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1 JOHDANTO

Oletko koskaan ldhtenyt sinulle tiysin uuteen lomakohteeseen keskustelematta siitd en-
sin kenenkdin perheenjésenesi, ystivisi tai naapurisi kanssa? Valitessasi hotellia, lento-
yhtiotéd tai matkanjérjestdjda tyydytkd hakemaan tietoa vain esitteistd ja matkaoppaista,
vai kysytko vin kkejd my s pal jon m atkustaneelta ty 6kaveriltasi? Ovatko m atkailuun
liittyvit Internetyhteisdjen sivut kuten pallontallaajat.net tait ripadvisor.comt uttuja?
Matkailijoiden o stokéyttdytyminen o n la aja ja moniulotteinen a ihepiiri. Matkailutuot-
teiden ostoon lii ttyy kuluttajan nd kokulmasta a ina ri ski niiden palvelumaisesta 1 uon-
teesta johtuen. Matkapéatoksiin vaikuttavat lisaksi hy vin monet asiat, kuten s osiokult-
tuuriset, yksilolliset ja tilannekohtaiset tekijit. Erddksi tirkeimmisté tekijoistd on nous-

sut matkailijan ldhipiirin kokemukset ja suositukset.

1.1 Tutkielman aiheen valinta ja esittely

Nykyéddn yritysten on entistd hankalampi tavoittaa k uluttajia perinteiselld mainonnalla,
silld ihmisten pdivittdin kohtaama mainostulva on valtava eivitkd yksittdiset mainokset
juurikaan erotu massasta. Perinteisten markkinointiviestinnén keinojen teho laskee, kun
ihmiset tietoisesti ja tiedostamattaankin suodattavat suurimman osan kohtaamastaan in-
formaatiosta (S ilverman 2005, 195-196). Toistaiseksi kuluttajat saavat vield maéralli-
sesti eniten tietoa yrityksistd ja tuotteista kaupallisten 1&hteiden kautta (Kotler, Bowen
& Makens 1996, 203), m utta ihmiset o vat kuitenkin nykyédén yhé kriittisempid ja vali-
koivampia vastaanottamansa mainonnan suhteen. Osa on kiel tdnyt puhelimitse tapahtu-
van myy nnin ja m arkkinoinnin koko naan, monissa post ilaatikoissa on teksti ”Ei mai-
noksia, kiitos”, osoitteellinenkin suoramarkkinointikirje lentdd avaamattomana paperin-
kerdykseen ja TV-kanavaa v aihdetaan mainoskatkon ajaksi. Perin teiset markkinointi-
viestinnédn k einot eivét siis t avoita k uluttajia endd samalla tavalla kuin e nnen ( Pels-
macker 2001, 19) . Siksi yritykset koettavat keks 14 uusia tapoja vaikuttaa kuluttajiin, ja
tdssd word-of-mouthin eli WOMin (suomeksi esim. puskaradion) on todettu olevan te-
hokas.

WOM on saanut runsaasti huomiota niin tieteellisen tutkimuksen kuin kiytdnnon yri-
tystoiminnankin parissa. Ihmiset hakevat tietoa kaupallisten 1dhteiden lisdksi Internetistad
ja keskustelemalla tuttavien kanssa. Yritysten on otettava timi huomioon suunnitelles-
saan m arkkinointiaan, ja e rdst apa t oteuttaa mar kkinointia o ttaen huo mioon he nkild-
kohtaisten 1 hteiden mer kitys, on hyo dyntdda WOMia. WOMiin liittyvén t utkimuksen
juuret ulottuvat 1900-luvun puoliviliin ( esim. Arndt 1967, Katz & Lazar feld 1955),
mutta sen hyotyjen ja mahdo llisuuksien laajempi tunnettuus on levinnyt vasta vuositu-

hannen vaihteen jilkeen. Téstd kertoo esimerkiksi se, ettd WOM-markkinoinnin viralli-



nen kauppaliitto WOMMA perustettiin Y hdysvalloissa vasta vuonna 2004 ( WOMMA
Frequently asked questions).

Matkailualalla WOMilla o n suuri merkitys niin k uluttajille kuin yr ityksillekin. Y ri-
tyksen ndkokulmasta kriittisid matkailualaan liittyvid piirteitd ovat muun muassa kausi-
luontoisuus ja korkeat kiinteédt kustannukset (Albanese & Boedeker 2002, 128; Middle-
ton & Clarke 2001, 45). Markki noinnin on pystyttdva t asoittamaan kysy nnén v aihte-
luita, jotta kiintedt ku stannukset t ulevat k atetuiksi. Matkailuyrityksille markkinointi ei
kuitenkaan ole helppoa, s illd alan yritykset tuottavat palveluja, ja palveluista on haas-
teellista v iestid u skottavasti. Miten pe rustella k uluttajalle miksi t oinen ho tellion pa -
rempi kuin toinen, tai ettd toisen yrityksen palvelu on laadultaan parempaa kuin toinen?
Palvelujen markkinoinnissa huomioitavia erityispiirteitd o vat aineettomuus, erottamat-
tomuus, heterogeenisyys ja kato avuus (esim. Swarbrooke & Horner 2007, 72—73). Pal -
velut ovat siis sidoksissa tuotantohetkeen ja kukin pa lvelutapahtuma on ainutlaatuinen.
Néiden ominaisuuksien vuoksi kuluttajien ostopédtoksiin liittyy erityinen riski, jota pe-
rinteisin markkinointiviestinnin ke inoin o n hankala pienentdd. IThmiset haluavat saada
palveluista luo tettavaa, puo lueetonta tietoa ja ni menomaan tdhdn tarkoitukseen W OM
on hyodylliseksi ko ettu tietoldhde ( Arndt 1967; Haywood 1989, 56; Bateson 1995,
344). Ihmi set saavatkin suurimman osan tuote- j a palvelut iedoistaan ka upallisista
lahteistd, mutta sellaiset ldhteet eivédt saa aikaan ldheskddn aina yritysten toivomaa osto-
paétostd. T utkimukset ovat osoittaneet, ettd WOM on tehokas saamaan ihmiset toimi-
maan, s iis o stamaan suo siteltu t uote tai kadyttimain kehuttua pa Iveluyritystd. (Arndt
1967, 21; Kotler 1996, 203; Silverman 2001, 24).

1.2  Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Téma t utkielma t ehddédn t oimeksiantona Ke mijérven k aupungille. Kemijirvi s ijaitsee
hyvien lii kenneyhteyksien pddssd Na papiirin t untumassa, vii den tunturikeskuksen ja
neljan kansallispuiston keskelld. Tasokkaiden palveluiden, upean luonnon j a monipuo-
listen harrastusmahdollisuuksien ansiosta noin 8 600 asukkaan kaupungilla on potenti-
aalia nousta vield nykyistékin vilkkaammaksi lomakohteeksi ja siksi se haluaa kehittéa
matkailuaan. Avuksi paédtoksentekoon kaupungin e linkeino-osasto tilasi matkailijoiden
ndkemyksid kartoittavan markkinatutkimuksen, joka toteutettiin tdmén pro gradun em-
piirisend osiona. Tarkoituksena téssd tutkimuksessa on ottaa selvdd, millainen word-of-
mouth-viestinnin va ikutus o n Ke mijérvelld matkailevien t uristien pd dtokseent ulla
Kemijdrvelle. Osaongelmia ovat seuraavat:

1. Mitké tekijéat ovat vaikuttaneet Kemijirvelld matkailevien matkapéatokseen?

2. Millaista tietoa Kemijdrvelld matkailevat hakevat WOMin kautta?



3.M illaisena  Kemijérvelld  matkailevat kokevat ~WOMin vaikutuksen

matkailukdyttaytymiseen?

Matkakohteen valinta ja pdit 6ksentekoprosessit muodostavat t utkimuksen teoreettisen
kontekstin, t arkoituksena on kuitenkin keskittyd | ihemmin word-of-mouth-viestintédén
jasen hyddyntdmiseen matkailualalla. Matkakohteen valinta on moniulotteinen asia ja
sitd o n tutkittu runs aasti, mutta téssi t utkielmassa a iheeseen ei siis paneudut a ko vin
syvillisesti.

Toinen rajoitus koskee tutkim uksen kohteita. Vaikka tutkimuksen tarkoituksessa ja
osaongelmissa puh utaan vai n Kemij drven m atkailijoista, r ajaudutaan téssé tut kimaan
ainoastaan suomalaisia taysi-ikaisia ma tkailijoita. Kemijarvelld matkailee t oki my 6s
paljon ulkomaalaisia ja jonkin verran ala-ikdisidkin, joiden mielipiteitd o lisi o llut mie-
lenkiintoista selvittdd, mutta ajallisten ja taloudellisten resurssien ra jallisuuden vuoksi

ndmd matkailijaryhmét paitettiin jattdd pois.

1.3 Tutkielman rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tutkielman rakenne on per inteinen: johdantoluvun 1 jélkeen tu lee a ihepiiriin 1 iittyva
kirjallisuuskatsaus (luvut 2 ja 3), j ossa esitellddn tutkielmassa kdy tettivit kasitteet, il-
miot ja piirteet. Aihepiirin, teorioiden ja taustojen esittelyn jélkeen luvussa 4 kerrotaan
empiirisestd tutkimuksesta eli aineiston keruusta ja analysoinnista. Tutkimustulokset on
esitelty luvussa 5 ja johtopéétokset ja yhteenveto lopuksi luvussa 6. Rakenne on pyritty
jarjestimiin lo ogisesti, niine ttd e nsin aihepiirid e sitelldéin y leiselld t asolla e deten
véhitellen yk sityiskohtaisempiin a siothins ekd kdytdnndnha vaintojenjat eorian
vertailuun.

Kirjallisuuskatsauksessa eli teoreettisessa viitekehyksessi kerrotaan ensin WOMista
viestintdmuotona. W OM-viestinndn  prosesseja verrat aany ksinkertaisempiin
viestintdmuotoihin (yksi- ja kaksivaiheviestintdprosesseihin) sekd kerrotaan WOMin eri
kanavista kédyttden apuna jakoa offline- ja on line-WOMiin. WOMin mééritelma on laa-
jentunut ajan kuluessa melko pal jon, esimerk iksi Johan Arndt (1967, 3), yksi WOMin
ensimmaisistd tutkijoista, mééritteli WOMin suulliseksi, joko positiiviseksi tai ne gatii-
viseksi, kahden henkilon viliseksi viestinnéksi liitt yen brandiin, tuotteeseen tai palve-
luun. Nykydan WOM-késite kattaa myos puhelimen, internetin ja sanattoman viestinnin
avulla vélitetyn tiedon. (Silverman 2005, 193—-194; Stokes & Lomax 2002, 350.) Luvun
2 lopuksi késitelldén vi eld WOM-markkinoinnin t ehokkuuden syiti, j oita ovat mm.
puolueettomuus, palveluihi n li ittyvien riskien pienentdminen, yrityksen ja a siakkaan

rahan ja ajan sdédstiminen sekd WOMin kyky saada aikaan ostopdétds.



Viitekehyksen esittelyn toisessa osassa (luvussa 3) es itellddn ly hyesti matkailutuot-
teiden er ityispiirteet, minkd jilkeen kd ydddn 14 pi t &rkeimmét matkailupdédtoksiin va i-
kuttavat t ekijdt: so siokulttuuriset, yksilolliset ja tilannekohtaiset muuttujat. Ndin pyri-
tddn kuvaamaan paitsi matkailupditdosten monimutkaisuutta, mutta myos sitd miten tér-
ked rooli sosiaalisella ympéristolld ja WOMilla o n matkojen s uunnittelussa. Erityisiné
WOMin eteenpiinviejind esitelldin mielipidejohtajat: keitd he ovat, millaisia he ovat ja

mikd merkitys heilld on kuluttajien ostokéyttaytymiseen.
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2 WORD-OF-MOUTH-VIESTINTA

Tésséd luvussa esitellddn word-of-mouth-viestintdd viestintimuotona ja markkinointikei-
nona a loittaen ve rtaamalla s itd yksinkertaisempiin viestintimuotoihin, e li yk sivaihe-
viestintdin ja kaksivaiheviestintddn. Perinteisessd markkinointiviestinndssé yksi- ja kak-
sivaiheviestintd ovat t yypillisimmait viestintdmuodot. Toisin kuin perin teinen kaupalli-
nen ma rkkinointiviestintd, WOM-viestintd ko etaan ku itenkin u sein luotettavaksi tie-
donldhteeksi (Fill 2005, 47) . WO Mia ei sil ti usein kdytetd suunni telmallisesti osana
markkinointia, ko ska ajatellaan, ettei se ole kontrolloitavissa kuten perinteiset markki-
nointikeinot (Silverman 2001, 23).  Luvussa esi tellddn kirjallisuudessa ker rottuja

WOMin hyddyntdmiseen liittyvid etuja.

2.1 WOM viestintamuotona

2.1.1  Kasitteen maarittely

Word-of-mouthin voi suomentaa késitteilld vertais- tai vaikuttajaviestintd. Muita s uo-
menkielisid vastineita ovat esimerkiksi puskaradio ja viidakkorumpu. Kun WOM-vies-
tintdd koskev a tut kimus oli vi eld al uillaan 1900-luvun puolivilissd, méériteltiin se n
hieman epitarkasti olevan esimerkiksi epdmuodollista viestintdd, henkil 6kohtaista suo-
sittelua tai tuotekeskeisti keskustelua. Johan Arndt (1967, 3), yksi WOMin ensimmaéi-
sistéd t utkijoista, madritteli W OMin s uulliseksi, joko positiiviseksi tai neg atiiviseksi,
kahden henkilon véliseksi viestinndksi liittyen brandiin, tuotteeseen tai palveluun. Ole-
tuksena oli, ettd viestin vastaanottaja piti viestin ldhettdjdd puolueettomana. Arndtin ké-
sitys WOMista pysyi samana melko pitkddn, esimerkiksi K. Michael Haywood (1989,
55) kdytti samaa médritelmad kuin Arndt. Hén tos in nosti esille myds organisaatioiden
sisdisen viestinndn tdrkeyden osana WOMia.

My6hemmin vuosituhannen vaihteeseen tultaessa médritelma laajeni, esimerkiksi
Stokes ja Lomax (2002, 350) maédrittelevit WOMin olevan kaikkea henkiloiden valista
viestintdd liittyen tuotteisiin tai palveluihin, jossa viestin vastaanottaja pitdd viestin la-
hettdjad puolueettomana. Silverman (2005, 193—194) puolestaan esittida WOMin olevan
sekd p ositiivista e ttd ne gatiivista viestintdd tuotteista, palveluista tai ideoista s ellaisten
henkildiden kesken, joilla ei ole kaupallisia intressejd asiaan. Namé tuoreet méadritelmait
ovat esimerkkejd s iitd, ett 4 W OM ei endd tarkoita vain kasvot usten tapahtuvaa pu-

heviestintdd, vaan kaikkea henkildiden vélistd viestintid. WOMia on siis myds p uheli-
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men, Inter netin ja sanattoman viestinndn avulla vé litetty tieto. (Silverman 2005, 193—
194; Stokes & Lomax 2002, 350.)

WOMinmi é&ritelmdo nvie stintdkanavanl isdksila ajentunut viittaamaan
asiantuntijoidenja  tuntemattomien ihmistensu ositteluithin. Aiemminu seimmat
markkinoinnin ammattilaiset laskivat WOMiin l&hinné p rimaaristen ja se kundaarisen
ryhmien kesken k&  ytidvdt keskustelut (Smith 1993, 377), mutta tuoreimmissa
julkaisuissa (ks. esim. Silverman 2005, 197) WO Miin liittyvit myds muiden ihmisten
suosittelut. Klassisia késitteitd o vat esimerkiksi vaikuttaja (influential, ks. esim. Engel,
Blackwell & Miniard 1995, 727) ja mielipidejohtaja. Gladwellin (2002, 30—88) teorian
mukaan v aikuttajia on kolm ea eri tyyppid: yhdistéjit, ti edonkerddjit ja myy ntimichet
(connectors, m avens an d sa lesmen). Nd mi va ikuttajat ovat kaikkein tdrkeimpid
puskaradion, huhujen ja s osiaalisten epidemioiden liikkkeellepanijoita. Mielipidejohtajia
puolestaan ovat sellaiset henkilot,j oilla on esimerkiksit ietdmyksensdt ai
persoonallisuutensa v uoksi m uita suurempi v aikutus ympérilldén oleviin he nkil6ihin
(Kotler ym. 1996, 186).

