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TIIVISTELMÄ: 
Kalastusmatkailun markkinoinnissa on paljon potentiaalia, jota ei ole vielä täysin hyödynnetty. 
Suomen laajat vesistöt, ainutlaatuinen luonto sekä monipuoliset kalastusmahdollisuudet tarjoa-
vat erinomaiset edellytykset sekä kotimaisille että kansainvälisille matkailijoille. Erinomaisista 
lähtökohdista huolimatta kalastusmatkailun markkinointi ja sen kehittäminen ovat kohdanneet 
haasteita, kuten resurssien niukkuutta, kansainvälisen tunnettuuden puutetta sekä toimijoiden 
välistä hajanaisuutta. Näiden haasteiden ratkaisemiseksi Maa- ja Metsätalousministeriö on laa-
tinut vuosille 2024–2034 Kalastusmatkailun kehittämisohjelman, jonka tavoitteena on luoda 
Suomeen Euroopan laadukkaimmat kalastuspalvelut vuoteen 2034 mennessä. 
 
Tämän tutkimuksen tarkoitus on muodostaa ymmärrys siitä, mitkä markkinointikeinot tukevat 
Suomen kaupallisen kalastusmatkailun näkyvyyttä. Tarkoituksen tukena toimii kolme tavoitetta. 
Tavoitteissa tunnistetaan kalastusmatkailun markkinointiin liittyviä mahdollisuuksia ja haasteita 
aiemman kirjallisuuden pohjalta, tarkastellaan maaseutumatkailun kentällä toimivia markkinoin-
tikeinoja sekä luodaan ymmärrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista ja niihin liittyvistä 
haasteista kyselyn avulla. Tutkimus on suunnattu Suomessa toimiville kalastusmatkailuyrittäjille, 
jotka tarjoavat opastoimintaa.  
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu sekä matkailumarkkinoinnin ympärille laajem-
malla tasolla että kalastusmatkailun kontekstissa. Teoreettisen viitekehyksen keskeisiä teemoja 
ovat vastuullinen kalastus, kalastusmatkailun nykytila, maaseutumatkailun toimintaympäristö ja 
sen haasteet sekä Suomen imago kalastusmaana. Aiemman alan kirjallisuuden tukena toimii ky-
selylomakkeella saadut kalastusmatkailuyrittäjien vastaukset. Kyselylomake sisältää enimmäk-
seen suljettuja kysymyksiä, joita syventämässä on muutama avoin kysymys. Kyselylomake on ka-
sattu neljän teeman alle, jotka ovat markkinointikanavat, kansainvälinen markkinointi, yhteistyö 
ja verkostoituminen sekä tulevaisuuden kehitystarpeet. Tutkimuksen aineiston analysoinnissa 
hyödynnetään kuvailevaa tilastoanalyysia määrällisen aineiston osalta ja sisällön analyysia avoi-
mien kysymyksien kohdalla. 
 
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että kalastusmatkailun markkinointia jarruttavia tekijöitä ovat 
rahan ja rahoituksen puute, markkinointiyhteistyön vähyys, haasteet sosiaalisen median käy-
tössä, ulkomaalaisten huono tavoitettavuus, kalastusmatkapakettien puuttuminen sekä tietotai-
don puute markkinointia, verkkosivuja ja varausjärjestelmiä kohtaan. Haasteisiin vastataan luo-
malla kehitysehdotuksia kalastusmatkailuyrittäjille. Esimerkiksi luomalla verkkosivuille täydelli-
nen kieliversio ja suunnittelemalla yritykselle digiagenda. Tulosten pohjalta käy ilmi, että kalas-
tusmatkailuyrittäjät voivat toimintatapojaan muuttamalla parantaa näkyvyyttään ja omalta osal-
taan myös edistää Suomen tunnettavuutta kalastusmatkailumaana. 
 

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

Kalastusmatkailun markkinoinnissa on paljon potentiaalia, jota ei ole vielä täysin hyö-

dynnetty. Suomen laajat vesistöt, ainutlaatuinen luonto sekä monipuoliset kalastusmah-

dollisuudet tarjoavat erinomaiset edellytykset sekä kotimaisille että kansainvälisille mat-

kailijoille. Erinomaisista lähtökohdista huolimatta kalastusmatkailun markkinointi ja sen 

kehittäminen ovat kohdanneet haasteita, kuten resurssien niukkuutta, kansainvälisen 

tunnettuuden puutetta sekä toimijoiden välistä hajanaisuutta (Kalastusmatkailun kehit-

tämisohjelma, 2024). Jotta Suomeen saadaan luotua Euroopan laadukkaimmat kalastus-

palvelut, tarvitaan hallinnonalat ylittävää sekä valtakunnallista yhteistyötä, joka tähtää 

täyden potentiaalin valjastamiseen kalastusmatkailun kentällä. Maa- ja metsätalousmi-

nisteriön (2008) mukaan Suomen markkinointiponnistelut kalastusmatkailun kehittä-

miseksi ovat hyvin paljon vaatimattomampia ja vähemmän systemaattisia verrattuna 

Norjaan ja Islantiin.  

 

Suomen vapaa-ajankalastajien (2018) mukaan kalastusmatkailun keskiössä ovat kala-

kannat sekä ympäristö. Elinvoimaiset kalakannat ja hyvinvoiva luonto muodostavat kes-

tävän kalastusmatkailun perustan, joka houkuttelee sekä kotimaisia että kansainvälisiä 

matkailijoita. Kalastuskohteiden ylläpidossa on tärkeää ottaa huomioon luonnon moni-

muotoisuuden säilyttäminen, vastuulliset kalastusmenetelmät sekä paikallisten yhteisö-

jen tarpeet (Suomen vapaa-ajankalastajat, 2018). Samalla voidaan kehittää palveluja ja 

infrastruktuuria, jotka tukevat kestävää matkailua ja vahvistavat alueen vetovoimai-

suutta kalastusmatkailijoiden keskuudessa. 

 

Aihe on kalastusmatkailualalla hyvin ajankohtainen, sillä kalastusmatkailun kilpailukyky 

riippuu pitkälti siitä, kuinka hyvin se pystyy mukautumaan muuttuviin markkinatilantei-

siin ja hyödyntämään nykyaikaisia markkinointikeinoja. Nykyään kalastuskulttuurin ke-

hitys nojaa yhä enemmän digitalisaation ja globaalien matkailutrendien tuomiin mah-

dollisuuksiin. Vapaa-ajankalastus ei ole pelkästään perinteistä kotitarvekalastusta tai 
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luonnosta nauttimista, vaan se on kehittynyt osaksi monimuotoista matkailualaa, jossa 

matkailijat odottavat yksilöllisiä elämyksiä, helposti saavutettavaa tietoa ja laadukkaita 

palveluita (Kalastusmatkailun kehittämisohjelma, 2024). 

 

 

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 

Kalastusmatkailun markkinointi on kirjallisuudessa hyvin harvoin omana kategorianaan. 

Karttunen (2022, s. 5) kertoo, että vain muutama tutkimus tai kirjallisuus tunnistaa ka-

lastusturismin itsenäiseksi osa-alueekseen, mutta suurin osa tutkimuksista luokittelee 

sen pieneksi osaksi luontomatkailua. Hän jatkaa, että tästä syystä suomalaista kalastus-

matkailua tulisi tutkia lisää. Visit Finlandin (2018) tekemän tutkimuksen mukaan 18 % 

turisteista olivat kiinnostuneita kalastusaktiviteeteista matkansa aikana Suomessa, 

mutta vain neljä prosenttia toteutti sen. Tutkimuksessa kerrotaan myös, että luontoakti-

viteeteista kiinnostuneita oli puolestaan 46 % ja 26 % toteutti sen. Tämän selvityksen 

pohjalta vain 22,2 % kalastuksesta kiinnostuneista harrastivat kalastusta Suomessa vie-

railunsa aikana. Tutkimusaukoksi muodostuu se, että kalastusmatkailun markkinointia ei 

ole juurikaan tutkittu pelkästään kalastusmatkailun kontekstissa, vaan laajemmassa mat-

kailumarkkinoinnin mittakaavassa. Tämän pohjalta muodostuu tutkimusongelma: 

Kuinka tehostaa kalastusmatkailun markkinointia Suomessa siten, että se olisi helpom-

min tunnistettavissa omaksi markkinoinnin osa-alueekseen ja näin tavoittaisi potentiaa-

liset asiakkaat paremmin? 

 

Tutkimuksen tarkoitus on muodostaa ymmärrys siitä, mitkä markkinointikeinot tukevat 

Suomen kaupallisen kalastusmatkailun näkyvyyttä. Tutkielmassa tarkastellaan kalastus-

matkailua, jolla tarkoitetaan Laihon ja muiden (2005, s. 35) mukaan kalastuksen harjoit-

tamista sekä harrastamista monilla eri pyyntimuodoilla matkailun yhteydessä muualla 

kuin koti- tai kesäpaikan läheisillä pyyntivesillä. 
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Tutkimuksen tarkoitukseen päästään kolmen tavoitteen avulla. Ensimmäinen tavoite on 

luoda katsaus kalastusmatkailun haasteista Suomessa alan kirjallisuutta hyödyntäen.  

Aluksi luodaan kuva vapaa-ajankalastuksesta, jotta haasteita voidaan ymmärtää parem-

min. Katsaus pitää sisällään sen, millaisia hankkeita kalastusmatkailun näkyvyyden eteen 

tehdään, ja mitä opittavaa Suomen kalastusmatkailulla on Norjalta. Lisäksi katsaukseen 

sisältyy toimintaympäristön haasteet sekä se, millaisia haasteita vastuullinen kalastus 

tuo. 

 

Toisena tavoitteena on teorian pohjalta löytää niitä markkinointikeinoja, jotka koetaan 

toimiviksi maaseutumatkailun kentällä. Tavoitteessa paneudutaan monikanavaisiin 

markkinointikanaviin ja Suomen imagoon matkailumaana. Näin saadaan luotua ymmär-

rys siitä, mistä syistä Suomeen matkustetaan ja mitkä markkinointikeinot vetävät mat-

kailijoita puoleensa. 

 

Kolmantena tavoitteena on luoda ymmärrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista 

ja niihin liittyvistä haasteista. Ymmärrys luodaan neljän toisiaan tukevan teeman kautta, 

jotka ovat markkinointikanavat, kansainvälinen markkinointi, yhteistyö ja verkostoitumi-

nen sekä tulevaisuuden kehitystarpeet. Tavoitteen saavuttamisen tukena on kerätyn ky-

selyn tuottama aineisto. 

 

Tutkimus auttaa ymmärtämään, miksi Suomi tunnetaan huonosti kalastusmatkailu-

maana, ja millä keinoilla tunnettavuutta voidaan parantaa yritysten näkökulmasta. Tu-

loksien avulla kalastusmatkailun pk-yrittäjät voivat kehittää liiketoimintaansa ja markki-

nointiaan asiakkaita houkuttelevammaksi myös kansainvälisesti. 

 

 

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset 

Tutkimus on rajattu Suomessa toimiviin kalastusmatkailuyrittäjiin. Tarkempaa maantie-

teellistä rajausta ei ole tehty, koska Suomessa toimivien kalastusmatkailuyrittäjien määrä 

on suhteellisen pieni ja monille ulkomaalaisille turisteille Suomi näyttäytyy pienenä 
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maana. Tutkimus on kuitenkin rajattu koskemaan vain yrityksiä, jotka tarjoavat kalastuk-

seen läheisesti liittyviä palveluita, kuten kalastusopastoimintaa ja kalastusretkiä. Tutki-

muksessa ei siis ole mukana yrityksiä, jotka tarjoavat esimerkiksi pelkkää majoitustoi-

mintaa tärkeiden kalastuskohteiden äärellä tai lupamyyntiä.  

 

Päätökseen tutkia kalastusmatkailun markkinointia Suomessa vaikutti Maa- ja metsäta-

lousministeriön ohjelma kalastusmatkailun kehittämiseksi. Ohjelma toteutetaan vuosien 

2024 ja 2034 välillä. Ohjelman yhtenä keskeisenä tavoitteena on parantaa Suomen ny-

kyistä heikkoa imagoa kansainvälisillä markkinoilla (Kalastusmatkailun kehittämisoh-

jelma, 2024).  

 

 

1.3 Tutkimusote ja näkökulma 

Tutkielma on laadultaan kvalitatiivinen tapaustutkimus, mutta mukana on myös kvanti-

tatiivisia piirteitä. Tapaustutkimus soveltuu tutkimusmenetelmäksi, kun tavoitteena on 

saada tarkkaa tietoa toisiinsa kytköksissä olevista tapauksista (Eriksson & Kovalainen, 

2016, s.132). Tapaustutkimukselle ominaista on ymmärryksen lisääminen rajatusta ko-

konaisuudesta ilman, että tavoitellaan yleistettävissä olevaa tietoa (Eriksson & Kovalai-

nen, 2016, s.132). Tutkimuksen tavoitteena on ymmärryksen lisääminen kalastusmatkai-

lun markkinoinnista. Tämän tutkimuksen kohdalla kokonaisuus on rajattu koskemaan yri-

tyksiä, jotka tarjoavat kalastusopaspalveluita osana liiketoimintaansa. Saaranen-Kauppi-

sen ja Puusniekan (2006) mukaan kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistä-

minen sopii myös hyvin tapaustutkimukseen, sillä tapaustutkimuksen teko ei rajoita me-

netelmän valintaa. He jatkavat, että tapaustutkimuksessa voi käyttää yhtä hyvin kvanti-

tatiivista ja kvalitatiivista menetelmää, koska tapaustutkimuksessa hyödynnetään monia 

tiedonkeruutapoja.  
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1.4 Teoreettinen viitekehys 

Tutkimuksessa paneudutaan aiheeseen teoreettisen viitekehyksen kautta. Teoreettisen 

viitekehyksen avulla ymmärretään kalastusmatkailun merkitystä Suomessa sekä luodaan 

kuva Suomesta matkailumaana yleisemmällä tasolla.   

 

Teoreettista viitekehystä kasataan sekä luvuissa kaksi että kolme. Luvussa kaksi luodaan 

katsaus vapaa-ajankalastukseen, kalastusmatkailun kehittämisohjelmaan, vastuulliseen 

kalastukseen sekä toimintaympäristöön. Kalastuksen ja kalastusmatkailun nykytilaa tut-

kimalla luodaan kuva siitä, millainen kalastus maa Suomi on sekä miten Suomen imagoa 

kalastusmaana pyritään kehittämään. Lisäksi syvennytään siihen, mitkä toimintaympä-

ristön haasteet jarruttavat kalastusmatkailuyrittäjien toimintaa ja miten vastuullisuus 

vaikuttaa kalastusmatkailuun. 

 

Luvussa kolme keskitytään puolestaan matkailumarkkinointiin sekä laajemmalla tasolla 

että kalastusmatkailun kontekstissa. Matkailumarkkinointiin tutustuminen laajemmalla 

tasolla on oleellista tässä työssä, koska Suomi tunnetaan vielä heikosti matkailumaana. 

Erityisesti kesämatkailun heikko tunnettavuus rajoittaa matkailijoiden saapumista Suo-

meen (Visit Finland, 2024). Teoreettisen viitekehyksen kannalta on relevanttia perehtyä 

matkailumarkkinoinnin eri ulottuvuuksiin, monikanavaiseen markkinointiin sekä Suo-

men imagoon tarkemmin matkailumaana. Suomen heikkoa tunnettavuutta maailmalla 

ei voida myöskään selittää pelkän kalastusmatkailun vähyydellä. González ja Antelo 

(2020) toteavat, että kalastusmatkailun juuret ovat maaseutumatkailussa ja ne jakavat 

monia yhtäläisyyksiä. Tästä syystä kalastusmatkailun tilaan perehtyminen laajemmassa 

maaseutumatkailun mittakaavassa on perusteltua.  
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2 Kalastusmatkailu Suomessa 

Tässä luvussa käsitellään kalastusmatkailun nykytilaa Suomessa. Aluksi luodaan katsaus 

vapaa-ajankalastukseen, jotta voidaan ymmärtää paremmin kalastusmatkailun potenti-

aalia, haasteita sekä aluetaloudellisia vaikutuksia. Lisäksi luvussa paneudutaan maaseu-

tumatkailun haasteisiin kokonaiskuvassa sekä kalastusmatkailun kontekstissa. Lopuksi 

luodaan katsaus kalastusmatkailunkehittämisohjelman keskeisiin tavoitteisiin. Kalastus-

matkailu tarkoittaa sitä, että matkalle lähdön pääasiallinen syy on nimenomaan kalas-

tuksessa ja kyseessä 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. Hän jatkaa, että vapaa-ajanka-

lastus pitää sisällään sekä kotitarvekalastuksen että virkistyskalastuksen. Vapaa-ajanka-

lastuksen käsite ymmärretään samassa muodossa myös muualla Euroopassa, koska Eu-

roopan sisävesikalastusjärjestö on vapaa-ajankalastuksen määritelmässään maininnut 

kotitarvekalastuksen osaksi sitä (Markuksela, 2013, s. 31). Pawson ja muut (2007, s. 341) 

kertovat, että vapaa-ajankalastuksen tavoitteena on kalastaa huvin, rentoutumisen ja 

haasteen vuoksi. He jatkavat, että vapaa-ajankalastajaksi luetaan henkilöt, jotka pyytävät 

kalaa monilla eri muodoilla, kuten pitkällä siimalla, vetouistelulla, verkoilla tai onkimalla 

ilman, että tavoitteena on kaupata saatua saalista eteenpäin. 

