vilill, ja se voi lisata asiakassuhteen merkitystd, mutta se lisda myos

riskia siita, ettd tieto negatiivisesta asiakaskokemuksesta leviaa.

Pato ja Kastenholz (2017) kertovat, ettd internetin myota vuorovaikutus asiakkaiden

kanssa on muuttunut perusteellisesti erityisesti maaseutumatkailun osalta, kun yrittajat
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ovat alueellisesti etaalla markkinoistaan. He jatkavat, etta turistit ovat yha itsendisempia
ja syrjivampia valitessaan matkakohdetta, jonka takia markkinoinnin tulisi olla kan-
sainvalista. Rodrigues ja muut puolestaan (2023) kertovat, ettd digitaaliset markkinointi-
kanavat tarjoavat uskomattomia mahdollisuuksia maaseutumatkailuyrittdjille, jotka ta-
voittelevat kansainvalistd kohderyhmaa. Lisaksi Rodrigues ja muut (2023) korostavat,
ettd nyky-yhteiskunnassa tulisi kayttaa digitaalisia alustoja, hakukoneita, verkkosivuja,

sahkopostia ja sosiaalisia verkostoja, kun hankitaan palveluita.

Digimarkkinoinnin pdatavoitteet matkailualalla on tavoittaa asiakkaita, lisata yrityksen ja
kohteen |oydettavyytta seka tunnettavuutta ja saada kiinnostuneet asiakkaat ohjattua
yrityksen omille verkkosivuille (Latvala, 2022, s.28). Latvala (2022, s. 8) kertoo, ettd mat-
kailualan yritysten tulisi miettia itselleen digiagenda, jotta digitaalisella markkinoinnilla
paastaisiin yrityksen haluamaan tavoitteeseen. Han jatkaa, etta digiagendassa yrityksen
tulisi miettia muutama keino tavoitteen saavuttamiseksi, joita voivat olla esimerkiksi
kohteen helppo l0ydettavyys, erinomainen palvelu seka kohteen helppo suositeltavuus
muille. Latvala (2022, s. 15) kertoo, etta digitaalinen 16ydettavyys on matkailualalla eri-
tyisen tarkea asia ja sitd voidaan parantaa kayttamalla laajasti eri sosiaalisen median ka-
navia, oman verkkosivun mainintaa laheisten yritysten verkkosivuilla, maksetuilla mai-
noksilla seka verkkosivuille johtavilla linkeilla monista eri lahteista. Kalastusmatkailuyri-
tyksen tulisi siis panostaa siihen, etta kalastuskohde on 16ydettavissda myods muiden pai-
kallisten toimijoiden, matkanjarjestdjien ja matkakohteita markkinoivien sivuilta unoh-
tamatta omaa sosiaalista mediaansa. Omia sosiaalisen median kanavia tulisi kayttaa toi-

siaan tukevasti ja ajaa niilla haluttuja tavoitteita eteenpain.

3.2.2 Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteinen markkinointiviestintd on tarkoitettu saavuttamaan suuri maara asiakkaita.
Perinteisia markkinointiviestintdkanavia ovat televisio, radio, suoramainonta, suora-
myynti, ulkomainonta ja erilaiset lehdet (Winer, 2009). Perinteiset markkinointikeinot

nahddan arveluttavina nykyaikaisessa ymparistossd, jossa asiakkaalla on mahdollisuus
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etsia huomattava maara tietoa brandista, tuotteesta ja yrityksesta (Keller, 2009, s. 139).
Perinteisten markkinointitapojen ei ole kuitenkaan tarkoitus kadota tai jaada kokona di-
gitaalisten tapojen jalkoihin, vaan niiden pitaisi toimia hyvin rinnakkain (Kotler ja muut,
2016, s. 52). Perinteinen markkinointiviestinta ndhdaan edelleen etuna, kun tavoitteena
on tietoisuuden ja kiinnostuksen levittdaminen (Kotler ja muut, 2016, s.52). Perinteinen
markkinointiviestinta on yksisuuntaista, jossa yleiso¢ keskeytetdan ja ikaan kuin pakote-
taan altistumaan mainokselle halutussa kohderyhmaéssa (Juslen, 2009, s. 131-134). Pe-
rinteisissa medioissa kohderyhman rajaamista on kuitenkin vaikea toteuttaa ja rajaami-
nen perustuu usein tietyn ohjelman jdlkeisen tai aikaiseen mainoskatkoon, seka tietyn

lehden lukijoihin.

Vaikka digitaaliset markkinointikanavat ovat avanneet uusia tapoja tavoittaa kuluttajat,
perinteisilla menetelmilla on edelleen erityinen asema (Todor, 2016). Zlatanov ja Durica-
nin (2023, s. 176) selvittivat tutkimuksessaan, miten perinteisten ja digitaalisten markki-
nointiviestien muistaminen vaikuttaa kuluttajien sitoutumisen tasoon. Heidan tutkimuk-
sessaan selvisi, etta perinteinen markkinointi on edelleen ajankohtaista ja tarkeda digi-
taalisen markkinoinnin rinnalla, silld esimerkiksi televisiomainokset muistuvat ihmisten
mieleen yha uudelleen myds pitkien taukojen jalkeen. Digitaalisten alustoiden yleistymi-
sesta huolimatta perinteiset markkinointikanavat vaikuttavat edelleen ihmisten jokapai-
vdisessa elamassa ja etenkin televisiomainokset ovat hallitseva kanava kohtaamistihey-

den ja mieleenpainuvuuden osalta (Zlatanov ja Duricanin, 2024, s. 180).

Girishan (2021) mukaan suusta suuhun markkinoinnilla on suuri rooli maaseutumatkai-
luyritysten asiakkaille. Han jatkaa, ettda maaseutukuluttajilla on tapana osallistua osto-
prosessiin aktiivisemmin, esimerkiksi yksityiskohtaisemman tiedonhaun muodossa. Li-
saksi saatavuus on avainasemassa, koska maaseutukuluttajat eivat ole lojaaleja vain yh-
delle brandille. Nain ollen maaseutumatkailun markkinoinnissa tulisi hyddyntda monita-
soisia markkinointikanavia, kuten sosiaalisia kokoontumisia (Girisha, 2021). My6s Li-

Chan ja muut (2013, s. 280) kertovat, ettd maaseutumatkailun majoitusyrittajat listasivat
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suusta suuhun markkinoinnin hyédyllisimmaksi mainostavaksi, jonka jalkeen tulivat mo-
biilioppaat, aikakausilehdet ja uutiset sekd matkajarjestot ja verkkosivut. He jatkavat,
ettd vahiten hyodyllisiksi koettiin yksilolliset sahkopostiviestit, radio, tv ja mainostaulut.
Li-Chan ja muiden (2013, s. 281) tekeman tutkimuksen mukaan maaseutukuluttajat ha-
kivat tieota yrityksessa seuraavasti: 36,3 % suusta suuhun, 25,9 % internetista, 18,9 %
matkaoppaista, 17,4 % matkanjohtajalta, 12,9 % aikakausilehdista, 10,7 % uutisista ja 5,9 %

televisiosta.

Perinteisten markkinointikanavien kadyttoéon liittyy myos korkeammat kustannukset,
mika voi olla haaste erityisesti pienituloisille yrittdjille, kuten kalastusmatkailuyrittajille.
Myo6s Rodrigues ja muut (2023) kertovat, etta kansainvalisten asiakkaiden tavoittelu pe-
rinteisilla menetelmilld on hankalaa ja kallista. Perinteisen markkinoinnin, kuten paine-
tun median ja televisiomainonnan, korkeampi kustannus voi rajoittaa pienyritysten mah-
dollisuuksia hyddyntaa niita tehokkaasti. Tama on erityisen merkityksellista kalastusmat-
kailuyrittdjille, joiden taloudelliset resurssit ovat usein rajalliset ja joiden markkinointi
perustuu suurelta osin kustannustehokkaisiin menetelmiin, kuten sosiaaliseen mediaan,

suusta suuhun markkinointiin ja verkkosivujen kayttéon.

3.3 Suomen imago matkailumaana

Aula ja Heinonen (2002, s. 47-50) kertovat, ettd imago muodostuu ihmisten kasityksista
kyseista yhteis6a, organisaatiota tai aluetta kohtaan. He jatkavat, ettd imagoon vaikutta-
vat kilpailijoiden palveluiden laatu, kokemukset, henkilon tieto aiheesta sekd ennakko-
oletukset. Zimmerbauer (2007, s. 33) puolestaan kertoo, ettd imago on tavoitekuva siita,
millaisena alue pyrkii itsensa esittamaan. Han jatkaa, ettd imagon avulla halutaan muo-

kata asiakkaiden ennakko-oletuksia tiettyyn suuntaa.

Suomi tunnetaan maailmalla erityisesti talvimatkailuun liittyvista kokemuksista (Visit Fin-

land, 2024). Toinen vahva Suomen imagon vetovoimatekija on luonto (Pohja-Mykra ja
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muut, 2018, s. 165). My0s Business Finlandin (2024) selvityksen mukaan Suomen luon-
tokohteet pitda edelleen karkisijaa, kun pohditaan matkustamista Suomeen. Suomen
imago matkailumaana on kuitenkin laajentunut viimeisten vuosien aikana, kun sita on

markkinoitu elamysten, kokemusten ja aktiviteettien avulla (Business Finland, 2024).

Yksi kalastusmatkailun imagoon vaikuttava tekija on vapaana jokiin nousevat kalat
(Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 165). Suomessa moni joki on kuitenkin vaelluskaloille es-
teellinen patojen ja voimalaitosten takia, eika kalatietkdan aina toimi odotetulla tavalla.
Viimeisten vuosien aikana patoja on purettu ja kalojen liikkuvuutta parannettu, mutta
paljon on viela tekemista, jotta vaikutus nakyisi imagossa. Pitamalla ylla ja kehittamalla
myoOnteistd vapaa-ajankalastuksen kuvaa Suomessa voidaan vaikuttaa Suomen kansain-
vdliseen imagoon kalastusmatkailumaana (Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 166). Pohja-
Mykra ja muut (2018, s. 185) kertovat, ettda erdmatkailussa tuotteen laadukkuus on hyvin
tarkeaa, koska yksittaisen yrityksen virhe voi tuottaa negatiivista imagohaittaa suurelle
maaralle potentiaalisia asiakkaita ja imagohaitta voi taten heijastua myods muihin alan
toimijoihin. He jatkavat, etta imagohaittaa voi tulla muun muassa ylilyénneilla, joilla yri-
tetdaan taata saalista kaikin keinoin. Lisdaksi imagohaittaa aiheuttavat saaliin epaeettinen
kasittely sekd huonosti suoritettu vapautus (Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 185). Mar-
kuksela (2009, s.42) kertoo, ettd Suomen kalastusmatkailukohteiden vetovoimaiset ele-
mentit kansainvaliselld tasolla ovat kalavesien ja luonnon puhtaus, luontaiset kalakannat
sekd mahdollisuus kalastaa monin eritavoin ja melko vapaasti. Han jatkaa, ettda Suomen
kalastuskohteiden huonoja puolia ovat kuitenkin heikko tunnettavuus, lohikalakantojen
heikko luontainen lisdantyminen, Suomen hintatason korkeus seka kaukainen etdisyys

Keski-Eurooppaan verrattuna.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitelldadn tutkimusmenetelmaan liittyvia valintoja ja kyselyn toteutusta-
paa. Luvussa kasitellaan myos kyselyn rajausta seka vastaajien otannan koontia. Lopuksi

pohditaan tutkimuksen eettistd nakdkulmaa ja sen luotettavuutta.

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa on lisdksi kvantitatiivisia piirteita. Pe-
rusjoukkona eli tutkimuksen kohteena on Suomessa toimivat kalastusmatkailuyrittajat,
jotka tarjoavat kalastusopastoimintaa. Tutkimuksen perusjoukkoon ei tehty maantieteel-
lisid rajauksia, koska tutkimuksessa keskitytaan kalastusmatkailun markkinoinnin kehit-
tamiseen niin kotimaisella kuin kansainvalisella tasolla. Maantieteellistd rajausta ei
nahty tarpeellisena myodskaan siksi, ettda Suomi nayttaytyy usein ulkomaalasille turisteille
pienena maana. Maantieteellisesti kalastusmatkailuyrityksia on ympari Suomen ja nii-

den lukumaara on 511 (Maa- ja metsatalousministerio, 2024).