2.1.2  Yksi- ja kaksivaiheviestinnan prosessit

Yksi- ja kaksivaiheviestintd o vat markkinointiviestinndssa useimmin k dytettyjd viestin-
tdmuotoja. Markkinointiviestintdén kuuluu vaihteleva joukko ke inoja kuten m uun mu-
assa myynninedistiminen, mainonta, henkilokohtainen myyntityd, sponsorointi, suhde-
toiminta j a opas materiaali (ks. esim. Ho lloway & Pl ant 1993, 97-98, Mi ddleton &
Clarke 2001, 235; Pelsmacker 2001, 5 Vuo kko 2003, 148). Yhteista niille on, ettd niitd
pystytddn hallitsemaan ja konkreettisia t uloksia vo idaan mitata. Yht eistd on my 0s se,
ettd viestin ldhettdjdnd on aina yritys, mikd heikentdi viestinnin tehokkuutta, silléd ihmi-
set kokevat kaupalliset viestit epdluotettaviksi.

Perinteinen markkinointiviestintd perustuu siihen, ettd viestin 1dhettdjd lahettda vies-
tinsd suo raan vastaanottajille. Kirjallisuudessa titd vies tintdtapaa kutsutaan y ksivaihe-
viestinndksi (Fill 2005, 45) t ai suoraksi v aikutustavaksi (Vuo kko 2003, 45). Vi estin

kulkua havainnollistaa kuvio 1.
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Léhettdja >

@ VO = vastaanottaja

Kuvio 1 Malli yksivaiheviestinnésti. (mukaillen Fill 2005, 45)

Kuvion 1 o soittamaa yksivaiheista v iestintdd edustavat matkailupalveluissa e simer-
kiksi ma tkanjdrjestdjien le hti-ilmoittelu, kylpyldiden T V-mainonta ja k aupungin mat-
kailuosaston t ekemi esittelytyd matkailumessuilla. Osa yksivaiheviestinnistd voi olla
kahdenkeskeistd viestintdd kut en lento yhtion edu stajan tapauksessa. U seimmiten ki y-
tetddn kuitenkin joukkoviestimid, jolloin pystytddn saavuttamaan suuri méérd vas taan-
ottajia samalla k ertaa, mikéd o nkin k iistatta yk sivaiheviestinnin ja e rityisesti j oukko-
viestimien etu. Toinen etu on se, ettd viestejd voidaan 1dhettdd eri paikkoihin samanai-
kaisesti i lman, ettd yrityksen tarvitsisi o lla itse p aikalla. Myds s ymboleiden ka ytto ja
piilovaikuttaminen onnistuvat joukkoviestimien avulla. (Vuokko 2003, 35.)

Yksivaiheviestintddn liittyy k uitenkin p aljon o ngelmia. Vaikka perinteisid markki-
nointiviestinndn keinoja pys tytddnkin mel ko pi tkélle halli tsemaan j a niiden tuloksia
voidaan mitata, haasteeksi jéé itse viestin vaikutuksen ohjaaminen. E1i siis voida tietdd
miten yksilot kokevat viestit tai ettd ymmartaviatkod he niitd. Ei voida mydskddn ko nt-
rolloida k etkd huomaavat viestinnin, esimerkiksi radiokanavaa on helppo vaihtaa mai-
nosten ajaksi ja p ostissa tulleet tarjoukset saattavat lentdd suoraan roskakoriin. (Idman,
Kéamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 10; Vuokko 2003, 36.) Lisidksi viestintiym-
péristd voi vaikuttaa negatiivisesti viestin vastaanottamiseen: huonot uutiset matkailu-
keskuksen yhdestd yrityksestd heikentdvit alueen muidenkin yritysten imagoa, suuren
kilpailevan ma tkakohteen ka mpanjat voivat jittdd pienemmin v iestinnin varjoonsa ja
terroristihyokkéysten j dlkeinen turvattomuuden tunne v dhentdi | entotarjouksien h ou-
kuttelevuutta j a ko hteen kiinnostavuutta. (Vuokko 2003, 63.) Osa vi estinndsti myos
unohtuu s aman t ien ha vaitsemisen ja lkeen, silld ihmiset eivdt aina e hdi e ivdtkd jaksa
keskittyd kaikkiin mainoksiin ja ilmoituksiin (Idman ym. 1993, 10).

Viestin ldhettdjd eli yritys tai muu or ganisaatio pyrkii yksivaiheviestinnélld suoraan
tavoittamaan kohteensa ja vaikuttamaan hénen mieliku viinsa, a senteisiinsa ja ost opaa-
toksiinsd. Ongelmana tdssd on, ettd ihmiset eivit ole kovinkaan vastaanottavaisia vies-
tinnille, jonka he tietdvit olevan kaupallista. Vaikka kuluttaja kuuntelisikin radi omai-

nokset ja luk isi post issa t ulleet t arjoukset, ei hédn v adlttdmattd v akuutu ni istd, e ivatka
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mainokset siis johda ostopéditokseen. Nédin siksi, ettd ihmiset tietdvit, ettd viestin l1dhet-
tdjd on laatinut viestin yrityksen ndkokulmasta, tuoden esille yritykselle edullisia asioita
(Silverman 2001, 26). Kuluttajat tietévét tai ainakin ajattelevat, ettei yritysten mainonta
ei ole aina tdysin totuudenmukaista eiké vilpitonta (Silverman 2001, 31).

Suoraan léhettdjéltd vastaanottajalle kulkevaa viestintdd kutsuttiin siis yksivaihevies-
tinndksi. Kun l4 hettdjin ja v astaanottajan v liin | isitdén jo kin vie stinviejd, puhutaan
kaksivaiheviestinnistéd (Fill 2005, 45) tai vilillisestd vaikutustavasta (Vuokko 2003, 45).

Tata havainnollistaa kuvio 2.

Valittdja

Léhettdja

Valittdja

VO = vastaanottaja

Kuvio 2 Malli kaksivaiheviestinnéstd. (mukaillen Fill 2005, 46)

Kaksivaiheviestintdd on esimerkiksi ilmaisen ho telliyon tarjoaminen matkailulehden
toimittajalle siind toivossa tai sopimuksessa, ettd toimittaja kirjoittaa hotellista artikkelin
lehteensd. M yos TV: ssé esi tettdvdt matkailuohjelmat to imivat vélittdjind matkailuyri-
tysten ja kuluttajien vililld. Vilittdjat ov at siis henkilditd tai tahoja, jotka kuluttajat
mieltdvit luotettavammiksi tietoldhteiksi ku in i tse y ritykset, ko ska heiddn o letetaan
kertovan asioista o bjektiivisemmin ja 1 uotettavammin. ( Fill 2005, 46 ; Vuokko 2003,
46). Vaikka vilittdjien kautta saatu tieto on uskottavampaa ja vaikuttavampaa kuin suo-
raan yritykseltd saatu t ieto, viestin alkuperdinen ldhettdjd on edel leen yritys ja viest iin

saatetaan suhtautua varauksella.
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2.1.3  WOM-viestinnan prosessi

Viestin etenemisprosessia WOM-viestinndssd voidaan kuvata oheisella kuvion 3 esitté-
malld monivaiheviestinnidn mallilla. WOM-viestintd on kaksisuuntaista, aitoa vuorovai-

kutusta viestin vélittdjien ja vastaanottajien kesken.

VO WOM

MJ
VO

VO

Lahettdja /
VO
MJ /
\

VO

VO = vastaanottaja

MJ=mielipidejohtaja

Kuvio 3 Monivaiheviestintd (mukaillen Fill 2005, 47)

Kuviossa 3 viesti voi siis tavoittaa joko mielipidejohtajia tai muita kuluttajia. Téarke-
dksi monivaiheviestinnissd nousee word-of-mouth-viestinté, joka tarkoittaa kuluttajien
(mielipidejohtajien ja/tai mu iden va staanottajien) ja sosiaalisten r yhmien ke skuudessa
esiintyvid e pAmuodollista v iestintdd. Samalla k un ih miset identifioituvat muihin r yh-
mén jd seniin, he huomaamattaankin o maksuvat ryhmél4isiltd saamiaan v iestejd ja na-
kemyksid (O’Shaughnessy & O ’Shaughnessy 2004, 12). WO M on merkittdva viestin-
tdmuoto, ko ska s en avulla my 6s a lkuperéisié viest ejd havai tsemattomat saavat ti etoa
lahettdjdstd ja sen viesteistd, ja ko ska henkilokohtaisista 1dhteistd perédisin olevalla vies-
tinndlld on suurem pi tehokkuus kuin esimerkiksi massamedian kautta ldhetetylld vies-
tinndlld. (Fill 2005, 47).

WOM-viestinnin pr osessissa mielipidejohtajat ovat keskeisid henkilditd. Mielipide-
johtajana voi toimia joku primaari- tai sekundaariryhmén henkil6 (esim. perheen vanhin
lapsi nuorempien sisarusten silmissé tai suosittu joukkuekaveri), julkisuuden henkild,
asiantuntija t ai myo0 s t dysin t untematon he nkild. (Mielipidejohtajista k errotaan jé ljem-

pénd luvussa 3.3.)
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2.2 WOMIin kanavat

Téssé tut kielmassa apu na kéy tetddn Bro wnin, Broderickin ja Leen (2007) artikkelissa
esitettyd jakoa WOMin online- ja offline-kanaviin. Online-kanavat tarkoittavat Interne-
tissé ilmenevid puskaradion kanavia ja offline-kanavat perinteisempid word-of-mouthin
kanavia.

Offline-WOMilla tarkoitetaan ki ytdnndssé perinteisid, jo esiteltyja WOMin muotoja,
siis se llaisia kuluttajien vélisiéd viest intdmuotoja, jotka tapah tuvat I nternetin ulkopuo-
lella. T yypillisimmin o ffline-puskaradio kohisee t yopaikoilla, ko tona, ha rrastusporu-
koissa ja kavereiden kesken vapaa-ajalla. M erkittévin ero o ffline-WOM illa v errattuna
online-WOMiin on siind, ettd offline-tilanteissa ihmiset ovat suorassa ja intensiivisessd
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, samassa paikassa ja samaan aikaan (Pitta & Fo w-
ler 2005, 267). Su ora vuorovaikutus mahdollistaa m uun muassa monipuolisen ais tien
kayttadmisen keskustelukumppanin luo tettavuuden arvi oimisessa s ekd se n m ddrittdmi-
sessd, miten samankaltaiset keskustelukumppanit ovat keskendén. Merkittavad timé on
siksi, ettd | uotettavuus ja keskustelukumppaneiden s amankaltaisuus lisddvit WOM-
viestinndn tehokkuutta ja va ikuttavuutta. (Brown ym. 2007, 7; Pitta & Fowler 2005,
267)

Talla hetkelld I nternetin u lkopuolella e siintyvin WO Min merkitys o n v ield p aljon
suurempi kuin eWOM in. Yhdysvalloissa vuonna 2006 t ehdyn t utkimuksen m ukaan
kasvotusten tai puhelimen kautta tapahtuvan WOM-viestinnin osuus kaikesta WOMista
oli jopa 90 prosenttia, kun taas eWOMin osuus oli vain 7 prosenttia. (Keller & Berry
2006, 20). Tul evaisuudessa nykyisen MySpace- ja YouT ube-sukupolven kasvaessa ai-
kuiseksi I nternetin merkitys WOM-kanavana tulee k uitenkin todenndkdisesti kasva-
maan (Riegner 2007, 443—447).

Vaikka eWOMin osuus suhteess a o ffline-WOMiin onkin vield pieni, o n Internetissa
ilmenevi puskaradio saanut niin tutkijoiden kuin yritystenkin kiinnostuksen herdaméaan.
Internetistd on tullut tdrked tiedonvilitys ja -ha nkintakanava, matkailijat hakevat tietoa
kohteista s ekd my s ostavat matkoihin lii ttyvid palv eluja (mat kalippuja, majoituksia,
kiertoajeluita) Internetissd. Aiemmin ihmiset hankkivat suositteluita ja mie lipiteitd mat-
katoimistoista, nyt tdmaé tieto haetaan yha enenevissd méérin verkosta. Muut bloggaajat
jakeskustelijat toimivat mielipidejohtajina ja tiedonldhteind ( Litvin, Goldsmith & P an
2008, 9). Lis dksi Internetissé olevien y hteisdjen s uosio ja vaikutus ku luttajien osto-
kayttaytymiseen on kasvanut. Tietoaja kommentteja Internetiin laittavat niin yritykset
kuin kuluttajat itsekin. (Brown ym. 2007, 2; Litvin ym. 2008, 4).

eWOMia on olemassa hyvin monenlaisia eri tyyppejd, esimerkiksi sdhkdpostit, koti-
sivut, p ikaviestit (kuten MSN-messenger), chati t, verkko yhteisét (MySpace, I RC-
Galleria), bl ogit ja kes kustelupalstat. Niissd on eroav aisuuksia m uun m uassa sii né,

kuinka moni keskusteluun osallistuu ja kuinka interaktiivisia keskustelut ovat. Esimer-
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kiksi sdhkopo sti rajoittuu useimmiten vain kahden h enkilon véliseksi viestinnéksi, kun
taas blogien ja chat tien kautta useat ihmiset voivat 1dhettdd viestejd, jotka tavoittavat
monia lukijoita. Pikaviesteissd ko mmunikoinnin interaktiivisuus on paljon vélittdémam-
pad kuin keskustelupalstojen viestinndssd. (Litvin ym. 2008, 5).

eWOMin viestintdprosessi poikkeaa edelld kuviossa 3 esitellystd perinteisen WOMin
viestintdprosessista. eWOMin p rosessissa viestintdyhteison merkitys nou see er ittdin
tarkedksi. I hmiset kokevat olevansae nsisijaisesti tekemisissd yhteisonk anssa ja
saavansa t ietoa s iltd, e ivétka itsendisiltd yksil 6iltd. (Bro wn ym. 2007, 12). Asiaa ha-

vainnollistaa kuvio 4.

7/
/7
/
4
1
i : Internet-

/ yhteiso /

A-H=yksiloitad

1
]
1
1

Kuvio 4 Verkkoyhteison viestintd (mukaillen Brown ym. 2007, 12 )

Alun perin Brownin, Bro derickin ja Leen l aatimassa kuviossa 4 nuolet kuvaavat tie-
tovirtoja. Erityisen kiinnostavaa heiddn havainnoissaan on, ettd vain pieni osa verkko-
yhteison jdsenten viestinnéstd on kahdenkeskisté ja henkilokohtaista. Suurin osa vies-
tinndstd on suunnattu koko yhteisdlle ja vastaavasti yksittdiset yhteison jdsenet ajattele-
vat saavansa viestejd ja tietoa yhteisoltd. Néin ollen myos viestien luotettavuus méaarit-

tyy yhteisdon ja Internetsivustoon assosioidun luotettavuuden mukaan.

2.3 WOMIin tehokkuus

On sanottu, etti WOM on ihmisten tirkein viestinndn muoto (Gladwell 2002, 32) ja etti
WOMin kaut ta saa dut viestit ja tiedot o vat paljon vakuuttavampia ku in muunlaiset
viestit (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004,12). P d4toksentekoon ja r iskien pie-

nentimiseen WOMilla on yhté suuri, jollei suurempikin vaikutus kuin muilla viestinté-
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tavoilla. (Laws 2004, 101 ; Middleton & Clarke 2001, 77). On jopa viitetty, ettd WOM
on tuhansia kertoja tehokkaampaa kuin perinteiset markkinointikeinot (Silverman 2001,
22) ja ettei mikddn mainonnan maird voi kumota ystidvan esittdman tyytyméttomyyden
vaikutusta i hmisen saamaan n egatiiviseen m ielikuvaan hy 6dykkeesti (Sm ith 1993,
376).

Mihin t dllaiset véi tteet perustuvat? WOM-viestintdd p idetddn tehokkaana t apana
viestid mistéd tahansa hyddykkeestd, mutta erityistd etua siitd on palvelujen markkinoin-
nissa (Haywood 1989, 55-56; Sweeney, Soutar & Mazzarol 2008, 346). Matkailualalle
WOM sopii paitsi tarjottavien hyodykkeiden palveluluonteen, myds aiemmin kuvattujen
alan erityispiirteiden vuoksi. WOMin onkin sanottu olevan kaikkein luotetuin tiedon-
lahde matkakohteen valinnassa (Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517). Erityi-
sesti WOM koetaan tarkeédksi, kun ollaan 1dh dossé pitkélle matka lle tai kun kyseessd
olevasta kohteesta ei ole aiempaa kokemusta (Murphy ym. 2007, 526).