 

Suomessa vapaa-ajankalastus on kansainvälisesti verraten hyvin suosittua. Vuoden 2022 

vapaa-ajankalastustilaston mukaan vapaa-ajankalastajien määrä nousi 1,8 miljoonaan. 

Suurin suhteellinen kasvu nähtiin 25–44-vuotiaiden ikäryhmässä, jossa kalastajien määrä 

lisääntyi yli 50 % verrattuna vuoteen 2020.  
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Suomessa pyyntipaineelle ei ole asetettu juurikaan rajoituksia, vaan kalastus perustuu 

pääosin vapaaseen liikkuvuuteen ja rajoittamattomiin saaliisiin, lukuun ottamatta tiet-

tyjä erityiskohteita sekä poikkeuksia, kuten lohen ja järvilohen päiväkiintiöitä. Vastaavan-

lainen vapaus näkyy myös vapaa-ajankalastuksessa Kanadassa, jossa kuitenkin päivittäi-

selle saalismäärälle on asetettu rajoja. Vapaa liikkuvuus johtaa siihen, että kalastuspaine 

keskittyy voimakkaimmin asutuskeskusten ympärille, kun taas kalastuksen laatu paranee 

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

 

Aluetaloudellinen merkitys vapaa-ajankalastajilla on Suomessa melko vähäistä, joskin 

myös vähän tutkittua. Esimerkiksi vuonna 2018 Suomessa kalastonhoitomaksun maksa-

neet vapaa-ajankalastajat käyttivät majoituspalveluihin 36 miljoona euroa, kalastuslu-

piin 22 miljoona euroa, ohjelmapalveluihin 3,5 miljoonaa euroa ja polttoaineeseen 60 

miljoonaa euroa (Kalastusmatkailun kehittämisohjelma, 2024). Polttoaineen osuus ei 

kuitenkaan kuvasta kovin hyvin kalastusmatkailun aluetaloudellista vaikutusta (Kalastus-

matkailun kehittämisohjelma, 2024).  

 

Kauppilan ja Karjalaisen (2012, s. 88) mukaan länsimaissa vapaa-ajankalastusta pidetään 

yhtenä yleisimmistä vapaa-ajan harrastuksista. He jatkavat, että esimerkiksi jo vuonna 

2009 Euroopassa oli yli kaksi miljoonaa aktiviista vapaa-ajankalastajaa, jotka jatkuvasti 

etsivät uusia kalastuskohteita. Pawson ja muut (2007, s. 339) kertovat, että vapaa-ajan-

kalastajien kokonaismenojen harrastusta kohtaan uskotaan olevan enemmän kuin 25 

miljardia euroa vuodessa. Näin ollen vapaa-ajankalastuksella on merkittävää talou-

dellista merkitystä. 

 

 

2.2 Vastuullisuuden merkitys kalastusmatkailussa 

Kalastusmatkailu lukeutuu osaksi luontomatkailua. Edelheim ja Ilola (2017, s. 60) kerto-

vat, että luontomatkailu voidaan löyhästi määritellä matkailuksi, jonka perustana on 

luonnon nähtävyydet. He jatkavat, että tarkemmin määriteltynä luontomatkailu pitää si-

sällään vesistömatkailun, kalastusmatkailun, maasetutumatkailun sekä metsämatkailun. 
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Kaikkein tiukimmin määriteltynä luontomatkailu on ekomatkailua, jossa tavoitteena on 

edistää kestävää kehitystä sekä eettisyyttä yllä mainituissa matkailumuodoissa (Edel-

heim ja Ilola, 2017, s. 61).  

 

Luontomatkailussa merkittävänä vetovoimatekijänä pidetään luontoympäristöä (Edel-

heim ja Ilola, 2017, s. 93). Tästä syystä vastuullisuuden merkitys korostuu luontoa toi-

minnassaan hyödyntäville yrittäjille. Edelheim ja Ilola (2017, s. 93–94) kertovat, että mat-

kailun aiheuttamat ympäristövaikutukset ovat sekä suoria että epäsuoria ja ne syntyvät 

pääasiassa hitaasti. He jatkavat, että suoria vaikutuksia ovat muun muassa luonnon ku-

luminen, tallaantuminen ja roskaaminen. Myös maankäyttöratkaisut ja rakentaminen pi-

täisi miettiä niin, että siitä syntyisi mahdollisimman vähän näkyviä muutoksia ympäröi-

vään luontoon (Edelheim ja Ilola, 2017, s. 94). Myös Pohja-Mykrä ja muut (2018, s. 165–

167) kertovat, että kalastusmatkailijat saattavat olla kiinnostuneita kalastusyritysten eet-

tisyydestä ja vastuullisuudesta erityisesti, jos kyseessä on keskieurooppalainen matkaaja, 

joka on tietoinen hiilijalanjäljestään. He jatkavat, että perusresursseja kalastusmatkai-

luyrittäjälle ovat hyvinvoiva kalasto ja ympäröivä maisema. Nämä lisäävät vastuullisuu-

den merkitystä alalla. Esimerkiksi kalastuskohteeseen rakennetut majoitukset ja esteet-

tömät kalastuspaikat tulisi suunnitella siten, että ympäröivä luonto pysyisi mahdollisim-

man luonnonmukaisena.  

 

Getz ja muut (2020, s. 7) kertovat, että myös kalojen luonnontilaisuudella on merkitystä 

kalastuskokemukseen. Kalan luonnontilausuudella tarkoitetaan sitä, että kala ei ole kas-

vatettu vaan luonnossa kasvanut. Turusen ja muiden (2020, s. 7) tekemän tutkimuksen 

perusteella noin 30 % kalastusmatkailijoista pitää tärkeänä sitä, että koukutettu kala on 

luonnonmukaisesti kasvanut kala. Pohja-Mykrä ja muut (2018, s. 185) jakavat myös aja-

tuksen siitä, että kalastusmatkailun perustana eivät voi olla istutetut kalakannat, sillä läh-

tökohtaisesti kukaan ei matkusta Suomeen asti kirjolohen perässä, vaan mielessä on en-

nemmin luonnollisesti kasvanut kala, kuten harjus tai lohi. He jatkavat, että luonnon ka-

lakantoja voidaan suojella muun muassa rajoituksilla sekä verkon silmäkokojen nostami-

sella. 
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C&R kalastus eli pyydä ja päästä kalastus on kalastusmuoto, jolla voidaan vaikuttaa ka-

lankantoihin kestävästi. Olaussen (2016, s. 254–255) kertoo, että pyydä ja päästä kalas-

tajat ovat jaettavissa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat vapaaehtoinen C&R (tyyppi 1), 

pelkästään C&R kalastus (tyyppi 2) ja C&R rajoitusten ja lajien suhteen (Tyyppi 3). Hän 

jatkaa, että tyypin 1 kalastaja valikoi omien halujensa mukaan, mitkä kalat hän haluaa 

ruuaksi ja muut hän laskee takaisin. Tyypin 2 kalastaja puolestaan vapauttaa kaikki saa-

mansa kalat ja tyypin 3 kalastaja jatkaa kalastamista, vaikka päivän saaliskiintiö olisi jo 

täynnä, mutta hän vapauttaa kiintiön täyttymisen jälkeen saadut kalat (Olaussen, 2016, 

S. 254–255). Hauki, taimen ja harjus kestävät pyydä ja päästä kalastusta hyvin ja va-

pautettujen kalojen kuolleisuus on vain alle prosentin (Suomen vapaa-ajankalastajat, 

2025). Lohi, ahven ja kuha kestävät pyydä ja päästä kalastusta huonommin, mutta vir-

keillä yksilöillä selviämismahdollisuudet ovat kuitenkin hyvät (Suomen vapaa-ajankalas-

tajat, 2025).  C&R kalastuksen vastuullisuus korostuu erityisesti virtavesikohteissa ja 

nyrkkisääntönä voidaan pitää, että C&R kalastuskohde kestää vähintään kymmenkertai-

sesti saman kalastuspaineen, kuin kohteet, joissa saalista ei vapauteta (Suomen vapaa-

ajankalastajat, 2025). 

 

 

2.3 Toimintaympäristön kehittäminen 

Toimintaympäristö maaseutumatkailussa ja kalastusmatkailussa on säänneltyä ja pitää 

sisällään monia seikkoja, jotka yrittäjän tulee ottaa huomioon. Eroja löytyy vesialueittain 

ja eri leveyspiireillä. Tässä kappaleessa perehdytään maaseutumatkailun haasteisiin ja 

kalastusmatkailua jarruttaviin tekijöihin. 
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 Maaseutumatkailun toimintaympäristö ja haasteet 

Gonzálesin & Antelon (2020, s. 436) mukaan vuodesta 2007 lähtien maaseudun kehittä-

miseen on panostettu toden teolla ja kehittämistä on rahoitettu Euroopan maatalousra-

hastosta. He jatkavat, että kaikki nämä maaseudun kehittämisohjelmat perustuivat al-

haalta ylöspäin suuntautuvaan lähestymistapaan, jossa matkailu on alueen kehittämisen 

ja monipuolistamisen kannalta tärkein tekijä. Gonzáles ja Antelo (2020, s. 436–437) ker-

tovat, että kalastusmatkailuhankkeita jarruttavia tekijöitä ovat kalastajien matkailualan 

koulutuksen puute, institutionaalisen tuen puute sekä toimintaa säätelevien erityissään-

nösten puute. He jatkavat, että hyvän pohjan kalastusturismin kehitykselle tuo turis-

misektorin ja kalastussektorin synergia. Kauppila ja Karjalainen (2012, s. 88) puolestaan 

toteavat, että talouden rakenneuudistukset, työttömyys, keski-iän nousu ja muuttotap-

pio ovat olleet maaseudun sekä niiden palveluiden suurimpia haasteita viime vuosikym-

meninä. He lisäävät, että rakennemuutosten myötä luontomatkailu ja siihen liitettävissä 

olevat toimet ovat jonkin verran auttaneet elvyttämään toimintaympäristöä maaseutu-

alueilla.  

 

Maaseutumatkailussa ongelmana pidetään vahvaa sitoutuneisuutta kesäsesonkiin ja 

muun ajan yritykset saattavat olla jopa kokonaan kiinni (Hall ja muut, 2009, s. 111). Mat-

kailualan yritykset ovat usein pieniä mikroyrityksiä ja oman haasteensa heidän liiketoi-

mintaansa tuo se, että heidän pitäisi osata paljon erilaisia taitoja. Getz ja muut (2004, s. 

164–171) kertovat, että matkailualan perheyritysten suurimpia haasteita ovat liiketoi-

minnan suunnittelu, yrittäjyys, verkostot, markkinointi, sesonkivaihtelut ja sesongin ai-

kana vaatimus siitä, että he ovat auki ympäri vuorokauden. Rahoitusvaje, joka johtuu 

osin Visit Finlandin rahoituksen leikkauksista, estää Suomea saavuttamasta koko poten-

tiaaliaan matkailukohteena jarruttaen kaikkia matkailun toimialoja, myös maaseutumat-

kailua (Business Finland, 2024). 

 

Visit Finlandin (2020) tekemän selvityksen mukaan eurooppalaisilla matkanjärjestäjillä 

on kiinnostusta Suomen kalastusmatkailua kohtaan, mutta ongelmana nähdään kalas-

tusmatkojen heikko saatavuus paketteina. Eurooppalaiset matkanjärjestäjät kaipaisivat 
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toimijaa, joka tarjoaisi kalastusopastuksen lisäksi majoituksen, kuljetuksen sekä ruokai-

lut. Matkapaketti tuo myös omat haasteensa kalastusmatkailuyrittäjälle matkapaketti-

lain muodossa. Kotiranta-Taipale (2018, s. 31) kertoo, että matkapakettilaki on esimerkki 

toimintaympäristön muutoksesta matkailualalla, ja se tuo mikroyrityksille haasteita esi-

merkiksi yhteistyöhön ja talouteen. Matkasta tulee matkapaketti, jos asiakas hankkii sa-

maa lomaa varten kaksi tai enemmän toisistaan poikkeavaa palvelua ja elinkeinoharjoit-

taja yhdistää kyseiset palvelut itse tai asiakkaan pyynnöstä (Finlex, 2025). Laki pitää si-

sällään muun muassa ennakkotietojen antamisen, matkan peruutusoikeuden kummal-

takin osapuolelta, vahingonkorvausvastuun sekä vakuuden (Finlex, 2025). Matka laske-

taan siis pakettimatkaksi, jos tarjotaan sekä kuljetusta että majoitusta kalastusaktivitee-

tin lisäksi. Näin ollen moni kalastusmatkailuyrittäjä saattaa puntaroida sitä, onko lisäpal-

veluiden tarjoaminen taloudellisesti kannattavaa lisääntyneiden velvoitteiden ja lakien 

myötä.  

 

 

 Kalastusmatkailun toimintaympäristö 

Perusedellytys koko kalastusmatkailun toimintaympäristöä kohtaan on riittävän vetovoi-

man kohdealue, jossa on elinvoimainen kalakanta, laajasti eri kalalajeja sekä mielekäs 

ympäristö (Markuksela, 2009, s. 42). Pohja-Mykrä ja muut (2018, s. 80) kertovat, että 

kalastusmatkailutoimintaa varten tarvitaan vesialueen omistajan lupa ja omistaja voi olla 

joko yksityinen, vesialueen osakaskunta tai valtio. He jatkavat, että jos lupaa ei myönnetä 

vesialueen omistajan toimesta, voi paikallinen ELY-keskus antaa luvan sen toiminta-alu-

een kattavalle osalle tai koko alueelle. ELY-keskuksen myöntämä paikallinen lupa on var-

sin yleinen kalastusmatkailuyrittäjillä, jonka ongelma on se, että lupa rajoittaa asiakas-

ryhmän koon kuuteen henkilöön ja lupa myönnetään korkeintaan viideksi vuodeksi ker-

rallaan (Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 80). Ryhmäkoon rajaaminen kuuteen henkilöön 

voi hankaloittaa turistiryhmien ja yritysasiakkaiden kanssa toimimista. ELY-keskuksen 

lupa voi myös pitää sisällään alueellisia kalastusrajoituksia ja saaliskiintiöitä päivä tasolla 

(ELY-keskus, 2025). Lupa sisältää rajoituksia, jos alueen kalakantojen tila sitä vaatii (ELY-



17 

 

keskus, 2025). Lupa on kerrallaan voimassa melko vähän aikaa ja uutta lupaa ei välttä-

mättä saa, jos kalatalousalueen kalakannat kokevat äkillisen muutoksen. Yrittäjä, joka 

toimii ELY-keskuksen luvalla, ei voi taata kalastusopastoiminnan jatkuvuutta. Siihen lisät-

tynä ryhmäkoon sekä saalismäärän rajoitukset eivät välttämättä houkuttele yrittäjiä laa-

jentamaan toimintaansa.  

 

Oman haasteensa toiminnalle tuo myös se, jos alueen muut matkailualan toimijat ovat 

auki vain sesongin mukaisesti ja kalastusmatkailuyrittäjällä itsellään ei ole tarjota majoi-

tusta tai muita matkailuun sidonnaisia palveluita. Markuksela (2009, s. 48) pitää oheis-

palveluita yhtenä kalastusmatkailun perusedellytyksistä, koska kalastus on muuttunut ja 

tulee muuttumaan vaivattomammaksi, sosiaalisemmaksi ja viihdettä tuovaksi harrastus-

muodoksi. 

 

Lisäksi Suomessa kalastusta säätelee kalastuslaki (2015/379), joka asettaa reunaehdot 

kalastuksen harjoittamiselle. Laki koskee sekä vapaa-ajankalastajia, että kalastusta am-

matikseen tekeviä. Laissa on joitakin poikkeamia maantieteellisesti sekä merikalastuksen 

ja sisävesikalastuksen välillä. Finlexin (2025b) mukaan: 

 

Lain tarkoituksena on parhaaseen käytettävissä olevaan tietoon perustuen järjes-
tää kalavarojen ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestävä käyttö ja hoito 
siten, että turvataan kalavarojen kestävä ja monipuolinen tuotto, kalakantojen 
luontainen elinkierto sekä kalavarojen ja muun vesiluonnon monimuotoisuus ja 
suojelu. 