Perusjoukko on tutkimuksen resurssien suhteen kuitenkin sen verran suuri, ettei koko
joukkoa ole mahdollista tutkia. Osajoukko valittiin satunnaisotannalla, jonka lisdksi Suo-
men Kalastusopaskillan jasenilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. On kuitenkin huomi-
oitava, ettd satunnaisesti valitut vastaajat, joille linkki kyselyyn lahetettiin henkil6kohtai-
sesti sdhkopostitse, saattoivat kuulua myos Kalastusopaskiltaan. Kyselyn anonymiteetin
vuoksi ei kuitenkaan ole tiedossa, kuinka monta vastaajaa tuli henkilékohtaisten sahko-
postien kautta ja kuinka moni vastasi Kalastusoppaiden suljettuun ryhmaan jaetun linkin
kautta. Kyselyn avasi 84 potentiaalista vastaajaa, joista 15 vastasi kyselyyn. Lisdksi yksi
henkilo aloitti vastaamisen, mutta jatti sen kesken. Keskenerdinen vastaus ei kuitenkaan
ndy osana raportointia, joten kyselyn lopulliseksi vastaajamaaraksi muodostui 15 eri ka-

lastusmatkailuyrittajaa.
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Kysely alkoi taustatietojen selvittamiselld. Taustatietoina vastaajilta kysyttiin kalastus-
matkailuyrittdjyyden kestoa, kausiluonteisuutta ja kalastusmatkailun osuutta yrityksen
tuloista. Kysely kattoi taustatietojen lisdksi nelja eri aihealuetta. Aihealueiden valintaan
vaikutti Maa- ja metsatalous ministerion (2008) tekema selvitys, jonka mukaan kalastus-
matkailun kehittamisen avainalueita ovat Suomen imago kansainvalisilla markkinoilla,
nykyista laajemmat, vetovoimaisemmat ja helpommin I6ydettavat palvelut kaikille seka
kalastusmatkailutoimijoiden valisen yhteistydn lisddminen ja vahvistaminen. Selvityk-
seen ja tutkimuksen teoriataustaan pohjaten aihealueiksi valikoituivat markkinointi ka-
navat, kansainvalinen markkinointi, yhteistyd ja verkostoituminen seka tulevaisuuden

kehitystarpeet. Kyselylomake 16ytyy liitteena 1.

4.2 Kyselyaineiston keruu

Tutkimuksessa kyselyaineisto kerattiin anonyymisti Webropol palvelua hyédyntden. Ky-
sely alkaa taustatiedoilla, jonka jalkeen kysely on jaettu neljan teeman alle. Kysymykset
etenevat aihealue kerrallaan, jotta se olisi vastaajalle mahdollisimman selked. Kaikki
nelja teemaa ovat toisiaan tukevia, kuten myos kysymykset niiden sisalla. Kysely koostui
pdadasiassa suljetuista kysymyksista, jotka olivat pakollisia kaikille vastaajille. Lisaksi kyse-
lyssa oli avoimia kysymyksia, jotka olivat vapaaehtoisia vastaajille ja ne pystyi halutes-
saan ohittamaan. Vapaaehtoisuudesta huolimatta avoimien kysymyksien vastauspro-

sentti oli korkea.

Kysely suunniteltiin ja luotiin tammikuussa 2025 ja samaan aikaan haettiin kalastusmat-
kailuyrittdjien yhteystietoja. Yhteystietojen kerdamiseen ei ollut muita kriteereita, kuin
se, etta yrityksen taytyi tarjota kalastusopastoimintaa ainakin osana liiketoimintaansa.
Taman kriteerin taytyttya vastaajat valittiin sattumanvaraisesti. Kysely avattiin vastaajille
31.1.2025 ja vastaus aikaa oli 9.2.2025 asti. Muistutusviesti lahetettiin kyselyn aukiolo-

ajan puolivalissa kaikille mahdollisille vastaajille, koska anonymiteetin vuoksi ei voinut
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tietda, kuka oli jo vastannut. Kyselyn yhteydessa lahetettiin tietosuojailmoitus ja kerrot-
tiin, miten vastaajien anonymiteetti turvataan, jotta kaikki vastaajat olisivat tietoisia siita,

miten heiddan antamiaan vastauksia kasitellaan.

4.3 Aineiston analysointi

Aineiston analyysin avulla oli tarkoitus ymmartaa ja tulkita tutkittavaa aihetta tarkemmin.
Tassa tapauksessa kyselyn tavoitteena oli ymmartdaa paremmin kalastusmatkailuyritta-
jien kayttamia markkinointikeinoja seka niita asioita, jotka he kokivat haasteelliseksi
markkinoinnin ja palveluiden kehittamisen kentallad. Kyselyn tukena toimi tieto, joka on

hankittu aiemmasta kirjallisuudesta.

Kyselyn sisaltamat avoimet kysymykset analysoitiin tdssa tutkimuksessa sisalldnanalyy-
sin keinoilla. Varsinaista aineistolahtoista teemoittelua ei ollut tarpeen tehd3, silla kyse-
lylomake oli jo valmiiksi jasennetty eri aihepiireihin, joiden alle avoimet kysymykset si-
joittuivat. Ndin ollen lomakkeen rakenteessa olevat aihepiirit toimivat analyysissa tee-
moina, joiden sisalla tarkastelin vastauksia aineistoldhtoisesti. Avoimien kysymysten vas-

tauksia kasitelldan esimerkkeina sopivien aihealueiden alla muun analyysin tukena.

Kyselyn tuottama maarallinen aineisto analysoitiin kuvailevalla tilastoanalyysilla. Kyselyn
maarallista ainestoa ovat suljetut kysymykset, jotka ovat mielipidevaittamia tai moniva-
lintakysymyksid. Nummenmaa ja muut (2014) kertovat, etta kuvaileva tilastoanalyysi so-
pii analysointitavaksi, kun halutaan tarkastella tutkittavan ilmion numeerista dataa. Tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys auttoi ymmartamaan, miksi kyselyn tuottamat keskiar-
vot olivat merkityksellisia taman tutkimuksen kontekstissa. Nain teorian avulla voitiin lin-

kittad loydokset aiempaan kirjallisuuteen.
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4.4 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa se, etta kyselyyn vastanneiden kalastusmatkai-
luyrittdjien maara on suhteellisen vahainen. Lisdksi kyselyn anonymiteetin vuoksi yritta-
jilta, ei kysytty ikaa, sukupuolta tai sijaintia, koska naiden tietojen pohjalta voisi tunnistaa
syrjdisella alueella toimivan yrittdjan. Ndin ollen vastaajien sijainnin ja demografisten tie-
tojen vaikutusta ei voida taata. Kyselylomake luotiin Vaasan yliopiston tukemassa
Webropol-palvelussa, joka on yleinen alusta kyselyiden luomiseen ja myos yleisesti luo-
tettavana pidetty. Kyselyssa ei myoskaan esitetty niin tarkkoja tai yksityiskohtiin menevia

kysymyksia, etta kyselyn laatija voisi paatella vastaajien henkilollisyyksia.
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5 Kalastusmatkailuyrittdjien nakemyksia markkinoinnista

Tassa luvussa kasitelldan kalastusmatkailuyrittdjien nakemyksia markkinoinnista neljan
eri aihealueen avulla ja lopuksi luodaan kehitysehdotuksia niiden pohjalta. Kyselytutki-
mus toteutettiin ryhmittelemalld kyselylomakkeen kysymykset neljaan eri aihealuee-
seen. Ryhmittelyn avulla kysely pystyttiin toteuttamaan tutkimuksen tavoitteiden kan-
nalta jarkevasti. Nelja aihealuetta ovat markkinointikanavat, kansainvalinen markkinointi,
yhteistyo ja verkostoituminen seka tulevaisuuden kehitystarpeet. Aihealueiden tuloksia
kasitelladn omissa alaluvuissaan ja samassa jarjestyksessa kyselylomakkeen rungon
kanssa. Tarkeimpia numeerisia arvoja ovat vastausprosentit, keskiarvot ja hajonta. Nai-
hin arvoihin keskitytdan tulokissa. Avovastauksilla pyritdan tdydentamaan ja selittimaan

edelld mainittuja arvoja.

Kysely alkoi taustatiedoilla, joita ovat tyovuodet kalastusmatkailuyrittdjana, toiminnan
kausiluonteisuus, kalastusmatkailun osuus liikevaihdosta seka muut yrittdjien tarjoamat
palvelut kalastuksen ohella. Taustatietojen avulla pyritdan ymmartamaan markkinoinnin
roolia ja tarkeytta vastaajien keskuudessa. Esimerkiksi vastaajan ollessa tuore kalastus-
matkailuyrittdja on alan markkinointikokemus myo6s hyvin vahaista. Jos puolestaan ka-
lastusmatkailun osuus liikevaihdosta on hyvin vahaista, niin my&s kiinnostus ja tarve sen

markkinointia kohtaan voi olla vahdisempaa.

Kyselyn vastaajat jaettiin neljaan kategoriaan sen mukaan, kuinka kauan he ovat toimi-
neet kalastusmatkailuyrittdjind. Vastaukset jakaantuivat seuraavalla tavalla: yksi vastaaja
(6,7 %) tyovuosia alle 2, yksi vastaaja (6,7 %) tydvuosia 2—4, kolme vastaajaa (20 %) 4-10
vuotta ja kymmenen vastaajaa (66,6 %) yli 10 vuotta. Tyovuosien maara kalastusmatkai-

luyrittdjana raportoidaan taulukossa 1.

Taulukko 1. Kalastusmatkailuyrityksen toiminta-aika vuosina

Alle 2 vuotta 2-4 vuotta 4-10 vuotta Yli 10 vuotta
Kyselyyn vastanneet 1 1 3 10
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Taulukosta voidaan havaita, etta 66,6 % vastaajista on toiminut alalla yli 10 vuotta, joten
heilld on pitkdaikaista kokemusta alan markkinoinnista ja toimintaympariston muutok-

sesta. Yli 4 vuotta alalla tydskennelleiden osuus on puolestaan 86,6 %.

Taustakysymyksissa kysyttiin seuraavaksi, toimiiko yritys ymparivuoden. Vastaajista kah-
deksan (53,3 %) sanoi toimivansa ympari vuoden ja seitseman (46,7 %) kertoi, ettd eivat
toimi ympari vuoden, jolloin heidan toimintansa on kausiluonteista. Jatkokysymyksena
kysyttiin, tarjoaako yritys kalastuspalveluita ympari vuoden. Jatkokysymyksen tarkoituk-
sena oli ymmartaa, onko kalastus kausiluonteista, jolloin esimerkiksi talven aikana tar-
jottaisiin muita palveluita. Toiminnan kausiluonteisuuden jakauma on havainnollistettu

taulukossa 2.

Taulukko 2. Yrityksen toiminnan ymparivuotisuus

Kylla % Ei %
Toimiiko yrityksesi ympari vuo- | 8 53,3% 7 46,7 %
den
Tarjoatko kalastuspalveluita 8 53,3% 7 46,7 %
ympari vuoden

Vastaajista kahdeksan (53, 3 %) sanoi tarjoavansa kalastuspalveluita ympari vuoden ja
seitsemdn (46,7 %) kertoi, ettei tarjoa kalastuspalveluita ympari vuoden. N&in ollen
kaikki, jotka vastasivat toimintansa olevan ymparivuotista tarjoavat myos kalastuspalve-
luita ymparivuotisesti osana liiketoimintaansa. Vastaajista 46,7 % prosenttia pitaa yritys-
tadn auki vain kausiluontoisesti, joka kertoo siitd, etta iso osa kalastusmatkailuyrittajista

ei koe yritystoimintaa kannattavaksi ymparivuotisesti.

Seuraavassa taustakysymyksessa selvitettiin, kuinka suuri osa yrityksen tuloista tulee ka-

lastusmatkailusta. Tatad kuvataan taulukossa 3.
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Taulukko 3. Yrityksen kalastusmatkailun tuomien tulojen osuus koko tuloista

Vastaajien .
.. - | Prosentti
lukumaara
Alle 25% 3 20,0%
25-50% 2 13,3%
50-75% 4 26,7%
Yli 75% 6 40,0%

Vastaajista viidennes kertoi, ettd yrityksen tuloista alle 25 % tulee kalastusmatkailusta,
13,3 % tulojen osuus jaa 25 % ja 50 % valiin, 26,7 % vastaajista 50—75 % prosentin valiin
ja 40 % tulojen osuus on yli 75 %. Vastaajista 20 % ei tarjoa kalastuspalveluiden lisaksi
muita palveluita, kuten seuraavasta taulukosta 4. kay ilmi, joten heidan yrityksissaan ka-
lastuspalveluiden tulojen osuus on 100 %. Ndin ollen 20 % vastaajista saa tuloistaan yli
75 % kalastusmatkailusta, vaikka he tarjoavat myods muita palveluita. Vastausten perus-
teella kalastusmatkailua osoittautuu merkittavaksi tulonldhteeksi verrattuna muihin

oheispalveluihin.

Viimeisessa taustakysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kuuluko yritykseesi muita palveluita

kalastuspalveluiden lisaksi? Tata tarkastellaan taulukossa 4.