Kirjallisuudesta 10ytyy paljon perusteluita tehokkuudelle, ja téssd niistd esitellddn
useimmin toistuvat:

J tiedon luotettavuus

o palveluihin liittyvien riskien pienentdminen

o sekd yrityksen ettéd asiakkaan ajan ja rahan sédstiminen

o kyky saada aikaan ostopéatos.

Ensimmaéinen perustelu WOMIi n tehokkuude lle on v ilitettdvan tiedon luotettavuus
(Allsop, Basset & Hoskins 2007, 398; Arndt 1967; Bateson 1995, 344; Haywood 1989,
56). Eri tutkijat ké yttdvit myds muita sa mantapaisia ku vauksia, kuten objektiivisuus,
puolueettomuus ja re hellisyys. Toisen kuluttajan kuvausta pa lvelusta p idetddn puo lu-
eettomana ja objektiivisena, koska ajatellaan, ettei hdnelld ole kaupallisia intressejé lii-
oitella puheitaan. (Silverman 2001, 26, 30). Tutut ihmiset kertovat toisilleen rehellisesti
omista kokemuksistaan, niin hyvistd kuin huonoistakin. Léheisen ystdvén tai perheenjé-
senen kertomia nikemyksid p idetédn siis tosina, ja siksiniilld on suuri vaikutus viestin
vastaanottajan mielipiteisiin ja asenteisiin.

Luotettavuuteen liittyen Arndt (1967, 20) myds esittdd, ettd tutun ihmisen lahettamat
viestit ohittavat massamedioiden viestejd helpommin ihmisten luontaisen puolustusme-
kanismin. Puolustusmekanismilla tarkoitetaan ihmisen tiedostamatonta taipumusta suo-
dattaa viestintéd, joka ei ole hinen omien asenteidensa ja késitystensd mukaista. WOM
lapdisee puolustusmekanismin helpommin, silld k ahden ihmisen vélisessd vuorovaiku-
tuksessa viestin vastaanottajan on mahdo llista osallistua viestintdén sekd k ysya tarken-
nusta ja perusteluita. (Arndt 1967, 20; Silverman 2001, 30). WOMin avulla siis voidaan
vaikuttaa myos sellaisiin thmisten pysyvampiin mielikuviin, joihin perinteisilld markki-

nointiviestinnin keinoilla ei voida vaikuttaa.
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Toinen perustelu lii ttyy riskeihin', joita ku luttajat kohtaavat ollessaan tekemisissé
matkailupalvelujen kanssa. Pienentddkseen nditéd riskejd ihmiset haluavat kuulla muiden
mielipiteitd ja koke muksia eri matkailuyrityksisté ja lomakohteista. T oisten kokemuk-
sista kyselemadlld ku luttajat hankkivat epdsuoria ko kemuksia ja kynnys 1 dhted matkalle
uuteen kohteeseen tai kiyttdd aiem min tuntematonta lentoyhtioté pienenee. (Haywood
1989, 55; Silverman 2001, 27). Téllaisesta WOM-viestinndstd, joka syntyy ihmisen ak-
tiivisesti kysellessd muiden kokemuksia, Stokes ja Lomax (2002, 350) ké yttdvit nimi-
tyksid input ja pre-purchase WOM eli vapaasti suomennettuna kysytty suositus tai ostoa
edeltivda W OM. WOMIi n kaut ta voidaan s aada sellaista kokemusperdistd tietoa, jota
kaupallisista ldhteistd ei voi saada. Lisdksi ihm iset saavat k eskustelujen kautta sosiaa-
lista tukea ja vahvistusta tekemilleen ostopéétoksille (Arndt, 1967, 24; Fill 2005, 47).

Kolmas syy WOMin tehokkuudelle on se, ettd sen avulla voi sdastaa aikaa ja rahaa.
Sen sijaan, ettd ihmiset etsisivét tuntikaupalla itse tietoa useista ldhteistd, he yleensé ky-
syvit neuvoa ja mielipiteitd muilta. (S ilverman 2001, 34.) Matkaa suunni ttelevan on
helpompi piéstd suunnittelussaan alkuun kysymalld vinkkej juuri matkalta palanneelta
tutultaan ku in a lkamalla k erdta tietoa ma tkaopuksista ja e ri mat kanjérjestédjien ma teri-
aaleista. WOM in kautta saat ava tieto on siis he lposti saavutettavissa ja siksi sil 14 on
muita ldhteitd suurempi vaikutus kuluttajiin (Mangold, Miller & Brockway 1999, 73.)

Matkailualalla yritykset ovat useimmiten pienid tai keskisuuria (Middleton & C larke
2001, 38; Smith 2006, 53), eciké niilld ole varaa la ittaa markkinointiin suuria rahas um-
mia. Tédmén takia matkailuyritysten kannattaa hyddyntdd WOMia. WOMin kautta tieto
levidd nopeasti, jopa eksponentiaalisella vauhdilla, eikd yrityksen tarvitse maksaa tésti
markkinointikanavasta mitdén (S ilverman 2001, 31). Positiivisia kokemuksia y rityk-
sestd levittavat asiakkaat ovat edelld esitetyn mukaan paitsi luotettavia, myds palkatto-
mia viestinviejid. Matkailupalvelujen kaltaiset mielenkiintoiset palvelut herittavit luon-
nostaan keskustelua keiden tahansa ihmisten vililld, joten yritysten ei mydskain valtta-
mittd tarvitse panostaa erikseen keskustelujen virittimiseen (Haywood 1989, 58). Yri-
tysten on tietysti varmistettava, ettd heidén asiakkaansa ovat tyytyvdisid ja niin o llen
levittdvit vain positiivista sanaa eteenpdin.

Neljds pe rustelu liittyy WOM in vaikutukseen ihmisen kayttaytymisessa. Perinteisen
markkinointiviestinnin etu oli siis aiemmin mainittu kyky tavoittaa paljon ihmisid ker-
ralla ja antaa heille tietoa tuotteista ja palveluista. Kuitenkin vaikka ihmiset saavat suu-
rimman osan tuote- ja palvelutiedoistaan kaupallisista ldhteistd, eivit sellaiset viestintéd-
keinot saa aikaan ldheskdd n aina yritysten toivomaa ostopéitostd. WOMin on todettu

vaikuttavan ihmiseen seka rationaalisella ettd emotionaalisella tasolla, ja lisddvian muun

'R iskeilld v iitataan epdvarmuuteen, jotai hmisetk okevata rvioidessaan useinai neettomia
matkailupalveluja. Riskit voivat olla taloudellisia, toiminnallisia, fyysisid tai sosiaalisia (ks. esim. Bateson
1995, 29; Bowie & Buttle 2004, 59—60).
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muassa v armuutta, opt imismia ja inn ostuneisuutta k yseessé o levasta t uotteesta ja se n
hankkimisesta (Sweeney ym. 2008, 345-346). Tutkimukset ovat my0s osoittaneet, ettd
WOM o n t ehokas nimenomaan s aamaan ih miset toimimaan, siis o stamaan s uositeltu
tuote tai kdyttdmadn kehuttua palveluyritystd. (Arndt 1967, 21; K otler ym. 1996, 203;
Silverman 2001, 24).

Néiden neljan perustelun lisdksi kirjallisuudesta 16y tyy my6s muita W OMin tehok-
kuutta s elittdvid a sioita. Esimerkiksi Os kamp ja Schultz p erustelevat mielipiteitd ja
asenteita kasi ttelevissa k irjassaan Attitudes and opinions (2005, 198 ) ka svotusten ta-
pahtuvan viestinndn vaikuttavuutta silld, ettd néissi tilanteissa ihmiset o vat tarkkaavai-
sempia, halutut asiat voidaan tuo da esille juuri oikealla he tkelld j opa toi staen niitd ja
silld, ettd palautteen ja tarkentavien kysymysten esittiminen on mahdollista.

Suuri osa kirjallisuudesta puhuu WOMin tehokkuudesta ottamatta sen kummemmin
kantaa tehokkuuden tai vaikuttavuuden m &drdén. S weeneyn, So utarin ja M azzarolin
tuoreessa tutkim uksessa (2008) ku itenkin havai ttiin, et ti W OMin v aikutuksen m dara
viestin vastaanottajan mielikuviin ja ostokdyttdytymiseen riippuu viestin l&hettdjin hen-
kilokohtaisista piirteistd, henkiloiden vilisestd suhteesta, viestin piirteistd ja/tai tilanne-
tekijoistd. Voimakkaimmillaan WOM on e simerkiksi silloin, kun viestin 14 hettdja k oe-
taan luo tettavaksi tai asiantuntijaksija k un he nkildiden vi linen su hde o n 14 heinen ja
kunnioittava. M y0s se, et td asiasta kerr otaan innostuneesti ja ettd viestin vastaanottaja
on itse kysynyt tietoa tai hinelld ei ole aikaa hankkia tietoa muualta tehostaa WOM-
viestin vaikuttavuutta. (Sweeney ym. 2008, 351-358).
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3 WOM-VIESTINTA MATKAILUPAATOSTEN TEOSSA

Téssé luvussa e sitellddn en sin ma tkailutuotteiden e rityispiirteet, k errotaan yle isid mat-
kailijan pd dtoksentekoon liittyvid asioita ja todetaan, miten suuri merkitys so siaalisella
ympéristolld ja muilla k uluttajilla on matkailijoiden o stokdyttidytymiseen. Lopuksi ker-
rotaan mie lipidejohtajista, eli ih misistd joilla o n erityisen suuri va ikutus muiden o sto-

paétoksiin.

3.1 Matkailutuotteiden erityispiirteet

3.1.1  Palvelutuote kuluttajan silmin

Téssd tutkielmassa matka ilutuotteiksi la sketaan matkatoimistojen, ku ljetuspalveluyri-
tysten, hotellien, ravintoloidenja matkakohteissat oimivien o hjelmapalveluyritysten
tuottamat palvelut. Ndiden tuotteiden ytimessd on palvelu, ja siksiniiden ostamiseen ja
myymiseen liittyy monenlaisia erityispiirteitd. Perinteisesti pa Iveluiden e rityispiirteitd
on kuvattu sanoilla aineettomuus, katoavuus, erottamattomuus ja heterogeenisyys.

Aineettomuus t arkoittaa kul uttajan ndkdkulmasta, ettd h ankinnan ko hteena o levaa
tuotetta ei voi kosketella késin ja ettd tuotteen arvioiminen ennen ostoa on vaikeaa. Pal-
velutuotteita ei aineettomuutensa vuoksi voi myodskédn laittaa varastoon, minké asiakas
kokee yrittdessddin varat a hotellia tai laivan hyttid s esonkiaikana. K un kapasi teetti on
myyty loppuun, ei ole varastoa josta hiljaisempien aikojen myymdtta jéaneitd huoneita
tai hyttejd voisi hakea lisdd. Katoavuus liittyy aineettomuuteen, esimerkiksi ku luttajalle
ei jad palvelutapahtuman jilkeen mitéén konkreettista tavaraa tai tuotetta kiteen. Kauan
odotetun koiravaljakkoajelun jélkeen ainut konkreettinen muisto on punainen nendnpaa
ja sekin vain hetken. Mitdén eteenpdin myytidvai tai jaettavaa ei palveluista kuitenkaan
jaa jaljelle. Erottamattomuus puolestaan viittaa pa lvelun tuottami sen j a ku luttamisen
samanaikaisuuteen, eli itse asiassa palvelutuote on s e prosessi, jolla se tuotetaan. Hete-
rogeenisyys liittyy myos palvelun tuotantoprosessiin er ityisesti sen ainutlaatuisuuteen,
ja johtuu palveluiden erottamattomuus-ominaisuudesta. Jokainen palvelu on oma ainut-
kertainen tapahtumansa, nii npé pa lvelukokemuksen taso a j a laatua o n h ankala enna-
koida etuk dteen. (ks. esim. Albanese & Boedeker 2002, 128; Ho lloway & P lant 1992,
10; Middleton & Clarke 2001, 43; Swarbrooke & Horner 2007, 72—73).

Naéistd erityispiirteistd johtuen matkailualan tuotteet ovat seki yrittdjien ettd kulutta-
jien nd kokulmasta v arsin erilaisia t uotteita ko nkreettisiin t avaroihin verrattuna. Kulut-

tajalle matkailupalvelut ovat niin sanottuja voimakkaan sitoutumisen tuotteita. Niiden
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ostamiseen liittyy e delld e siteltyjen e rityispiirteiden vuoksi tavallista suurempi r iski.
Niinpé o stokdyttdytyminen ei o le rut iininomaista, vaan ku luttajat to della pa neutuvat
matkailutuotteiden etsimiseen ja ostamiseen. (Swarbrooke & Horner 2007, 72). Yrityk-
sen nidkokulmasta palvelutuotteisiin liittyy my0s haasteita ja riskejd. Koska palveluita ei
voi varastoida, yritysten on pyrittdvi pitdmadan kysynté jatkuvana. Tdmé on haasteellista
varsinkin matka ilualalla, jolle ka usiluonteisuus ja korkeat kii nteét kust annukset o vat
ominaisia (Middletonin & Clarken 2001, 45). Yrit ysten on my Os tiedettdvd miten pal-
veluista voi viestid uskott avasti ja t ehokkaasti, jotta ne voisivat pienentdd ku luttajien

palveluiden ostoon liittyvié riskeja.

3.1.2  Kuluttajiin vaikuttavat kilpailukeinot

Aineettomuuden, kat oavuuden, ero ttamattomuuden ja heterogeenisyyden li séksi m at-
kailupalveluista puhuttaessa mainitaan usein se, ettd niiden markkinoinnissa on kaytossi
perinteisten neljdn P: n lisdksi k olme yliméardistd P:td. Markkinoinnin perinteiset kil-
pailukeinot tuote, hinta, saavutettavuus ja viestinté eli nelja P:ta (product, price, place ja
promotion) ovat nimittdin riittiméttomét puhuttaessa palveluista. Palvelujen erityispiir-
teistd johtuen kilpailukeinoihin la sketaan myos o sallistujat, fyysiset todistusaineistot ja
palvelun tuotantoprosessi, ja nditd kutsut aan palvelujen m arkkinoinnin ko Imeksi yli -
madrdiseksi P:ksi. Namé seitsemén kilpailukeinoa ovat asioita, joihin kuluttajat tormaé-
vit ja jotka vaikuttavat heidén ostopédétoksiinsd ja tyytyvdisyyteensd.(Booms & Bitner
1981, 49.)

Osallistujilla t arkoitetaan ka ikkia niitd ihmisid, jotka o vat ldsnd p alvelun t oimituk-
sessa, siis asiakaspalvelijoita ja muita asiakkaita (Booms & Bitner 1981, 48). Asiakkaat
mieltdvit as iakaspalvelijat usein osaksi palvelua (Cowell 1984, 72), niinpd yrityksen
johto pyrkii esimerkiksi kouluttamisen ja sitouttamisen avulla vaikuttamaan henkil6s-
tonsd taitoihin ja halukkuuteen palvella asiakkaita hyvin. T drkeéé on a siakkaan niko-
kulmasta myds henkildston ulkoinen olemus ja henkiloston keskindiset suhteet. Siististi
pukeutuneet ja toisilleen ystévillisesti puhuvat tyontekijit antavat yrityksestd luonnolli-
sesti paremman kuvan, kuin nuhruuntuneissa vaatteissa kulkevat tyontekijét, jotka tius-
kivat toisilleen. (Booms & Bitner 1981, 50.) Muut palveluntuotannossa ldsni olevat asi-
akkaat vaikuttavat niin ikddn palvelukokemuksen laatuun. Asiakkaiden kdyttidytyminen
ja vuorovaikutussuhteet muiden asiakkaiden kanssa voivat vaikuttaa paljonkin palvelun
nautittavuuteen, mutta niitd tekijoitd on vaikea hallita. (Cowell 1984, 203.)