 
Kalastuslaissa on monia kohtia, jotka kalastusmatkailuyrittäjän on otettava huomioon 

toiminnassaan. Esimerkiksi häiriön välttäminen, kielletyt kalastustavat ja kalastusväli-

neet, kalojen rauhoitus, kalojen vapauttaminen ja lopetus, kalastonhoitomaksun maksa-

minen ja todistus sen voimassaolosta sekä saalisilmoitus tiettyjen kalalajien kohdalla 

(Finlex, 2025b). 
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Suomessa vesialueet ovat jaettavissa kolmeen ryhmään, jotka ovat yleiset vesialueet, 

yhteiset vesialueet ja yksityiset vesialueet (Ahven.net, 2025). Yhteisiä vesialueita hallin-

noivat osakaskunnat, jotka päättävät alueellaan tapahtuvasta kalastuksesta (Länsi-Suo-

men kalatalouskeskus, 2025). Osakaskunnat voivat asettaa esimerkiksi tietyn aikavälin 

kalastuskiellon tietyn kalalajin kutualueelle ja määrittää kalastuslaissa määrättyjä alamit-

toja suuremmat alamitat, jos jonkin kalakannan jatkuvuus sitä vaatii. Vuosikohtaiset, alu-

eelliset ja maantieteelliset erot sallittuihin pyyntimuotoihin, kalojen alamittoihin ja rau-

hoituksiin tuovat toimintaympäristöön omat haasteensa.  

 

Tilannetta ei myöskään helpota se, että muut Pohjoismaat ovat monen kalastusmatkai-

lijan kohdemaana, jolloin Suomen kalastusmahdollisuudet jäävät niiden varjoon. Norjan 

suosiota kalastusmatkailukohteena voidaan selittää sen pitkällä historialla kalastusmat-

kailussa, monien saalisvarmojen lohijokien vetovoimaisuudella, yksityisomisteisilla lohi-

joilla, vuonokalastuksen saalisvarmuudella, maan vahvalla panostuksella kansainväli-

seen markkinointiin kalastusmatkailukohteena, kalastusmarkkinointikampanjoilla ja toi-

menpiteillä Saksaan kohdennettuna sekä kehittyneillä ja organisoiduilla myyntijärjestel-

millä (Maa – ja metsätalousministeriö, 2008).  

 

 

2.4 Kalastusmatkailun kehittämisohjelma 

Kalastusmatkailun kehittämisohjelma toteutetaan vuosina 2024–2034 ja ohjelman ta-

voitteena on luoda Suomeen monipuoliset, vastuulliset ja Euroopan laadukkaimmat ka-

lastuspalvelut (Kalastusmatkailun kehittämisohjelma, 2024).  Ohjelmassa on kolme pää-

teemaa, jotka ovat palveluiden ja liiketoiminnan kehittäminen, myynnin ja markkinoin-

nin kehittäminen sekä toimintaympäristön kehittäminen (Kalastusmatkailun kehittämis-

ohjelma, 2024).   

 

Palveluiden ja liiketoiminnan kehittämisen tavoitteena on kalastusmahdollisuuksien kes-

tävyys, laadukas tuotteistaminen, helppo ostettavuus ja kiinnostavuus monissa eri asia-
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kasryhmissä, jonka lisäksi yritystoiminnasta pyritään luomaan osaavaa sekä verkostoitu-

nutta ja lisäksi myös liikevaihtoja pyritään kasvattamaan (Kalastusmatkailun kehittämis-

ohjelma, 2024).  Myynnin ja markkinoin kehittämisen tavoitteena on luoda Suomelle ve-

tovoimainen imago kalastusmatkailukohteena, digitaalinen ostettavuus palveluille sekä 

tunnistaa keskeiset asiakasryhmät ja kansainvälisesti merkittävimmät markkinat (Kalas-

tusmatkailun kehittämisohjelma, 2024).  Toimintaympäristön kehittämisen tavoitteena 

on kalastusmatkailun näkökulmasta luoda hyvinvointia ja työllisyyttä, aluetaloudellista 

kasvua, kehittää liiketoiminnan mahdollisuuksia sekä hallita kalavesiä (Kalastusmatkailun 

kehittämisohjelma, 2024).   
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3 Näkökulmia matkailumarkkinointiin 

Tässä luvussa käsitellään markkinoinnin roolia osana kalastusmatkailua. Luvussa pereh-

dytään asiakkaiden kokemaan arvoon kalastusmatkailussa, jotta ymmärrystä tärkeim-

mistä kalastusmatkailun tuomista arvoista voidaan lisätä. Lisäksi luvussa tuodaan esille 

monikanavaisen markkinoinnin tärkeys kalastusmatkailun kehittämisessä, erityisesti 

siinä, miten lisätä yrityksen näkyvyyttä ja tunnettavuutta matkailukohteena hyödyntäen 

digitaalisia- ja perinteisiä markkinointikanavia. 

 

 

3.1 Asiakasarvo kalastusmatkailussa 

Asiakasarvo on jokaisen asiakkaan itse kokema subjektiivinen kokemus kuluttamastaan 

palvelusta tai hyödykkeestä (Woodruff, 1997, s.142) Asiakasarvo koostuu asiakkaan ko-

kemista ja havaitsemista arvioista siitä, miten kokemus on vastannut niitä arvoja, joita 

asiakas on ostopäätöstä tehdessään toivonut saavutettavaksi (Woodruff, 1997, s.141). 

Asiakasarvoon vaikuttaa myös asiakkaan ja palveluntarjoajan välinen side, jota voi vah-

vistaa positiivisen palvelun myötä syntynyt lisäarvo (Butz ja Goodstein, 1996, s.63). 

 

Kuten muiden palveluiden kohdalla myös kalastusmatkailussa asiakkaan kokema arvo on 

subjektiivinen kokemus, eivätkä kaikki asiakkaat toivo palveluilta samoja arvoja. Markuk-

sela (2009, s.43) kertoo, että kalastusharrastajille arvoa tuo mahdollisuus suureen kalaan, 

mahdollisuus napata paljon saalista, väsytyksen tuoma jännitys, arjesta irtautuminen, 

yhdessä olo, luonnon ihaileminen ja ulkoilu. Hän jatkaa, että tärkeimmät arvot suurim-

malle osalle kalastajista ovat, luonnonläheisyys, miltä ympäröivä luonto näyttää, ren-

touttava vaikutus sekä arkielämän murheiden unohtaminen. Myös Turunen ja muut 

(2020) ovat työssään tutkineet kalastusmatkailun tuomia arvoja, joista he löysivät neljä 

pääarvoa. 

 

Turunen ja muut (2020, s.13) kertovat, että kalastusmatkailu tuottaa arvoa neljästä eri 

näkökulmasta, kuten käytännön arvo, arvo yhteisöllisyydestä sekä emotionaalinen arvo. 
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He jatkavat, että emotionaalinen arvo on jaettavissa vielä kahteen eri näkökulmaan, 

jotka ovat luonto ja luonnon läheisyys sekä henkinen hyvinvointi.  

 

Kalastusmatkailun osalta käytännönarvoa matkailijoille luovat jonkinlaisen saaliin saami-

nen, halutun kohdekalan saaminen sekä saaliskalan valmistaminen ruuaksi (Turunen ja 

muut, 2020, s.7). Yhteisöllisyyteen kalastusmatkailussa puolestaan vaikuttavat leirielämä, 

yhteiset perinteet sekä perheen ja ystävien kanssa yhdessä vietetty aika (Turunen ja 

muut, 2020, s.8). Luonto ja luonnonläheisyys tuovat kalastusmatkailijoille arvoa luonnon 

kauneutena, luonnon rauhana, hiljaisuutena sekä nähtyjen eläimien ja kasvien kautta 

(Turunen ja muut, 2020, s.8–9). He jatkavat, että emotionaalisen arvon toinen puoli 

muodostuu arjesta irrottautumisen, rentoutumisen, vapauden sekä internetistä ja digi-

maailmasta irtautumisen kautta.  

 

Kauppila ja Karjalainen (2012, s.94) kertovat, että yritysten ja taloudellisten vaikutusten 

näkökulmasta yksittäiset päivämatkaajat eivät luo kalastusmatkailussa suuria tuloja. He 

jatkavat, että päivämatkaajien pysyvyyttä pitäisi lisätä niin, että he yöpyisivät alueella ja 

samalla käyttäisivät muitakin alueen palveluita. Lisäksi alueelle pitäisi saada asiakkaita, 

jotka eivät ole päivämatkaajatyyppiä, vaan viipyvät pidempään ilman houkuttelua (Kaup-

pila ja Karjalainen, 2012, s.94) 

 

 

3.2 Monikanavainen markkinointiviestintä 

Markuksela (2009, s.48) kertoo, että kalastusmatkailukohdetta markkinoidessa tulee ot-

taa huomioon erilaisten kalastajien tarpeet ja syyt kalastukselle. Täyttääkseen erilaisten 

kalastajien tarpeet tulee kalastusmatkailuyrittäjän hyödyntää monikanavaista markki-

nointia, joka kattaa sekä digitaaliset markkinointiviestintäkanavat että perinteiset mark-

kinointiviestintäkanavat. Tässä luvussa perehdytään digitaalisiin ja perinteisiin markki-

nointiviestintäkanaviin ja siihen, miten kalastusmatkailuyrittäjät voisivat hyödyntää näitä 

kanavia osana liiketoimintaansa. 
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 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Digitaalinen markkinointiviestintä on kasvattanut suosiotaan digitalisaation myötä. Digi-

taalisten kanavien suosiota lisää sen helppous ja halpuus. Digitaalinen markkinointi kat-

taa alleen kaikki tuotteiden tai palveluiden promootiot, jotka tapahtuvat digitaalisilla ja-

kelukanavilla (Smith, 2011, s. 1).  Digitaalisen markkinointiviestinnän etuna nähdään sen 

kaksisuuntaisuus. Kaksisuuntaisina viestintäkanavina toimivat erilaiset sosiaalisen me-

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

 

Digitaaliseen markkinointiin liitetään muun muassa sähköpostimarkkinointi, verkkosivu-

markkinointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi sekä tekoälypoh-

jainen markkinointi (Le ja muut, 2021). Le ja muut (2021) kertovat, että verkkosivumark-

kinoinnin avulla voidaan luoda erilaisia asiakastyyppejä ja vaikuttaa heidän ostokäyttäy-

tymiseensä. He jatkavat, että digitaalista markkinointia ja erityisesti sähköpostimarkki-

nointia käytetään paljon sen hintahyötysuhteen takia. Maksetun hakukonemarkkinoin-

nin avulla yritykset voivat puolestaan selvittää esimerkiksi klikkausten määrän ja niiden 

keskimääräisen arvon (Le ja muut, 2021). Näin ollen kalastusmatkailuyrittäjä voi luoda 

erilaisia kalastusmatkailija tyyppejä verkkosivuvierailijoistaan, joiden avulla markkinoin-

tia voidaan kohdentaa erilaisille kohderyhmille eri tavoilla. 

 

Erityisesti sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan digitaalisen markkinointiviestin-

nän välineenä. Suosittuja kanavia yritysten markkinointiin ovat esimerkiksi Instagram, 

Facebook ja TikTok. Leen ja muiden (2021) mukaan sosiaalisen median käyttö edellyttää 

osaamista ja sitä tulisi käyttää organisaation tavoitteiden kanssa linjassa, jotta asiakkaan 

saama arvo lisääntyisi. He jatkavat, että sosiaalinen media on interaktiivinen väline asi-

akkaan ja yrityksen välillä, ja se voi lisätä asiakassuhteen merkitystä, mutta se lisää myös 

riskiä siitä, että tieto negatiivisesta asiakaskokemuksesta leviää. 

 

Pato ja Kastenholz (2017) kertovat, että internetin myötä vuorovaikutus asiakkaiden 

kanssa on muuttunut perusteellisesti erityisesti maaseutumatkailun osalta, kun yrittäjät 
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ovat alueellisesti etäällä markkinoistaan. He jatkavat, että turistit ovat yhä itsenäisempiä 

ja syrjivämpiä valitessaan matkakohdetta, jonka takia markkinoinnin tulisi olla kan-

sainvälistä. Rodrigues ja muut puolestaan (2023) kertovat, että digitaaliset markkinointi-

kanavat tarjoavat uskomattomia mahdollisuuksia maaseutumatkailuyrittäjille, jotka ta-

voittelevat kansainvälistä kohderyhmää. Lisäksi Rodrigues ja muut (2023) korostavat, 

että nyky-yhteiskunnassa tulisi käyttää digitaalisia alustoja, hakukoneita, verkkosivuja, 

sähköpostia ja sosiaalisia verkostoja, kun hankitaan palveluita. 

  

Digimarkkinoinnin päätavoitteet matkailualalla on tavoittaa asiakkaita, lisätä yrityksen ja 

kohteen löydettävyyttä sekä tunnettavuutta ja saada kiinnostuneet asiakkaat ohjattua 

yrityksen omille verkkosivuille (Latvala, 2022, s.28). Latvala (2022, s. 8) kertoo, että mat-

kailualan yritysten tulisi miettiä itselleen digiagenda, jotta digitaalisella markkinoinnilla 

päästäisiin yrityksen haluamaan tavoitteeseen. Hän jatkaa, että digiagendassa yrityksen 

tulisi miettiä muutama keino tavoitteen saavuttamiseksi, joita voivat olla esimerkiksi 

kohteen helppo löydettävyys, erinomainen palvelu sekä kohteen helppo suositeltavuus 

muille. Latvala (2022, s. 15) kertoo, että digitaalinen löydettävyys on matkailualalla eri-

tyisen tärkeä asia ja sitä voidaan parantaa käyttämällä laajasti eri sosiaalisen median ka-

navia, oman verkkosivun mainintaa läheisten yritysten verkkosivuilla, maksetuilla mai-

noksilla sekä verkkosivuille johtavilla linkeillä monista eri lähteistä. Kalastusmatkailuyri-

tyksen tulisi siis panostaa siihen, että kalastuskohde on löydettävissä myös muiden pai-

kallisten toimijoiden, matkanjärjestäjien ja matkakohteita markkinoivien sivuilta unoh-

tamatta omaa sosiaalista mediaansa. Omia sosiaalisen median kanavia tulisi käyttää toi-

siaan tukevasti ja ajaa niillä haluttuja tavoitteita eteenpäin. 

 

 

 Perinteinen markkinointiviestintä 

Perinteinen markkinointiviestintä on tarkoitettu saavuttamaan suuri määrä asiakkaita. 

Perinteisiä markkinointiviestintäkanavia ovat televisio, radio, suoramainonta, suora-

myynti, ulkomainonta ja erilaiset lehdet (Winer, 2009). Perinteiset markkinointikeinot 

nähdään arveluttavina nykyaikaisessa ympäristössä, jossa asiakkaalla on mahdollisuus 
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etsiä huomattava määrä tietoa brändistä, tuotteesta ja yrityksestä (Keller, 2009, s. 139). 

Perinteisten markkinointitapojen ei ole kuitenkaan tarkoitus kadota tai jäädä kokona di-

gitaalisten tapojen jalkoihin, vaan niiden pitäisi toimia hyvin rinnakkain (Kotler ja muut, 

2016, s. 52). Perinteinen markkinointiviestintä nähdään edelleen etuna, kun tavoitteena 

on tietoisuuden ja kiinnostuksen levittäminen (Kotler ja muut, 2016, s.52). Perinteinen 

markkinointiviestintä on yksisuuntaista, jossa yleisö keskeytetään ja ikään kuin pakote-

taan altistumaan mainokselle halutussa kohderyhmässä (Juslen, 2009, s. 131–134). Pe-

rinteisissä medioissa kohderyhmän rajaamista on kuitenkin vaikea toteuttaa ja rajaami-

nen perustuu usein tietyn ohjelman jälkeisen tai aikaiseen mainoskatkoon, sekä tietyn 

lehden lukijoihin.  

 

Vaikka digitaaliset markkinointikanavat ovat avanneet uusia tapoja tavoittaa kuluttajat, 

perinteisillä menetelmillä on edelleen erityinen asema (Todor, 2016). Zlatanov ja Durica-

nin (2023, s. 176) selvittivät tutkimuksessaan, miten perinteisten ja digitaalisten markki-

nointiviestien muistaminen vaikuttaa kuluttajien sitoutumisen tasoon. Heidän tutkimuk-

sessaan selvisi, että perinteinen markkinointi on edelleen ajankohtaista ja tärkeää digi-

taalisen markkinoinnin rinnalla, sillä esimerkiksi televisiomainokset muistuvat ihmisten 

mieleen yhä uudelleen myös pitkien taukojen jälkeen. Digitaalisten alustoiden yleistymi-

sestä huolimatta perinteiset markkinointikanavat vaikuttavat edelleen ihmisten jokapäi-

väisessä elämässä 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. Hän jatkaa, että maaseutukuluttajilla on tapana osallistua osto-

prosessiin aktiivisemmin, esimerkiksi yksityiskohtaisemman tiedonhaun muodossa. Li-

säksi saatavuus on avainasemassa, koska maaseutukuluttajat eivät ole lojaaleja vain yh-

delle brändille. Näin ollen maaseutumatkailun markkinoinnissa tulisi hyödyntää monita-

soisia markkinointikanavia, kuten sosiaalisia kokoontumisia (Girisha, 2021). Myös Li-

Chan ja muut (2013, s. 280) kertovat, että maaseutumatkailun majoitusyrittäjät listasivat 
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suusta suuhun markkinoinnin hyödyllisimmäksi mainostavaksi, jonka jälkeen tulivat mo-

biilioppaat, aikakausilehdet ja uutiset sekä matkajärjestöt ja verkkosivut. He jatkavat, 

että vähiten hyödyllisiksi koettiin yksilölliset sähköpostiviestit, radio, tv ja mainostaulut. 