Taulukko 4. Muiden palveluiden tarjoaminen kalastuspalveluiden lisdna

Vastaajien lukumdaara | Prosentti

Kyl | 12 80,0%

Ei 3 20,0%

Vastaajista 80 % prosenttia tarjoaa myOs muita palveluita kalastuspalveluiden lisdksi. Ta-
man lisaksi heilld, jotka vastasivat kylla, oli mahdollisuus kirjata muita tarjoamiaan pal-
veluita lisatekstikenttaan. Muita palveluita olivat saaristoretket, tapahtumien jarjestami-
nen, konsultointi, verkkokauppa, oheistuotteet, majoitus, ruokailu- ja ravintolapalvelut,

metsastysmatkailu, kaupallinen kalastus ja vuokraus. Suosituimmiksi oheispalveluiksi
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muodostuivat kyselyn perusteella seuraavat palvelut: majoitustoiminta (33,3 % vastaa-
jista), ruokailu- ja ravintolatoiminta (20 % vastaajista), saaristo- ja veneretket (13,3 % vas-
taajista) seka alaan liittyvien tuotteiden oheismyynti (13,3 % vastaajista). Suurin osa tar-
jotuista oheispalveluista on ldheisesti sidoksissa maaseutumatkailuun, varsinkin suosi-
tuimmat oheispalvelut. Osa tarjotuista palveluista on kuitenkin tdysin maaseutumatkai-
lusta irrallisia palveluita. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan tarjoa lainkaan oheispalveluita
ja ndiden osuus vastaajista oli 20 %. Oheispalveluiden tarjoamisessa nahtiin myds rajoit-
teita matkapakettilain takia, joka tuodaan esille esimerkissa (1), missa vastaaja on listan-

nut oheispalveluitaan.

(1) Saaristokiertoajelut, taxivenepalvelu ja ruokailut veneessa. Muita palve-
luita ei voi tarjota, koska silloin toiminta joutuu matkapakettilain alaisuu-
teen.

Esimerkista (1) kdy ilmi, etta yrittdjalla olisi halu tarjota laajemmin lisdpalveluita, mutta
matkapakettilain alaisuuteen siirtyminen ei houkuttele lisdantyvien velvoitteiden myota.
Ajatukset ovat samassa linjassa Kotiranta-Taipaleen (2018, s. 31) kanssa siita, ettd mat-

kapaketti laki tuo haasteita mikroyrityksille.

5.1 Markkinointikanavat

Kyselylomakkeen ensimmadinen teema on markkinointikanavat. Ensimmaisen teeman
avulla selvitetaan mita markkinointikanavia yritykset kayttavat, kuinka usein he kayttavat

niitd, seka kuinka hyodylliseksi he kokevat niiden kayton.

Vastaajat kadyttivat eri kanavia markkinointitarkoituksiin suhteellisen laajasti, jonka lisaksi
kayttoaktiivisuuden hajonta oli melko tasaista. Kanavien kayttd seka aktiivisuus on ku-
vattuna taulukossa 5. Keskiarvon kasvaessa kasvaa myds kyseisen kanavan kayttoaktiivi-

Suus.



35

Taulukko 5. Eri markkinointikanavien kaytto tiheys yrityksen palveluiden mainostamiseen

1=En 2= Noin | 3= Harvem- 4= Noin 5= Use-
hyédynna | kerran min kuin k;rran amman | Keski-
kanavaa kuukaud | kerran viikossa kerran arvo
lainkaan essa viikossa viikossa
:sz/kjten verk- | ¢ 70 20,0% | 33,3% 13,3% | 26,7% | 3,3
Facebook 0,0% 26,7% 33,3% 20,0% 20,0% 3,3
Instagram 13,3% 6,7% 33,3% 26,7% 20,0% 3,3
Matkailualus-
im. Visi
tat (esim. Visit | o oo, 40,0% | 6,7% 0,0% | 6,7% 1,8
Finland, Trip
advisor)
Perinteiset ka-
navat - (esim. | oo 2o 133% | 20,0% 00% | 00% |15
Lehti, radio,
messut)
Sahkoposti 33,3% 13,4% 20,0% 20,0% 13,3% 2,7
Yhteensa 27,8% 20,0% 24,4% 13,3% 14,5% 2,7

Yrityksen verkkosivut olivat vastaajien aktiivisimmin kaytetty markkinointikanava ja vas-
tanneista 26,7 % kaytti verkkosivuja useamman kerran viikossa markkinointitarkoituksiin.
Yrityksen verkkosivujen keskiarvo oli korkein 3,3 ja saman keskiarvon saivat myods Face-
book seka Instagram. Facebookia ja Instagramia kaytti useamman kerran viikossa 20 %
vastaajista, joka on hieman vahemman kuin verkkosivujen kohdalla. My6s sdahkopostia
kaytettiin markkinointitarkoituksiin suhteellisen aktiivisesti, silld se sai keskiarvokseen
2,7. Sahkopostin kaytossa oli kuitenkin selvasti eniten hajontaa, koska perati 33,3 % vas-
taajista ei hyodyntanyt sitd lainkaan. Selvasti vahiten kaytettyja kanavia ovat matkai-
lualustat ja perinteiset kanavat, joiden kayttoaktiivisuudet keskittyvat noin kertaan kuu-
kaudessa tai niita ei hyodynnetty lainkaan. Perinteisten kanavien vahaista kayttoa voi se-

littda niiden korkeampi kustannus.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka hyodyllisiksi he kokevat eri kanavien kayton. Ylei-
sesti eri markkinointikanavien kaytto koettiin suhteellisen hyodylliseksi. Taulukossa 6 on
havainnollistettu tatd jakaumaa. Mita suurempi keskiarvo kunkin vaittaman kohdalla on,

sen hyoddyllisemmaksi kanava koettiin.
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1=Ei 2= Ei kovin 4= Erittdin
= Melk Keski-
lainkaan hyodyl- : 5 delin:n hyodyl- af:ol
hyédyllinen | linen yody linen
Yrityksen verkkosivut 0,0% 6,7% 20,0% 73,3% 3,7
Facebook 0,0% 20,0% 60,0% 20,0% 3,0
Instagram 0,0% 26,7% 40,0% 33,3% 3,1
Matkailualustat (esim.
Visit Finland, Trip Advi- | 33,3% 46,7% 13,3% 6,7% 1,9
sor)
Perinteiset kanavat
(esim. lehtimainokset, | 46,6% 40,0% 6,7% 6,7% 1,7
matkailumessut)
h kki-
i‘;‘l’rfttla suunun marki=\ 4 g4 6,7% 40,0% 53,3% 3,5
Sahkoposti 6,6% 26,7% 26,7% 40,0% 3,0
Yhteensa 12,4% 24,8% 29,5% 33,3% 2,8

Yrityksen verkkosivut koetaan vastaajien toimesta kaikkein hyddyllisimmaksi kanavaksi ja
se sai keskiarvoksi 3,7. Lahes yhtd korkean keskiarvon sai suusta suuhun markkinointi
keskiarvolla 3,5. Suusta suuhun markkinointi ei ole kanavana sellainen, johon yrittaja
voisi itse suoraan vaikutta. Suusta suuhun markkinointiin vaikuttaa valillisesti kuitenkin
kaikki yrityksen toimet ja erityisesti asiakkaiden kokemukset, onnistuneiden reissujen
saaliskuvat seka vastuulliset toimet, kuten kalankasittely ja ympardivan luonnon kunni-
oittaminen. Digitalisaation myo6ta erityisesti negatiiviset kokemukset voivat levita laajal-
lekin. Sosiaalisen median kanavista Facebook sai keskiarvoksi 3,0 ja Instagram 3,1. Vahi-
ten hyodyllisiksi koettiin matkailualustat keskiarvolla 1,9 seka perinteiset kanavat kes-
kiarvolla 1,7, jotka ovat myds linjassa taulukossa 5 esitettyjen kadyttdaktiivisuuksien
kanssa. Yrityksen verkkosivujen sekd Instagramin koettiin olevan hyodyllisid kanavia,
koska kukaan ei vastannut niihin vaihtoehtoa “ei lainkaan hyddyllinen”. Sahkdpostin “ei
lainkaan hyodylliseksi” arvioi vastaajista 6,7 %. Taulukosta 5 kay ilmi, etta yrityksen verk-

kosivuja ei kdyta lainkaan 6,7 %, Instagramia 13,3 % sekd sahkopostia 33,3 %. Kayton ja
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koetun hyddyn valilla on melko suuri ero, jota voi selittaa se, etta yrittajat kokevat verk-
kosivujen luomisen ja paivittdmisen hankalaksi. Sosiaalisen median ja sahkdpostin kayt-
tamattomyyteen voi puolestaan vaikuttaa se, ettei yrittdjilla ole strategiaa tai ajatusta
siitd, mita nadissa kanavissa kannattaisi jakaa. Latvalan (2022) mukaan matkailualan yri-

tyksilla tulisi olla digiagenda, jotta eri kanavia hyddynnettaisiin linjassa toistensa kanssa.

5.2 Kansainvalinen markkinointi

Kyselylomakkeen toisessa osassa selvitetdan, sita kuinka suuri osa kalastusmatkailuyrit-
tajien asiakkaista on ulkomaalaisia, mitka asiakasryhmat he kokevat potentiaalisiksi seka
mitka markkinointikeinot he kokevat toimiviksi, kun ajatellaan myés kansainvalista asia-

kaskuntaa.

Ulkomaalaisten asiakkaiden osuutta selvitettiin kysymalla, kuinka suuri osa heidan asiak-

kaistaan on ulkomailta saapuvia asiakkaita. Jakauma on esitetty taulukossa 7.

Taulukko 7. Ulkomailta saapuvien matkustajien osuus asiakkaista

Vastaajat | Prosentti
Alle 25% | 6 40,0%
25-50% |5 33,3%
50-75% | 2 13,4%
YIi75% | 2 13,3%

Yrityksista 40 % vastasi, etta asiakkaista alle 25 % tulee ulkomailta. 33,3 % puolestaan
vastasi, ettd ulkomailta saapuvia on 25-50 % asiakkaista. 13,4 % vastasi, ettd ulkomaa-
laisten asiakkaiden osuus jaa 50—70 % valiin ja 13,3 % vastasi, etta ulkomaalaisia asiak-
kaita on yli 75 %. Ulkomaalaisten asiakkaiden maaran hajonnassa on selkda eroa. Ja-
kauman perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd ulkomaalaiset asiakkaat ovat tarkeita
kalastusmatkailuyrittdjille, jonka pitdisi kannustaa kohdentamaan markkinointia myos

kansainvilisille asiakkaille. Kun otetaan huomioon Visit Finlandin (2018) selvitys siitd,
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ettd vain 22,2 % Suomessa vierailleista turisteista, jotka olivat kiinnostuneita kalastuk-
sesta matkansa aikana, toteuttivat kalastusaktiviteetin. Taman perusteella kansainvali-

sessa markkinoinnissa on paljon kdyttamatonta potentiaalia kalastusmatkailun osalta.
Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin sitd, kuinka potentiaalisiksi kalastusmatkailuyrit-

tajat kokevat erilaiset kohderyhmat. Tama on havainnoituna taulukossa 8. Kysymys aut-

taa ymmartamaan kenelle markkinointia kannattaa kohdentaa.

Taulukko 8. Eri asiakasryhmien potentiaali kalastusmatkailun osalta

1=En 2= En kovin 3= Melko 4= Erittdin Keski
lainkaan po- | pontenti- potenti- potenti-
. . . . . . . . arvo
tentiaaliseksi | aaliseksi aaliseksi aaliseksi
Ik lai -
Ulkomaalaiset mat- | o, 6,7% 33,3% 60,0% 3,5
kailijat
Kotimaan matkailijat | 0,0% 46,7% 33,3% 20,0% 2,7
Kalastuksesta
innostuneet har- 6,7% 26,7% 33,3% 33,3% 2,9
rastajat
Perheet 6,7% 66,6% 26,7% 0,0% 2,2
Yritysryhmat tai 0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 3,4
tyoyhteisot
Aloittelijat, jotka ha-
luavat oppia kalasta- | 0,0% 40,0% 40,0% 20,0% 2,8
maan
Yhteensa 2,2% 31,1% 37,8% 28,9% 2,9

Lahtokohtaisesti kaikki nahtiin tervetulleiksi ja jokseenkin potentiaalisiksi kohderyhmiksi,
mutta erityisesti kaksi ryhmaa nousi ylitse muiden. Kaikkein potentiaalisimmiksi koettiin
ulkomaalaiset matkailijat ja yritysryhmat/ tyoyhteisot, silld 93,3 % ja 100 % vastaajista
kokivat nama ryhmat melko potentiaalisiksi tai erittdin potentiaalisiksi asiakkaiksi. Suh-
teellisen potentiaalisiksi koettiin my0s kalastuksesta innostuneet harrastajat, aloittelijat,
jotka haluavat oppia kalastamaan seka kotimaan matkailijat. Vastaajista yli 50 % koki,
ettd edeltavat ryhmat ovat melko potentiaalisia tai erittdin potentiaalisia. Vahiten poten-

tiaaliseksi koettiin vastaajien perusteella perheet. Kukaan ei kokenut perheita erittdin
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potentiaaliseksi kalastusmatkailun asiakkaaksi ja vain 26,7 % koki ne melko potentiaa-

liseksi.

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien mielipidetta siitd, kuinka tarkeana he
pitdvat seuraavia keinoja markkinoinnin kehittamisen kannalta, kun otetaan huomioon
my0ds ulkomailta saapuvat asiakkaat. Tama kuvataan taulukossa 9. Mita suurempi kes-

kiarvo ja mediaani on, sita tarkedmpana keinoa pidetaan.