Fyysiset todistusaineistot o vat my0s yksi asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun ja
palveluntarjoajan imagoon vaikuttava elementti. Fyysisid todistusaineistoja o vat palve-
lutuotannon konkreettinen ym péristd ( matkatoimiston sisustus, to imiston sijainti), pal-

velutuotannossa kéytettavit tuotteet (asiakaspalvelijan tietokone, matkaoppaat) ja vali-



22

neet sekd muut aineelliset vihjeet (mukaan otettavat esitteet, asiakaspalvelijan pukeutu-
minen). (Booms & Bitner 1981, 50.) Osalla ndisté todistusaineistoista ei ole kovinkaan
suurta merkitystd, mutta toiset taas ovat erittdin tdarkeitd ja voivat ratkaista koko palve-
luntarjoajan valinnan. Fyysiset todistusaineistot tekevit palveluista ja niiden tarjoajista
erilaisia k uluttajien s ilmissé palvelun e rilaistamisessa, niiden a vulla aineeton pa lvelu
konkretisoituu. (Cowell 1984, 229-230.) Esimerkiksi hotellin vastaanoton elegantti si-
sustus, huoneiden tyylikk&at kalusteet ja kiiltdvat satiinilakanat luovat asiakkaalle mie-
likuvan yl ellisestd ja kor keatasoisesta palvel usta ja e rottavat hotelli n perustaso isista
majoitusvaihtoehdoista.

Kolmas ylimdédrdinen P eli palvelun t uotantoprosessi t arkoittaa t apaa, jolla p alvelu
tuotetaan. Edelld kuvatut o sallistujat ja fyysiset todistusaineistot voivat vaikuttaa asiak-
kaiden kokemaan palvelun laatuun, mutta itse palveluprosessia ne eivdt voi m uuttaa.
Téhén P:hen kuuluvat esimerkiksi palveluprosessiin liittyvit kdytdnnot (pitadko varata
aika, tuleeko yritys asiakkaan luo vai meneekd asiakas yrityksen toimipaikkaan, miten
itse palvelut apahtuma et enee), tarjolla o leva palvelukapasiteetti ja a siakkaan osallistu-
misen maird palvelun tuotantoon. Koska pa Ivelutuotannon prosessia ei vo i erottaa itse
palvelusta, asiakkaat arvioivat palvelun laatua prosessin laatua tarkkailemalla. (Cowell
1984, 242.)

3.2 Matkapaatoksiin vaikuttavat tekijat

3.21  Matkapaatokset

Matkaa suunnitellessaan kuluttajat kohtaavat lukuisia valinta- ja paatoksentekotilanteita.
Useimmiten matkailijan o stopddtdsprosessi es itetdédn s euraavien vaiheiden av ulla: 1)
lomatarpeen tunnistus, 2) tiedon hankinta matkakohteesta, 3) vaihtoehtojen arvioiminen,
4) o stopditoksen teko ja matkan teko ja 5) matkan j &dlkeinen kiy ttdytyminen. ( Kolb
2006, 15; Kotler et al 1993, 47-59; Zeithaml & Bitner 2006, 37). Ma 1li on mukaelma
yleisemmasté kuluttajan ostoprosessista (vrt. esim. Egan 2007, 54; Kinnear. Bernhard &
Krentler 1995, 187)

Koska matko ihin kéytetdin useimmiten suhtee llisen paljon rahaa ja nii ti tehddd n
kenties vain kerran tai pari vuodessa, on ymmaérrettivid, ettd matkojen suunnittelu ha-
lutaan tehdé huo lella. Matko jen osto ei ole rut iinimaista, vaan niin sa nottu v oimakas
sitoutuminen ostoprosessiin on t yypillistd. T dll6in ku luttaja o sallistuu o stoprosessiin
aktiivisesti, hankkii perusteellisesti tietoa eri vaihtoehdoista, vertailee eri vaihtoehtoja ja
voi kiyttdd prosessiin paljonkin aikaa. (Bowie & Buttle 2004, 60; Swarbrooke & Hor-
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ner 2007, 72.). Kuluttajat joutuvat valitsemaan erilaisten vaihtoehtojen vililtdi mm. seu-
raavissa kysymyksissd (Swarbrooke & Horner 1999, 74):

e mihin matkustaa?

e milld matkustaa?

¢ millainen majoitus?

e kuinka pitkélle lomalle ldhdetdin?

¢ milloin matkustaa?

e pakettimatka vai omatoimi?

e jos valitaan pakettimatka, mikd matkanjirjestija valitaan?
Toiset kysymyksistd o vat helpommin ratkaistavissa kuin toiset, esimerkiksi k esdloman
ajankohta v o1 olla a nnettu ja ai nut mahdollisuus 1dhted kunnon matka lle. Sen sij aan
matkakohteen valintaan kdytetddn usein paljon enemmaén aikaa ja energiaa. Joka tapa-
uksessa lomamatkan suunnittelu ei ole kahde n minuutin rupeama, vaan se v oi kestdi
pdivid, viikkoja tai jopa kuukausia.

Luonnollisesti mat kalle voidaan 14 hted my®0s er ityisistd s yistd, esimerkiksi t yomat-
kalle, terveysmatkalle, vierailulle s ukulaisten tai tuttujen lu o, uskonnolliselle matkalle
tai opintomatkalle. Tdménkaltaisissa matkoissa ostokdyttaytyminen poikkeaa tavalliseen
lomamatkan va lintaan v errattuna. Tavallisen lo mamatkan mo tivaationa o n useimmiten
yleinen halu pdésté pois nykyisestd ympéristostd, kun taas edelld lueteltuihin erityismat-
koihin vaikuttavat spesifit tarpeet ja syyt. (Holloway & Plant 1992, 57-58.) Téssé y h-
teydessd ndikokulmana on kuitenkin nimenomaan lomamatkaan liittyvat ostopédétokset.

Koska matkailualan "tuotteet" ovat luonteeltaan palveluita, kohtaavat kuluttajat mat-
kapaitoksid t ehdessddn palveluiden er ityispiirteiden (aineettomuuden, heterogeenisyy-
den, katoavuuden ja erottamattomuuden) vuoksi monia haasteita. Ostokdy ttdytymiselle
tyypillistd on mm. riskin ja epdvarmuuden tunteminen, runsas tiedon etsintd, suuri si-
toutumis- ja osalli stumisaste padtoksentekoon sekd pdatd sten suuri vaikutus tunteisiin.
Néissd haasteissa kulutt ajat t ukeutuvat use in es imerkiksiy stiviinsd ja per heen-
jaseniinsd, k ysyen heidin mielipiteitdén ja kokemuksi aan. Matka ilijoiden ostokéyttiy-
tyminen ei siis o le i tsendistd ja ri ippumatonta toimintaa, vaan vii teryhmien vai kutus
ostokdyttdytymiseen on suuri. (Swarbrooke & Horner 1999, 74).

Perheenjdsenet ja ystévit vaikuttavat moniin yksilon tekemiin suunnitelmiin ja pai-
toksiin, mutta erityinen v aikutus heilld on sill oin, kun kyse o n matko ista ja lomista.
Matkoillehan harvoin 1d hdetdédn yk sindén, ndin ei myOskéédn pdédtoksid voida tehdd yk-
sin. Paédtokset tehddén yhdessa ja o sapuolten kyky vaikuttaa toistensa mielipiteisiin vai-
kuttaa voimakkaasti lopullisiin r atkaisuihin ja k ompromissit ovat tavallisia. (Bowie &
Buttle 2004, 56-57; Laws 1991, 63).

Perheenjdsenten ja ystdvien mielipiteiden liséksi myds monet muut asiat vaikuttavat
matkailijan ostokdyttdytymiseen tehden aiheesta moniulotteisen ja haasteellisen tutkia.

Tyypillisid tdllaisia k irjallisuudessa e sille tulevia asioita o vat mm. matkailijan ik 4, su-
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kupuoli ja sosiaaliluokka sekd matkailijan mielikuva eri matkakohteista (Kotler, Bowen
& Makens 2006, 199; Page 2007, 78-79; Pearce 2005, 16—17). Ni colau ja M as (2005,
983-985) ovat taulukoineet eri tutkijoiden laatimia malleja matkailijoiden ostokayttéy-
tymiseen vaikuttavista tekijoistd. Taulukoista hahmottuvat yleisimmét ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat syyt, jotka voidaan jaotella matkako hteen ominaisuuksiin (esim. mat-
kan kustannukset, luonnonympéristd, ohjelmapalvelut ja etdisyys) ja matkailijan henki-
l6kohtaisiin piirteisiin (esim. tulot, ikd ja motivaatiot lahted matkalle). B owie ja Buttle
(2004, 55) esittdvit matkailijan ostopdétoksiin vaikuttavista asioista kuvion 5 mukaisen

mallin.

Sosiokulttuuriset

tekijat

- kulttuuri

- viiteryhmét

- perhe

- sosiaaliluokka
Yksil6lliset erot ﬂ
- persoonallisuus Tilannekohtaiset
- eliméntyyli Matkailijan tekijat
- sukupuoli = ostokayttayty- = |. koettu riski
- iké minen - sitoutuneisuus
- tulot
- koulutus

J
Ostokayttaytyminen
Kuvio 5 Malli matkailijan ostokdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd (Bowie &

Buttle 2004, 55)

Bowie ja Buttle siis jakavat matkailijan o stokéyttdytymiseen vaikuttavat tekijat kol-
meen kokonaisuuteen: sosiokulttuurisiin tekijéihin, yksilollisiin eroihin ja tilannekohtai-
siin tekijoihin. Seuraavaksi matkailijan ostokéyttdytymistd kuvataan tdmén mallin jaot-
teluun tukeutuen, tdydennyksié ja lisdyksid on haettu myds muista ldhteistéd ja malleista.
Koska tdmin tutkielman kiinnostuksen kohteena oleva WOM- viestinti sijoittuu sos io-

kulttuuristen tekijoiden aihepiiriin, on néitd tekijoitd késitelty muita laajemmin.
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3.2.2  Sosiokulttuuriset tekijat

Sosiokulttuurisiin tek ijoihin lasketaan Bow ien ja Buttlen mukaan matkailijan kulttuuri,
viiteryhmat, perhe ja sosiaaliluokka. Nama tekijit vaikuttavat suurimmilta osin siihen,
millaiset arvot, asenteet jak dyttdytymismallit yksilolld o n. Kulttuurin me rkityksestd
mainittakoon, ettd va ikka yksilo ons yntynyt tiettyyn ku lttuuriin ja o ns ithen s yvésti
juurtunut, voi kulttuurikin muuttua. Gl obalisaation j a es imerkiksi Int ernetin kdyton
yleistymisen myotd ihmiset saavat aiempaa enemmin vaikutteita muista kulttuureista ja
ajattelutavoista. (Bowie & Buttle 2004, 56). Néin ollen stereotyyppisesti tdsmailliseen ja
pikkutarkkaan saksalaiseen kulttuuriin syn tynyt opiskelija vo i Espanjassa viet etyn
vaihto-opiskeluvuoden jilkeen suhtautua hyvinkin leppoisasti ja suurpiirteisesti aikaan
ja tisméllisyyteen.

Kulttuurin lisdksi viiteryhmit vaikuttavat oleellisesti kuluttajien ostokéyttaytymiseen
ja matkapaéto ksiin. Thmiset kuuluvat er ilaisiin ry hmiin, jotka v aikuttavat esi merkiksi
heidén asenteisiinsa, ku lutustottumuksiinsa ja e ldiméntyyliinsd. Juuri nditd r yhmié kut -
sutaan viiteryhmiksi tai pienryhmiksi, jotka jaotellaan usein vield erikseen primaarisiin
ja sekundaarisiin ryhmiin. Primaariset ryhmait tarkoittavat muun muassa perheité, ysti-
vépiirejd jat yoyhteisdjd e li r yhmid, joissa yhteydenpito on tiivistd ja e pimuodollista.
Sekundaariset ryhmét kuten ammatilliset yhteisot ja ha rrastusporukat o vat p uolestaan
sellaisia, joissa yhteydenpito primaarisiin r yhmiin ve rrattuna o n muodollista ja s atun-
naista. (Bowie & Buttle 2004, 56-57; Idman ym. 1993, 70; Kotler ym. 1996, 185-186).
Viiteryhmit voivat toimia sekd vertailun ko hteina e ttd st andardeja luovina yhteisdin.
Téama tarkoittaa, ettéd joistakin viiteryhmista kuluttajat omaksuvat itselleen selkeitd nor-
matiivisia k dyttdytymis- ja ajatusmalleja, kun taas toiset viiteryhmét ja niihin kuuluvat
thmiset asenteineen o vat kuluttajille vain a puna he iddn m iettiessddn o mia a senteitaan.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 10) . Joka tapauksess a viiteryhmien y hteiset
asenteet, ajatukset ja kdyttdytyminen vaikuttavat ryhmin yksittdisiin jéseniin, silld viite-
ryhmit to imivat merkittivind tiedonlidhteind ja a jatustenvaihdon kanavina ihmisille.
Vaikka médrillisesti eniten t ietoa e rilaisista t uotteista k uluttajat saavat mainoksien ja
muiden kaupallisten ldhteiden kautta, voimakkaimman vaikutuksen heihin tekee t ieto,
joka on perdisin viiteryhmiltd (Kotler ym. 1996, 203).

Perhe on yksi yksilon viiteryhmistd, mutta koska sen vaikutus ihmisten kulutuskéyt-
tdytymiseen on niin suuri, on se Bowien ja Buttlen mallissa nostettu omaksi kokonai-
suudekseen. Aikuise n ihmisen kulutustottumukset ja vapaa-ajanviettotavat o vat hyvin
pitkélle s eurausta la psena o pituista malleista. Vanhempien su htautuminen u lkomaalai-
siin, matkusteluun j a kansainvélisyyteen siirtyy use in lapsill e. P ienesté pi tden ulko-
mailla lomailuun t ottuneelle on lu ontevampaa 1éhted kaukomatkoille myds aikuisena,
kun taas lapsuudenlomansa mummolassa viettineelld ei vilttdméttd vield aikuisenakaan

ole suurt a hinkua léhted ul komaille. Perhe v aikuttaa matkailijan osto kéyttdytymiseen
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paitsi koto na opi ttujen arv ojen ja ku lutustottumusten, my 6s perhee njdsenten kanssa

kiytyjen keskusteluiden kautta. Mat kasuunnitelmista nimi ttdin keskustellaan hyvin
usein perheen kesken, o Itiinpa itse re issuun 1dhd6sséd perheen kanssa tai ilman. Per-

heenjésenten kokemukset ja mielipiteet saattavat hyvinkin ratkaista mihin perheen kuo-
pus l dhtee ensimm diselle o malle matkalleen parhaan kaverinsa kanss a kah destaan tai
mitd matkanjérjestdjid ei ainakaa n kannata valita hddmatkalle. (Bowie & Butt le 2004,
56; Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd & Wanhill 1998, 38.)

Sosiaaliluokka vaikuttaa jossain méérin matkoihin ja lomiin liittyviin pddtoksiin, e i
ainoastaan o stovoiman kautta, vaan myos sosiaaliluokassa hyviksyttyjen ar vojen, nor-
mien, k iinnostusten kohteiden j a o stotottumusten kautt a. Li sdksi kdytettdvissd o levat
tulot ja vapaa-aika vaihtelevat eri sosiaaliluokissa, yllittden jopa niin, ettd "alempiluok-
kaisilla" voi olla kiireisid ja k alliisiin autoihin ja yksityiskouluihin r ahaa laittavia ylé-
luokkaisia enemmén rahaa ja aikaa matkusteluun. (Holloway & Plant 1992, 52.) Toki
sosiaaliluokkien s isélld o n my0 s e roavaisuuksia, eivitkd ne sinénsd k erro vield yksit-
tdisten kuluttajien arvoista, kii nnostuksen koht eista tai matkapdétoksistd. (Bowie &
Buttle 2004, 57). S osiaaliluokka voi kuitenkin vaikuttaa yksilon kulutustottumuksin ja
ostopdétoksiin viiteryhmien tavoin, mikéli yksilo on erittdin tietoinen omasta kuulumi-

sestaan tiettyyn sosiaaliluokkaan (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 12).

3.2.3 Yksilolliset erot

Bowie ja Buttle (2004, 58-59) la skevat yksilollisiin eroihin kuuluviksi persoonallisuu-
den, e laméntyylin, iin, sukupuo len, t ulot ja koulutuksen. Muita yksil 61lisié t ekijoité
voivat olla muun muassa terveys, tyohon liittyvét velvoitteet, aikaisemmat ko kemukset
ja harrastukset (Swarbrooke & Horner 2007, 75). Yksilolliset erot mairittelevét esimer-
kiksi matkailijoident arpeita ja toiveita, arvoja ja kiinnostuksenk ohteita. Yksilolliset
erot voivat nikyi siind, haluaako henkilo lihted omatoimi- vai p akettimatkalle, kau-
punki- vai rantalomalle, joogaamaan Intiaan vai pelaamaan pelikoneita ruotsinlaivalle.
Myo6s ma tkoihin kiy tettdvien summien ma drd ja ku lutustavat rii ppuvat hyvin pi tkélti
yksilon ominaisuuksista, kuten tuloista ja elimédntavoista.