Li-Chan ja muiden (2013, s. 281) tekemän tutkimuksen mukaan maaseutukuluttajat ha-

kivat tieota yrityksessä seuraavasti: 36,3 % suusta suuhun, 25,9 % internetistä, 18,9 % 

matkaoppaista, 17,4 % matkanjohtajalta, 12,9 % aikakausilehdistä, 10,7 % uutisista ja 5,9 % 

televisiosta. 

 

Perinteisten markkinointikanavien käyttöön liittyy myös korkeammat kustannukset, 

mikä voi olla haaste erityisesti pienituloisille yrittäjille, kuten kalastusmatkailuyrittäjille. 

Myös Rodrigues ja muut (2023) kertovat, että kansainvälisten asiakkaiden tavoittelu pe-

rinteisillä menetelmillä on hankalaa ja kallista. Perinteisen markkinoinnin, kuten paine-

tun median ja televisiomainonnan, korkeampi kustannus voi rajoittaa pienyritysten mah-

dollisuuksia hyödyntää niitä tehokkaasti. Tämä on erityisen merkityksellistä kalastusmat-

kailuyrittäjille, joiden taloudelliset resurssit ovat usein rajalliset ja joiden markkinointi 

perustuu suurelta osin kustannustehokkaisiin menetelmiin, kuten sosiaaliseen mediaan, 

suusta suuhun markkinointiin ja verkkosivujen käyttöön. 

 

 

3.3 Suomen imago matkailumaana 

Aula ja Heinonen (2002, s. 47–50) kertovat, että imago muodostuu ihmisten käsityksistä 

kyseistä yhteisöä, organisaatiota tai aluetta kohtaan. He jatkavat, että imagoon vaikutta-

vat kilpailijoiden palveluiden laatu, kokemukset, henkilön tieto aiheesta sekä ennakko-

oletukset. Zimmerbauer (2007, s. 33) puolestaan kertoo, että imago on tavoitekuva siitä, 

millaisena alue pyrkii itsensä esittämään. Hän jatkaa, että imagon avulla halutaan muo-

kata asiakkaiden ennakko-oletuksia tiettyyn suuntaa.  

 

Suomi tunnetaan maailmalla erityisesti talvimatkailuun liittyvistä kokemuksista (Visit Fin-

land, 2024). Toinen vahva Suomen imagon vetovoimatekijä on luonto (Pohja-Mykrä ja 
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muut, 2018, s. 165). Myös Business Finlandin (2024) selvityksen mukaan Suomen luon-

tokohteet pitää edelleen kärkisijaa, kun pohditaan matkustamista Suomeen. Suomen 

imago matkailumaana on kuitenkin laajentunut viimeisten vuosien aikana, kun sitä on 

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

 

Yksi kalastusmatkailun imagoon vaikuttava tekijä on vapaana jokiin nousevat kalat 

(Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 165). Suomessa moni joki on kuitenkin vaelluskaloille es-

teellinen patojen ja voimalaitosten takia, eikä kalatietkään aina toimi odotetulla tavalla. 

Viimeisten vuosien aikana patoja on purettu ja kalojen liikkuvuutta parannettu, mutta 

paljon on vielä tekemistä, jotta vaikutus näkyisi imagossa. Pitämällä yllä ja kehittämällä 

myönteistä vapaa-ajankalastuksen kuvaa Suomessa voidaan vaikuttaa Suomen kansain-

väliseen imagoon kalastusmatkailumaana (Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 166). Pohja-

Mykrä ja muut (2018, s. 185) kertovat, että erämatkailussa tuotteen laadukkuus on hyvin 

tärkeää, koska yksittäisen yrityksen virhe voi tuottaa negatiivista imagohaittaa suurelle 

määrälle potentiaalisia asiakkaita ja imagohaitta voi täten heijastua myös muihin alan 

toimijoihin. He jatkavat, että imagohaittaa voi tulla muun muassa ylilyönneillä, joilla yri-

tetään taata saalista kaikin keinoin. Lisäksi imagohaittaa aiheuttavat saaliin epäeettinen 

käsittely sekä huonosti suoritettu vapautus (Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 185). Mar-

kuksela (2009, s.42) kertoo, että Suomen kalastusmatkailukohteiden vetovoimaiset ele-

mentit kansainvälisellä tasolla ovat kalavesien ja luonnon puhtaus, luontaiset kalakannat 

sekä mahdollisuus kalastaa monin eritavoin ja melko vapaasti. Hän jatkaa, että Suomen 

kalastuskohteiden huonoja puolia ovat kuitenkin heikko tunnettavuus, lohikalakantojen 

heikko luontainen lisääntyminen, Suomen hintatason korkeus sekä kaukainen etäisyys 

Keski-Eurooppaan verrattuna.  
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4 Tutkimuksen toteutus 

Tässä luvussa käsitellään tutkimusmenetelmään liittyviä valintoja ja kyselyn toteutusta-

paa. Luvussa käsitellään myös kyselyn rajausta sekä vastaajien otannan koontia. Lopuksi 

pohditaan tutkimuksen eettistä näkökulmaa ja sen luotettavuutta. 

 

 

4.1 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa on lisäksi kvantitatiivisia piirteitä. Pe-

rusjoukkona eli tutkimuksen kohteena on Suomessa toimivat kalastusmatkailuyrittäjät, 

jotka tarjoavat kalastusopastoimintaa. Tutkimuksen perusjoukkoon ei tehty maantieteel-

lisiä rajauksia, koska tutkimuksessa keskitytään kalastusmatkailun markkinoinnin kehit-

tämiseen niin kotimaisella kuin kansainvälisellä tasolla.  Maantieteellistä rajausta ei 

nähty tarpeellisena myöskään siksi, että Suomi näyttäytyy usein ulkomaalasille turisteille 

pienenä maana. Maantieteellisesti kalastusmatkailuyrityksiä on ympäri Suomen ja nii-

den lukumäärä on 511 (Maa- ja metsätalousministeriö, 2024).  

 

Perusjoukko on tutkimuksen resurssien suhteen kuitenkin sen verran suuri, ettei koko 

joukkoa ole mahdollista tutkia. Osajoukko valittiin satunnaisotannalla, jonka lisäksi Suo-

men Kalastusopaskillan jäsenillä oli mahdollisuus vastata kyselyyn. On kuitenkin huomi-

oitava, että satunnaisesti valitut vastaajat, joille linkki kyselyyn lähetettiin henkilökohtai-

sesti sähköpostitse, saattoivat kuulua myös Kalastusopaskiltaan. Kyselyn anonymiteetin 

vuoksi ei kuitenkaan ole tiedossa, kuinka monta vastaajaa tuli henkilökohtaisten sähkö-

postien kautta ja kuinka moni vastasi Kalastusoppaiden suljettuun ryhmään jaetun linkin 

kautta. Kyselyn avasi 84 potentiaalista vastaajaa, joista 15 vastasi kyselyyn. Lisäksi yksi 

henkilö aloitti vastaamisen, mutta jätti sen kesken. Keskeneräinen vastaus ei kuitenkaan 

näy osana raportointia, joten kyselyn lopulliseksi vastaajamääräksi muodostui 15 eri ka-

lastusmatkailuyrittäjää. 
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Kysely alkoi taustatietojen selvittämisellä. Taustatietoina vastaajilta kysyttiin kalastus-

matkailuyrittäjyyden kestoa, kausiluonteisuutta ja kalastusmatkailun osuutta yrityksen 

tuloista. Kysely kattoi taustatietojen lisäksi neljä eri aihealuetta. Aihealueiden valintaan 

vaikutti Maa- ja metsätalous ministeriön (2008) tekemä selvitys, jonka mukaan kalastus-

matkailun kehittämisen avainalueita ovat Suomen imago kansainvälisillä markkinoilla, 

nykyistä laajemmat, vetovoimaisemmat ja helpommin löydettävät palvelut kaikille sekä 

kalastusmatkailutoimijoiden välisen yhteistyön lisääminen ja vahvistaminen. Selvityk-

seen ja tutkimuksen teoriataustaan pohjaten aihealueiksi valikoituivat markkinointi ka-

navat, kansainvälinen markkinointi, yhteistyö ja verkostoituminen sekä tulevaisuuden 

kehitystarpeet. Kyselylomake löytyy liitteenä 1.  

 

 

4.2 Kyselyaineiston keruu 

Tutkimuksessa kyselyaineisto kerättiin anonyymisti Webropol palvelua hyödyntäen. Ky-

sely alkaa taustatiedoilla, jonka jälkeen kysely on jaettu neljän teeman alle. Kysymykset 

etenevät aihealue kerrallaan, jotta se olisi vastaajalle mahdollisimman selkeä. Kaikki 

neljä teemaa ovat toisiaan tukevia, kuten myös kysymykset niiden sisällä. Kysely koostui 

pääasiassa suljetuista kysymyksistä, jotka olivat pakollisia kaikille vastaajille. Lisäksi kyse-

lyssä oli avoimia kysymyksiä, 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-

kailuyrittäjien yhteystietoja. Yhteystietojen keräämiseen ei ollut muita kriteereitä, kuin 

se, että yrityksen täytyi tarjota kalastusopastoimintaa ainakin osana liiketoimintaansa. 

Tämän kriteerin täytyttyä vastaajat valittiin sattumanvaraisesti. Kysely avattiin vastaajille 

31.1.2025 ja vastaus aikaa oli 9.2.2025 asti. Muistutusviesti lähetettiin kyselyn aukiolo-

ajan puolivälissä kaikille mahdollisille vastaajille, koska anonymiteetin vuoksi ei voinut 
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tietää, kuka oli jo vastannut. Kyselyn yhteydessä lähetettiin tietosuojailmoitus ja kerrot-

tiin, miten vastaajien anonymiteetti turvataan, jotta kaikki vastaajat olisivat tietoisia siitä, 

miten heidän antamiaan vastauksia käsitellään. 

 

 

4.3 Aineiston analysointi 

Aineiston analyysin avulla oli tarkoitus ymmärtää ja tulkita tutkittavaa aihetta tarkemmin. 

Tässä tapauksessa kyselyn tavoitteena oli ymmärtää paremmin kalastusmatkailuyrittä-

jien käyttämiä markkinointikeinoja sekä niitä asioita, jotka he kokivat haasteelliseksi 

markkinoinnin ja palveluiden kehittämisen kentällä. Kyselyn tukena toimi tieto, joka on 

hankittu aiemmasta kirjallisuudesta. 

 

Kyselyn sisältämät avoimet kysymykset analysoitiin tässä tutkimuksessa sisällönanalyy-

sin keinoilla. Varsinaista aineistolähtöistä teemoittelua ei ollut tarpeen tehdä, sillä kyse-

lylomake oli jo valmiiksi jäsennetty eri aihepiireihin, joiden alle avoimet kysymykset si-

joittuivat. Näin ollen lomakkeen rakenteessa olevat aihepiirit toimivat analyysissa tee-

moina, joiden sisällä tarkastelin vastauksia aineistolähtöisesti. Avoimien kysymysten vas-

tauksia käsitellään esimerkkeinä sopivien aihealueiden alla muun analyysin tukena.   

 

Kyselyn tuottama määrällinen aineisto analysoitiin kuvailevalla tilastoanalyysilla. Kyselyn 

määrällistä ainestoa ovat suljetut kysymykset, jotka ovat mielipideväittämiä tai moniva-

lintakysymyksiä. Nummenmaa ja muut (2014) kertovat, että kuvaileva tilastoanalyysi so-

pii analysointitavaksi, kun halutaan tarkastella tutkittavan ilmiön numeerista dataa. Tut-

kimuksen teoreettinen viitekehys auttoi ymmärtämään, miksi kyselyn tuottamat keskiar-

vot olivat merkityksellisiä tämän tutkimuksen kontekstissa. Näin teorian avulla voitiin lin-

kittää löydökset aiempaan kirjallisuuteen.  
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4.4 Eettisyys ja luotettavuus 

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa se, että kyselyyn vastanneiden kalastusmatkai-

luyrittäjien määrä on suhteellisen vähäinen. Lisäksi kyselyn anonymiteetin vuoksi yrittä-

jiltä, ei kysytty ikää, sukupuolta tai sijaintia, koska näiden tietojen pohjalta voisi tunnistaa 

syrjäisellä alueella toimivan yrittäjän. Näin 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 myös yleisesti luo-

tettavana pidetty. Kyselyssä ei myöskään esitetty niin tarkkoja tai yksityiskohtiin meneviä 

kysymyksiä, että kyselyn laatija voisi päätellä vastaajien henkilöllisyyksiä.   
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5 Kalastusmatkailuyrittäjien näkemyksiä markkinoinnista 

Tässä luvussa käsitellään kalastusmatkailuyrittäjien näkemyksiä markkinoinnista neljän 

eri aihealueen avulla ja lopuksi luodaan kehitysehdotuksia niiden pohjalta. Kyselytutki-

mus toteutettiin ryhmittelemällä kyselylomakkeen kysymykset neljään eri aihealuee-

seen. Ryhmittelyn avulla kysely pystyttiin toteuttamaan tutkimuksen tavoitteiden kan-

nalta järkevästi. Neljä aihealuetta ovat markkinointikanavat, kansainvälinen markkinointi, 

yhteistyö ja verkostoituminen sekä tulevaisuuden kehitystarpeet. Aihealueiden tuloksia 

käsitellään omissa alaluvuissaan ja samassa järjestyksessä kyselylomakkeen rungon 

kanssa. Tärkeimpiä numeerisia arvoja ovat vastausprosentit, keskiarvot ja hajonta. Näi-

hin arvoihin keskitytään tulokissa. Avovastauksilla pyritään täydentämään ja selittämään 

edellä mainittuja arvoja.  

 

Kysely alkoi taustatiedoilla, joita ovat työvuodet kalastusmatkailuyrittäjänä, toiminnan 

kausiluonteisuus, kalastusmatkailun osuus liikevaihdosta sekä muut yrittäjien tarjoamat 

palvelut kalastuksen ohella. Taustatietojen avulla pyritään ymmärtämään markkinoinnin 

roolia ja tärkeyttä vastaajien keskuudessa. Esimerkiksi vastaajan ollessa tuore kalastus-

matkailuyrittäjä on alan markkinointikokemus myös hyvin vähäistä. Jos puolestaan ka-

lastusmatkailun osuus liikevaihdosta on hyvin vähäistä, niin myös kiinnostus ja tarve sen 

markkinointia kohtaan voi olla vähäisempää. 

 

Kyselyn vastaajat jaettiin neljään kategoriaan sen mukaan, kuinka kauan he ovat toimi-

neet kalastusmatkailuyrittäjinä. Vastaukset jakaantuivat seuraavalla tavalla: yksi vastaaja 

(6,7 %) työvuosia alle 2, yksi vastaaja (6,7 %) työvuosia 2–4, kolme vastaajaa (20 %) 4–10 

vuotta ja kymmenen vastaajaa (66,6 %) yli 10 vuotta. Työvuosien määrä kalastusmatkai-

luyrittäjänä 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, että 66,6 % vastaajista on toiminut alalla yli 10 vuotta, joten 

heillä on pitkäaikaista kokemusta alan markkinoinnista ja toimintaympäristön muutok-

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

 

Taustakysymyksissä kysyttiin seuraavaksi, toimiiko yritys ympärivuoden. Vastaajista kah-

deksan (53,3 %) sanoi toimivansa ympäri vuoden ja seitsemän (46,7 %) kertoi, että eivät 

toimi ympäri vuoden, jolloin heidän toimintansa on kausiluonteista. Jatkokysymyksenä 

kysyttiin, tarjoaako yritys kalastuspalveluita ympäri vuoden. Jatkokysymyksen tarkoituk-

sena oli ymmärtää, onko kalastus kausiluonteista, jolloin esimerkiksi talven aikana tar-

jottaisiin muita palveluita. Toiminnan kausiluonteisuuden jakauma on havainnollistettu 

taulukossa 2.  

 

Taulukko 2. Yrityksen toiminnan ympärivuotisuus 

 Kyllä % Ei % 

Toimiiko yrityksesi ympäri vuo-
den 

8 53,3 % 7 
 

46,7 % 

Tarjoatko kalastuspalveluita 
ympäri vuoden 

8 53,3 % 7 46,7 % 

 

Vastaajista kahdeksan (53, 3 %) sanoi tarjoavansa kalastuspalveluita ympäri vuoden ja 

seitsemän (46,7 %) kertoi, ettei tarjoa kalastuspalveluita ympäri vuoden. Näin ollen 

kaikki, jotka vastasivat toimintansa olevan ympärivuotista tarjoavat myös kalastuspalve-

luita ympärivuotisesti osana liiketoimintaansa. Vastaajista 46,7 % prosenttia pitää yritys-

tään auki vain kausiluontoisesti, joka kertoo siitä, että iso osa kalastusmatkailuyrittäjistä 

ei koe yritystoimintaa kannattavaksi ympärivuotisesti. 