Taulukko 9. Erilaisten keinojen tarkeys markkinoinnin kehittdmisessa, kun otetaan huomioon
my0ds ulkomailta saapuvat asiakkaat

1=Ei 2=Eiko- | 3= 4= . .
lainkaan vin Melko Erittdin Keski- Mec.il-
.t e N .t e arvo aani

tarkea tarked tarkea tarkea

Sosiaalisen median kaytto

(esim. Facebook, In- 0,0% 13,3% 40,0% 46,7% 3,3 3,0

stagram)

Verkkosivujen parantami-

nen myos kansainvalisia | o, 6,7% 333% | 60,0% |35 |40

asiakkaita ajatellen (esim.

kieliversiot)

Yhteisty6 kansainvalisten

toimijoiden ja matkatoi- 0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 3,4 3,0

mistojen kanssa

Tapahtumien ja messujen
jarjestaminen / niihin 6,7% 40,0% 33,3% 20,0% 2,7 3,0
osallistuminen

Erikoistarjousten luomi-
nen ulkomaisille asiak-

kaille (esim. pakettimat- 0,0% 33,3% 40,0% 26,7% 2,9 3,0
kat)

Luonnon ja kestavyyden

korostaminen markkinoin- | 6,7% 6,7% 53,3% 33,3% 3,1 3,0
nissa

Yhteensda 2,2% 16,7% 43,3% 37,8% 3,2 3,0

Vastaajat kokivat markkinoinnin kehittamisen melko tarkeaksi jokaisella osa-alueella ja
hajonta oli vahaista. Kaikkien mielipidevaittamien mediaaniksi tuli arvo 3,0, lukuun otta-

matta verkkosivujen kehittamista myos kansainvalisid asiakkaita ajatellen, joka sai arvon
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4,0. Vastaajista 60 % koki verkkosivujen kehittamisen myos ulkomaalaisia ajatellen erit-
tain tarkedksi, jota voi selittaa se, ettd vaittdma on saanut vastaajan ajattelemaan, etta
hanen verkkosivunsa ei palvele ulkomaalaista kavijaa yhta hyvin kuin kotimaista. Varsin
yleista pienten yritysten verkkosivuilla on se, etta englanninkielinen versio on tiivistelma
olennaisista asioista, mutta koko verkkosivuja ei ole saatavilla englanniksi. Yli 3,0 keskiar-
von saivat verkkosivujen lisdksi sosiaalinen media, yhteistyd kanainvalisten toimijoiden
ja matkatoimistojen kanssa seka luonnon ja kestavyyden korostaminen markkinoinnissa.
Huonoimman arvon sai tapahtumien ja messujen jarjestaminen/ niihin osallistuminen
keskiarvolla 2,7. Erikoistarjousten luominen ja esimerkiksi pakettimatkojen tarjoaminen
sai keskiarvon 2,9 ja se nahtiin kohtuullisen tarkeana. Visit Finlandin (2020) selvityksen
mukaan my0Os eurooppalaiset matkanjarjestajat toivoisivat kalastusmatkoja pakettien
muodossa, joten kiinnostusta paketteihin on puolin ja toisin. Pakettien vahaisyyteen ole-
tettavasti vaikuttaa aiemmin kasitelty matkapakettilaki ja siita johtuva matkapakettien

vaikeampi toteutettavuus.

Luonnon ja kestdavyyden korostaminen nahtiin tarkedna osana markkinointia seka yrityk-
sen toimintaa. Vastuullinen ja kestava kalastaminen takaa yrityksen jatkuvuuden kalan-
kantoja turvaamalla, koska vesistO, jonka kalakannat voivat huonosti eivat veda puo-
leensa asiakkaita, vaikka markkinointi olisi kuinka tehokasta. Vastuullisuuden tarkeys kay

ilmi myos esimerkissa (2).

(2) Eettinen ja jarkeva kalastaminen. Ymparistonakokulmien hyédyntaminen

kaikessa toiminnassa.

Esimerkissa (2) kalastusmatkailuyrittdja, kertoo miten han hyddyntad ymparistonakokul-
mia kaikessa toiminnassaan. Kalastusyrittajat itse ovat tietosia vastuullisuudesta ja edis-
tavat kalakantojen turvaamista sekd luonnon hyvinvointia. Vastauksissa toistui valikoivan
kalastuksen merkitys, asiakkaiden asenteiden vahvistaminen vastuullista kalastamista
kohtaan seka vesien kunnostamiseen osallistuminen. Nykyaikaisen kalastusmatkailun ki-

teyttaa hyvin esimerkki (3).
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(3) Kyseessa ei ole proteiinin hankinta, vaan elamys ja oppiminen on keski-

0ssa.

Kuten esimerkissa (3) kay ilmi, ei kalastusmatkailun ydin ole hankkia kalaa pakastimeen,

niin paljon kuin mahdollista, vaan tapahtuman tarkoituksena on elamys ja oppiminen.

5.3 Yhteisty0 ja verkostoituminen

Kyselylomakkeen kolmas osio keskittyi kalastusmatkailuyrittdjien yhteistyokuvioihin ja
verkostoitumiseen. Osiossa kasitelldaan yhteistyon tarkeytta seka yhteistydmuotoja ja
vastuuta sen edistamisesta. Osion alussa yrittajilta kysyttiin, kuinka tarkedana he pitavat
yhteistyota muiden yrittdjien ja organisaatioiden kanssa kalastusmatkailun kehittami-

sessd. Vastausten jakauma esitetaan taulukossa 10.

Taulukko 10. Yhteistyon tarkeys muiden yrittdjien tai organisaatioiden kanssa kalastusmatkailun
kehittamisessa

Vastaajat | Prosentti
En lainkaan tarkedna | O 0,0%
En kovin tarkeana 1 6,7%
Melko tarkedna 6 40,0%
Erittdin tarkedna 8 53,3%

Yhteistyon merkitys koetaan tarkedksi vastausten perusteella, silla 53,3 % vastaajista koki
yhteistyon erittdin tarkedksi ja melko tarkedksi sen koki 40 %. Vain 6,7 % vastaajista koki,
ettd yhteistyo ei ole kovin tarkeda. Kukaan vastaajista ei vastannut, ettd yhteistyo ei olisi

lainkaan tarkeda. Yhteistyon tarkeyttd korostaa esimerkki (4).

(4) Yhteistyotda muiden oppaiden sekd isompien asiakasryhmien kanssa. Ma-

joitus- ja ateriapalveluita muiden yrittdjien kanssa.
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Esimerkissa (4) yrittdja kertoo, miten yhteistydn merkitys korostuu erityisesti silloin, kun
tulee isompia asiakasryhmia ja yhden yrittdjan resurssit eivat riitd palvelemaan heita
kaikkia kerralla. Myos majoituskapasiteetti voi olla pienella yrittajalla lilan vahaista tai
sitd ei ole lainkaan, jolloin mahdollinen asiakkaan majoittaminen tarvitsee hoitaa yhteis-
tyon avulla. Lisaksi jos kalastusmatkailuyrittaja toimii yksin, vaatii ruokailujen jarjestami-
nen ulkopuolista apua. Aiemmin kyselyssa kavi ilmi, etta vain pieni osa vastaajista tarjoaa

itse majoitusta tai ruokailua. Samoja yhteistydémuotoja toi myos esille toinen kalastus-

matkailuyrittaja, joka tulee ilmi esimerkissa (5).

(5) Lisdaoppaat suurempien ryhmien kanssa, evaat reissuille ja majoitusten ja

kuljetusten jarjestaminen asiakkaille.

Seuraavaksi kysyttiin mielipidevaittamalld, kuinka hyodyllisiksi yrittajat kokevat erilaiset

yhteistydmuodot kalastusmatkailuun liittyen. Tama on esilla taulukossa 11.

Taulukko 11. Eri yhteistydmuotojen hyodyllisyys kalastusmatkailua ajatellen

1=Ei L 3= Melko | 4= Erittdin .
. 2= Ei kovin N " Keski-
lainkaan hvédvllinen hyodyl- hyédyl- arvo
hydyllinen yocy linen linen
gza‘?:'ft markkinointikam- | ; o, 20,0% 66,7% 13,3% 2,9
Kalastusaktiviteettien jar-
jestaminen (esim. osana 0,0% 20,0% 46,7% 33,3% 3,1
tykypaivaa)
Yhteistyo paikallisten mat-
kailupalveluiden tai matka- | 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 3,2
toimistoiden kanssa
Yhteistyo ymparistonsu- | ¢ o, 53,3% 40,0% 0,0% 2,3
ojelujarjestojen kanssa
Yhteisty6 kuljetuspalvelui-
den kanssa (esim. bussi- 13,3% 40,0% 46,7% 0,0% 2,3
kuljetus turistiryhmalle)
Yhteistyo toisten
kalastusmatkailuyrittdjien | 0,0% 26,7% 33,3% 40,0% 3,1
kanssa
Yhteensa 3,3% 30,0% 45,6% 21,1% 2,8
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Oheisista yhteistydomuodoista tarkeimmiksi koettiin yhteistyd toisten kalastusmatkai-
luyrittdjien kanssa, kalastusaktiviteettien jarjestaminen yhteistyona esimerkiksi osana
tykypaivaa seka yhteistyo paikallisten matkailupalveluiden tai matkatoimistojen kanssa,
jotka saivat keskiarvot 3,1, 3,1 ja 3,2. Melko tarkedksi koettiin my6s yhteiset markkinoin-
tikampanjat keskiarvolla 2,9. Yhteisten markkinointikampanjoiden tarkeytta voi selittaa
se, etta kulut jakautuvat ndin useamman toimijan kesken, eivatka rasita pelkdstdaan yh-
den yrittdjan taloutta. Vahiten tarkeiksi koettiin yhteistyd ymparisténsuojelujarjestojen
kanssa seka yhteistyo kuljetuspalveluiden kanssa, jotka saivat kummatkin keskiarvon 2,3.
Taulukossa 9 tuotiin esille, miten vastuullisuus nahtiin suhteellisen merkittavana tekijana
markkinoinnissa. Silti yhteistyota ymparistojarjestojen kanssa ei koeta hyoddyllisesi kalas-
tusmatkailua ajatellen. Tama voi johtua siita, etta asiakkaille ndkyvat suoremmin yritta-
jan omat toimet vastuullisuutta ajatellen. Yhteistyo ymparistojarjestdon kanssa ei myos-

kdan ole tae ympariston paremmasta tilasta, joka kay ilmi esimerkissa (6).

(6) Yhtiomme on aktiivisesti kerdaamassa varoja virtavesien kunnostamisiin
alueella. Teemme yhteisty6ta WWF kanssa, mutta saadaksemme aikaan

isompia parannuksia vesistdissamme, se vaatii poliittista tahtotilaa.

Esimerkin (6) tavoin kalastus vaatisi nykyistd laajempaa sdantelya poliittisella tasolla,
koska vesien kunnostamisella ja ymparistdjarjestdjen yhteisty6lla saadaan aikaan |a-

hinna paikallisia muutoksia.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka vastuu jakautuu eri sidosryhmien valilla kalastus-
matkailuun liittyvan yhteistyon edistamisessd. Tama on avattu taulukossa 12. Mita suu-
rempi keskiarvo kunkin vaihtoehdon kohdalla on, sen enemman vastuuta kyseisella si-

dosryhmalla koettiin olevan.
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Taulukko 12. Eri sidosryhmien vastuu kalastusmatkailuun liittyvan yhteistyon edistdmisessa

1=Ei 2=Vahin | 3= Melko 4= Erittdin .
. . . Keski-
lainkaan vastuuta paljon paljon arvo
vastuuta vastuuta vastuuta
KaIa.1.s:cusmatka|Iuyr|ttaJ|IIa it- 0,0% 0,0% 13,3% 86,7% 3.9
sellaan
S SR 6,7% 26,7% 53,3% 13,3% 2,7
kailuyhdistykset
Valtion viranomaiset (esim.
ELY-keskus, Maa- ja metsata- | 0,0% 46,6% 26,7% 26,7% 2,8
lousministerio)
Kansainvaliset toimijat (esim.
matkatoimistot tai kump- 0,0% 33,3% 60,0% 6,7% 2,7
panit)
Muut matkailualan yritykset | 0,0% 46,7% 33,3% 20,0% 2,7
Yhteensa 1,3% 30,7% 37,3% 30,7% 3,0

Suurimman vastuun kalastusmatkailun yhteistyon edistamiselle koettiin kuuluvan kalas-
tusmatkailuyrittdjille itselleen. Vastaajista 86,7 % koki, etta yrittajalla itsellaan on erittdin
paljon vastuuta ja loput 13,3 % koki, ettd vastuuta on melko paljon. Tama viittaa siihen,
ettd yrittdjan itse on oltava aktiivinen ja edistettava yhteistyota. Yhteistyon edistamista
ei silti koettu vain yrittdjien itsensa velvollisuudeksi, vaan my&s muille sidosryhmille nah-
tiin kuuluvan kohtuullinen vastuu. Keskiarvon 2,7 saivat kunnat/ paikalliset matkailuyh-
distykset, kansainvaliset toimijat (esim. matkatoimistot) sekd muut matkailualan yrityk-
set. Keskiarvon 2,8 sai valtion viranomaiset (ELY-keskus sekd Maa- ja metsatalousminis-
terio). Lisaksi vain 1,3 % kaikista vastauksista vastattiin kohtaan ei lainkaan vastuuta.
Tama voi johtua siita, etta kalastusmatkailuyritykset koetaan osaksi alueen vetovoimaa.
Kalastusmatkailuyritysten asiakkaat kadyttavat myos alueen muita palveluita tai liikkeita,
joka tuo tuloja muille yrittdjille ja kunnalle. Alueen vetovoimaisuuden kehittaminen ja
matkailun edistdminen on monen sidosryhman yhteinen asia, jossa yhteistyo palvelee
kaikkia. Yrittajilta kysyttiin avovastauksena, millaista yhteistyotd he ovat tehneet kalas-
tusmatkailuun liittyen. Kalastusmatkailuyrittdjien yhteistydmuotoja tuodaan esille esi-

merkissa (7) ja esimerkissa (8).
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(7)  Yhteistyd Suomen kalastusopaskillan kanssa, jasen ja nakyvyys sivuilla.
Yhteistyd matkailuorganisaatioiden/yhdistysten kanssa. Vuosien aikana
useita matkailuun ja kalastukseen liittyvia projekteja, tallakin hetkella yksi

menossa (Kalastus- ja eramatkailun kehittaminen Keski-Pohjanmaalla)

(8) Savustetun kalan ostaminen kalastusmatkoille ruokailua varten paikalli-

silta yrittajilta.