Yksilollisten erojen perusteella miesten ja naisten, pankinjohtajan ja k ampaajan seké
opiskelijan ja e lakeldisen vélilld voi olla suuria eroja yleisessd kulutuskdyttdytymisessa
ja my 6s matkapéato ksissd. M yOs yksilon eldimédnkaaren v aihe (esim. asuuko vanhem-
pien luona, e 148k s inkkuna vai par isuhteessa, onko perhettd) heijastuu matkailuvalin-
toihin. Toisaalta hyvinkin eri-ikdiset, eri e laméntilanteista ja eri aloilta tulevat ihmiset

voivat pddtyd samalle matkalle, jos heitd yhdistdd esimerkiksi yhteinen harrastus.
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3.2.4  Tilannekohtaiset tekijat

Koettu riski ja sitoutuminen edustavat tilannekohtaisia muuttujia. Koettu riski voi liittya
joko itse paatdksentekoon tai sen seurauksiin, ja luonteeltaan riski voi olla taloudellinen,
sosiaalinen t ai psykologinen. Matkapaétoksiin | iittyy s itd e nemmaén r iskejd, mitd va-
hemmén kuluttajalla on kokemusta tai tietoa pdatoksensd tueksi ja mitd suurempia vai-
kutuksia t ehtavilld paitoksilld on. S itoutuminen puo lestaan v aikuttaa m atkapadtoksiin
niin, ettd mitd merkityksellisempi matka on kyseessé (esimerkiksi hddmatka) sitd syval-
lisemmin kuluttaja pe rehtyy matkan v alitsemiseen ja suunnitteluun. (Bo wie & Buttle
2004, 59-60.)

Muita tilannekohtaisia t ekijoitd vo ivat olla e simerkiksi fyysiseen ymp éristoon liitty-
vit seikat, kuten sii, ko hteen si jainti, matkatoimiston ulkoasu. S osiaaliseen ympér is-
toon liittyvid tilannekohtaisia tekijoitd puo lestaan ovat matkaa suunnittelevan henkilon
kohtaamiset muiden ih misten kanssa, hinen kuulemansa mielipiteet ja tiedot. Aikaper-
spektiivi, jolla tarkoitetaan lomalle osuvaa ajanhetked/vuodenaikaa, on myds olennainen
ndkdkulma. Vuos ittaisten l omien ajankohtaa ei useinkaan v oi valita va paasti, ja niin
kulloinkin kohdalle osuva loman ajankohta voi vaikuttaa suurestikin matkapéaatoksiin.
Niin ikd4n matkan tarkoitus ja kulloinkin ajankohtaiset muut tapahtumat ja tilanteet vai-
kuttavat m atkan v alintaan. Es imerkiksi tyttoystaville ylldtykseksi ostettavan mat kan
suunnittelu poikkeaa oman tyomatkan suunnittelusta ja juuri y lennyksen saanut ku lut-
taja voi lahted itselleen tavanomaista ylellisemmalle viikonloppumatkalle. (Belk 1975,
159; Decrop 2000, 109.)

3.3 Mielipidejohtajat

Edelld WOM-viestinnédn prosessin esittelyn yhteydessa luvussa 2.1.3. mielipidejohtajia
sivuttiin vain lyhyesti. Prosessi a kuva avassa kaavi okuvassa mielipidej ohtajien rooli
ndyttidytyi o lennaiseksi, silld mielipidejohtajat vilittdvit massamedioista, kuluttajilta ja
muista ldhteistd saamiaan tietoja eteenpidin, myos henkildille, joita alkuperdinen viestiei
muuten tavoittaisi. Ho yerin ja Maclnnisin (2004, 393) méiiritelmai k irjassa Co nsumer
behavior tukee myo0s tétd ajatusta: "an opinion leader is someone who acts as an infor-
mation broker between the mass media and the opinions and behaviours of an individ-
ual or group". Mielipidejohtajat siis auttavat massamedioissa esitettyjd asioita lydméaan
lapi yksilo- jar yhmadtasolla. Mielipidejohtajat ovat huomionarvoisessa roolissa myds
puhuttaessa matkailuun liittyvistd paato ksistd ja nii den muotoutumisista, siksi yritysten
olisi hyvé oppia tunnistamaan heidét ja pyrkid hyodyntdmédn heitd markkinoinnissaan.
Mielipidejohtajana voi toimia joku tuttu viiteryhmén jd sen, asiantuntija, julkisuuden

henkild tai tdysin tuntematon ihminen. Viiteryhmiin kuuluvana mielipidejohtajana voi
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olla esimerkiksi paras ystdva tai tydkaveri, asiantuntija-mielipidejohtajana p erheldékari
tai kampaaja. Julkisuuden he nkilét toimivat usein o man alansa ja yleisonsd mielipide-
johtajina, esime rkiksi b dndien j dsenten pukeutuminen v aikuttavaa fanien pukeutumi-
seen ja urheilijasankareiden mielipiteet ja asenteet nuorempien urheilijoiden kayttayty-
miseen. Myo0s tiysin tuntematon ihminen voi vaikuttaa kuluttajiin mielipidejohtajan ta-
voin, esimerkiksi Internetyhteisdjen ja hotelliarvostelujen kautta. Joka tapauksessa mie-
lipidejohtajat koetaan o leellisen t drkeiksija luotettaviksit iedonléhteiksija heilld o n
suuri vaikutus esimerkiksi mielipiteiden, asenteiden ja tuotteiden hyvéksynnén levidmi-
seen. (Hoyer & Maclnnis 2004, 393.)

Mielipidejohtajat seuraavat t arkasti massamedioita ja kerdd vt mielellddn runsaast i
tietoa t uotteista, ovat innovatiivisia ja rohkeita kokeilemaan uusia asioita. Eliméantyy-
liltdén m ielipidejohtajat ovat usein sosiaalisesti a ktiivisia, muotitietoisia ja itsendisia.
Luonteeltaan he ovat itsevarmoja ja ulospéin suuntautuneita. (Engel & Blackwell 1995,
725; Hoyer & Maclnnis 2004, 393.) Toi sin kuin vo isi kuvitella, korkealla statuksella ei
kuitenkaan ole juurikaan merkitystd mielipidejohtajuuden mé drdaytymisessd. Mielipide-
johtajien vaikutusvalta perustuu ennemminkin epdmuodolliseen ja ystivilliseen vaikut-
tamiseen arkipdivén tilanteissa ja keskusteluissa.(Katz & Lazarfeld 1955, 325.)

Mielipidejohtajat pyrkivit useint  ietoisestiva  ikuttamaanmu  iden
ostokdyttdytymiseen, mutta heilld voiolla vaikutusta muihin my6s ilman, ettd he itse
sitd tiedostavat (Flynn, Goldsmith & Eastman 1996, 138). Mielipidejohtajat haluavat
jakaal Oytdmiddn tietojaja  kokemuksiaan m uiden kanssa.S yitdtd llaiseen
kayttdytymiseen ovat muun muassa voimakas sitoutuminen aiheeseen, oman itsetunnon
kohottaminen, muiden a uttamisen h alu, viestin kiehtovuusj a tyytymittomyyden
purkaminen. (E ngel & Blackwell 1995, 723.) Juur i matkaltaan palannut lomailija
saattaa ke rtoa k okemastaan seikkailupdivdstd monesta eri syystd. Yks i saattaa an taa
seikkailun jd rjestdneen yr ityksen yht eystietoja vastaavasta lomastaha aveilevalle
tutulleen silkasta auttamisen ilosta, toinen taas on innokas extreme-eldmysten hakija ja
haluaa saada ldhipiirissddn tietynlaisen seikkailijastatuksen kertomuksillaan.

Yritykset v oivat hy 6dyntdd mielipidejohtajien v aikutusvaltaisuutta ja luotettavuutta
markkinoinnissaan. Yritykset voivat esimerkiksi kohdistaa oman mainontansa ensin
ndihin a vainhenkildihin ( matkakeskus tarjoaa tutustumispdivin matkailulehtien to imit-
tajille) tai sitten yritykset voivat kdyttda heitd suoraan kampanjoissaan ja mainoksissaan
(tunnettu néyttelijd puhuu hotellin puolesta TV-mainoksessa). (Hoyer & Maclnnis 2004,
395-396.)
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Téssd luvussa kuvaillaan suoritetun empiirisen tutkimuksen prosessi. Aluksi palataan
johdannossa mai riteltyyn t utkimusongelmaan j a kerrot aan valituista t utkimusmeto-
deista. Seur aavaksi ko otaan y hteen t drkeimmat teoreettisessa vi itekehyksessi es itetyt
asiat ja miten ne vaikuttivat kyselylomakkeen laadintaan. T @mén lyhyen johdannon jal-
keen siirrytddn aineiston kerdémisen ja analysoinnin seki t utkimuksen luotettavuuden

arviointiin.

4.1  Tutkimusongelmista metodien valintaan

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd millainen wor d-of-mouth-viestinnén vaikutus on
Kemijarvelld matkailevient uristien pd dtokseen tulla Kemijirvelle. Osaongelmiksi
muotoiltiin seuraavat kolme kysymysta:
1. Mitké tekijéat ovat vaikuttaneet Kemijirvelld matkailevien matkapéatokseen?
2. Millaista tietoa Kemijdrvelld matkailevat hakevat WOMin kautta?
3. Millaisena  Kemijérvelld  matkailevat kokevat ~WOMin  vaikutuksen
matkailukédyttdytymiseen?

Téssd tutkimuksessa tutkimusongelma ja siitd johdetut osaongelmat pyrkivit lahinna
kartoittaman ja kuvaamaan tutkittavaa asiaa. Kaksi muuta mahdollista tarkoitusta tutki-
mukselle o lisivat ilmion selittdminen ja e nnustaminen. Téssé siis otetaan selvad Kemi-
jarvelld matkailevien ma tkapaatoksiin vaikuttavista tekijoistd, esitetdan kuvauksiat i-
lanteesta ja dokumentoidaan tutkittavan asian piirteitd. ( Hirsjarvi, Re mes & Sajavaara
2002, 128.) Tutkimuksen tarkoitus ohjasi tutkimusstrategian valintaa.

Tutkimusstrategia s ekéd siihen s isédltyvat yksittdiset tutkimusmetodit riippuvat vali-
tusta tutkimusongelmasta ( Hirsjdrvi, Remes & Saj avaara 2002, 120) . Kolmesta per in-
teistd t utkimusstrategiasta (ko keellinen, survey ja t apaustutkimus) tissd tutkimuksessa
kaytetddn surveyta. Tamén tutkimuksen aineisto kerittiin pddosin standardoidussa muo-
dossa k yselylomakkeella p oimimalla kolme o tosta. Otoksista s aatujen t ietojen a vulla
pyrittiin kuvaamaan ilmi6té ja kertomaan siitd. (Hirsjarvi ym. 2002, 122—-123.)

Survey-tutkimuksen voi toteuttaa seké laadullisin ettd méarillisin menetelmin (Ant-
tila 1998, 172). Laadulli nen eli kvalitatiivinen ja médréllinen eli kvantitatiivinen tutki-
mus ovat kaksi perinteisti toisistaan eroavaa ja toisiaan tdydentdvad tutkimussuuntausta.
Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on tutkia kohdetta ko konaisvaltaisesti, kuvata
todellista elamad, 16ytad tosiasioita. Tutkijan subjektiivinen nakemys, arvot ja tulkinnat
ndkyvit viistdiméittd tutkimustuloksissa. ( Anttila 1998, 180-182; Hirsjarvi y m. 2002,
151-152.) Maiirallinen eli kvantitatiivinen tutkimus tahtéad objektiiviseen tiedonhankin-

taan, johtopédtoksien tekoon aiemmista tutkimuksista sekd ilmidn piirteiden ja muuttu-
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jien suhteiden kuvaamiseen (Brannen 1993, 5; Hir sjarvi ym. 2002, 129). Miiréllinen ja
laadullinen tutkimussuuntaus tdydentdvét toisiaan ja niitd voidaan kdyttdd samassa tut-
kimuksessa ha kemaan er ilaisia ndkdkulmia a siaan. (esim. Brannen 19 93; Finn, Elliot-
White & Walton 2000, 8-11.)

Tutkimusaihetta ldhestyttiin ensin tekemilld syksyn 2008 ai kana laadullinen esitut-
kimus, j ossa kerét tiin aineis toa In ternetistd keskust elupalstoilta ja blogeista. E situtki-
muksessa se lvitettiin, mistd aiheista ihmiset keskustelevat Internetissd Kemijdrven mat-
kailuun lii ttyen ja mihin sd vyyn. Vaikk a kyseessd oli s uppea j a a inoastaan Interne-
taineistoon perustuva tutkimus, saatiin sen kautta kuitenkin hy 6dyllisté t austatietoa ja
ajatuksia siitd, millaista e WOMia K emijérvesté on lii kkeelld. Tdssé pro gr adu -tydssé
esitutkimuksesta s aatujat uloksiat arkasteltiin survey - menetelmélld laatimalla
kyselylomake, jossa kysyttiin muun mu assa Kemijirveenl iittyvén su usanallisen
viestinnén aiheita.

Survey -menetelmé sopii tdhin tutkimukseen hyvin, silld menetelmén avulla saadaan
kerdttyd laaja aineisto suhteellisen lyhyessd ajass a. S urvey-tutkimusta voidaan kayttaa
hypoteesien testaamiseen tai sddnnonmukaisuuksien et simiseen aineistostajaseo n
kaikkein yleis in tut kimusmenetelmé vapaa-aikaan j a m atkailuun lii ttyvissd tutkimuk-
sissa. Sur vey -aineistoa voidaan kerétd kahdella tavalla; niin ettd haastattelija k yselee
haastateltavalta ja tdyttdd lomakkeen hdnen vastaustensa perusteella, tai niin ettd haas-
tateltava t dyttdd ky symyslomakkeen itsendisesti. (Finn ym. 2000, 4. ) Tédhdn tutkimuk-
seen valittiin jdlkimmadinen tapa. Kyselylomake on sekéd edullinen etté tehokas tiedonke-
ruutapa ja sen avulla saatu tieto on helposti jirjestettdvai ja hallittavaa. Hyvén, helposti
analysoitavan j a t ulkittavan aineis ton saamiseksi kyselylomakkeen suunni tteluun ja

muotoiluun on kuitenkin paneuduttava huolella. (Wilkinson & Birmingham 2003, 7-8.)

4.2 Kyselylomakkeen laadinta

Tutkimuksen em piirisen osa n tarkoituksena on v astata tutkimusongelmaan osaongel-
mien kautta, tukeutumalla teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyihin asioihin. Kysymyk-
siin vastaamisen ka nnalta t rkeimmét teoreettiset asiat olivat matkailijan o stokdyttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat sekd WOMin tehokkuus ja sithen vaikuttavat tekijat.
Ensimmadiseen osaongelmaan, "Mitka tekijidt ovat vaikuttaneet Kemijérvelld matkai-
levien m atkapddtokseen?", h aettiin vastauks iano jautumalla edelldl uvussa 3.2
Matkapaatoksiin vaikuttavat tekijat esi teltyyn B owien j a But tlen (2004, 55) malliin
matkailijan o stokdyttaytymisestd. Mallin mukaan ma tkailijan o stokdyttdytymiseen v ai-
kuttavat sosiokulttuuriset t ekijat, yksilolliset erot ja t ilannekohtaiset t ekijit. Koska t 4-
mén tutkimuksen k iinnostuksen kohteena on matkailijoiden kohtaaman WOM -viestin-

nén ja l dhipiirin vaikutusten yhteys matkapédtoksiin, saavat mallissa esitetyt sosiokult-
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tuuriset t ekijdt er ityistd h uomiota. A sian h ahmottamiseksi kyselylomakkeeseen muo-

toiltiin seuraavat kysymykset:

1. Miten eri asiat vaikuttavat matkapaatoksiinne? Arvioikaa alla esitettyja vdittamia.

Viittdmat T dysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Téysin
eri eri sanoa samaa samaa
mie Itd mielta m ieltd mielta
a. Haluan matkailla edullisesti. 1 2 3 4 5

b. Valitessani matkakohdetta, kohteen
kauniilla luonnonymparistdlla on suuri merkitys. 1 2 3 4 5
¢. Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on

pitkd matka. 1 2 3 4 5
d. Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen. 1 2 3 4 5
e. Matkaan liittyvid valintoja tehdessédni otan

valintojen ekologisuuden huomioon. 1 2 3 4 5
f. Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen valintaan. 1 2 3 4 5
g. Muiden matkalle 1&htevien mielipiteet vaikuttavat

suuresti matkapadtoksiini. 1 2 3 4 5
h. Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilld kokemuksilla

on suuri merkitys matkapaétoksiini. 1 2 3 4 5

2. Mistd syistd olette kiinnostunut juuri Kemijérvestd matkakohteena? Mainitkaa kolme térkeintd syyti. (avoin)

3. Arvioikaa alla lueteltuja tietoléhteitd sen mukaan, kuinka paljon tietoa olette niistd saanut Kemijérven

matkailuun liittyen.