 

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

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

 
Vastaajien 
lukumäärä 

Prosentti 

Alle 25% 3 20,0% 

25–50% 2 13,3% 

50–75% 4 26,7% 

Yli 75% 6 40,0% 

 

Vastaajista viidennes kertoi, että yrityksen tuloista alle 25 % tulee kalastusmatkailusta, 

13,3 % tulojen osuus jää 25 % ja 50 % väliin, 26,7 % vastaajista 50–75 % prosentin väliin 

ja 40 % tulojen osuus on yli 75 %. Vastaajista 20 % ei tarjoa kalastuspalveluiden lisäksi 

muita palveluita, kuten seuraavasta taulukosta 4. käy ilmi, joten heidän yrityksissään ka-

lastuspalveluiden tulojen osuus on 100 %. Näin ollen 20 % vastaajista saa tuloistaan yli 

75 % kalastusmatkailusta, vaikka he tarjoavat myös muita palveluita. Vastausten perus-

teella kalastusmatkailua osoittautuu merkittäväksi tulonlähteeksi verrattuna muihin 

oheispalveluihin. 

 

Viimeisessä taustakysymyksessä vastaajilta kysyttiin, kuuluko yritykseesi muita palveluita 

kalastuspalveluiden lisäksi? Tätä tarkastellaan taulukossa 4. 

 

Taulukko 4. Muiden palveluiden tarjoaminen kalastuspalveluiden lisänä 

 Vastaajien lukumäärä Prosentti 

Kyllä  12 80,0% 

Ei 3 20,0% 

 

Vastaajista 80 % prosenttia tarjoaa myös muita palveluita kalastuspalveluiden lisäksi. Tä-

män lisäksi heillä, jotka vastasivat kyllä, oli mahdollisuus kirjata muita tarjoamiaan pal-

veluita lisätekstikenttään. Muita palveluita olivat saaristoretket, tapahtumien järjestämi-

nen, konsultointi, verkkokauppa, oheistuotteet, majoitus, ruokailu- ja ravintolapalvelut, 

metsästysmatkailu, kaupallinen kalastus ja vuokraus. Suosituimmiksi oheispalveluiksi 



34 

 

muodostuivat kyselyn perusteella seuraavat palvelut: majoitustoiminta (33,3 % vastaa-

jista), ruokailu- ja ravintolatoiminta (20 % vastaajista), saaristo- ja veneretket (13,3 % vas-

taajista) sekä alaan liittyvien tuotteiden oheismyynti (13,3 % vastaajista). Suurin osa tar-

jotuista oheispalveluista on läheisesti sidoksissa maaseutumatkailuun, varsinkin suosi-

tuimmat oheispalvelut. Osa tarjotuista palveluista on kuitenkin täysin maaseutumatkai-

lusta irrallisia palveluita. Kaikki yritykset eivät kuitenkaan tarjoa lainkaan oheispalveluita 

ja näiden osuus vastaajista oli 20 %. Oheispalveluiden tarjoamisessa nähtiin myös rajoit-

teita matkapakettilain takia, joka tuodaan esille esimerkissä (1), missä vastaaja on listan-

nut oheispalveluitaan. 

 

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

 

Esimerkistä (1) käy ilmi, että yrittäjällä olisi halu tarjota laajemmin lisäpalveluita, mutta 

matkapakettilain alaisuuteen siirtyminen ei houkuttele lisääntyvien velvoitteiden myötä. 

Ajatukset ovat samassa linjassa Kotiranta-Taipaleen (2018, s. 31) kanssa siitä, että mat-

kapaketti laki tuo haasteita mikroyrityksille. 

 

 

5.1 Markkinointikanavat 

Kyselylomakkeen ensimmäinen teema on markkinointikanavat. Ensimmäisen teeman 

avulla selvitetään mitä markkinointikanavia yritykset käyttävät, kuinka usein he käyttävät 

niitä, sekä kuinka hyödylliseksi he kokevat niiden käytön. 

 

Vastaajat käyttivät eri kanavia markkinointitarkoituksiin suhteellisen laajasti, jonka lisäksi 

käyttöaktiivisuuden hajonta oli melko tasaista. Kanavien käyttö sekä aktiivisuus on ku-

vattuna taulukossa 5. Keskiarvon kasvaessa kasvaa myös kyseisen kanavan käyttöaktiivi-

suus.  
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Taulukko 5. Eri markkinointikanavien käyttö tiheys yrityksen palveluiden mainostamiseen 

 1= En 
hyödynnä 
kanavaa 
lainkaan 

2= Noin 
kerran 
kuukaud
essa 

3= Harvem-
min kuin 
kerran 
viikossa 

4= Noin 
kerran 
viikossa 

5= Use-
amman 
kerran 
viikossa 

Keski-
arvo 

Yrityksen verk-
kosivut 

6,7% 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-
tat (esim. Visit 
Finland, Trip 
advisor) 

46,6% 40,0% 6,7% 0,0% 6,7% 1,8 

Perinteiset ka-
navat (esim. 
Lehti, radio, 
messut) 

66,7% 13,3% 20,0% 0,0% 0,0% 1,5 

Sähköposti 33,3% 13,4% 20,0% 20,0% 13,3% 2,7 

Yhteensä 27,8% 20,0% 24,4% 13,3% 14,5% 2,7 

 

Yrityksen verkkosivut olivat vastaajien aktiivisimmin käytetty markkinointikanava ja vas-

tanneista 26,7 % käytti verkkosivuja useamman kerran viikossa markkinointitarkoituksiin. 

Yrityksen verkkosivujen keskiarvo oli korkein 3,3 ja saman keskiarvon saivat myös Face-

book sekä Instagram. Facebookia ja Instagramia käytti useamman kerran viikossa 20 % 

vastaajista, joka on hieman vähemmän kuin verkkosivujen kohdalla. Myös sähköpostia 

käytettiin markkinointitarkoituksiin suhteellisen aktiivisesti, sillä se sai keskiarvokseen 

2,7. Sähköpostin käytössä oli kuitenkin selvästi eniten hajontaa, koska peräti 33,3 % vas-

taajista ei hyödyntänyt sitä lainkaan. Selvästi vähiten käytettyjä kanavia ovat matkai-

lualustat ja perinteiset kanavat, joiden käyttöaktiivisuudet keskittyvät noin kertaan kuu-

kaudessa tai niitä ei hyödynnetty lainkaan. Perinteisten kanavien vähäistä käyttöä voi se-

littää niiden korkeampi kustannus.  

 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka hyödyllisiksi he kokevat eri kanavien käytön. Ylei-

sesti eri markkinointikanavien käyttö koettiin suhteellisen hyödylliseksi. Taulukossa 6 on 

havainnollistettu tätä jakaumaa. Mitä suurempi keskiarvo kunkin väittämän kohdalla on, 

sen hyödyllisemmäksi kanava koettiin.  
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Taulukko 6. Markkinointikanavien hyödyllisyys kalastusmatkailualalla 

 
1= Ei 
lainkaan 
hyödyllinen 

2= Ei kovin 
hyödyl-
linen 

3= Melko 
hyödylinen 

4= Erittäin 
hyödyl-
linen 

Keski-
arvo 

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-
sor) 

33,3% 46,7% 13,3% 6,7% 1,9 

Perinteiset kanavat 
(esim. lehtimainokset, 
matkailumessut) 

46,6% 40,0% 6,7% 6,7% 1,7 

Suusta suuhun markki-
nointi 

0,0% 6,7% 40,0% 53,3% 3,5 

Sähköposti 6,6% 26,7% 26,7% 40,0% 3,0 

Yhteensä 12,4% 24,8% 29,5% 33,3% 2,8 

 

Yrityksen verkkosivut koetaan vastaajien toimesta kaikkein hyödyllisimmäksi kanavaksi ja 

se sai keskiarvoksi 3,7. Lähes yhtä korkean keskiarvon sai suusta suuhun markkinointi 

keskiarvolla 3,5. Suusta suuhun markkinointi ei ole kanavana sellainen, johon yrittäjä 

voisi itse suoraan vaikutta. Suusta suuhun markkinointiin vaikuttaa välillisesti kuitenkin 

kaikki yrityksen toimet ja erityisesti asiakkaiden kokemukset, onnistuneiden reissujen 

saaliskuvat sekä vastuulliset toimet, kuten kalankäsittely ja ympäröivän luonnon kunni-

oittaminen. Digitalisaation myötä erityisesti negatiiviset kokemukset voivat levitä laajal-

lekin. Sosiaalisen median kanavista Facebook sai keskiarvoksi 3,0 ja Instagram 3,1. Vähi-

ten hyödyllisiksi koettiin matkailualustat keskiarvolla 1,9 sekä perinteiset kanavat kes-

kiarvolla 1,7, jotka ovat myös linjassa taulukossa 5 esitettyjen käyttöaktiivisuuksien 

kanssa.  Yrityksen verkkosivujen sekä Instagramin koettiin olevan hyödyllisiä kanavia, 

koska kukaan ei vastannut niihin vaihtoehtoa ”ei lainkaan hyödyllinen”. Sähköpostin ”ei 

lainkaan hyödylliseksi” arvioi vastaajista 6,7 %. Taulukosta 5 käy ilmi, että yrityksen verk-

kosivuja ei käytä lainkaan 6,7 %, Instagramia 13,3 % sekä sähköpostia 33,3 %. Käytön ja 
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koetun hyödyn välillä on melko suuri ero, jota voi selittää se, että yrittäjät kokevat verk-

kosivujen luomisen ja päivittämisen hankalaksi. Sosiaalisen median ja sähköpostin käyt-

tämättömyyteen voi puolestaan vaikuttaa se, ettei yrittäjillä ole strategiaa tai ajatusta 

siitä, mitä näissä kanavissa kannattaisi jakaa. Latvalan (2022) mukaan matkailualan yri-

tyksillä tulisi olla digiagenda, jotta eri kanavia hyödynnettäisiin linjassa toistensa kanssa.  

 

 

5.2 Kansainvälinen markkinointi 

Kyselylomakkeen toisessa osassa selvitetään, sitä kuinka suuri osa kalastusmatkailuyrit-

täjien asiakkaista on ulkomaalaisia, mitkä asiakasryhmät he kokevat potentiaalisiksi sekä 

mitkä markkinointikeinot he kokevat toimiviksi, kun ajatellaan myös kansainvälistä asia-

kaskuntaa. 

 

Ulkomaalaisten asiakkaiden osuutta selvitettiin kysymällä, kuinka suuri osa heidän 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% 

Yli 75% 2 13,3% 

 

Yrityksistä 40 % vastasi, että asiakkaista alle 25 % tulee ulkomailta. 33,3 % puolestaan 

vastasi, että ulkomailta saapuvia on 25–50 % asiakkaista. 13,4 % vastasi, että ulkomaa-

laisten asiakkaiden osuus jää 50–70 % väliin ja 13,3 % vastasi, että ulkomaalaisia asiak-

kaita on yli 75 %. Ulkomaalaisten asiakkaiden määrän hajonnassa on selkää eroa. Ja-

kauman perusteella voidaan kuitenkin todeta, että ulkomaalaiset asiakkaat ovat tärkeitä 

kalastusmatkailuyrittäjille, jonka pitäisi kannustaa kohdentamaan markkinointia myös 

kansainvälisille asiakkaille. Kun otetaan huomioon Visit Finlandin (2018) selvitys siitä, 
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että vain 22,2 % Suomessa vierailleista turisteista, jotka olivat kiinnostuneita kalastuk-

sesta matkansa aikana, toteuttivat kalastusaktiviteetin. Tämän perusteella kansainväli-

sessä markkinoinnissa on paljon käyttämätöntä potentiaalia kalastusmatkailun osalta. 

 

Seuraavassa kysymyksessä kartoitettiin sitä, kuinka potentiaalisiksi kalastusmatkailuyrit-

täjät kokevat erilaiset kohderyhmät. Tämä on havainnoituna taulukossa 8. Kysymys aut-

taa ymmärtämään kenelle markkinointia kannattaa kohdentaa. 

 

Taulukko 8. Eri asiakasryhmien potentiaali kalastusmatkailun osalta 

 
1= En 
lainkaan po-
tentiaaliseksi 

2= En kovin 
pontenti-
aaliseksi 

3= Melko 
potenti-
aaliseksi 

4= Erittäin 
potenti-
aaliseksi 

Keski-
arvo 

Ulkomaalaiset mat-
kailijat 

0,0% 6,7% 33,3% 60,0% 3,5 

Kotimaan matkailijat 0,0% 46,7% 33,3% 20,0% 2,7 

Kalastuksesta 
innostuneet har-
rastajat 

6,7% 26,7% 33,3% 33,3% 2,9 

Perheet 6,7% 66,6% 26,7% 0,0% 2,2 

Yritysryhmät tai 
työyhteisöt 

0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 3,4 

Aloittelijat, jotka ha-
luavat oppia kalasta-
maan 

0,0% 40,0% 40,0% 20,0% 2,8 

Yhteensä 2,2% 31,1% 37,8% 28,9% 2,9 

 

Lähtökohtaisesti kaikki nähtiin tervetulleiksi ja jokseenkin potentiaalisiksi kohderyhmiksi, 

mutta erityisesti kaksi ryhmää nousi ylitse muiden. Kaikkein potentiaalisimmiksi koettiin 

ulkomaalaiset matkailijat ja yritysryhmät/ työyhteisöt, sillä 93,3 % ja 100 % vastaajista 

kokivat nämä ryhmät melko potentiaalisiksi tai erittäin potentiaalisiksi asiakkaiksi. Suh-

teellisen potentiaalisiksi koettiin myös kalastuksesta innostuneet harrastajat, aloittelijat, 

jotka haluavat oppia kalastamaan sekä kotimaan matkailijat. Vastaajista yli 50 % koki, 

että edeltävät ryhmät ovat melko potentiaalisia tai erittäin potentiaalisia. Vähiten poten-

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

liseksi. 

 

Seuraavassa kysymyksessä kartoitettiin vastaajien mielipidettä siitä, kuinka tärkeänä he 

pitävät seuraavia keinoja markkinoinnin kehittämisen kannalta, kun otetaan huomioon 

myös ulkomailta saapuvat asiakkaat. Tämä kuvataan taulukossa 9. Mitä suurempi kes-

kiarvo ja mediaani on, sitä tärkeämpänä keinoa pidetään.  

 

Taulukko 9. Erilaisten keinojen tärkeys markkinoinnin kehittämisessä, kun otetaan huomioon 
myös ulkomailta saapuvat asiakkaat 

 
1= Ei 
lainkaan 
tärkeä 

2= Ei ko-
vin 
tärkeä 

3= 
Melko 
tärkeä 

4= 
Erittäin 
tärkeä 

Keski-
arvo 

Medi-
aani 

Sosiaalisen median käyttö 
(esim. Facebook, In-
stagram) 

0,0% 13,3% 40,0% 46,7% 3,3 3,0 

Verkkosivujen parantami-
nen myös kansainvälisiä 
asiakkaita ajatellen (esim. 
kieliversiot) 

0,0% 6,7% 33,3% 60,0% 3,5 4,0 

Yhteistyö kansainvälisten 
toimijoiden ja matkatoi-
mistojen kanssa 

0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 3,4 3,0 

Tapahtumien ja messujen 
järjestäminen / niihin 
osallistuminen 

6,7% 40,0% 33,3% 20,0% 2,7 3,0 

Erikoistarjousten luomi-
nen ulkomaisille asiak-
kaille (esim. pakettimat-
kat) 

0,0% 33,3% 40,0% 26,7% 2,9 3,0 

Luonnon ja kestävyyden 
korostaminen markkinoin-
nissa 

6,7% 6,7% 53,3% 33,3% 3,1 3,0 

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

 

Vastaajat kokivat markkinoinnin kehittämisen melko tärkeäksi jokaisella osa-alueella ja 

hajonta oli vähäistä. Kaikkien mielipideväittämien mediaaniksi tuli arvo 3,0, lukuun otta-

matta verkkosivujen kehittämistä myös kansainvälisiä asiakkaita ajatellen, joka sai arvon 
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4,0. Vastaajista 60 % koki verkkosivujen kehittämisen myös ulkomaalaisia ajatellen erit-

täin tärkeäksi, jota voi selittää se, että väittämä on saanut vastaajan ajattelemaan, että 

hänen verkkosivunsa ei palvele ulkomaalaista kävijää yhtä hyvin kuin kotimaista. Varsin 

yleistä pienten yritysten verkkosivuilla on se, että englanninkielinen versio on tiivistelmä 

olennaisista asioista, mutta koko verkkosivuja ei ole saatavilla englanniksi. Yli 3,0 keskiar-

von saivat verkkosivujen lisäksi sosiaalinen media, yhteistyö kanainvälisten toimijoiden 

ja matkatoimistojen kanssa sekä luonnon ja kestävyyden korostaminen markkinoinnissa. 