Esimerkista (7) ja esimerkista (8) kay ilmi, etta yrittajat tekevat yhteistyota erilaisten toi-
mijoiden kanssa tukeakseen toinen toisiaan. Osa on ollut mukana kehittamassa kalastus-
matkailua myos koko maakunnan tasolla. Avovastauksista kdy myos ilmi, ettd yhteisia
markkinointikampanjoita toteutetaan jonkun verran. Tata selittaa se, etta yhteisella

markkinoinnilla saadaan jaettua markkinoinnin kuluja.

Osion lopuksi kysyttiin, kokevatko kalastusmatkailuyrittdjat verkostoitumisen ja yhteis-
tyokumppaneiden saamisen vaikeaksi alalla. Vastaajilla oli myds mahdollisuus kirjoittaa

lisatekstikenttdaan perustelut vastaukselleen. Jakauma on esitetty taulukossa 13.

Taulukko 13. Koetko verkostoitumisen ja yhteistydbkumppaneiden saamisen vaikeaksi kalastus-
matkailualalla?

Vastaajat | Prosentti

Kylld | 5 33,3%

En 10 66,7%

Vastaajista 66,7 % koki, etta verkostoituminen ja yhteistyo on helppoa alalla. 33,3 % vas-
taajista puolestaan oli haasteita verkostoitumisen kanssa. Haasteita yhteistyohon tuo se,
ettd kalastusmatkailu harvoin tunnistetaan omaksi alakseen ja se liitetddn maaseutumat-
kailuun. Lisaksi kalastusmatkailuun kaivattaisiin panostuksia korkeammalta tasolta, jotta

sen nakyvyyttd ja yhteistydmahdollisuuksia voitaisiin lisata, joka kay ilmi esimerkista (9).
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(9) Kalastusmatkailuun pitdisi sitoa suuria panostuksia ministerion tasolla, ja
kaupunkien myos kirjoittaa kalastusmatkailuhankkeita, jotka hyodyttavat

suoraan yrittajia.

Kuten esimerkista (9) kdy ilmi, ndhdaan valtio tason tuki merkittdvana. Tassa mallia tulisi
ottaa Norjasta, jossa on jo pitkdaan satsattu kalastusmatkailun vetovoimaan koko maan

tasolla.

Lisaksi yhteistyota rajoittava tekija on kalastusmatkailuyritysten sijainti, jotka eivat kaikki
suinkaan ole asutuskeskusten ldhelld, vaan niita 16ytyy ympari Suomen my6és harvaan

asutuilta alueilta, joka kdy ilmi esimerkissa (10).

(10) Yhteistyo sindnsa ei ole ongelma, mutta toiminta-alueellani on vain yksi

toinen yrittaja.

Esimerkin (10) tavoin yhteisty6ta haluttaisiin tehda enemmissa madrin, mutta alueen
toimijoiden vahaisyys rajoittaa sita, jolloin yhteistyon pitdisi painottua digitaalisiin muo-

toihin.

5.4 Tulevaisuuden kehitystarpeet

Kyselyn viimeisessa osiossa kartoitetaan kalastusmatkailuyrittdjien tulevaisuuden kehi-
tystarpeita painottaen erityisesti markkinoinnin kehittamista. Lisdksi kartoitetaan niita

seikkoja, jotka jarruttavat tata kehitysta.

Aluksi vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka korkealla markkinoinnin kehittdminen on
heidan yritystoimintansa prioriteettilistalla. Markkinoinnin kehittamisen tarkeytta selvi-
tettiin asteikolla 4-10. Mita korkeampi arvo, sen tarkedammaksi yrittdjat kokevat markki-

noinnin kehittamisen. Vastaajista kaikki kokivat markkinoinnin kehittamisen tarkedksi,
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silla kaikki vastaukset asettuivat numeron kahdeksan ja kymmen valiin saavuttaen kes-
kiarvon 8,9. Tama kuvastaa sitd, etta yrittajat ndkevat markkinoinnin yhtensa isoimmista

haasteista ja kehityskohteista kalastusmatkailualalla.

Seuraavaksi kysyttiin kuinka paljon raha, aika, taidot ja kiinnostus estavat markkinoinnin

kehittamista. Tata kuvataan taulukossa 14.

Taulukko 14. Vastaajien arvio eri asioiden vaikutuksesta markkinoinnin kehittdmisen esteina

. 2= Estaa 3= Estaa 4= Estaa .
1=Ei esta . . - Keski-
. jonkin ver- | melko erittain
lainkaan . . arvo
ran paljon paljon

KaytOssa oleva raha 6,7% 6,7% 46,6% 40,0% 3,2
Alka oma aika eiriitd/ | |5 5 53,4% 13,3% 20,0% 2,4
tekijoita ei ole)
Markkinointitaidot 20,0% 53,4% 13,3% 13,3% 2,2
Kiinnostus (markkinointi
ei ole oma kiinnostuksen | 46,7% 33,3% 20,0% 0,0% 1,7
kohteeni)
Yhteensa 21,7% 36,7% 23,3% 18,3% 2,4

Vastaajat kokivat useamman seikan jarruttavan markkinoinnin kehitysta. Selvasti isoim-
maksi esteeksi koettiin kuitenkin kdytdssa oleva raha. Vastaajista 86,6 % koki, etta kay-
tettdvissa oleva raha estaa markkinoinnin kehittamista melko paljon tai erittdin paljon ja

sai keskiarvon 3,2. Raha nakyy rajoittavana tekijana myos esimerkeissa (11) ja (12).

(11) Rahaa markkinointiin, rahaa markkinointiin, rahaa markkinointiin. Valti-
olta, kaupungeilta ja kunnilta kiinnostusta kalastusmatkailuun ja matkai-
lukalastukseen enemman ja isommin.

(12) Olisi hienoa, jos esimerkiksi valtio, kunnat ja ELY-keskus rahoittaisivat ka-

lastusoppaiden yhteisesti tekemid mainoskampanjoita ulkomaille.
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Esimerkin (11) ja (12) tavoin paattavilta tahoilta toivottaisiin rahoitusta seka lisaa kiin-
nostusta kalastusmatkailun markkinointiin, koska yrittdjien omat resurssit ovat liian niuk-
koja saamaan aikaan suuria muutoksia tai kohdentamaan markkinointia ulkomaille. Toi-
sena tapana jakaa markkinoinnin kuluja nahtiin useammankin vastaajan toimesta yhteis-

markkinointi pelkastaan kalastusmatkailuyrittdjien kesken, joka kay ilmi esimerista (13).

(13) On koottava useita kalastusmatkailuyrityksia ja yhteismarkkinointia poru-

kalla.

Esimerkin (13) tavoin kalastusmatkailuyrittdjat voivat jakaa markkinoinnin kuluja yhteis-
markkinoinnilla, vaikka he eivat saisikaan siihen ulkopuolista rahoitusta. Aikaisemmin ky-
selyssd useampi yrittdja oli sanonut tehneensa markkinointiyhteistyota, mutta silti se
koetaan yhdeksi tarkeimmaksi tulevaisuuden kehityskohteeksi, jota voi selittaa se, etta
aiemmat yhteismarkkinoinnit on toteutettu pienina paikallisina kampanjoina. Paikallis-
ten kampanjoiden lisaksi yrittajat kuitenkin haluaisivat my6s rajoja ylittavaa yhteistyota.
Yhteismarkkinointikampanjoita kuitenkin rajoittaa se, ettd kampanjan vetovastuu usein

jaa yhdelle tai pienelle osalle yrityksista.

Markkinointia estaviksi seikoiksi koettiin myos aika keskiarvolla 2,4 seka markkinointitai-
dot keskiarvolla 2,2. Vastaajista 53,4 % koki, ettd oma ajanpuute estdaa markkinointia jon-
kun verran. Lisdksi 30,3 % koki, etta aika estada melko paljon tai erittdin paljon. Ajanpuu-
tetta selittda se, ettd kalastusoppaan tyo on hyvin interaktiivista. Ennen asiakkaiden tu-
loa on tehtdva esivalmisteluita, jonka jalkeen asiakkaiden mukana ollaan vesilla ja paivan
paatteeksi on vield jalkityot. Opastuspaivien aikana ei ole samalla aikaa miettia ja toteut-
taa markkinointikampanjoita. Markkinointitaitojen kohdalla 20 % vastaajista, koki etta

taidot eivat rajoita lainkaan. 53,4 % koki, etta markkinointitaidot rajoittavat jonkin verran.

Alhaisimman keskiarvon (1,7) sai kiinnostus markkinointia kohtaan, joka tarkoittaa sit3,

etta yleisesti ottaen kaikilla yrittdjilla oli kiinnostusta markkinointiin. 46,7 % vastaajista
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koki, etta oma kiinnostus markkinointia kohtaan ei rajoita markkinointia lainkaan ja 33,3 %

koki, ettd se rajoittaa jonkun verran.

Seuraavaksi kysyttiin kokevatko kalastusmatkailuyrittdjat tarvitsevansa lisakoulutusta tai

tietoa eri aiheista. Tata kuvataan taulukossa 15.

Taulukko 15. Lisakoulutuksen tai -tiedon tarve eri aihealueita kohtaan

1= En tarvitse 2= En ko- 3= Melko | 4= Erittdin | Keski-
lisdkoulutusta vin paljon | paljon paljon arvo
MarkKinoing
farkkinointi ja 13,3% 33,3% 46,7% 6,7% 2,5
viestinta
Kielitaito 13,3% 66,7% 20,0% 0,0% 2,1
Asiakaspalvelu 40,0% 46,7% 13,3% 0,0% 1,7
Lains3adantd ja lu- 26,7% 46,6% 26,7% 0,0% 2,0
paprosessit
Liketoiminnan kehit- | , ¢ 2o, 33,3% 40,0% 0,0% 2,1
tdminen
sahkoiset myynti-ja | 5 5o, 26,7% 40,0% 13,3% 2,5
varausjarjestelmat
Sosiaalisen median ka- 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 26
navat
Yhteensa 22,9% 39,0% 32,4% 5,7% 2,2

Eniten lisdkoulutusta tai tietoa yrittajat kokivat tarvitsevansa sosiaalisen median kana-
vien kdytostd, markkinoinnista ja viestinnasta seka sahkoisten myynti- ja varausjarjestel-
mien kdytostad. Edelld mainitut aihealueet saivat keskiarvot 2,6, 2,5 ja 2,5. Sosiaalisen
median kanavien kohdalla hajonta oli suurin, jossa 20 % vastaajista koki tarvitsevansa
erittdin paljon lisatietoa ja 20 % koki, ettei tarvitse lisdtietoa lainkaan. Hajontaa voi selit-
taa se, etta yrittajilla ei ole tietoa, miten eri kanavia tulisi kdyttaa toisten kanssa rinnak-
kain ja millainen sisalto olisi asiakkaita houkuttelevaa. Lisdksi yhd useammalla sosiaalisen
median alustalla on nykyaan toiminto lyhyiden videoin julkaisuun, jotka ovat erittdin suo-
sittuja. Lyhyiden videoiden tekeminen ja editointi voidaan kuitenkin kokea hankalaksi.
Kiinnostus markkinointitaitojen lisddmiseen on linjassa taulukossa 14 esille tulleen tie-

don kanssa siitd, ettd markkinointitaidot nahdaan rajoittavana tekijana. Sahkoisten
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myynti- ja varausjarjestelmien kohdalla 50,3 % vastaajista koki tarvitsevansa melko pal-
jon tai erittdin paljon lisatietoja. Vaikka varausjarjestelmia on saatavilla suhteellisen edul-
lisilla kuukausihinnoilla, yrittajat saattavat kokea, etteivat ne palvele heiddn tarpeitaan
riittavasti. Kalastusoppaat tarjoavat monenlaista kalastusta useissa vesistdissa ja koh-
teissa sekd mahdollisilla lisdpalveluilla ja kovantuulen varauksella, jolloin matkan perso-

nointi asiakasta varten vaikeutuu sahkdisen varausjarjestelman kautta.