Erittdin Mel ko Vaikea Melko  Erittdin
véahén vahin sanoa paljon paljon
tietoa tietoa ti etoa tietoa

a. Lehtimainoksista 1 2 3 4 5

b. Lehtiartikkeleista 1 2 3 4 5

c. Matkatoimistosta 1 2 3 4 5

d. Internetistad 1 2 3 4 5

e. Esitteisté 1 2 3 4 5

f. Aikaisempien kokemusteni perusteella 1 2 3 4 5

g. Matkanjérjestdjalta 1 2 3 4 5

h. Matkamessuilta tai muusta tapahtumasta 1 2 3 4 5

i. Tuttavilta tai sukulaisilta 1 2 3 4 5

J- Muusta tietoldhteesté, mista? 1 2 3 4 5

4. Arvioikaa alla lueteltuja tietoldhteitd sen mukaan, kuinka térkeitd ne ovat matkapéatostenne kannalta.
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Taysin Melko Vaikea Melko  Erittdin

merkitykseton merkitykseton sanoa tarked tarked
a. Lehtimainokset 1 2 3 4 5
b. Lehtiartikkelit 1 2 3 4 5
c. Matkatoimistot 1 2 3 4 5
d. Internet 1 2 3 4 5
e. Esitteet 1 2 3 4 5
f. Aikaisemmat kokemusteni 1 2 3 4 5
g. Matkanjérjestéjat 1 2 3 4 5
h. Matkamessut tai muut tapahtumat 1 2 3 4 5
i. Tuttavat ja sukulaiset 1 2 3 4 5
Jj- Muu tietoldhde, mika? 1 2 3 4 5

Kysymykseen 1 on sisdllytetty Bowien ja Buttlen mallissa esiintyvat matkapadtoksiin
vaikuttavat t ekijit. Ky symyksen rakenteeksi valittiin Like rtin asteikko sen selkeyden
sekd vastaamisen ja tulkinnan helppouden vuoksi (Malhotra & Birks 2007, 349). Av oi-
mella k ysymykselld 2 haluttiin s elvittdd, miten ma tkailijat itse kokevat eri tekijoiden
vaikutuksen heidén m atkapdatokseensa tull a juur i Kemijirvelle. Ky symys o li avoin,
jotta haastatellut voivat vastata sithen edellisen kysymyksen vastausvaihtoehtojen mu-
kaan tai keksid omia vast auksia. Kysymyksien 3 j a4 tehtdvind oli kartoittaa, mistd
haastatellut o livat saaneet tictoa Kemijarvestd ja verrata nditd tietoja siihen, miten tér-
keénd he mitdkin tietoldhdettd pitivét.

Toinen o saongelma oli " Millaista t ietoa Ke mijérvelld matkailevat hakevat WOMin
kautta?". T austana tdmén ongelman se lvittdmisessé toimivat S warbrooken ja Hornerin
(1999, 74) esittelemdt esimerkit tyypillisimmistd m atkailijan osto paitdsprosessiin
kuuluvista valinnoista ( esimerkiksi m ihin/milld matkustaa/ millainen majoitus/milloin
matkustaa/pakettimatka v ai omatoimi?). Osao ngelmaan 2 lii ttyen syksylld 2008
toteutettiin laadullis en tutkimuksen kurssiny hteydessi esi tutkimus, j ossa keritt iin
Kemijirven ma tkailua k oskevaa aineistoa I nternetin k eskustelupalstoilta ja blogeista.
Kyseinen tutkimus tehtiin siis esiselvityksend tdtd pro gradu -tutkimusta varten, ja siini
ilmitulleiden k eskusteluaiheiden la ajempaa esiintymistd Kemijirvelld matkailijoiden
parissa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Aiheiden esiintymistd matkailijoiden kes-

kusteluissa tutkittiin seuraavilla kysymyksilla:

5. Mistd Kemijérved koskevista asioista olette etsinyt tietoa/kokemuksia Internetin keskustelupalstojen
tai chattien kautta? Ympyroikdé kolme (3) tarkeinté aihetta.

a. En mistddn

b. Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvilineisté, matkan pituudesta)

c. Majoituksesta

d. Ruokailusta, ravintoloista

e. Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
f. Hintatasosta
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g. Maisemista
h. Yleisestd tunnelmasta ja ilmapiiristé, viihtyisyydesta
i. Muusta, mistd?

6. Mistd Kemijérved ko skevista asioista olette kysynyt tie toa/kokemuksia tuttaviltasi tai sukulaisiltasi?
Ympyroikdd kolme (3) tirkeintd aihetta.

. En mistdédn

. Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvilineistd, matkan pituudesta)

. Majoituksesta

. Ruokailusta, ravintoloista

. Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
Hintatasosta

. Maisemista

. Yleisestd tunnelmasta ja ilmapiiristd, viihtyisyydesti

LS I R G =M e B © i

Muusta, mistd?

8. Miti tai millaisia asioita keskusteluissa tuli ilmi? (avoin)

Kysymyksien 5 ja 6 va stausvaihtoehdot otettiin suo raan esitutkimuksen y hteydessa
ilmenneista keskusteluaiheista. Kysymyksen numero 5 tar koitus oli testata esitutkimuk-
sen tuloksia, k ysymykselld 6 puolestaan haettiin tietoa perinteisen W OMin sisé l1isté.
Tavoitteena o li my0s katsoa, poikkeavatko Internetissd ja muuall a esiintyvén puskara-
dion s isdllot toisistaan. Kysymysten 5 ja 6 rakenteeksi va littiin monivalinta helpotta-
maan vast aajien muistamista ja v astaamista. Mo nivalintakysymyksien v astausprosentti
on se lkedsti avoimia kysymyksié k orkeampi va staamisen he Ippouden vuoksi, toisaalta
valmiit vaihtoehdot saattavat estdd s pontaanien vastausten es iintulon. Tétd o ngelmaa
pienentdméén k ysymyksiin annettiin v astausvaihtoehdoksi avoin " muu, mikd". Kysy-
mykselle 5 laadittiin m y0s k ontrollikysymys 8, joka m uotoiltiin a voimeksi ju uri se n
vuoksi, ettd siind v astaajat saivat mahdollisuuden kerto a vapaasti mieleen tulleita asi-
oita.

Kolmas osaongelma oli "Millaisena Kemijirvelld matkailevat kokevat WOMin vai-
kutuksen matkailukdyttdytymiseen?". Ky symyksen taustalla ovatt eoriat ja mallit
WOMin roolista matkailijoiden padtoksentekoon, sen tehokkuudesta ja siihen va ikutta-
vista tekijoistd (luku 2.3.). Tutkimusten mukaan WOM on yksi suurimmista matkailu-
padtoksiin vaikuttavista tekijoistd (esim. Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517)
ja yleisestikin WOM vaikuttaa kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja koettujen riskien pie-
nentdmiseen (Laws 2004, 101; M angold ym. 1999, 73; Middleton & Clarke 2001, 77).
Tésséd tutkimuksessa pyrittiin s elvittdmain, onko ndin myds Kemijirvelld matkailevien
keskuudessa. Lis dksi kysyttiin WOMIi n tehokkuut een liittyvid a sioita, h aluttiin muun
muassa tietdd millaiset WOMin ldhteet ja kanavat olivat vastaajille tarkeimpié ja missa
matkansuunnittelun vaiheessa W OMiin t urvauduttiin eni ten. Osaongel maan 3 haet tiin

tietoa seuraavien kysymysten avulla:
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7. Kenen kanssa ke skustelitte etsiessdnne tietoa tai kokemuksia Kemijérvestd? Ympyroikdd kolme (3)
tarkeintd vaihtoehtoa.

. En kenenkéén kanssa
. Perheenjdsenen kanssa
. Muun sukulaisen kanssa
. Hyvién ystavin kanssa
. Tydkaverin kanssa
Naapurin kanssa
. Harrastuspiireistd tutun ihmisen kanssa

S| Hh 0o o0 o

. Muun tutun kanssa, kenen?

9. Milla tavalla tuttavilta tai sukulaisilta saamanne tieto vaikutti lomavalintaanne? (avoin)

10. Ke nen a ntamilla tiedoilla tai su osituksilla o0 n suurin vaikutus tekemiinne m atkapéétoksiin?
Ympyroikad kolme (3) tirkeintd vaikuttajaa.

. Perheenjisenelld
. Muulla sukulaisella
. Hyvilla ystavalla
. Tyokaverilla
. Naapurilla
Harrastuspiireistd tutulla ihmisella
. Muulla tutulla, kenella?

gQ M o o 0 o W

Kysymys 7 kartoittaa tarkeimpié yksittdisia WOMin 14 hteitd. Koska ha luttiin tietai,
ovatko ndmad tietoldhteet myods mielipidejohtajia haastatelluille, kysyttiin k ysymys 1 0.
WOMin merkitystd matkapéaétokselle tiedusteltiin kysymykselld 9. Liséksi lomakkeessa
kysyttiin vastaajien taustatietoja, jotta my 0s matkailijoiden y ksilollisid er oja ja niiden
vaikutusta matkapditoksiin voitaisiin analysoida. Taustatiedoista kysyttiin vastaajan su-
kupuolta, ikéd, kotitalouden kokoa, kotitalouden yhteistuloja, matkoilla kdynnin useutta,
matkoille 14hdon tirkeintd vuodenaikaa, matkojen suuntaa (ulkomaille vai kotimaahan)
sekd sitd, ku inka us ein vastaaja on kdly nyt Kemijirvelld. Lopullinen kysymyslomake
esittelysivuineen 16ytyy tutkielman lopusta liitteestd 1.

Tutkimuskysymys, osaongelmat, teoreettiset osa-alueet ja lomakkeen kysymykset on
tiivistetty taulukkoon 1. T aulukon tarkoitus o n ha vainnollistaa, milld p erusteella k yse-
lylomakkeen kysymykset on v alittu ja mihin teoreettisen viitekehyksen osioon ne lin-
Kittyvit.
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Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisoinnin yhteenveto

Tutkimuskysymys | Osaongelma Teoreettinen tutkimusalue Tutkimuslomak-
keen kysymys
sosiokulttuuriset tekijét 1g,h, 2
Mitka tekijat ovat
vaikuttaneet Kemi- | yksilolliset tekijat lef, 2,
jarvelld matkaile-
vien matkapa#tok- tilannekohtaiset tekijat la-d, 2
seen?
Millainen vaikutus eri viestintimuotojen tehokkuus 2, 3,4,
WOM-viestinnélla
on Kemijérvelld e . o .
matkailevien turis- Mllla.l.fg_ta tle.t'oa matkailijan Qstopaatosprosessun
tien pidtokseen quljarvella mat- kuuluvat valinnat 5,6,8
tulla juuri sinne? kailevat hakevat
WOMin kautta?
Millaisena Kemi- mielipidejohtajat 7,10
jarvelld matkailevat
kokevat WOMin WOMin vaikuttavuus kuluttajan
vaikutuksen mat- paatoksiin 9
kailukéyttaytymi-
seensi?

Taulukkoon 1 ei ole kirjattu vastaajien taustatietoja selvittdvid k ysymyksid, silld ne ei-
vt liity varsinaisesti itse osaongelmiin. Taustatiedot auttavat tulkitsemaan vastauksia ja
tekevit vert ailut eri vas taajaryhmien (esim. miesten j a naist en, er i-ikdisten i hmisten)
kesken mahdolliseksi. Tadssé tut kimuksessa ne m yds autto ivat muodostamaan profiilin
tyypillisestd Kemijérven matkaajasta.

Kysymysten la adinnan, sanavalintojen po hdinnan, kysymysten ja rjestyksenja lo-
makkeen y leisen mu otoilun ji lkeen k yselylomake esiteltiin Kemijirven kaupungin yh-
teyshenkildlle, tutkielman o hjaajille ja muutamalle t utkimuksen t ekijén er i-ikdiselle
tuttavalle. Heiddn havaitsemiensa ongelmien ja k ehitysehdotustensa perusteella t ehtiin
kyselylomakkeeseen v ield jotain muutoksia, minkd jidlkeen aineiston kerdys vo itiin

aloittaa.

4.3 Aineiston keraaminen

Aineiston keruuta varten méadriteltiin kdytettavit otantatekniikat. Vaihtoehtoiset t eknii-
kat jakaantuvat satunnaisotanta- ja e i-satunnaisotantatekniikoihin. S atunnaisotantatek-
niikat kut en y ksinkertainen s atunnaisotanta, sy stemaattinen s atunnaisotanta j a kl uste-

roitu o tanta o vat tilastotieteellisid o tantoja, jolloin tutkijaei itse subjektiivisilla valin-
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noillaan pédse v aikuttamaan v astaajien v alintaan. E i-satunnaisotantatekniikoissa (esi -
merkiksi hark innanvarainen ja kiintidperusteinen otanta) tutkija puo lestaan itse maarit-
telee, ke net hén ottaa tutkittavakseen. Nd ma t ekniikat sopivat eksploratiiviseen t utki-
mukseen, siis myds tdhidn pro gradu -tutkimukseen. (Malhotra & Birks 2007, 421-422.)

Tédmin tutkimuksen otostekniikaksi pédddyttiin valitsemaan ei-satunnaisotantatek-
niikka ja tarkemmin mairi teltynd m ukavuusperusteinen otanta. Tutkim uksessa ei ole
tarkoitus t ehdd laajoja t ilastollisia yleistyksid vaan k eskittyd a inoastaan K emijarvelld
matkaileviin henkildihin. Mukavuusperusteisessa otannassa tutkija valitsee haastatelta-
viksi henkil 6t, j otka ovat helpoimmin saavutettavissa. Td llaisen tekniikan etuja ovat
muun muassa aineiston keruun edullisuus, helppous ja nopeus, o ngelmina puo lestaan
yksipuolisen, epidedustav an v astaajajoukon tavoittaminen. (Ma lhotra & Birks 2007,
421-422.) Vastaajajoukon mahdollisimman suuren monipuolisuuden ja siten tutkimuk-
sen objektiivisuuden saavuttamiseksi aineistonkeruutilanteissa py rittiin p yytdmaén j o-
kaista potentiaalista Kemijérven matkailijaa v astaamaan kyselyyn, s uosimatta mitddn
ikdryhmaia tai karsimatta ketddn esimerkiksi sukupuolen perusteella.

Mahdollisimman monipuolisen ja kattavan aineiston saamiseksi Kemijirven matkai-
lijoista péétettiin ottaa kolme erillistd otantaa. Ensiksi kyselylomake laitettiin Internetiin
Kemijédrven kaupungin matkailusivustolle 1.12.2008. Kerdédminen lopetettiin 27.2.2009.
Tédmén 1&hes kolmen kuukauden aikana kyselyn kdvi avaamassa 190 henkil 64, joista
sithen vastasi 30. Suurta katoa selittdd se, ettd tutkimuksen esittelevi etusivu o li pian
kyselyn julkaisemisen jdlkeen tunte mattomasta syysti kadonnut I nternetsivustolta arvi-
olta kahden kuukauden ajaksi, ennen kuin asia huomattiin ja ko rjattiin. Kyselyn avan-
neista suurin osa ei siis missddn vaiheessa saanut tietdd mistd tutkimuksessa oli kyse,
kuka tekijé oli ja kenelle tutkimus tehtiin.