Huonoimman arvon sai tapahtumien ja messujen järjestäminen/ niihin osallistuminen 

keskiarvolla 2,7. Erikoistarjousten luominen ja esimerkiksi pakettimatkojen tarjoaminen 

sai keskiarvon 2,9 ja se nähtiin kohtuullisen tärkeänä. Visit Finlandin (2020) selvityksen 

mukaan myös eurooppalaiset matkanjärjestäjät toivoisivat kalastusmatkoja pakettien 

muodossa, joten kiinnostusta paketteihin on puolin ja toisin. Pakettien vähäisyyteen ole-

tettavasti vaikuttaa aiemmin käsitelty matkapakettilaki ja siitä johtuva matkapakettien 

vaikeampi toteutettavuus.  

 

Luonnon ja kestävyyden korostaminen nähtiin tärkeänä osana markkinointia sekä yrityk-

sen toimintaa. Vastuullinen ja kestävä kalastaminen takaa yrityksen jatkuvuuden kalan-

kantoja turvaamalla, koska vesistö, jonka kalakannat voivat huonosti eivät vedä puo-

leensa asiakkaita, vaikka markkinointi olisi kuinka tehokasta. Vastuullisuuden tärkeys käy 

ilmi myös esimerkissä (2). 

 

(2) Eettinen ja järkevä kalastaminen. Ympäristönäkökulmien hyödyntäminen 

kaikessa toiminnassa. 

 

Esimerkissä (2) kalastusmatkailuyrittäjä, kertoo miten hän hyödyntää ympäristönäkökul-

mia kaikessa toiminnassaan. Kalastusyrittäjät itse ovat tietosia vastuullisuudesta ja edis-

tävät kalakantojen turvaamista sekä luonnon hyvinvointia. Vastauksissa toistui valikoivan 

kalastuksen merkitys, asiakkaiden asenteiden vahvistaminen vastuullista kalastamista 

kohtaan sekä vesien kunnostamiseen osallistuminen. Nykyaikaisen kalastusmatkailun ki-

teyttää hyvin esimerkki (3). 
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(3) Kyseessä ei ole proteiinin hankinta, vaan elämys ja oppiminen on keski-

össä. 

 

Kuten esimerkissä (3) käy ilmi, ei kalastusmatkailun ydin ole hankkia kalaa pakastimeen, 

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

 

 

5.3 Yhteistyö ja verkostoituminen 

Kyselylomakkeen kolmas osio keskittyi kalastusmatkailuyrittäjien yhteistyökuvioihin ja 

verkostoitumiseen. Osiossa käsitellään yhteistyön tärkeyttä sekä yhteistyömuotoja ja 

vastuuta sen edistämisestä. Osion alussa yrittäjiltä kysyttiin, kuinka tärkeänä he pitävät 

yhteistyötä muiden yrittäjien ja organisaatioiden kanssa kalastusmatkailun kehittämi-

sessä. Vastausten jakauma esitetään taulukossa 10. 

 

Taulukko 10. Yhteistyön tärkeys muiden yrittäjien tai organisaatioiden kanssa kalastusmatkailun 
kehittämisessä 

 Vastaajat Prosentti 

En lainkaan tärkeänä 0 0,0% 

En kovin tärkeänä 1 6,7% 

Melko tärkeänä 6 40,0% 

Erittäin tärkeänä 8 53,3% 

 

Yhteistyön merkitys koetaan tärkeäksi vastausten perusteella, sillä 53,3 % vastaajista koki 

yhteistyön erittäin tärkeäksi ja melko tärkeäksi sen koki 40 %. Vain 6,7 % vastaajista koki, 

että yhteistyö ei ole kovin tärkeää. Kukaan vastaajista ei vastannut, että yhteistyö ei olisi 

lainkaan tärkeää. Yhteistyön tärkeyttä korostaa esimerkki (4). 

 

(4) Yhteistyötä muiden oppaiden sekä isompien asiakasryhmien kanssa. Ma-

joitus- ja ateriapalveluita muiden yrittäjien kanssa. 
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Esimerkissä (4) yrittäjä kertoo, miten yhteistyön merkitys korostuu erityisesti silloin, kun 

tulee isompia asiakasryhmiä ja yhden yrittäjän resurssit eivät riitä palvelemaan heitä 

kaikkia kerralla. Myös majoituskapasiteetti voi olla pienellä yrittäjällä liian vähäistä tai 

sitä ei ole lainkaan, jolloin mahdollinen asiakkaan majoittaminen tarvitsee hoitaa yhteis-

työn avulla. Lisäksi jos kalastusmatkailuyrittäjä toimii yksin, vaatii ruokailujen järjestämi-

nen ulkopuolista apua. Aiemmin kyselyssä kävi ilmi, että vain pieni osa vastaajista tarjoaa 

itse majoitusta tai ruokailua. Samoja yhteistyömuotoja toi myös esille toinen kalastus-

matkailuyrittäjä, joka tulee ilmi esimerkissä (5). 

 

(5) Lisäoppaat suurempien ryhmien kanssa, eväät reissuille ja majoitusten ja 

kuljetusten järjestäminen asiakkaille. 

 

Seuraavaksi kysyttiin mielipideväittämällä, kuinka hyödyllisiksi yrittäjät kokevat erilaiset 

yhteistyömuodot kalastusmatkailuun liittyen. Tämä on esillä taulukossa 11. 

 

Taulukko 11. Eri yhteistyömuotojen hyödyllisyys kalastusmatkailua ajatellen 

 
1= Ei 
lainkaan 
hydyllinen 

2= Ei kovin 
hyödyllinen 

3= Melko 
hyödyl-
linen 

4= Erittäin 
hyödyl-
linen 

Keski-
arvo 

Yhteiset markkinointikam-
panjat 

0,0% 20,0% 66,7% 13,3% 2,9 

Kalastusaktiviteettien jär-
jestäminen (esim. osana 
tykypäivää) 

0,0% 20,0% 46,7% 33,3% 3,1 

Yhteistyö paikallisten mat-
kailupalveluiden tai matka-
toimistoiden kanssa 

0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 3,2 

Yhteistyö ympäristönsu-
ojelujärjestöjen kanssa 

6,7% 53,3% 40,0% 0,0% 2,3 

Yhteistyö kuljetuspalvelui-
den kanssa (esim. bussi-
kuljetus turistiryhmälle) 

13,3% 40,0% 46,7% 0,0% 2,3 

Yhteistyö toisten 
kalastusmatkailuyrittäjien 
kanssa 

0,0% 26,7% 33,3% 40,0% 3,1 

Yhteensä 3,3% 30,0% 45,6% 21,1% 2,8 
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Oheisista yhteistyömuodoista tärkeimmiksi koettiin yhteistyö toisten kalastusmatkai-

luyrittäjien kanssa, kalastusaktiviteettien järjestäminen yhteistyönä esimerkiksi osana 

tykypäivää sekä yhteistyö paikallisten matkailupalveluiden tai matkatoimistojen kanssa, 

jotka saivat keskiarvot 3,1, 3,1 ja 3,2. Melko tärkeäksi koettiin myös yhteiset markkinoin-

tikampanjat keskiarvolla 2,9. Yhteisten markkinointikampanjoiden tärkeyttä voi selittää 

se, että kulut jakautuvat näin useamman toimijan kesken, eivätkä rasita pelkästään yh-

den yrittäjän taloutta. Vähiten tärkeiksi koettiin yhteistyö ympäristönsuojelujärjestöjen 

kanssa sekä yhteistyö kuljetuspalveluiden kanssa, jotka saivat kummatkin keskiarvon 2,3. 

Taulukossa 9 tuotiin esille, miten vastuullisuus nähtiin suhteellisen merkittävänä tekijänä 

markkinoinnissa. Silti yhteistyötä ympäristöjärjestöjen kanssa ei koeta hyödyllisesi kalas-

tusmatkailua ajatellen. Tämä voi johtua siitä, että asiakkaille näkyvät suoremmin yrittä-

jän omat toimet vastuullisuutta ajatellen. Yhteistyö ympäristöjärjestön kanssa ei myös-

kään ole tae ympäristön paremmasta tilasta, joka käy ilmi esimerkissä (6). 

 

(6) Yhtiömme on aktiivisesti keräämässä varoja virtavesien kunnostamisiin 

alueella. Teemme yhteistyötä WWF kanssa, mutta saadaksemme aikaan 

isompia parannuksia vesistöissämme, se vaatii poliittista tahtotilaa. 

 

Esimerkin (6) tavoin kalastus vaatisi nykyistä laajempaa sääntelyä poliittisella tasolla, 

koska vesien kunnostamisella ja ympäristöjärjestöjen yhteistyöllä saadaan aikaan lä-

hinnä paikallisia muutoksia. 

 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka vastuu jakautuu eri sidosryhmien välillä kalastus-

matkailuun liittyvän yhteistyön edistämisessä. Tämä on avattu taulukossa 12. Mitä suu-

rempi keskiarvo kunkin vaihtoehdon kohdalla on, sen enemmän vastuuta kyseisellä si-

dosryhmällä koettiin olevan.  
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Taulukko 12. Eri sidosryhmien vastuu kalastusmatkailuun liittyvän yhteistyön edistämisessä 

 
1= Ei 
lainkaan 
vastuuta 

2= Vähän 
vastuuta 
 

3= Melko 
paljon 
vastuuta 

4= Erittäin 
paljon 
vastuuta 

Keski-
arvo 

Kalastusmatkailuyrittäjillä it-
sellään 

0,0% 0,0% 13,3% 86,7% 3,9 

Kunnat/ paikalliset mat-
kailuyhdistykset 

6,7% 26,7% 53,3% 13,3% 2,7 

Valtion viranomaiset (esim. 
ELY-keskus, Maa- ja metsäta-
lousministeriö) 

0,0% 46,6% 26,7% 26,7% 2,8 

Kansainväliset toimijat (esim. 
matkatoimistot tai kump-
panit) 

0,0% 33,3% 60,0% 6,7% 2,7 

Muut matkailualan yritykset 0,0% 46,7% 33,3% 20,0% 2,7 

Yhteensä 1,3% 30,7% 37,3% 30,7% 3,0 

 

Suurimman vastuun kalastusmatkailun yhteistyön edistämiselle koettiin kuuluvan kalas-

tusmatkailuyrittäjille itselleen. Vastaajista 86,7 % koki, että yrittäjällä itsellään on erittäin 

paljon vastuuta ja loput 13,3 % koki, että vastuuta on melko paljon. Tämä viittaa siihen, 

että yrittäjän itse on oltava aktiivinen ja edistettävä yhteistyötä. Yhteistyön edistämistä 

ei silti koettu vain yrittäjien itsensä velvollisuudeksi, vaan myös muille sidosryhmille näh-

tiin kuuluvan kohtuullinen vastuu. Keskiarvon 2,7 saivat kunnat/ paikalliset matkailuyh-

distykset, kansainväliset toimijat (esim. matkatoimistot) sekä muut matkailualan yrityk-

set. Keskiarvon 2,8 sai valtion viranomaiset (ELY-keskus sekä Maa- ja metsätalousminis-

teriö). Lisäksi vain 1,3 % kaikista vastauksista vastattiin kohtaan ei lainkaan vastuuta. 

Tämä voi johtua siitä, että kalastusmatkailuyritykset koetaan osaksi alueen vetovoimaa. 

Kalastusmatkailuyritysten asiakkaat käyttävät myös alueen muita palveluita tai liikkeitä, 

joka tuo tuloja muille yrittäjille ja kunnalle. Alueen vetovoimaisuuden kehittäminen ja 

matkailun edistäminen on monen sidosryhmän yhteinen asia, jossa yhteistyö palvelee 

kaikkia. Yrittäjiltä kysyttiin avovastauksena, millaista yhteistyötä he ovat tehneet kalas-

tusmatkailuun liittyen.  Kalastusmatkailuyrittäjien yhteistyömuotoja tuodaan esille esi-

merkissä (7) ja esimerkissä (8). 
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(7) Yhteistyö Suomen kalastusopaskillan kanssa, jäsen ja näkyvyys sivuilla. 

Yhteistyö matkailuorganisaatioiden/yhdistysten kanssa. Vuosien aikana 

useita matkailuun ja kalastukseen liittyviä projekteja, tälläkin hetkellä yksi 

menossa (Kalastus- ja erämatkailun kehittäminen Keski-Pohjanmaalla) 

 

(8) Savustetun kalan ostaminen kalastusmatkoille ruokailua varten paikalli-

silta yrittäjiltä. 

 

Esimerkistä (7) ja esimerkistä (8) käy ilmi, että yrittäjät tekevät yhteistyötä erilaisten toi-

mijoiden kanssa tukeakseen toinen toisiaan. Osa on ollut mukana kehittämässä kalastus-

matkailua myös koko maakunnan tasolla. Avovastauksista käy myös ilmi, että yhteisiä 

markkinointikampanjoita toteutetaan jonkun verran. Tätä selittää se, että yhteisellä 

markkinoinnilla saadaan jaettua markkinoinnin kuluja. 

 

Osion lopuksi kysyttiin, kokevatko kalastusmatkailuyrittäjät verkostoitumisen ja yhteis-

työkumppaneiden saamisen vaikeaksi alalla. Vastaajilla oli myös mahdollisuus kirjoittaa 

lisätekstikenttään perustelut vastaukselleen. Jakauma on esitetty taulukossa 13.  

 

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

 Vastaajat Prosentti 

Kyllä 5 33,3% 

En 10 66,7% 

 

Vastaajista 66,7 % koki, että verkostoituminen ja yhteistyö on helppoa alalla. 33,3 % vas-

taajista puolestaan oli haasteita verkostoitumisen kanssa. Haasteita yhteistyöhön tuo se, 

että kalastusmatkailu harvoin tunnistetaan omaksi alakseen ja se liitetään maaseutumat-

kailuun. Lisäksi kalastusmatkailuun kaivattaisiin panostuksia korkeammalta tasolta, jotta 

sen näkyvyyttä ja yhteistyömahdollisuuksia voitaisiin lisätä, joka käy ilmi esimerkistä (9). 
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(9) Kalastusmatkailuun pitäisi sitoa suuria panostuksia ministeriön tasolla, ja 

kaupunkien myös kirjoittaa kalastusmatkailuhankkeita, jotka hyödyttävät 

suoraan yrittäjiä. 

 

Kuten esimerkistä (9) käy ilmi, nähdään valtio tason tuki merkittävänä. Tässä mallia tulisi 

ottaa Norjasta, jossa on jo pitkään satsattu kalastusmatkailun vetovoimaan koko maan 

tasolla.  

 

Lisäksi yhteistyötä rajoittava tekijä on kalastusmatkailuyritysten sijainti, jotka eivät kaikki 

suinkaan ole asutuskeskusten lähellä, vaan niitä löytyy ympäri Suomen myös harvaan 

asutuilta alueilta, joka käy ilmi esimerkissä (10). 

 

(10) Yhteistyö sinänsä ei ole ongelma, mutta toiminta-alueellani on vain yksi 

toinen yrittäjä. 

 

Esimerkin (10) tavoin yhteistyötä haluttaisiin tehdä enemmissä määrin, mutta alueen 

toimijoiden vähäisyys rajoittaa sitä, jolloin yhteistyön pitäisi painottua digitaalisiin muo-

toihin. 

 

 

5.4 Tulevaisuuden kehitystarpeet 

Kyselyn viimeisessä osiossa kartoitetaan kalastusmatkailuyrittäjien tulevaisuuden kehi-

tystarpeita painottaen erityisesti markkinoinnin kehittämistä. Lisäksi kartoitetaan niitä 

seikkoja, jotka jarruttavat tätä kehitystä.  

 

Aluksi vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka korkealla markkinoinnin kehittäminen on 

heidän yritystoimintansa prioriteettilistalla.  Markkinoinnin kehittämisen tärkeyttä selvi-

tettiin asteikolla 4–10. Mitä korkeampi arvo, sen tärkeämmäksi yrittäjät kokevat markki-

noinnin kehittämisen. Vastaajista kaikki kokivat markkinoinnin kehittämisen tärkeäksi, 
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sillä kaikki vastaukset asettuivat numeron kahdeksan ja kymmen väliin saavuttaen kes-

kiarvon 8,9. Tämä kuvastaa sitä, että yrittäjät näkevät markkinoinnin yhtensä isoimmista 

haasteista ja kehityskohteista kalastusmatkailualalla.  

 

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

kehittämistä. Tätä kuvataan taulukossa 14. 

 

Taulukko 14. Vastaajien arvio eri asioiden vaikutuksesta markkinoinnin kehittämisen esteinä 

 
1= Ei estä 
lainkaan 

2= Estää 
jonkin ver-
ran 

3= Estää 
melko 
paljon 

4= Estää 
erittäin 
paljon 

Keski-
arvo 

Käytössä oleva raha 6,7% 6,7% 46,6% 40,0% 3,2 

Aika (oma aika ei riitä/ 
tekijöitä ei ole) 

13,3% 53,4% 13,3% 20,0% 2,4 

Markkinointitaidot 20,0% 53,4% 13,3% 13,3% 2,2 

Kiinnostus (markkinointi 
ei ole oma kiinnostuksen 
kohteeni) 

46,7% 33,3% 20,0% 0,0% 1,7 

Yhteensä 21,7% 36,7% 23,3% 18,3% 2,4 

 

Vastaajat kokivat useamman seikan jarruttavan markkinoinnin kehitystä. Selvästi isoim-

maksi esteeksi koettiin kuitenkin käytössä oleva raha. Vastaajista 86,6 % koki, että käy-

tettävissä oleva raha estää markkinoinnin kehittämistä melko paljon tai erittäin paljon ja 

sai keskiarvon 3,2. Raha näkyy rajoittavana tekijänä myös esimerkeissä (11) ja (12). 