Vahiten lisdkoulutusta yrittdjat kokivat tarvitsevansa kielitaitoon, asiakaspalveluun ja lii-
ketoiminnan kehittamiseen. Liiketoiminnan kehittamista siis jarruttavat muut seikat kuin

kdaytanndntoimet asiakkaiden kanssa.
Lopuksi kalastusmatkailuyrittdjilta kysyttiin kuinka todenndkdisesti he aikovat laajentaa

tai kehittaa kalastusmatkailupalveluitaan tulevaisuudessa. Laajennusaikeet kayvat ilmi

taulukosta 16.

Taulukko 16. Kalastuspalveluiden laajennus tai kehitys todennakdisyys tulevaisuudessa

Prosentti

En lainkaan todenndkdisesti | 0,0%

En kovin todennakdisesti 6,7%
Melko todennéakoisesti 66,6%
Erittdin todennakoisesti 26,7%

Lahes kaikilla kalastusmatkailuyrittdjistd on kiinnostusta laajentamiseen ja kehittami-
seen. 66,6 % vastaajista piti laajentamista melko todenndkdisena ja erittdin todennakoi-
send puolestaan 26,7 % vastaajista. Vaikka alalla on hajanaisuutta ja Suomea eiviela juu-
rikaan tunneta kalastusmatkailumaana, niin on yrittdjilla uskoa siihen, ettd suunta on
ylospain. Tulevaisuudessa kehitysta eteenpdin vievina ajureina ndhdadan ennen kaikkea

yhteistyon lisddantyminen ELY- keskuksen, matkatoimistojen, Visit Finlandin ja kuntien
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kanssa, kansainvalisten asiakkaiden laajempi tavoitettavuus, seka kalastusmatkailu kasit-
teen erottaminen omana toimialanaan. N&ita seikkoja vahvistavat esimerkit (14), (15) ja

(16).

(14) Enemman matkatoimistoja mukaan markkinoimaan laadukkaita tuotteita.

(15) Myyntikanavat kuntoon, Saksan kanssa yhteistyd ja matkanjarjestajien
kanssa yleisesti.

(16) Visit Finlandin pitaisi tehda tiiviimmin yhteistyota esim. Lapin kalastus-
matkailu ry:n kanssa, joka edustaa isoa osaa Lapin kalastusmatkailutoimi-
joista. VAPAA-AJANKALASTUS, KALASTUSMATKAILU seka yleisesti puhut-

tava KALASTUS pitaisi pystya eriyttdmaan poliittisessa keskustelussa!

Esimerkkien (14) ja (15) tavoin kansainvalisen markkinoin kehittdminen matkatoimisto-
jen ja matkanjarjestdjien kanssa nahdaan tarkeana keinona houkutella ulkomaalaisia asi-
akkaita. Esimerkki (16) vahvistaa ajatusta siita, etta termin kalastusmatkailu vakiinnutta-

minen nahdaan hyvin tarkeana, koska sitd ei Suomessa juuri tunneta.

5.5 Kehitysehdotukset kalastusmatkailuyrittdjille

Tassa luvussa avataan analyysin tarkeimpia tuloksia ja luodaan niiden pohjalta kehitys-
ehdotuksia kalastusmatkailuyrittdjille. Keskiarvoja vertaamalla voidaan |6ytaa kehityseh-
dotuksia, jonka lisdksi avovastauksissa yrittdjat ovat itse tuoneet ehdotuksia esiin. Avo-
vastauksia analysoimalla voidaan myds tunnistaa kehitysehdotuksia, vaikka niita ei olisi
suoraan ilmaistu. Analyysin pohjalta merkittavimmiksi haasteiksi koettiin rahan/ rahoi-
tuksen puute, markkinointiyhteistyon vahyys, haasteet sosiaalisen median kaytossa, ul-
komaalaisten tavoitettavuus, tietotaidon puute (markkinointi, verkkosivut ja varausjar-

jestelmat) sekd matkapaketit.

Kalastusmatkailuyrittdjista suurin osa on pienyrittdjia tai yksityisyrittdjia. Analyysista kavi

ilmi, ettd tastd syysta yrittdjien rahalliset resurssit ovat hyvin rajalliset. Esiin nousi myos
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ulkopuolisen rahoituksen vahyys. Yhdessa rahan ja rahoituksen puute rajoittavat merkit-
tavasti markkinointia erityisesti ulkomaille. Yrittdjat ovatkin jo jossain maarin harjoitta-
neet yhteismarkkinointia. Analyysin perusteella yhteismarkkinointi on kuitenkin ollut
melko rajallista, koska yhteismarkkinointi koettiin edelleen hyvin tarkeaksi tulevaisuuden
kehitystarpeeksi. Yrittajien tulisikin omatoimisesti kasata yrittdjia yhteen esimerkiksi ka-
latalousalueittain tai maakunnittain. Nain yrittdjat voisivat luoda kattavampia markki-
nointiyhteistdita. Lisdksi maantieteellisesti rajattuun markkinointiyhteistydhén on hel-
pompi saada tukea paikallisilta kunnilta ja toimijoilta, kuin yksin toteutettuun markki-

nointikampanjaan.

Analyysista kay ilmi, etta yrittdjat kokevat myds ajanpuutteen estavan markkinointia. Ul-
komaanmatkat suunnitellaan pdaasiassa hyvissa ajoin, joten markkinointiyhteistyén voi
hyvin ajoittaa kalastussesongin ulkopuolelle, jolloin yrittdjilla on paremmin aikaa. Seson-
gin aikana voi panostaa muihin kustannustehokkaisiin markkinointikeinoihin kuten sosi-
aalisen median kayttoon. Erityisesti YouTuben ja TikTokin kaytt6a kohtaan oli kasvavaa
kiinnostusta. Molemmissa ndissa on mahdollisuus lyhyiden videoiden julkaisuun, jotka
ovat nykyaan hyvin suosittuja. Ne myos tavoittavat helpommin ulkomaalaisia katsojia ja

ovat siksi suositeltavia.

Analyysista kavi ilmi, etta sosiaalinen media koettiin hyvaksi ja kustannustehokkaaksi ta-
vaksi markkinoida kalastuspalveluita ja niita pidettiin yhtena merkittavimmista tavoista
markkinoinnin kehittamisessa. Sosiaalisen median kayttoéaktiivisuus oli myos kohtuullista
ja keskimaarin niitd hyodynnettiin markkinointiin kerran viikossa tai hieman harvemmin.
Tasta huolimatta yrittajat kokivat tarvitsevansa melko paljon lisatietoa ja koulutusta so-
siaalisen median kanavien kayttoon. Yrittdjien tulisikin miettia itselleen digiagenda. Digi
agendan merkitys korostuu maaseutumatkailussa, jossa palvelut voivat olla kaukanakin
asutuksesta (Latvala, 2022). Yrittdjien tulisi miettida muutama tavoite, joita he haluavat
sosiaalisella mediallaan saavuttaa. Palveluiden syrjdisyyden vuoksi keskeinen tavoite on
|oydettavyys. Muita kalastusmatkailulle merkityksellisia tavoitteita ovat saalisvarmuus,

varauksen helppous ja palvelun laatu. Loydettavyys erityisesti ulkomaalaisia asiakkaita
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ajatellen on hyvin tarkeaa ja korostuu etenkin silloin, mita etaammalla kalastuskohde on.
Laheskadn kaikilla ulkomaalaisilla matkustajilla ei ole autoa kdytdssa. Kulkuvalineiden
selvittely, joista ei valttamatta |6ydy tietoa kuin Suomeksi riittaa esteeksi sille, etta kalas-
tusreissua ei toteutetakaan. Tasta syysta sosiaalisessa mediassa tulisi selvasti kayda ilmi,
milla julkisilla palveluilla/ kuljetustavoilla kohteeseen on mahdollista saapua minakin vii-
kon paivana. Tieto vesiston kalastosta ja sen hyvinvoinnista on myos tarkea, vaikka saa-
lisvarmuutta ei voikaan tdysin taata, niin hyvin voivassa kalastossa siihen on paremmat

mahdollisuudet.

Parasta markkinointia on onnistunut tuote ja palvelu, jota asiakkaat itse jakavat sosiaali-
sessa mediassaan, erityisesti maaseutumatkailussa, jossa suusta suuhun markkinointia
pidetdaan hyvin merkittavana (Li-Chan ja muut, 2013, s. 281). Ndiden onnistumisien esiin-
tuominen myos yrityksen omilla kanavilla on tarkeaa. Ei kuitenkaan pelkastaan asiakkai-
den saaliskuvia jakamalla, koska kalastusmatkailu luo asiakkaalle arvoa myds monessa
muussa suhteessa, kuin ennatyskalana. Muita kalastusmatkailun arvoja ovat vasytyksen
tuoma jannitys, arjesta irtautuminen, yhdessa olo sekd ymparoiva luonto (Markuksela,

2009, s. 43).

Varauksen tekemisen/ perumisen vaivattomuus on myos syyta tuoda esille. Miten varaus
kdytdnnossa toimii, mitd asiakkaan pitda tietda ennen paivan alkua, tarvitseeko hanen
itse hankkia kalastuslupia tai vaatetusta, ja milla ehdoilla reissun voi perua kumman ta-
hansa puolelta. Kaikki nama tuntuvat helposti itsestaan selvalta, mutta toiselta puolelta
Eurooppaa Suomeen lentanyt turisti ei valttdmatta osaa vaatetuksella varautua sdsoloi-
hin vesilla. Ndin ollen helposti saatava tieto siitd, etta yrittdja takaa kaiken kengista ka-
lastuslupiin tuo mukavaa loman tuntua turistille. Kalastus kun on muuttunut ja tulee
muuttumaan vaivattomammaksi ja viihteellisemmaksi aktiviteetiksi (Markuksela, 2009,

s. 48).
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Pienyrittajilla aika on rajallista ja samaan aikaan pitdisi osata hoitaa monia asioita itse.
Myo6s Gonzales ja Antelo (2020, s. 436—437) kertovat, etta kalastusmatkailuhankkeita jar-
ruttavat yrittdjien matkailualan koulutuksen puute. Analyysista kay ilmi, etta tietotaidon
puute osaltaan rajoittaa yrittajien toimintaa ja he kaipaisivatkin lisatietoa tai koulutusta
markkinointiin ja viestintdaan, sahkoisiin myynti- ja varausjdrjestelmiin, verkkosivuihin
seka sosiaalisen median kayttoon. Erityisesti verkkosivujen kohdalla on suuri ristiriita.
Analyysista kdy ilmi, ettd verkkosivuja hydodynnetdaan markkinoinnissa hyvin usein, ne
koetaan yrittdjien toimesta hyodyllisimmaksi markkinointikanavaksi, mutta my6s niiden
kehittaminen ulkomaalaisia ajatellen koettiin hyvin tarkedksi markkinoinnin kehittami-
sen nakoékulmasta. Lisaksi 60 % yrittdjista kertoi, etta yli 25 % heidan asiakkaistaan tulee
ulkomailta. Talla hetkella kalastusmatkailuyritysten verkkosivuilla on hyvin yleista se, etta
englanniksi on saatavilla vain lyhyt tiivistelma kaikesta siita, mita verkkosivuilla lukee suo-
meksi. Olisi siis hyvin tarkeda toteuttaa verkkosivut niin, ettd ne palvelisivat ulkomaa-
laista asiakasta yhta hyvin kuin suomalaista. Verkkosivuja tulisi pystya lukemaan kokonai-
suudessaan niin englanniksi kuin suomeksikin ja tarvittaessa myos muulla vieraalla kie-
lell3, jos tiedetaan, ettd yritykselle tulee paljon asiakkaita tietystd maasta. Erittdin hyvista
verkkosivuistakaan ei ole apua, jos mahdolliset asiakkaat eivat 16yda niitd. Markkinoin-
nissa tulisikin ottaa huomioon se, ettd asiakkaat ohjattaisiin verkkosivuille monesta eri

lahteestd, eli digitaalinen I6ydettavyys tulisi saada kuntoon.