Toiseksi otoksen keruupaikaksi valittiin Kemijérvi, paikoiksi ABC-litkennemyymaéla
ja paikallinen h otelli-ravintola. Lo makkeet vast ausohjeineen toimitettiin lii kennemyy-
mélddn 8.12.2008. Liikkennemyymaildpadllikon kanssa oli sovittu, ettd kassahenkilokunta
ehtiessddn jakaisi kyselylomakkeita matkailijoille ja tdytetyt lomakkeet keréttéisiin tal-
teen niille varattuun laatikkoon. Joululoman aikana tutkimuksen tekija meni liséksi itse
paikan pédlle kerddmadin aineistoa. Ajankohdaksi valittiin lounasaika, jolloin matkaili-
joita on m yymaéldpaillikon m ukaan e niten lii kkeelld. K oska tarkoituksena oli saada
mahdollisimman hy vin sat unnaisotantaa v astaava ain eisto, valitsin kyselypaikakseni
litkkennemyymaélén ulko-oven ldheisyyden, jossa tavoittaisin kaikki siséén tulevat asiak-
kaat. Pyrin kysymiédn jokaiselta sisddn astuneelta aikuiselta suomalaiselta oliko hén
matkailija vai paikallinen ja henkilon ollessa matkailija pyysin hédnté osallistumaan tut-
kimukseen. Téssd y hteydessd my 0s esittelin tut kimuksen aiheen ja tarkoi tuksen 1 yhy-
esti. Lahes kaikki matkailijat su htautuivat tutkimukseen myOnteisesti ja halusivat vas-
tata ky selyyn. Kiitokseksi v aivanndostd h eille t arjottiin kahvi ta 1 tee. Vain m uutama

kieltdytyi kyselystd, syynd oli useimmiten kiire tai visymys. Perheille ja pariskunnille
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annettiin yksi lomake jokaista aikuista kohden. V astausten kokonaismééraksi litkenne-
myymadlasti tuli 57. Kahden aktiivisen kerdyspdivén aikana vastauksia kertyi 38 kappa-
letta, loput 19 saatiin loppiaiseen mennessi liikennemyymaéldn henkilokunnan avulla.

Kemijérveldiseen hotelli-ravintolaan kyselylomakkeet vi etiin 22.12.2008. Pai kan
omistajalta saatiin lupa aset taa lomakkeet esittelylehtisineen ja vastausohjeineen néky-
ville paikalle ravintolaan, josta tutkimukseen o sallistumisesta k iinnostuneet matkailijat
saivat ottaa lomakkeen. T dytetyt lomakkeet ohjeistettiin p alauttamaan ravintolan kas-
salle, josta kiitokseksi sai kahvin tai teen. Vastauksia kertyi joulun ja uudenvuoden lo-
mien aikana 24 ka ppaletta. Yhteensid Kemijirven otoksen kooksi saatiin siis 81 vasta-
usta.

Internetotoksen j a Kemijdrvelld kerdt yn otoksen | iséksi aineis toa kerdttiin my 6s
Matka 2009 -messuilla Helsingissd 16.—18.1.2009. Aineistoa kerdttiin Kemijédrven kau-
pungin osastolla. Kerdsin valtaosan aineistosta itse, mutta myds muut osaston tyonteki-
jat auttoivat vastaajien rekrytoinnissa. Kyselyyn pyydettiin osallistumaan ldhes jokaista
osastolle tullutta suomalaista a ikuista messuvierasta, jotka olivat kdyneet Kemijéarvelld
tai olivat suunnitelleet matkaa sinne. Viikonlopun aikana vastauksia saatiin 118. Kaiken

kaikkiaan aineistoksi saatiin 229 vastausta.

4.4 Aineiston kasitteleminen ja jarjestaminen

Aineiston késittely aloitettiin siirtdmélld ensiksi Kemijarvelld ja Matka 2009 - messuilla
kerdttyjen paperisten vast auslomakkeiden tiedot sdhko iseen muotoon. Avo inten kysy-
mysten vastaukset koottiin Excel-tiedostoon, loput kirjattiin suoraan SPSS for Windows
-tilasto-ohjelmaan. Internetkyselyn strukturoidut tulokset pystyttiin sellaisenaan syotta-
médn SPSS -ohjelmaan, avoimet puolestaan voitiin kopioida Excel-tiedostoon.

Tédmin ensimmaéisen vaiheen yhteydessd karsittiin vastauksista pois sellaiset, joissa
ei ollut taustatietoja tai joiden vastaajat e ivét kuu luneet t utkimusjoukkoon. Puutt uvien
taustatietojen vuoksi Internetkyselyn kautta saaduista vastauksista hylattiin neljd ja mat-
kamessuilla kerétyistd kaksi. Matkamessuilta saatujen vastausten joukossa oli myos yksi
13-vuotiaan tayttimé lomake, joka hylattiin, ko ska tutkimus keskittyi se lvittdméén ai-
noastaan tdysi-ikdisten matkailijoiden mielipiteitd. Kemijérvelld kerityisté v astauksista
hylattiin yksi, silld hyldt yn lomakkeen oli tiyttdnyt joku suomalainen ranskalaisen pa-
riskunnan puolesta (ndin oli kirjoitettu lomakkeen etusivulle). Lo make hylédttiin, ko ska
se oli t dytetty va javaisesti, liséksi t utkimuksen t arkoitus o li ke skittyd ainoastaan s uo-
malaisiin matkailijoihin. Analyysin otettiin siis yhteensd 221 vastauslomaketta.

Karsinnan jélkeen aineistoa tarkasteltaessa havaittiin, ettd joitakin vastauksia oli jér-
kevi ryhmitelld tai joitakin vastausluokkia oli tarpeen yhdistelld. Ens innékin vast aajat

jaettiin ko Imeen tutkielman t ekijdn it se muotoilemaan r yhméén: nu oriin a ikuisiin ( 19—
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35v.), keski -ikdisiin a ikuisiin (36-55v.) ja vartt uneisiin a ikuisiin (56—85v.). Ikdluokat
maédriteltiin ti ysin harkinnanvaraisesti ottaen huomioon toisaalta vastaajien jakautumi-
nen eri ikdluokkiin otoksissa ja toisaalta jaon hyodyllisyys tulosten analysoinnissa.

Toiseksi kotitalouksien tuloluokat r yhmiteltiin uu destaan. Kyselylomakkeessa kot i-
talouden yhteistuloja kuukaudessa pyydettiin arvioimaan tuhannen euron tarkkuudella.
Vastausvaihtoehtoluokkia o li k ymmenen, mikd oli a nalysointivaiheessa t urhan su uri
madrd. T ilastokeskus kiy ttda tavalli sesti seuraavaa t uloluokitusta (Til astokeskuksen
Ruututietokanta-tiedosto 2008):

e pienituloiset, tulot korkeintaan 25 999 euroa vuodessa (alle 2 167 e/kk)
e keskituloiset, tulot 26 000 — 45 999 euroa vuodessa (2 167 — 3 833 e/kk)
¢ hyvituloiset, tulot yli 46 000 euroa vuodessa (yli 3 833 e/kk).

Liséksi T ilastokeskus k dyttdéd n imitystd suurituloiset h enkildistd, joident ulot ovat
vahintddn 56 470 eur oa vuodessa, eli vihintddn 4 705 euroa kuukaudessa. Méaritelméin
mukaan suurituloisia ovat tulonjakotilaston ylimpdan kymmeneen prosenttiin kuulu vat
kansalaiset, Suomessa heitd on siis noin 500 000. (Térmélehto 2005.)

Naiitd luokituksia apuna kdy ttden muodostettiin tuloluokat, jotka sopivat t &mén tut-
kimuksen tulosten a nalysointiin. Koska k otitalouksien tulotietoja o li k ysytty tuhannen
euron tarkkuudella, ei edelld esiteltyjen kaltaisia luokkia voitu suoraan samalla tarkkuu-
della muodostaa. Vastaajien kotitaloudet jaettiin seuraaviin tuloluokkiin:

e pienituloiset - 3 000 e/kk

e keskituloiset 3 001 —4 000 e/kk
e hyvituloiset 4 001 — 9 000 e/kk
e suurituloiset yli 9 001 e/kk.

4.5  Aineiston analysointi

Téssd tutkimuksessa tutkimusongelma ja sii td johdetut o saongelmat pyrkivét kartoitta-
man ja kuv aamaan tutkittavaa asiaa. T arkoitus on siis ottaa sel vdd Ke mijarvelld mat -
kailevien péatoksiin vaikuttavista asioista, esittdd kuvauksia tilanteesta ja dokumentoida
tutkittavan asian keskeisid ja kiinnostavia piirteitd. Strukturoitujen kysymysten vastauk-
sia analysoitiin SPSS for Windows -tilasto-ohjelmalla ja avointen kysymysten vastauk-
sia kisin ja Excel-ohjelmalla. Kéytettyjd analysointitapoja o livat muun muassa siséllon
erittely, luokittelu, ristiintaulukointi ja f aktorianalyysi. Seuraavaksi ke rrotaan jo kaisen
kysymyksen osalta tarkemmin, miten vastaukset analysoitiin.

Kysymyksen 1 "M iten eri asiat vaikuttavat matkapdatoksiinne? A rvioikaa alla esi-
tettyjd vaittdmid." v dittdmid yri tettiin r yhmitelld faktor ianalyysin avulla taust a-ajatuk-
sena se, et td jokin teoreettisessa vi itekehyksessé es itetyistd mat kapéadatoksiin va ikutta-

vista t ekijoisté (so siokulttuuriset, yksilolliset ja til annekohtaiset tekij ét) saattaisi vai-
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kuttaa Kemijérven matkailijoihin eniten. Faktorianalyysi osoittautui kuitenkin sopimat-
tomaksi tamdn k ysymyksen analysointiin, silld mallin esittdmét faktorit eivit pystyneet
selittdmddn eri vastausten vaihteluita. Koska faktorianalyysistéd ei ollut apua, paitettiin
vastauksista y ksinkertaisesti etsid tidr keimmaét ja vdhiten tirkedt matkapdatoksiin vai -
kuttaneet asiat sekd mahdolliset yllattavat tulokset. Vastauks ia tar kasteltiin ensin ylei-
selld tasolla, sitten etsien eroavuuksia ikdryhmittdin ja t uloluokittain. Apuna tédssd kay-
tettiin frekvenssitaulukoita, jotka 10ytyvat liitteesta 2.

Kysymys 2 oli muodoltaan avoin ja sen kautta saatiin paljon vastauksia siithen, misté
syistd vast aajat oli vat kiinnostuneita juur i Kemijérvestd. Vast austen analysoinnissa
kaytettiin sisdllon erittelyd ja luokittelumenetelmad, silld heti ensi silméykselld oli huo-
mattavissa tiettyjd teemoja, jotka toistuivat usein. Siséllon erittely (myds sisdllon ana-
lyysi) on tilastollista t ekstin siséllon ku vaamista, siind analysoidaan mitd ja miten asi-
asta on k irjoitettu t ai pu huttu. Tutkimusongelmiin saadaan va stauksia kvantitatiivisten
mittaustulosten avulla, mittaustapana voi toimia e simerkiksi sanojen, ajatusten tai tee-
mojen esiintymisen frekvenssimittaus. (Esko la & Suor anta 1998, 185.) Al uksi kysy -
myksen 2 aineistoa siis hahmoteltiin karkeasti eri teemoihin, minka jilkeen vihitellen
samantyyppisid t eemoja yhdisteltiin laajemmiksi a iheluokiksi. Aineiston luokitusyksi-
koksi voidaan valita sanat, termit, lauseen mittaiset lausumat tai ajatukselliset kokonai-
suudet (Eskola & Suoranta 1998, 185). Tdmén tutkimuksen aineisto luokiteltiin ajatuk-
sellisten kokonaisuuksien m ukaan. Ajatukse llisen kokonaisuuden pituus j a la ajuus
vaihteli hyvinkin paljon, jotkin kommentit olivat vain yhden sanan luetteloita, toiset taas
kokonaisia lauseita. Ajatuksellisen kokonaisuuden valitseminen luokitusyksikoksi tuntui
jarkevimmaltd v aihtoehdolta tut kimuskysymykseen v astaamisen kannalta. Vastaust en
aiheet koottiin pylvdsdiagrammiin. Eri otosten vastauksia tarkasteltaessa 10ydettiin joi-
takin eroavaisuuksia, mutta pddosin vastaukset olivat kuitenkin hyvin yhdenmukaisia.

Kysymyksessd 3 t iedusteltiin, missd méiirin vastaajat olivat saaneet tietoa eri t icto-
lahteistd ja kys ymyksessd 4 p yydettiin ar vioimaan eri tietoldhteiden t drkeyttd m atka-
padtosten kannalta. Analyysivaiheessa eri tietoldhteet (9 kpl) ajettiin faktorianalyysin
lapi. Faktorianalyysi on lineaarinen malli, jolla etsitddn muuttujien vélisid riippuvuuksia
ja muuttujien takana olevia latentteja eli piilevid muuttujia. Niille piileville muuttujille
eli faktoreille pyritddn 16 ytdméén jokin sisdllollinen merkitys ja tulkinta. Faktorianalyy-
sid k dytetddn aineiston tiivistamiseen ja yhdistettyjen muuttujien mu odostamiseen, jol-
loin aineis ton tulkinta helpott uu. (Al kula, P6 ntinen & Ylostalo 1999, 268-270;
Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55-56.) Ky symyksen 3 késittelyssé fakt orianalyysid
kéytettiin eri tietoldhteiden ryhmittelyssé, tarkoituksena 10ytda keskenddn samantyyppi-
set tietoldhteet. Faktorianalyysi oso ittautui hyddylliseksi ja fa ktoroinnin edelly tyksid
kuvaavan KMO-testin tuloksen ja kor keiden kommunaliteettien (liite 3) perust eella

my0s luotettavaksi analysointivdlineeksi (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55-56).
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Faktorianalyysin antamien t ulosten p erusteella n imettiin k olme t ietoldhdetyyppié,
joille I askettiin mi ttarin yhtenevéisyytta j a re liabiliteettia kuvaa vat Cr onbachin alfat
(Mittaaminen: Mi ttarin 1 uotettavuus). Saadut Cronb achin alf ojen arvot o n kirjoitettu
sulkuihin faktorianalyysin perusteella muodostettujen uusien tietoldhdetyyppien perdén:
perinteiset tietokanavat (0,75), itsendisesti tutkittavat tietokanavat (0,67) ja sos iaaliset
tietokanavat (0,59). Peukalosdintoné luotettavuudelle pidetddn Cronbachin alfan arvoa
0,6, joka alittuu hieman sosiaalisten tietokanavien kohdalla. Jakoa pait ettiin ku itenkin
hyodyntéa, silld sen avulla vastausten tulkintaan saatiin selkeytti. Perinteisiin tietokana-
viin kuu luvat 1ehtimainokset ja -artikkelit, matkatoimistot, matkanjérjestdjdt ja matka-
messut, itsendisesti tutkittaviin puolestaan esitteet ja Internet ja sosiaalisiin tietokanaviin
omat aikaisemmat ko kemukset seki tut tavat ja sukulaiset. N&itd uusia t ietokanavien
luokituksia hy 6dynnettiin analysoitaessa varianssianalyysilld, mitkd tieto l&hteet vaikut-
tavat Kemijirvelld matkailevien ma tkapaétoksiin eniten, mitké v &hiten. Varianssiana-
lyysin tulostaulukot ovat liitteessé 3.

Kysymyksid 5 ja 6 késiteltiin niin, ettd vastausten vertailu syksylla toteutetun esitut-
kimuksen tuloksiin oli mahdollista. Kysymyksissé tiedusteltiin misté asioista matkailijat
olivat hakeneet tietoa pus karadion kautta. Ky symys 5 kes kittyi eWOMin kan aviin ja
kysymys 6 perinteiseen WOMiin. Vastaajat saivat valita kolme t drkeinté a ihetta. Tu-
losten analysointia varten aiheet koottiin abs oluuttisiin ja prosentuaalisiin frekvenssi-
taulukoihin. Nédin saatiin selville, mitki a iheet olivat tdmédn t utkimuksen p erusteella
Kemijarven matkailijoille tarkeimmét. Kysymysten 5 ja 6 tuloksia verrattiin p aitsi e si-
tutkimuksen tuloksiin, myds keskenddn pyrkien selvittiméién onko eWOMin ja perintei-
sen WOMin aiheiden merkityksissd eroja. My s eri ikdryhmien ja tuloluokkien mieli-
pide-eroja vertailtiin. Strukturoiduille kysymyksille 5 ja 6 oli laadittu kontrollikysymyk-
seksiavoin k ysymys 8, jonka t oivottiin p aitsi vahvistavan st rukturoitujen k ysymysten
tuloksia, my0s tuottavan yksityiskohtaisempaa tietoa puskaradion aiheista. Kysymyksen
8 va stauksista my0s saatiin s elville, olivatko k eskustelut olleet sévyltddn neg atiivisia,
neutraaleita vai positiivisia Kemijarven kannalta.