 

(11) Rahaa markkinointiin, rahaa markkinointiin, rahaa markkinointiin. Valti-

olta, kaupungeilta ja kunnilta kiinnostusta kalastusmatkailuun ja matkai-

lukalastukseen enemmän ja isommin. 

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

lastusoppaiden yhteisesti tekemiä mainoskampanjoita ulkomaille. 
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Esimerkin (11) ja (12) tavoin päättäviltä tahoilta toivottaisiin rahoitusta sekä lisää kiin-

nostusta kalastusmatkailun markkinointiin, koska yrittäjien omat resurssit ovat liian niuk-

koja saamaan aikaan suuria muutoksia tai kohdentamaan markkinointia ulkomaille. Toi-

sena tapana jakaa markkinoinnin kuluja nähtiin useammankin vastaajan toimesta yhteis-

markkinointi pelkästään kalastusmatkailuyrittäjien kesken, joka käy ilmi esimeristä (13). 

 

(13) On koottava useita kalastusmatkailuyrityksiä ja yhteismarkkinointia poru-

kalla. 

 

Esimerkin (13) tavoin kalastusmatkailuyrittäjät voivat jakaa markkinoinnin kuluja yhteis-

markkinoinnilla, vaikka he eivät saisikaan siihen ulkopuolista rahoitusta. Aikaisemmin ky-

selyssä useampi yrittäjä oli sanonut tehneensä markkinointiyhteistyötä, mutta silti se 

koetaan yhdeksi tärkeimmäksi tulevaisuuden kehityskohteeksi, jota voi selittää se, että 

aiemmat yhteismarkkinoinnit on toteutettu pieninä paikallisina kampanjoina. Paikallis-

ten kampanjoiden lisäksi yrittäjät kuitenkin haluaisivat myös rajoja ylittävää yhteistyötä. 

Yhteismarkkinointikampanjoita kuitenkin rajoittaa se, että kampanjan vetovastuu usein 

jää yhdelle tai pienelle osalle yrityksistä.  

 

Markkinointia estäviksi seikoiksi koettiin myös aika keskiarvolla 2,4 sekä markkinointitai-

dot keskiarvolla 2,2. Vastaajista 53,4 % koki, että oma ajanpuute estää markkinointia jon-

kun verran. Lisäksi 30,3 % koki, että aika estää melko paljon tai erittäin paljon. Ajanpuu-

tetta selittää se, että kalastusoppaan työ on hyvin interaktiivista. Ennen asiakkaiden tu-

loa on tehtävä esivalmisteluita, jonka jälkeen asiakkaiden mukana ollaan vesillä ja päivän 

päätteeksi on vielä jälkityöt. Opastuspäivien aikana ei ole samalla aikaa miettiä ja toteut-

taa markkinointikampanjoita. Markkinointitaitojen kohdalla 20 % vastaajista, koki että 

taidot eivät rajoita lainkaan. 53,4 % koki, että markkinointitaidot rajoittavat jonkin verran.  

 

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

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

koki, että se rajoittaa jonkun verran.  

 

Seuraavaksi kysyttiin kokevatko kalastusmatkailuyrittäjät tarvitsevansa lisäkoulutusta tai 

tietoa eri aiheista. Tätä kuvataan taulukossa 15. 

 

Taulukko 15. Lisäkoulutuksen tai -tiedon tarve eri aihealueita kohtaan 

 
1= En tarvitse 
lisäkoulutusta 

2= En ko-
vin paljon 

3= Melko 
paljon 

4= Erittäin 
paljon 

Keski-
arvo 

Markkinointi ja 
viestintä 

13,3% 33,3% 46,7% 6,7% 2,5 

Kielitaito 13,3% 66,7% 20,0% 0,0% 2,1 

Asiakaspalvelu 40,0% 46,7% 13,3% 0,0% 1,7 

Lainsäädäntö ja lu-
paprosessit 

26,7% 46,6% 26,7% 0,0% 2,0 

Liiketoiminnan kehit-
täminen 

26,7% 33,3% 40,0% 0,0% 2,1 

Sähköiset myynti- ja 
varausjärjestelmät 

20,0% 26,7% 40,0% 13,3% 2,5 

Sosiaalisen median ka-
navat 

20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 2,6 

Yhteensä 22,9% 39,0% 32,4% 5,7% 2,2 

 

Eniten lisäkoulutusta tai tietoa yrittäjät kokivat tarvitsevansa sosiaalisen median kana-

vien käytöstä, markkinoinnista ja viestinnästä sekä sähköisten myynti- ja varausjärjestel-

mien käytöstä. Edellä mainitut aihealueet saivat keskiarvot 2,6, 2,5 ja 2,5. Sosiaalisen 

median kanavien kohdalla hajonta oli suurin, jossa 20 % vastaajista koki tarvitsevansa 

erittäin paljon lisätietoa ja 20 % koki, ettei tarvitse lisätietoa lainkaan. Hajontaa voi selit-

tää se, että yrittäjillä ei ole tietoa, miten eri kanavia tulisi käyttää toisten kanssa rinnak-

kain ja millainen sisältö olisi asiakkaita houkuttelevaa. Lisäksi yhä useammalla sosiaalisen 

median alustalla on nykyään toiminto lyhyiden videoin julkaisuun, jotka ovat erittäin suo-

sittuja. Lyhyiden videoiden tekeminen ja editointi voidaan kuitenkin kokea hankalaksi. 

Kiinnostus markkinointitaitojen lisäämiseen on linjassa taulukossa 14 esille tulleen tie-

don kanssa siitä, että markkinointitaidot nähdään rajoittavana tekijänä. Sähköisten 
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myynti- ja varausjärjestelmien kohdalla 50,3 % vastaajista koki tarvitsevansa melko pal-

jon tai erittäin paljon lisätietoja. Vaikka varausjärjestelmiä on saatavilla suhteellisen edul-

lisilla kuukausihinnoilla, yrittäjät saattavat kokea, etteivät ne palvele heidän tarpeitaan 

riittävästi. Kalastusoppaat tarjoavat monenlaista kalastusta useissa vesistöissä ja koh-

teissa sekä mahdollisilla lisäpalveluilla ja kovantuulen varauksella, jolloin matkan perso-

nointi asiakasta varten vaikeutuu sähköisen varausjärjestelmän kautta.  

 

Vähiten lisäkoulutusta yrittäjät kokivat tarvitsevansa kielitaitoon, asiakaspalveluun ja lii-

ketoiminnan kehittämiseen. Liiketoiminnan kehittämistä siis jarruttavat muut seikat kuin 

käytännöntoimet asiakkaiden kanssa.  

 

Lopuksi kalastusmatkailuyrittäjiltä kysyttiin kuinka todennäköisesti he aikovat laajentaa 

tai kehittää kalastusmatkailupalveluitaan tulevaisuudessa. Laajennusaikeet käyvät ilmi 

taulukosta 16. 

 

Taulukko 16. Kalastuspalveluiden laajennus tai kehitys todennäköisyys tulevaisuudessa 

 Prosentti 

En lainkaan todennäköisesti 0,0% 

En kovin todennäköisesti 6,7% 

Melko todennäköisesti 66,6% 

Erittäin todennäköisesti 26,7% 

 

Lähes kaikilla kalastusmatkailuyrittäjistä on kiinnostusta laajentamiseen ja kehittämi-

seen. 66,6 % vastaajista piti laajentamista melko todennäköisenä ja erittäin todennäköi-

senä puolestaan 26,7 % vastaajista. Vaikka alalla on hajanaisuutta ja Suomea ei vielä juu-

rikaan tunneta kalastusmatkailumaana, niin on yrittäjillä uskoa siihen, että suunta on 

ylöspäin. Tulevaisuudessa kehitystä eteenpäin vievinä ajureina nähdään ennen kaikkea 

yhteistyön lisääntyminen ELY- keskuksen, matkatoimistojen, Visit Finlandin ja kuntien 
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kanssa, kansainvälisten asiakkaiden laajempi tavoitettavuus, sekä kalastusmatkailu käsit-

teen erottaminen omana toimialanaan. Näitä seikkoja vahvistavat esimerkit (14), (15) ja 

(16). 

 

(14) Enemmän matkatoimistoja mukaan markkinoimaan laadukkaita tuotteita. 

(15) Myyntikanavat kuntoon, Saksan kanssa yhteistyö ja matkanjärjestäjien 

kanssa yleisesti. 

(16) Visit Finlandin pitäisi tehdä tiiviimmin yhteistyötä esim. Lapin kalastus-

matkailu ry:n kanssa, joka edustaa isoa osaa Lapin kalastusmatkailutoimi-

joista. VAPAA-AJANKALASTUS, KALASTUSMATKAILU sekä yleisesti puhut-

tava KALASTUS pitäisi pystyä eriyttämään poliittisessa keskustelussa! 

 

Esimerkkien (14) ja (15) tavoin kansainvälisen markkinoin kehittäminen matkatoimisto-

jen ja matkanjärjestäjien kanssa nähdään tärkeänä keinona houkutella ulkomaalaisia asi-

akkaita. Esimerkki (16) vahvistaa ajatusta siitä, että termin kalastusmatkailu vakiinnutta-

minen nähdään hyvin tärkeänä, koska sitä ei Suomessa juuri tunneta. 

 

 

5.5 Kehitysehdotukset kalastusmatkailuyrittäjille 

Tässä luvussa avataan analyysin tärkeimpiä tuloksia ja luodaan niiden pohjalta kehitys-

ehdotuksia kalastusmatkailuyrittäjille. Keskiarvoja vertaamalla voidaan löytää kehityseh-

dotuksia, jonka lisäksi avovastauksissa yrittäjät ovat itse tuoneet ehdotuksia esiin. Avo-

vastauksia analysoimalla voidaan myös tunnistaa kehitysehdotuksia, vaikka niitä ei olisi 

suoraan ilmaistu. Analyysin pohjalta merkittävimmiksi haasteiksi koettiin rahan/ rahoi-

tuksen puute, markkinointiyhteistyön vähyys, haasteet sosiaalisen median käytössä, ul-

komaalaisten tavoitettavuus, tietotaidon puute (markkinointi, verkkosivut ja varausjär-

jestelmät) sekä matkapaketit. 

 

Kalastusmatkailuyrittäjistä suurin osa on pienyrittäjiä tai yksityisyrittäjiä. Analyysistä kävi 

ilmi, että tästä syystä yrittäjien rahalliset resurssit ovat hyvin rajalliset. Esiin nousi myös 



52 

 

ulkopuolisen rahoituksen vähyys. Yhdessä rahan ja rahoituksen puute rajoittavat merkit-

tävästi markkinointia erityisesti ulkomaille. Yrittäjät ovatkin jo jossain määrin harjoitta-

neet yhteismarkkinointia. Analyysin perusteella yhteismarkkinointi on kuitenkin ollut 

melko rajallista, koska yhteismarkkinointi koettiin edelleen hyvin tärkeäksi tulevaisuuden 

kehitystarpeeksi. Yrittäjien tulisikin omatoimisesti kasata yrittäjiä yhteen esimerkiksi ka-

latalousalueittain tai maakunnittain. Näin yrittäjät voisivat luoda kattavampia markki-

nointiyhteistöitä. Lisäksi maantieteellisesti rajattuun markkinointiyhteistyöhön on hel-

pompi saada tukea paikallisilta kunnilta ja toimijoilta, kuin yksin toteutettuun markki-

nointikampanjaan. 

 

Analyysistä käy ilmi, että yrittäjät kokevat myös ajanpuutteen estävän markkinointia. Ul-

komaanmatkat suunnitellaan pääasiassa hyvissä ajoin, joten markkinointiyhteistyön voi 

hyvin ajoittaa kalastussesongin ulkopuolelle, jolloin yrittäjillä on paremmin aikaa. Seson-

gin aikana voi panostaa muihin kustannustehokkaisiin markkinointikeinoihin kuten sosi-

aalisen median käyttöön. Erityisesti YouTuben ja TikTokin käyttöä kohtaan oli kasvavaa 

kiinnostusta. Molemmissa näissä on mahdollisuus lyhyiden videoiden julkaisuun, jotka 

ovat nykyään hyvin suosittuja. Ne myös tavoittavat helpommin ulkomaalaisia katsojia ja 

ovat siksi suositeltavia. 

 

Analyysista kävi ilmi, että sosiaalinen media koettiin hyväksi ja kustannustehokkaaksi ta-

vaksi markkinoida kalastuspalveluita ja niitä pidettiin yhtenä merkittävimmistä tavoista 

markkinoinnin kehittämisessä. Sosiaalisen median käyttöaktiivisuus oli myös kohtuullista 

ja keskimäärin niitä hyödynnettiin markkinointiin kerran viikossa tai hieman harvemmin. 

Tästä huolimatta yrittäjät kokivat tarvitsevansa melko paljon lisätietoa ja koulutusta so-

siaalisen median kanavien käyttöön. Yrittäjien tulisikin miettiä itselleen digiagenda. Digi 

agendan merkitys korostuu maaseutumatkailussa, jossa palvelut voivat olla kaukanakin 

asutuksesta (Latvala, 2022). Yrittäjien tulisi miettiä muutama tavoite, joita he haluavat 

sosiaalisella mediallaan saavuttaa. Palveluiden syrjäisyyden vuoksi keskeinen tavoite on 

löydettävyys. Muita kalastusmatkailulle merkityksellisiä tavoitteita ovat saalisvarmuus, 

varauksen helppous ja palvelun laatu. Löydettävyys erityisesti ulkomaalaisia asiakkaita 
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ajatellen on hyvin tärkeää ja korostuu etenkin silloin, mitä etäämmällä kalastuskohde on. 

Läheskään kaikilla ulkomaalaisilla matkustajilla ei ole autoa käytössä. Kulkuvälineiden 

selvittely, joista ei välttämättä löydy tietoa kuin Suomeksi riittää esteeksi sille, että kalas-

tusreissua ei toteutetakaan. Tästä syystä sosiaalisessa mediassa tulisi selvästi käydä ilmi, 

millä julkisilla palveluilla/ kuljetustavoilla kohteeseen on mahdollista saapua minäkin vii-

kon päivänä. Tieto vesistön kalastosta ja sen hyvinvoinnista on myös tärkeä, vaikka saa-

lisvarmuutta ei voikaan täysin 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 

pidetään hyvin merkittävänä (Li-Chan ja muut, 2013, s. 281). Näiden onnistumisien esiin-

tuominen myös yrityksen omilla kanavilla on tärkeää. Ei kuitenkaan pelkästään asiakkai-

den saaliskuvia jakamalla, koska kalastusmatkailu luo asiakkaalle arvoa myös monessa 

muussa suhteessa, kuin ennätyskalana. Muita kalastusmatkailun arvoja ovat väsytyksen 

tuoma jännitys, arjesta irtautuminen, yhdessä olo sekä ympäröivä luonto (Markuksela, 

2009, s. 43).  

 

Varauksen tekemisen/ perumisen vaivattomuus on myös syytä tuoda esille. Miten varaus 

käytännössä toimii, mitä asiakkaan pitää tietää ennen päivän alkua, tarvitseeko hänen 

itse hankkia kalastuslupia tai vaatetusta, ja millä ehdoilla reissun voi perua kumman ta-

hansa puolelta. Kaikki nämä tuntuvat helposti itsestään selvältä, mutta toiselta puolelta 

Eurooppaa Suomeen lentänyt turisti ei välttämättä osaa vaatetuksella varautua sääoloi-

hin vesillä. Näin ollen helposti saatava tieto siitä, että yrittäjä takaa kaiken kengistä ka-

lastuslupiin tuo mukavaa loman tuntua turistille. Kalastus kun on muuttunut ja tulee 

muuttumaan vaivattomammaksi ja viihteellisemmäksi aktiviteetiksi (Markuksela, 2009, 

s. 48). 
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Pienyrittäjillä aika on rajallista ja samaan aikaan pitäisi osata hoitaa monia asioita itse. 

Myös Gonzáles ja Antelo (2020, s. 436–437) kertovat, että kalastusmatkailuhankkeita jar-

ruttavat yrittäjien matkailualan koulutuksen puute. Analyysistä käy ilmi, että tietotaidon 

puute osaltaan rajoittaa yrittäjien toimintaa ja he kaipaisivatkin lisätietoa tai koulutusta 

markkinointiin ja viestintään, sähköisiin myynti- ja varausjärjestelmiin, verkkosivuihin 

sekä sosiaalisen median käyttöön. Erityisesti verkkosivujen kohdalla on suuri ristiriita.  