Sahkoisten myynti- ja varausjarjestelmien kehittamiseen on nykypaivana saatavilla ulko-
puolista apua, jos oma aika ja taidot eivat yksinaan riitd. Myynti- ja varausjarjestelmien
tulisi olla vaivattomia seka hyvin organisoituja, kuten Norjassa (Maan — ja metsatalous-
ministerio, 2008). Koko varausprosessin toteuttaminen siten, etta se sisaltaisi majoituk-
sen, ruokailun, kuljetuksen, kalastusmuodon ja opastuksen tdsmallisessa muodossaan
voi olla liian vaikea toteuttaa. Varausjarjestelma tulisi kuitenkin toteuttaa niin, ettd mah-
dolliset vapaat ajat olisivat asiakkaalle reaaliajassa nahtavilla. Taman lisaksi asiakas voisi
rastittaa toivomiaan lisdapalveluita ja saisi ndin tietoon palvelun arvioidun kokonaiskus-
tannuksen, jonka jalkeen lopullinen varaus tai varauspyynto olisi valmis |ldhetettavaksi

yrittdjalle. Talla hetkelld varsin yleista on se, etta yrittdjdlle Idahetetdadn vapaamuotoinen
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toive matkan ajankohdasta ja sisallosta ilman, etta asiakkaalla on tietoa vapaista aikatau-
luista tai paljon muustakaan. Vapaiden aikojen tiedustelu ja vastausten odottelu voi olla
varsin turhauttavaa varsinkin sesongin aikana, jolloin vapaita aikoja on rajoitetusti ja

kerta toisensa jalkeen saa kielteisen vastauksen.

Viimeinen esiin noussut asia on matkapaketti ja matkapakettilaki. Ulkomaalaiset mat-
kanjarjestajat toivoisivat kalastusmatkoja saatavan paremmin pakettina, jonka lisdksi ka-
lastusmatkailuyrittajat nakevat kansainvalisen markkinoinnin hyvin tarkeana tulevaisuu-
den kehityskohteena. Analyysista kdy ilmi, ettd kalastusmatkailuyrittdjat aikovat kehittaa
ja laajentaa palveluitaan tulevaisuudessa. Palveluiden laajentaminen helposti vaatii sita,
etta yrittdja joutuu matkapakettilain alaisuuteen, koska matkasta tulee matkapaketti, jos
asiakas hankkii samaa lomaa varten kaksi tai enemman toisistaan poikkeavaa palvelua ja
elinkeinoharjoittaja yhdistaa kyseiset palvelut itse tai asiakkaan pyynndosta (Finlex, 2025).
Laki lisaa velvoitteita ja voi tuntua alkuun ylimaaraiselta vaivalta, mutta pitkdssa juok-
sussa se avaa kuitenkin laajemmat mahdollisuudet varsinkin ulkomaalaisten toimijoiden

ja matkanjarjestdjien kanssa.
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmarrys siitd, mitka markkinointikeinot tu-
kevat Suomen kaupallisen kalastusmatkailun nakyvyytta. Tarkoituksen saavuttamisen tu-

kena oli kolme tavoitetta.

Ensimmainen tavoite oli luoda katsaus kalastusmatkailun haasteista Suomessa teoriaa
hyodyntden. Haasteiden ymmartamiseksi luotiin aluksi katsaus Suomeen kalastusmaana.
Kalastusmatkailun haasteita selvitettiin kalastusmatkailun sekd maaseutumatkailun na-
kdkulmasta, jotta toimintaymparistdn haasteista saataisiin laajempi kasitys. Lisaksi kalas-
tusmatkailusta ei juurikaan 16ydy tieteellisia tutkimuksia omana alanaan, jonka takia toi-

mintaymparistoa piti tutkia hieman laajemmassa mittakaavassa.

Toisena tavoitteena oli teorian pohjalta [6ytaa niitd markkinointikeinoja, jotka koetaan
toimiviksi maaseutumatkailun kentalla. Toimivien markkinointikeinojen tueksi oli rele-
vanttia selvittad, millainen imago Suomella on kalastusmatkailumaana seka millaista ar-

voa asiakkaat toivovat kalastusmatkailun heille tuovan.

Kolmantena tavoitteena oli luoda ymmarrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista
ja niihin liittyvista haasteista. Tavoitteeseen paastiin kyselyn avulla, joka suunnattiin ka-
lastusmatkailuyrittajille. Markkinoinnin tilaa selvitettiin kyselyssa neljan teeman kautta,
jotka olivat markkinointikanavat, kansainvalinen markkinointi, yhteistyo ja verkostoitu-

minen seka tulevaisuuden kehitystarpeet.

Tutkimus sisaltaa joitakin rajoitteita, jotka on syyta huomioida johtopaatoksia ja kehitys-
ehdotuksia lukiessa. Ensimmainen rajoite on suhteellisen pieni vastaajamaara, jonka
vuoksi tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa. Toinen rajoite on se, etta vastaajien en-
nakko-oletukset ovat voineet vaikuttaa heidan vastauksiinsa. Rajoitteista huolimatta tu-

lokset antavat kuitenkin ajankohtaista tietoa ja konkreettisia kehitysehdotuksia kalastus-
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matkailuyrittdjille. Lisaksi tuloksista voivat hyotya muut maaseutumatkailun pienyrityk-
set seka sidosryhmat, jotka tekevat yhteistyota kalastusmatkailuyrittdjien kanssa, vaikka

tuloksia ei ole heille suoraan osoitettu.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kalastus on Suomessa seka Euroopassa suosittu vapaa-ajan
harrastus. Erityisesti suosio nakyy Suomessa, jossa vapaa-ajankalastajia on arvioitu ole-
van 1,8 miljoonaa. Ulkomaalaisten tuloa Suomeen kalastamaan puolestaan rajoittaa
Suomen heikko tunnettavuus kalastusmatkailumaana. Heikon tunnettavuuden lisaksi
toimintaymparist6a jarruttaa se, etta pienyrittdjien pitdisi osata paljon eri taitoja. Getz ja
muut (2004, s.164—-171) listaavat tallaisiksi liiketoiminnan suunnittelun, yrittajyyden, ver-
kostot, markkinoinnin ja sesonkivaihtelut. Lisaksi Gonzales ja Antelo (2020, s. 436-437)
kertovat, ettd kalastusmatkailuhankkeita hidastavia tekijoita ovat kalastajien matkai-
lualan koulutuksen puute, institutionaalisen tuen puute seka toimintaa saatelevien eri-
tyissdannosten puute. Kyselyn perusteella kalastusmatkailuyrittdjat kokevat haasteita sa-
moissa taidoissa ja niiden kehittamisessa. Erityisesti markkinointi seka verkostoituminen
ja ulkopuolinen rahoitus seka yhteistyd nahtiin haasteellisena. Rahoituksen puutteeseen
vaikuttaa osittain Visit Finlandin leikkaukset rahoituksesta, jotka estavat Suomea saavut-
tamasta koko potentiaaliaan matkailukohteena jarruttaen kaikkia matkailun toimialoja,

myds maaseutumatkailua (Business Finland, 2024).

Tutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd kalastusmatkapaketeille olisi tarvetta ulkomaalaisten
matkanjarjestdjien toimesta, mutta matkapakettien tarjoamista jarruttaa velvoite siirtya
matkapakettilain alaisuuteen. Vaikka toimintaymparisto sisaltda paljon eri velvoitteita ja
rajoitteita, kuten ELY-keskuksen lupa kalastusoppaille seka kalastuslaki, niin tasta huoli-

matta suurimmalla osasta yrittdjistd on tahtoa kehittda palveluitaan.

Kalastusmatkailussa arvoa syntyy eri nakokulmista, jotka ovat kdytdnnon arvo, arvo yh-
teisollisyydesta sekd emotionaalinen arvo (Turunen ja muut, 2020, s. 13). Markukselan

(2009, s. 43) mukaan tarkeimpia arvoja ovat mahdollisuus hyvaan saaliiseen, jannitys,
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irtiotto, luonto ja yhdessa oleminen. Naista arvoista luonto ja siita nauttiminen ovat mat-
kailun keskiossa, koska Suomen imagon yksi vahvimpia vetovoimatekijoita on luonto, eri-
tyisesti ulkomaalaisille (Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 165). Luontoon suuntautuvassa
matkailussa korostuu tuotteen laadukkuus, ylilyontien valttaminen ja saaliin vastuullinen
kasittely (Pohja-Mykra ja muut, 2018, s. 185). Tutkimuksen perusteella kalastukseen lin-
kittyvat konkreettiset toimet asiakkaiden kanssa ja vastuullinen kalastus toteutuvat erit-
tdin hyvin. Yrittdjat harjoittavat CR-kalastusta, vahvistavat asiakkaiden asenteita kohti
vastuullista kalastusta, osallistuvat kalavesien hoitoon sekda omaavat riittavan asiakaspal-
velu- ja kielitaidon. Vastuulliset toimet korostuvat kalastusmatkailussa, koska perusre-
sursseja kalastusmatkailuyrittdjalle ovat hyvinvoiva kalasto ja ympardivd maisema

(Pohja-Mykra ja muut 2018, s. 165-167).

Lisatakseen kalastusmatkailun tuomaa arvoa yrittajalle ja alueelle, pitaisi paivamatkaa-
jien pysyvyytta lisata. Pysyvyyteen vaikuttaa negatiivisesti se, ettda monilla kalastusmat-
kailuyrittdjilla ei ole omaa majoituskapasiteettia. Jos majoitus jarjestetdan yhteistyona,
tulisi sen varaaminen ja kuljetukset tehda mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Pato ja
Kastenholz (2017) kertovat, ettd maaseutumatkailun turistit ovat yhta itsepaisempia ja
syrjivimpia kun he valikoivat kohdetta. Taman vuoksi verkkosivujen, varaamisen ja saa-
pumisen pitaisi olla mahdollisimman selkeda ja vaivatonta. Digimarkkinoinnin keinoin
voidaan varaamisesta tehda vaivattomampaa, koska sen paatavoitteet matkailualalla on
tavoittaa asiakkaita, lisata yrityksen ja kohteen loydettavyytta seka tunnettavuutta ja
saada kiinnostuneet asiakkaat ohjattua yrityksen omille verkkosivuille (Latvala, 2022, s.
28). Talla hetkelld kalastusmatkailuyrityksilla on naissa seikoissa paljon parannettavaa.
Erityisesti kansainvalisen asiakkaiden nakdkulmasta, koska verkkosivujen kieliversiot
ovat vajavaisia ja niistd puuttuu selkeys. Lisdksi digitaalinen loydettdavyys on heikkoa.
Matkailualan yritysten |6ydettavyytta voidaan parantaa kayttamalla laajasti eri sosiaali-
sen median kanavia, mainitsemalla oma verkkosivu myos ldheisten yritysten verkkosi-
vuilla, maksetuilla mainoksilla seka verkkosivuille johtavilla linkeilld monista eri [ahteista

(Latvala, s. 15).
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Tutkimuksen perusteella kalastusmatkailuyrittdjien kaytetyimmat markkinointikanavat
olivat verkkosivut, Facebook, Instagram ja sahkoposti. Samat kanavat he myds kokivat
hyodyllisimmiksi, jonka lisaksi suusta suuhun markkinointi oli heidan mielestaan erittdin
tarkea kanava. Markkinointi ja yhteistyo oli viela vahaista matkanjarjestdjien kanssa,
mutta kiinnostusta sen kehittamiseen oli melko paljon. Samoin kuin muihinkin ulkomaille
suuntautuvaan markkinointiin. Vastaukset ovat linjassa my6s aiemman maaseutumat-
kailun tutkimuksen kanssa, jossa matkailualan asiakkaat kertoivat hakevansa ennakko-
tietoa yrityksesta eniten puskaradion ja internetin kautta, mutta myés matkajohtajat ja
matkaoppaat olivat tarked tietoldahde (Li-Chan ja muut 2013, s. 281). Kalastusmatkai-
luyrittdjilla oli myos kiinnostusta YouTubea ja TikTokkia kohtaan, mutta niiden kayttoa

jarruttivat puutteellinen osaaminen, aika ja jossain maarin myos markkinointitaidot.

Yhteistyon merkitys koettiin tarkeaksi monella eri osa-alueella, koska pienyrittdjien omat
resurssit ovat rajalliset. Yhteistyo koettiin osin my6s haasteelliseksi. Haastetta luo erityi-
sesti kalastuspalveluiden syrjdinen sijainti. Yhteistyota tehtiin monella eri alalla, joita oli-
vat markkinointi, yhteistuotteet, majoitus, ruokailu, lisdioppaat ja kuljetukset. Nykyinen
yhteistyo kuitenkin keskittyy enimmakseen kahdenvilisiin suhteisiin ja toimiin muiden
paikallisten yrittdjien kanssa. Taman lisdksi tarvittaisiin laajempaa yhteistyota maakun-
nittain, jotta yritykset yhdessa voisivat markkinoida palveluitaan ndakyvammin ja kansain-
valisemmin. Lisaksi yhteistyota kaivattaisiin kunnilta, ELY- keskuksilta ja ministeri6ilta. Yh-
teistyd naiden sidosryhmien kanssa vaatii kuitenkin enemman oma-aloitteisuutta yritta-

jien toimesta.

Markkinoinnin kehittaminen nahtiin erittdin tarkeaksi prioriteetiksi. Rahan puutteen ko-
ettiin estdvan markkinointia melko paljon, vaikka kustannustehokkaalla sosiaalisen me-
dian markkinoinnilla ja yhteisilla markkinointikampanjoilla voitaisiin saavuttaa nykyista
parempi nakyvyys. Yrittdjilla oli kuitenkin kiinnostusta lisdtd osaamista ja koulutusta
markkinointia, sahkoisia myynti- ja varausjarjestelmia seka sosiaalista mediaa kohtaan.
Haasteita ei koettu kuitenkaan liian jarruttaviksi, koska ldhes kaikilla oli kiinnostusta ka-

lastuspalveluiden laajentamiseen.
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Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd palveluiden laatu ja toiminta oat hyvalla malilla ja yrittajat
osaavat hyodyntaa alalle tarkeitd arvoja. Markkinoinnin kohdentamisessa on kuitenkin
vield suuria haasteita ja erityisesti palveluiden I6ydettavyys myos ulkomaalaisia ajatellen
on vaikeaa. Palveluiden laadusta kiinni pitamalla, laajempialaisella yhteistyolla, digitaa-
lista ja fyysista l0ydettavyytta parantamalla, monikanavaisemmalla markkinoinnilla seka
selkeammalld markkinointistrategialla yrittdjat voivat omalta osaltaan edistdd Suomen

tunnettavuutta kalastusmatkailumaana ja vahvistaa imagoa.

Tulosten pohjalta 16ytyi mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Itse nakisin tarkedksi, etta
kalastusmatkailuun liittyvaa markkinointia tutkittaisiin asiakkaiden nakékulmasta. Asia-
kasndkokulmaa olisi hyva tutkia kotimaan lisaksi myos kansainvalisella tasolla, jotta voi-
taisiin taata laajempi ymmarrys siitd, millainen markkinointi vetoaa kuluttajiin eri taus-
toista, ja mitkd seikat saavat kuluttajat toteuttamaan kalastusaktiviteetin matkansa ai-
kana. Toinen ehdotus olisi luoda Pohjoismaita vertaileva tutkimus, jotta kalastusmatkai-

lun syita Norjaan, Ruotsiin ja Suomeen voitaisiin ymmartaa aiempaa syvallisemmin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Vaasan vliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Kalastusmatkailun markkinoinnin kehittaminen Suomessa

[] Pakoliset kysymyksat merkitty tShdells *) ]

Hei,

Teen opintoihini sisaltyvs pro grad Kielmaa kal feail Ykinoinmin kehittamiseen i

Tutkimmksen tarkoituksena on selvittdd Snomen kalastoematkaihmm hnttyvan markkimomnm nykytilaa seka

sen mahdollisia kelityskohteita Kyzelyn vastansten kautta pyntaan tunnistamaan seikkoja, joiden avulla

kalastusmatkailun markkmointia voidaan tulevaismdessa edistia sek3 kehitida Suomessa

Eyzely koostm en athealneista joissa kasitellfan esimerioks: yntyksellss kaytossa olevia
Ykinointikanavia, kansainvali kinoinmin roolia seks tlevaisunden kehi ita Kvselvess on

seki suljethna ettd avoimia kysymyksia Suljetut kysymykset on medatty pakolliseks ja funmstat ne

tahtimerkista (*). Pakollisia kysymyksia e3 pysty ohittamaan kyselylomakkeella Simulla on myds

mahdollisims tallentaa vastaukset knmkin smvum jalkeen ja jatkaa vastsamista nryGhemmin

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 10-15 minwwitia.

Eysely on anonyymi eli se toteutetaan nimettomans eika yksittiists vastaajaa ole mahdollista tummistaa.
Vastaukset kisitellain ehdottoman nottammkselhsesh

Kyzely on vastattavana 30.1-9.2.2025 vilisen ajan.

Jos kaipaat tutkimuksesta lisathetoja ta tarvitset selvennysta kyselylomakkeen kysymryksin hittyen, voit
ottaa nummnm yhteytts. Vastaan muelellam kaikknn tuflommsta koskevim hsakysymyksin
Eirtos avnstas!

Taustatiedot

1. Kuinka kauan olet toiminut kalastusmatkailualalla? *



67

{) Alle 2 vuotta
() 24 vuotta

{) 4-10vuotta
() yli 10 vootta

2. Toimiiko yrityksesi vuoden ympiiri vai onko toiminta kausiluonteista?*
(") Yritykseni toimii vuoden ympéri
{) Yritykseni toiminta on kausiluonteista

3. Tarjoatko kalastuspalveluita vuoden ympéiri? *

Q) Kylla
(7) En (yritykseni toiminta on kausiluonteista)

4. Kuinka suuri osa yrityksesi tuloista tulee kalastusmatkailusta? *
(Valitse 13himping oleva vaihtoehto)

O Alle 25%
Q) 25-50%
() 50-75%

() yli75%

5. Kuuluuko yritykseesi muita palveluita kalastuspalveluiden lisiksi?*

O Eylla (kirjaa tihan vastauslaatikkoon mut tarjoamasi
palvelut esim. majoitus- tai ravintolapabvelu)

() E

Markkinointikanavat
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6. Kuinka usein hybdyoniit seuraavia markkinointikanavia yrityvksesi palveluiden
mainostamiseen? *

{1=en hyddynni kanavaa lamkasn 3= nom kerran kuukandessa, 3= harvemmin kun kerran vitkossa, 4=
nom kemran vitkossa, 5= useamman kerran viikossa)

1 2 3 4 3

Yrityksen verkkosivut O O O O O
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
Matkailualustat (esim. Visit Finland, Tri

dvison) T 0 O O O O
Perinteiset kanavat (esim. lehtimainok

S = 0 O ©o o O
Sabkopost O O O O Q

7. Kuinka hyodylisiksi koet seuraavat markkinointikanavat? *

(1= ei lainkaan hy&dyllinen, 2= ei kovin hyadyllinen, 3= melko hy&dyllinen 4= erittdin hyGdyllinen)

1 2 3 4
Yrityksen verkkosivut O O G O
Facebook O O O 0
Instagram O O O O
Matkailualustat (esim_Visit Finland, Tri

Aoy T 0 O O O
Perinteiset kanavat (esim_ lehtimainokset,

i o o ©o o0
Sumsta suhun markkinointi O O O O
Sahkposti O O G O

8. Onko mielessisi jokin markkinointikanava, jonka kiyttoi haluaisit lisita
tulevaisuudessa?

Tahiin voit kirjata markkincintikanavan /-kanavat, joita haluaisit tolevaismdessa hySdyntis. Lisgks: voit
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kertoa, onko jokin estinyt alemmin mden kanavan kiyttoonottamisen esim. kiire. resurssit tai osaaminen

(Muita mahdollisia markkinointikanavia edellisissd kysymyksissi kasiteltyjen lisaksi ovat esim. TikTok,
YouTube, untiskirjeet. radio ja televisio.)

Kansainvalinen markkinointi

9. Kuinka suuri osa yrityksesi asiakkaista on ulkomailta saapuvia matkustajia? *
(Valitse 13himping oleva vaihtoehto)

() Alle 25%

() 25-30%

() 50-75%

) YL 75%

10. Kuinka potentiaaliseksi koet seuraavat asiakasrvhmit kalastusmatkailun
osalta? *

(1= en lainkaan potentiaaliseksi, 2= en kovin potentiaaliseksi, 3= melko potentiaaliseksi, 4= erittiin
potentiaaliseksi)

1 2 3 4
Ulkomaalaiset matkailijat O ) O O
Kotimaan matkailijat O O C O
Ealastuksesta innostuneet harrastajat O O ) 0O
Perheet O @ O @)
Ynitysryhmat tai tydyhteisot O O O O
Aloittelijat, jotka haluavat oppia O ® o O

kalastamaan
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11. Kuinka tirkeiini pidit seuraavia keinoja markkinoinnin kehittimisessa,
mukaan lukien ulkomailta saapuvat asiakkaat? *

(1=e1 lainkaan tirked, 7= ei kovin tirked, 3= melko tirked, 4= enittdin tirkea)

1 2 3 4

Sosiaalisen median kayttd (esim.
Facebook, Instagram) O O Q O
Verkkosivajen parantaminen moyds
kansainvalisi asiakkaita ajatellen (esim. O O (O O
kieliversiof)
Yhteistyd kansainvalisten toimijoiden ja
matkatoimistojen kanssa O O O O
Tapahtumien ja messujen jirjestiminen /

epsitamicnjo O 0 O O
Ernkoistarjousten luominen ulkomaisille
asiakkaille (esim. pakettimatkat) O D D O
Luonnon ja kestavyyden korostaminen O 0 O e

Yhteistyd ja verkostoituminen

12. Kuinka tirkeiini pidit vhteistyoti muiden yrittijien tai organisaatioiden
kanssa kalastusmatkailun kehittimisessia? *

() Enlainkaan tirkeani

O En kovin tirkeana
() Melko tirkeina

D Ernittain tarkeani

13. Kuinka hyidylliseksi koet seuraavat yvhieistydmuodot kalastusmatkailuun
Liittyen? *

(1= e1 lamkaan hyddyllinen, 2= ei kovin hyadyllinen, 3= melko hyodyllinen 4= enttim hyGdyllmen)



Yhieiset markkinointikanpanjat (esim.
yhiteistyd en medioiden kanssa)
Ealastusaktiviteettien jarjestaminen
(esim osana tykypaivas)

Yhteisty paikallisten
matkaibupatvelmden ta
matkatoimistoiden kanssa

Yhieistyd ympansténsuojelujanestdjen
kanssa

Yhteistyd kuljetuspalvelniden kanssa
(esim_ bussikuljetus tunstiryhmalle)
Yhteistyé toisten
kalastusmatkailoymittdjien kanssa

14. Kuinka paljon vastuuta seuraavilla sidosryhmilli on mielestisi
kalastusmatkailuun liittyviin vhteistydn edistimisessa?*

1=ei lainkaan vashmta, 2= vihan vastumta, 3= melko paljon vashmata, 4= enittfin paljon vastuuta

Kalastosmatkaluyrittajillé itselldEn
Eunmat( paikallizet matkaihuyhdistykset
Valtion viranomanset (esim. EL Y keskus,
Maa- ja metsatalousministerid)
Eansainvaliset toimdjat (esim_
matkatoimistot tal kumppanit)

Mumat matkailualan yritykset
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OO0 OO0

OO O OoOQg"”
OO0 O O0OQ0"

=

o O © OO0

15. Koetko verkostoitumisen ja yhteistyokumppaneiden saamisen vaikeaksi

kalastusmatkailualalla? *

{(Voit halutessasi perustella vastanstasi tarkemmin

vastauslaahkossa)
Bl

O ylla
En
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16. Minkiilaista vhteistyvotd olet tehnyt muiden organisaaticiden tai yritysten
kanssa kalastusmatkailuun liittyen?
(Kuvaa tahan lyhyesti keskeisimmiit yhteistydnmodot., joita olet tehmyt )

Tulevaisuuden kehitystarpeet

17. Kuinka tiirkeiiksi koet markkinoinnin kehittimisen oman yritystoimintasi
prioriteettilistalla? *
(Amna arviosi kouluarvesanoin astetkolla 4107

4 10

15. Kuinka paljon koet seuraavien asioiden estiivin markkinoinnin kehittimisti?

=

(1= ei esti lainkaan 2= estid jonkin verran, 3= estdd melko paljon, 4= estdd enttdin paljon)

1 2 3 4
Kiytossd oleva raha O O O O
Aika (oma aika ei riitd/ tekijait ei ole) O O O O
Markkinointitaidot O O O O
Kiinnostus (markkinointi el ole oma
kiinnostuksen kohteen) & O O O

19. Kuinka paljon koet tarvitsevasi lisikoulutusta tai tietoa seuraavista aiheista?

=

(1= en tarvitse lisdkoulatusta . 2= en kovin paljon, 3= melko paljon, 4= enttdin paljon)



1 2 3 4
Markkinointi ja viestinta O O C O
Kielitaito O O O O
Asiakaspalvelu O ) ) 0O
Lainséiadants ja lapaprosessit i (3 ) )
Luketommunnan keluttammnen C O O O
Sahkoiset myynti- ja varausjirjestelmit O O O O
Sosiaalisen median kanavat O O O O

20. Millaisia toimia teet / aiot tehdi luonnon monimuotoisuuden seki
kalakantojen turvaamiselsi?

(Luonnon ja kalakantojen turvaaminen takaa kalastuspalvehnden jatkwnmden
Mieti entyisesti niitd toimia, jorta teet / aiot tehdd omalla toiminta-alueellasi.)

21. Kuinka todenniikéisesti aiot laajentaa tai kehittiaa
kalastusmatkailupalveluitasi tulevaisuudessa? *

(") En lainkaan todennikéisesti
() Enkovin todennakaisesti
{) Melko todenniksisesti

() Erittiin todenmakéisesti

22, Miti kalastusmatkailun markkinoinnissa voitaisiin tehdi mielestiisi enemmiin,
jotta se tavoittaisi laajemman asiakaskunnan fulevaisuudessa?

(Eerro tssd enityisesti keinoja, joilla voitaisiin mielestasi tavoittaa laajemmin my&s kansainvaliset
asiakkaat.)