Analyysistä käy ilmi, että verkkosivuja hyödynnetään markkinoinnissa hyvin usein, ne 

koetaan yrittäjien toimesta hyödyllisimmäksi markkinointikanavaksi, mutta myös niiden 

kehittäminen ulkomaalaisia ajatellen koettiin hyvin tärkeäksi markkinoinnin kehittämi-

sen näkökulmasta. Lisäksi 60 % yrittäjistä kertoi, että yli 25 % heidän asiakkaistaan tulee 

ulkomailta. Tällä hetkellä kalastusmatkailuyritysten verkkosivuilla on hyvin yleistä se, että 

englanniksi on saatavilla vain lyhyt tiivistelmä kaikesta siitä, mitä verkkosivuilla lukee suo-

meksi. Olisi siis hyvin tärkeää toteuttaa verkkosivut niin, että ne palvelisivat ulkomaa-

laista asiakasta yhtä hyvin kuin suomalaista. Verkkosivuja tulisi pystyä lukemaan kokonai-

suudessaan niin englanniksi kuin suomeksikin ja tarvittaessa myös muulla vieraalla kie-

lellä, jos tiedetään, että yritykselle tulee paljon asiakkaita tietystä maasta. Erittäin hyvistä 

verkkosivuistakaan ei ole apua, jos mahdolliset asiakkaat eivät löydä niitä. Markkinoin-

nissa tulisikin ottaa huomioon se, että asiakkaat ohjattaisiin verkkosivuille monesta eri 

lähteestä, eli digitaalinen löydettävyys tulisi saada kuntoon. 

 

Sähköisten myynti- ja varausjärjestelmien kehittämiseen on nykypäivänä saatavilla ulko-

puolista apua, jos oma aika ja taidot eivät yksinään riitä. Myynti- ja varausjärjestelmien 

tulisi olla vaivattomia sekä hyvin organisoituja, kuten Norjassa (Maan – ja metsätalous-

ministeriö, 2008). Koko varausprosessin toteuttaminen siten, että se sisältäisi majoituk-

sen, ruokailun, kuljetuksen, kalastusmuodon ja opastuksen täsmällisessä muodossaan 

voi olla liian vaikea toteuttaa. Varausjärjestelmä tulisi kuitenkin toteuttaa niin, että mah-

dolliset vapaat ajat olisivat asiakkaalle reaaliajassa nähtävillä. Tämän lisäksi asiakas voisi 

rastittaa toivomiaan lisäpalveluita ja saisi näin tietoon palvelun arvioidun kokonaiskus-

tannuksen, jonka jälkeen lopullinen varaus tai varauspyyntö olisi valmis lähetettäväksi 

yrittäjälle. Tällä hetkellä varsin yleistä on se, että yrittäjälle lähetetään vapaamuotoinen 
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toive matkan ajankohdasta ja sisällöstä ilman, että 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 jälkeen saa kielteisen vastauksen. 

 

Viimeinen esiin noussut asia on matkapaketti ja matkapakettilaki. Ulkomaalaiset mat-

kanjärjestäjät toivoisivat kalastusmatkoja saatavan paremmin pakettina, jonka lisäksi ka-

lastusmatkailuyrittäjät näkevät kansainvälisen markkinoinnin hyvin tärkeänä tulevaisuu-

den kehityskohteena. Analyysistä käy ilmi, että kalastusmatkailuyrittäjät aikovat kehittää 

ja laajentaa palveluitaan tulevaisuudessa. Palveluiden laajentaminen helposti vaatii sitä, 

että yrittäjä joutuu matkapakettilain alaisuuteen, koska matkasta tulee matkapaketti, jos 

asiakas hankkii samaa lomaa varten kaksi tai enemmän toisistaan poikkeavaa palvelua ja 

elinkeinoharjoittaja yhdistää kyseiset palvelut itse tai asiakkaan pyynnöstä (Finlex, 2025).  

Laki lisää velvoitteita ja voi tuntua alkuun ylimääräiseltä vaivalta, mutta pitkässä juok-

sussa se avaa kuitenkin laajemmat mahdollisuudet varsinkin ulkomaalaisten toimijoiden 

ja matkanjärjestäjien kanssa.  
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6 Johtopäätökset 

Tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmärrys siitä, mitkä markkinointikeinot tu-

kevat Suomen kaupallisen kalastusmatkailun näkyvyyttä. Tarkoituksen saavuttamisen tu-

kena oli kolme tavoitetta.  

 

Ensimmäinen tavoite oli luoda katsaus kalastusmatkailun haasteista Suomessa teoriaa 

hyödyntäen.  Haasteiden ymmärtämiseksi luotiin aluksi katsaus Suomeen kalastusmaana. 

Kalastusmatkailun haasteita selvitettiin kalastusmatkailun sekä maaseutumatkailun nä-

kökulmasta, jotta toimintaympäristön haasteista saataisiin laajempi käsitys. Lisäksi kalas-

tusmatkailusta ei juurikaan löydy tieteellisiä tutkimuksia omana alanaan, jonka takia toi-

mintaympäristöä piti tutkia hieman laajemmassa mittakaavassa.  

 

Toisena tavoitteena oli teorian pohjalta löytää niitä markkinointikeinoja, jotka koetaan 

toimiviksi maaseutumatkailun kentällä. Toimivien markkinointikeinojen tueksi oli rele-

vanttia selvittää, millainen imago Suomella on kalastusmatkailumaana sekä millaista ar-

voa asiakkaat toivovat kalastusmatkailun heille tuovan. 

 

Kolmantena tavoitteena oli luoda ymmärrys kalastusmatkailumarkkinoinnin muodoista 

ja niihin liittyvistä haasteista. Tavoitteeseen päästiin kyselyn avulla, joka suunnattiin ka-

lastusmatkailuyrittäjille. Markkinoinnin tilaa selvitettiin kyselyssä neljän teeman kautta, 

jotka olivat markkinointikanavat, kansainvälinen markkinointi, yhteistyö ja verkostoitu-

minen sekä tulevaisuuden kehitystarpeet. 

 

Tutkimus sisältää joitakin rajoitteita, jotka on syytä huomioida johtopäätöksiä ja kehitys-

ehdotuksia lukiessa. Ensimmäinen rajoite on suhteellisen pieni vastaajamäärä, jonka 

vuoksi tulokset eivät ole suoraan yleistettävissä. Toinen rajoite on se, että vastaajien en-

nakko-oletukset ovat voineet vaikuttaa heidän vastauksiinsa. Rajoitteista huolimatta tu-

lokset antavat kuitenkin ajankohtaista tietoa ja konkreettisia kehitysehdotuksia kalastus-
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matkailuyrittäjille. Lisäksi tuloksista voivat hyötyä muut maaseutumatkailun pienyrityk-

set sekä sidosryhmät, jotka tekevät yhteistyötä kalastusmatkailuyrittäjien kanssa, vaikka 

tuloksia ei ole heille suoraan osoitettu.  

 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että kalastus on Suomessa sekä Euroopassa suosittu vapaa-ajan 

harrastus. Erityisesti suosio näkyy Suomessa, jossa vapaa-ajankalastajia on arvioitu ole-

van 1,8 miljoonaa. Ulkomaalaisten tuloa Suomeen kalastamaan puolestaan rajoittaa 

Suomen heikko tunnettavuus kalastusmatkailumaana. Heikon tunnettavuuden lisäksi 

toimintaympäristöä jarruttaa se, että pienyrittäjien pitäisi osata paljon eri taitoja. Getz ja 

muut (2004, s.164–171) listaavat tällaisiksi liiketoiminnan suunnittelun, yrittäjyyden, ver-

kostot, markkinoinnin ja sesonkivaihtelut. Lisäksi Gonzáles ja Antelo (2020, s. 436–437) 

kertovat, että kalastusmatkailuhankkeita hidastavia tekijöitä ovat kalastajien matkai-

lualan koulutuksen puute, institutionaalisen tuen puute sekä toimintaa säätelevien eri-

tyissäännösten puute. Kyselyn perusteella kalastusmatkailuyrittäjät kokevat haasteita sa-

moissa taidoissa ja niiden kehittämisessä. Erityisesti markkinointi sekä verkostoituminen 

ja ulkopuolinen rahoitus sekä yhteistyö nähtiin haasteellisena. Rahoituksen puutteeseen 

vaikuttaa osittain Visit Finlandin leikkaukset rahoituksesta, jotka estävät Suomea saavut-

tamasta koko potentiaaliaan matkailukohteena jarruttaen kaikkia matkailun toimialoja, 

myös maaseutumatkailua (Business Finland, 2024).  

 

Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että kalastusmatkapaketeille olisi tarvetta ulkomaalaisten 

matkanjärjestäjien toimesta, mutta matkapakettien tarjoamista jarruttaa velvoite siirtyä 

matkapakettilain alaisuuteen. Vaikka toimintaympäristö sisältää paljon eri velvoitteita ja 

rajoitteita, kuten ELY-keskuksen lupa kalastusoppaille sekä kalastuslaki, niin tästä huoli-

matta suurimmalla osasta yrittäjistä on tahtoa kehittää palveluitaan.  

 

Kalastusmatkailussa arvoa syntyy eri näkökulmista, jotka ovat käytännön arvo, arvo yh-

teisöllisyydestä sekä emotionaalinen arvo (Turunen ja muut, 2020, s. 13). Markukselan 

(2009, s. 43) mukaan tärkeimpiä arvoja ovat mahdollisuus hyvään saaliiseen, jännitys, 
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irtiotto, luonto ja yhdessä oleminen. Näistä arvoista luonto ja siitä nauttiminen ovat mat-

kailun keskiössä, koska Suomen imagon yksi vahvimpia vetovoimatekijöitä on luonto, eri-

tyisesti ulkomaalaisille (Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 165). Luontoon suuntautuvassa 

matkailussa korostuu tuotteen laadukkuus, ylilyöntien välttäminen ja saaliin vastuullinen 

käsittely (Pohja-Mykrä ja muut, 2018, s. 185). Tutkimuksen perusteella kalastukseen lin-

kittyvät konkreettiset toimet asiakkaiden kanssa ja vastuullinen kalastus toteutuvat erit-

täin hyvin. Yrittäjät harjoittavat CR-kalastusta, vahvistavat asiakkaiden asenteita kohti 

vastuullista kalastusta, osallistuvat kalavesien hoitoon sekä omaavat riittävän asiakaspal-

velu- ja kielitaidon. Vastuulliset toimet korostuvat kalastusmatkailussa, koska perusre-

sursseja kalastusmatkailuyrittäjälle ovat hyvinvoiva kalasto ja ympäröivä maisema 

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

 

Lisätäkseen kalastusmatkailun tuomaa arvoa yrittäjälle ja alueelle, pitäisi päivämatkaa-

jien pysyvyyttä lisätä. Pysyvyyteen vaikuttaa negatiivisesti se, että monilla kalastusmat-

kailuyrittäjillä ei ole omaa majoituskapasiteettia. Jos majoitus järjestetään yhteistyönä, 

tulisi sen varaaminen ja kuljetukset tehdä mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Pato ja 

Kastenholz (2017) kertovat, että maaseutumatkailun turistit ovat yhtä itsepäisempiä ja 

syrjivimpiä kun he valikoivat kohdetta. Tämän vuoksi verkkosivujen, varaamisen ja saa-

pumisen pitäisi olla mahdollisimman selkeää ja vaivatonta. Digimarkkinoinnin keinoin 

voidaan varaamisesta tehdä vaivattomampaa, koska sen päätavoitteet matkailualalla on 

tavoittaa asiakkaita, lisätä yrityksen ja kohteen löydettävyyttä sekä tunnettavuutta ja 

saada kiinnostuneet asiakkaat ohjattua yrityksen omille verkkosivuille (Latvala, 2022, s. 

28).  Tällä hetkellä kalastusmatkailuyrityksillä on näissä seikoissa paljon parannettavaa. 

Erityisesti kansainvälisen asiakkaiden näkökulmasta, koska verkkosivujen kieliversiot 

ovat vajavaisia ja niistä puuttuu selkeys. Lisäksi digitaalinen löydettävyys on heikkoa. 

Matkailualan yritysten löydettävyyttä voidaan parantaa käyttämällä laajasti eri sosiaali-

sen median kanavia, mainitsemalla oma verkkosivu myös läheisten yritysten verkkosi-

vuilla, maksetuilla mainoksilla sekä verkkosivuille johtavilla linkeillä monista eri lähteistä 

(Latvala, s. 15). 
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Tutkimuksen perusteella kalastusmatkailuyrittäjien käytetyimmät markkinointikanavat 

olivat verkkosivut, Facebook, Instagram ja sähköposti. Samat kanavat he myös kokivat 

hyödyllisimmiksi, jonka lisäksi suusta suuhun markkinointi oli heidän mielestään erittäin 

tärkeä kanava. Markkinointi ja yhteistyö oli vielä vähäistä matkanjärjestäjien kanssa, 

mutta kiinnostusta sen kehittämiseen oli melko paljon. Samoin kuin muihinkin ulkomaille 

suuntautuvaan markkinointiin. Vastaukset ovat linjassa myös aiemman maaseutumat-

kailun tutkimuksen kanssa, jossa matkailualan asiakkaat kertoivat hakevansa ennakko-

tietoa yrityksestä eniten puskaradion ja internetin kautta, mutta myös matkajohtajat ja 

matkaoppaat olivat tärkeä tietolähde (Li-Chan ja muut 2013, s. 281). Kalastusmatkai-

luyrittäjillä oli myös kiinnostusta YouTubea ja TikTokkia kohtaan, mutta niiden käyttöä 

jarruttivat puutteellinen osaaminen, aika ja jossain määrin myös markkinointitaidot.  

 

Yhteistyön merkitys koettiin tärkeäksi monella eri osa-alueella, koska pienyrittäjien omat 

resurssit ovat rajalliset. Yhteistyö koettiin osin myös haasteelliseksi. Haastetta luo erityi-

sesti kalastuspalveluiden syrjäinen sijainti. Yhteistyötä tehtiin monella eri alalla, joita oli-

vat markkinointi, yhteistuotteet, majoitus, ruokailu, lisäoppaat ja kuljetukset. Nykyinen 

yhteistyö kuitenkin keskittyy enimmäkseen kahdenvälisiin suhteisiin ja toimiin muiden 

paikallisten yrittäjien kanssa. Tämän lisäksi tarvittaisiin laajempaa yhteistyötä maakun-

nittain, jotta yritykset yhdessä voisivat markkinoida palveluitaan näkyvämmin ja kansain-

välisemmin. Lisäksi yhteistyötä kaivattaisiin kunnilta, ELY- keskuksilta ja ministeriöiltä. Yh-

teistyö näiden sidosryhmien kanssa vaatii kuitenkin enemmän oma-aloitteisuutta yrittä-

jien toimesta.  

 

Markkinoinnin kehittäminen nähtiin erittäin tärkeäksi prioriteetiksi. Rahan puutteen ko-

ettiin estävän markkinointia melko paljon, vaikka kustannustehokkaalla sosiaalisen me-

dian markkinoinnilla ja yhteisillä markkinointikampanjoilla voitaisiin saavuttaa nykyistä 

parempi näkyvyys. Yrittäjillä oli kuitenkin kiinnostusta lisätä osaamista ja koulutusta 

markkinointia, sähköisiä myynti- ja varausjärjestelmiä sekä sosiaalista mediaa kohtaan. 

Haasteita ei koettu kuitenkaan liian jarruttaviksi, koska lähes kaikilla oli kiinnostusta ka-

lastuspalveluiden laajentamiseen.  



60 

 

 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että palveluiden laatu ja toiminta oat hyvällä malilla ja yrittäjät 

osaavat hyödyntää alalle tärkeitä arvoja. Markkinoinnin kohdentamisessa on kuitenkin 

vielä suuria haasteita ja erityisesti palveluiden löydettävyys myös ulkomaalaisia ajatellen 

on vaikeaa. Palveluiden laadusta kiinni pitämällä, laajempialaisella yhteistyöllä, digitaa-

lista ja fyysistä löydettävyyttä parantamalla, monikanavaisemmalla markkinoinnilla sekä 

selkeämmällä markkinointistrategialla yrittäjät voivat omalta osaltaan edistää Suomen 

tunnettavuutta kalastusmatkailumaana ja vahvistaa imagoa. 

 

Tulosten pohjalta löytyi mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Itse näkisin tärkeäksi, että 

kalastusmatkailuun liittyvää markkinointia tutkittaisiin asiakkaiden näkökulmasta. Asia-

kasnäkökulmaa olisi hyvä tutkia kotimaan lisäksi myös kansainvälisellä tasolla, jotta voi-

taisiin taata laajempi ymmärrys siitä, millainen markkinointi vetoaa kuluttajiin eri taus-

toista, ja mitkä seikat saavat kuluttajat toteuttamaan kalastusaktiviteetin matkansa ai-

kana. Toinen ehdotus olisi luoda Pohjoismaita vertaileva tutkimus, jotta kalastusmatkai-

lun syitä Norjaan, Ruotsiin ja Suomeen voitaisiin ymmärtää aiempaa syvällisemmin.  
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