Mielipidejohtajia selvittivid s trukturoituja k ysymyksid 7 ja 1 0 a nalysoitiin r istiin-
taulukoinnilla. Ensin kysymyksen 10 vas tauksista etsi ttiin, ket k& yl ipddtdén toimivat
mielipidejohtajina matkapéatdsten t eossa. Vastausten eroja tutkittiin ikdryhmien, tulo-
luokkien sekd miesten ja n aisten viélilld. Seuraa vaksi katsottiin, olivatko vastaajat kes-
kustelleet mielipidejohtajien kanssa myds Kemijirvestd ja milld tavalla k eskustelut oli-
vat vaikutt aneet | omavalintoihin. Keskusteluiden v aikutusta | omavalintoihin k ysyttiin
avoimella kysymykselld 9. Naitd vastauksia analysoitiin tyypittelemalld niitd. Tyypittely
analyysimenetelmdna tarkoittaa “aineiston ryhmittelyd t yypeiksi et simélld samankaltai-
suuksia, jolloin aineisto esitetdéin y leensd yhdistettyjen t yyppien, erdénlaisten ma llien
avulla” (Eskola & Suoranta 1998, 181). Téssd ky symyksen 9 vastaukset jaettiin kahteen

tyyppiin: v astauksiin jotka ilmaisivat WOMin va ikuttaneen matkapaitdksiin po sitiivi-
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sesti ja WOMiin joilla ei ollut mitdén vaikutusta tehtyihin pdéto ksiin. Loo gisesti jérke-
véd olisi ollut muodostaa myds tyyppi "WOMilla oli negatiivinen vaikutus pdétoksiin",
mutta kukaan vastaajista ei ilm oittanut muuttaneensa matkasuunnitelmiaan puskaradi-

osta saamiensa tietojen vuoksi.

4.6 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ki ytetdéin reliabiliteettia ja validiteettia. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja ei-sattumanvaraisuutta, validiteetti puo-
lestaan patevyyttd. Tutkimuksella on hyvai reliabiliteetti, kun siind saadut t ulokset voi-
daan saa vuttaa tekijésté riippu matta uudelleen t oistetuissa t utkimuksissa. Va liditeetti
liittyy tutkimuksessa kdytettyihin tutkimusmenetelmiin tai mittareihin, ja niiden kykyyn
mitata sitd mitéd tutkimuksessa on tar koitus mitata. (Eriksson & K ovalainen 2008, 292 ;
Heikkild 1998, 29-30.) Lopuksi on pohdittu saatujen tulosten yleistettavyytta.

4.6.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen eri vaiheet on dokumentoitu kattavasti ja siind on kiytetty yleisesti tun-
nettuja menetelmia (esim. tutkimusstrategia, aineistonkeruu, kyselylomakkeen laadinta),
ndin siis tutkimustulosten voidaan olettaa olevan toistettavissa myos mydhemmin ja ke-
nen tahansa toimesta. Kaikissa vaiheissa on p yritty huo lellisuuteen, jotta s atunnaisvir-
heiden miéra o lisi mahdollisimman pieni. Kaikki ndmé parantavat tutkimuksen re liabi-
liteettia (Alkula ym. 1999, 94-95). Toisaalta kyselyyn osallistujat ovat voineet muistaa
joitain asioita vddrin tai aineiston kirjaamisessa tietokoneelle on voinut tapahtua virhe-
lyontejd, mitkd puolestaan heikentévit reliabiliteettia.

Aineiston an alyysin reliabiliteetista vo i olla monta mie Itd. Tutkimuksessa k dytetyt
tilastollisiin menetelmiin pe rustuneiden me netelmien a vulla s aatujen t ulosten r eliabili-
teetti on kylld helposti arvioitavissa, silld voidaan olettaa kenen tahansa tulkitsevan e si-
merkiksi ristiintaulukoita ja Cronbachin alfaa samalla tavalla. Koska tdmé tutkimus oli
luonteeltaan paitsi méérillinen, myds laadullinen ja koska tutkijan omat tulkinnat o vat
osittain suuressa roolissa, voi olla ettd joku toinen o lisi tehnyt aineistosta erilaisia péa-
telmid. To isaalta re liabiliteettia para ntaa ku itenkin se, et td an alyysissd ké ytettiin t un-
nettuja, hyviksi havaittuja analyysitapoja ja siltd osin ne ovat helposti toistettavissa. Li-
saksi tulkintoihin ja pddte Imiin liittyvdt perustelut ja valinnat on kerrottu ja perusteltu

avoimesti.
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4.6.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa on jélleen palattava alkuperdiseen tutkimuskysy-
mykseen, eli sithen miten WOM vaikuttaa Kemijdrven matkailijoihin. Ohjenuorana tut-
kimuksen validiteetin tavoittelemisessa kdytettiin Alkulan ym. (1999, 90) m diritelmaa
validiteetista: "Validius on tulosta ajatusprosessista, jossa tutkija ki yttd4 aiheen tunte-
mustaan, aikaisempia tutkimuksia ja yleistd logiikkaa vakuuttaakseen itsensé ja muuta
valittujen indikaattoreiden j drkevyydestd" Tutkielma rakennettiin juuri edelld esitetyn
mukaisesti: ensin tutustuttiin aihepiiriin ja aiempiin tutkimuksiin, joita soveltaen laadit-
tiin tdhén tutkimusongelmaan sopiva tutkimussuunnitelma ja vali ttiin jirkevimmait me-
netelmit.

Tutkimuslomakkeen kysymykset laadittiin t eoreettisen vii tekehyksen pohjalta. Jo -
kainen kysymys laadittiin huolella j a niiden s opivuutta lomakkeeseen ja tutkittavaan
asiaan miet ittiin tarkkaan. Ede 114 kyse lylomakkeen laadinnan vaiheita esittelevissa lu-
vussa 4.2 kysymys ten liittyminen tutkimusongelmiin ja teoreettisen viitekehyksen asi-
oihin on perusteltu t aulukossa 1, miké autt aa k ysymysten v aliditeetin tarkastelussa.
Koska kdytetyt kysymykset on perusteltu hy vin ja ne mi ttaavat asioita joita niiden on
tarkoituskin mitata, voidaan tutkimuksen todeta olevan tiltd osin validi.

Aineiston k eruussa k dytettiin kyselylomaketta ja analyysissd kadytettiin tilastollisia
menetelmid sekd luokittelua ja sisdllon erittelyd. Ndma aineiston keruuseen ja analyysiin
liittyvit menetelmét olisi vo inut valita myds muilla t avoilla, miké o lisi vo inut joiltain
osin vaikuttaa my0s lopputuloksiin. Olisi voitu jarjestdd esimerkiksi ryhméhaastatteluita
tai haastatella yksittdisid matkailijoita syvallisilld teemahaastatteluilla. Kyselytutkimus
kuitenkin tuntui jarkevimmalti, silld sen avulla pystytddn hyvin mittaamaan mielipiteitd
ja hankkimaan kvantitatiivisessa analyysissa tarvittava laaja aineisto.

Tilastollisten analyysimenetelmien, luokittelun ja sisdisen analyysin valinnan a na-
lyysitavoiksi puo lestaan v oidaan perustella t utkimuskysymyksesti j ohdetuilla o saon-
gelmilla. Tilastollisia menetelmid k dytettiin s trukturoitujen va stausten mittaamiseen ja
analysointiin, laadullisilla luokittelu- ja s iséllon a nalyysimenetelmilld pystyttiin p uo-

lestaan helpoimmin tarkastelemaan avointen kysymysten vastauksia.

4.6.3  Yleistettavyys

Aineiston keruun osalta td ytyy huomioida, ettd keruuaika oli suhteellisen lyhyt. Tutki-
muksen aineisto keréttiin joulu—helmikuun aikana, eli talvisesongin aikana. Vaikka ai-
neistoa kerdttiin paitsi matkalla olevilta turisteilta, myds matkaa Helsingin Matka 2009 -
messuilla su unnittelevilta ja I nternetissd Ke mijarven matkailusivuilla vierailleilta, ovat

tdhdn v uodenaikaan kyselyyn vastanneet t odennékdisesti talvimatkailijoita. Ta lvimat-
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kailijat poikkeavat kesdmatkailijoista monessa s uhteessa, esimerkiksi he idén lo ma-ai-
kansa on usein lyhyempi ja he haluavat lomaltaan erilaisia asioita kuin ke sdmatkailijat.
Naéin ollen tulosten yleistettdvyys koskemaan kaikkia Kemijarven matkailijoita on rajal-
linen ja esimerkiksi keséaikaan toteutettu aineiston keruu voisi tuottaa erilaisia tuloksia.

Toisaalta yleistettivyyttd parantaa se, ettd vastaajiksi kyselyyn saatiin jo varsinaisella
Kemijdrven ma tkalla olevia henkilditd ( Kemijérven otos), Kemijérvelld aiemmin vie-
railleita sekd mat kaa s uunnittelevia henkilditd ( messu- ja Internet-otokset). Néin siis
vastaajat edustavat monipuolisesti eri puolilta Suo mea kot oisin o levia ja matk ansuun-
nittelun eri vaiheissa olevia matkailijoita.

Kuten johdannossa j o ker rottiin, t utkimus kohdistui ainoastaan suomalaisiin taysi-
ikaisiin Ke mijarvelld matkailijoihin. Tuloksiaeisiis voida yleistdd koskemaan u lko-
maalaisia e ikd a laikdisid matkailijoita, joita myds Kemijérvelld vierailee. Koska k yse-
lylomakkeen k ysymykset o li muotoiltu se lkedsti koskemaan vain Ke mijérvelle suu n-
tautuvien m atkojen m atkapaétoksié, ei tuloksia v oida my 0skéén y leistdd koskemaan

muiden kohteiden matkailijoita.
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) WORD-OF-MOUTH OSANA KEMIJARVELLA
MATKAILEVIEN PAATOKSENTEKOA

Téssd luvussa aineis ton analyysin pohjalta saadut t ulokset esitellddn niin, et td ensiksi
kdyddan ldpi kyselyyn vastanneiden matkailijoiden taustatiedot otoksittain ja m uodos-
tetaan tyypilliselle K emijérven matkailijalle profiili. Td mén jélkeen tulokset r aportoi-
daan jarjestdimédlla ne omi en alaotsikoiden alle vastauksiksi tutkimuksen kolmeen osa-
ongelmaan. Osaongelmaan 1 vastataan luvussa 5.2, osaongelmaan 2 luvussa 5.3 ja osa-

ongelmaan 3 luvussa 5.4.

5.1 Kemijarven matkailijat

Otos 1: Kemijarvi

Kemijdrveltd vast auksia saat iin yhteensd 80 kap paletta (36 % ka ikista v astauksista).
Vastaajista tasan puolet oli naisia ja puolet miehid. Keski-idksi laskettiin 44,5 vuotta ja
ikdluokkiin jaettuna ilmenee, ettd vastaajista noin neljdsosa o li nuoria aikuisia (19-35
v.), puolet keski-ik&isid aikuisia (36—55 v.) ja loppuneljénnes oli varttuneita aikuisia (yli
55 v.). Lapsiperheitd ja pariskuntia vastaajista oli suunnilleen saman verran (41 % ja 45
%). Tulotasoltaan vastaajista hyvétuloisia oli hieman yli 55 %, muut tuloluokat olivat
suhteelliset tasaisesti edustettuina. Vastaajat olivat ahkeria matkustajia, silld heistd jopa

lahes 68 % matkustaa useammin kuin kolme kertaa vuodessa.

Otos 2: Matka 2009 -messut

Tutkimuksen koko aineiston vastauksista yli puolet 52 % (115 kp1) keréttiin matkames-
suilla. Naiset olivat miehid ahkerampia vastaamaan kyselyyn, tdssé otoksessa sukupuo-
lijakauma o li 61 % naisia ja 39 % miehid. [dltddn vastaajat olivat keskiméérin s elvésti
Kemijdrven o toksen va staajia vanhempia. Tdssd otoksessa k eski-ikd o 1i 50 vuotta ja
vastaajista 4 7 % kuului ko Imanteen ik &ryhméén e li y li 55 -vuotiaisiin. Nuoria a ikuisia
oli ainoastaan noin 20 %. Vas taajien painottuminen v anhempaan ikéryhméan nék yi
my0s tulotasossa ja kotitalouksien k oossa: hyvituloisia tai s uurituloisia oli vastaajista
yli puolet, ja jopa 55 % vas taajista asui kahde n hengen taloudessa. Yksin eldjid oli 27
%, lapsiperheitd no in 18 %. Pi enituloisten osuus o li noin neljénnes, paljon suurempi
kuin K emijdrven o toksessa. M yos m atkamessujen vast aajat kertoivat matkustelevansa

paljon, noin 63 % matkustaa kolme kertaa tai useammin vuodessa.

Otos 3: Internet
Tutkimuksen kolmas otos, Kemijirven kaupungin matkailusivustolla 1dhes kolmen kuu-

kauden ajan avoinna o llut kysely toi kdyttdkelpoisia vastauksia vain 26 kappa letta (4
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hylattiin) eli noin 12 % kaikista vastauksista. Vastaajien keski-ikd 45,8 vuotta ei oleelli-
sesti poikennut Kemijarvelld kerdtyn otoksen keski-idstd, nuorten osuus noin 30 % sen
sijaan oli edellisid oto ksia suurempi. Sukupuo lijakauma oli tasainen K emijarven otok-
sentavoin. Vastaajista valtaosa, yli 70 % ilmoitti kuuluvansa hyvétuloisiin. Suurituloi-
sia ei ollut lainkaan, pieni- tai keskituloisia molempia noin 15 %. Kahden hengen talou-
dessa eldvid oli 36 % ja lapsiperheellisid 44 %. Matkust eluahkeruudeltaan vastaajat ei-

vit juuri poikenneet edellisistd otoksista.

Jatkossa n ditd ko lmea oto sta on tarkasteltu yh tendiseni a ineistona, ellei er ikseen o le
muuta mainittu. Syyné tédhén on se, ettd ensinnékin Internet-otos on liian pieni, jotta sitd
voitaisiin luotettavasti analysoida sellaisenaan. Toiseksi Kemijérvelld ja matkamessuilla
vastanneiden taustatiedot poikkeavat toisistaan sopivasti niin, ettd yhdistettynd aineisto
edustaa monipuolisesti e simerkiksi e ri-ikdisid ja erit uloluokkien matkailijoita, jotka

kiyvat Kemijédrvelld. Vastaajien ikd- ja tulojakaumat on havainnollistettu kuvioon 6.

Ikaluokka Tuloluokat
n nuoret [] pienituloiset
aikuiset keskituloiset
keski- [ hywituloiset
ikdiset [ suurituloiset
aikuiset
vartuneet
[ aikuiset
Kuvio 6 Kyselyyn vastanneiden iki- ja tulojakaumat (n=221)

Yhdistetyn aineiston vastaajien tarkeimmét kysytyt taustatiedot ovat siis:
e keski-ikd 47,5 vuotta
e nuoria aikuisia 22 %, keski-ikdisié aikuisia 41 % ja varttuneita aikuisia 37 %
(kuvio 6)
e pienituloisia 21 %, keski tuloisia 18 %, hy vétuloisia 51 % j a suurituloisia 10
% (kuvio 6)
e pariskuntia 50 %, lapsiperheitd 30 % ja yksineldjia 20 %.
Muista taustatietoja k artoittaneista k ysymyksistéd selvisi, ettd Kemijarven matkailijat
matkailevat muutenkin e nimmaikseen ko timaassa ja mieluiten ke séaikaan. Vastaajista
ainoastaan 13 % ei ollut kdynyt Kemijirvelld vield kert aakaan, mutta reilusti yli puolet

oli kdynyt sielld jo neljd kertaa tai useammin. Moni oli kirjoittanut kyselylomakkeeseen
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(vaikka vapaille k ommenteille e i o 1lut jétetty erikseen t ilaa) kdyneensd Kemijarvelld
lukemattomia kertoja, monta kertaa vuodessa tai vuosien ajan loma-aikoina. Toisin sa-
noen Kemijarven ma tkailijat ovat suurimmaksi o saksi" vakioasiakkaita" ja selvésti
ithastuneita kaupunkiin. Kemijérvelld matkailevat o vat ahkeria matkailijoita ylipaatdan,
41 % v astaajista kertoi matkailevansa neljé kert aa tai useammin vuodessa. Eri ikédryh-
miid tarkasteltaessa huo mattiin, et td eni ten m atkustavat varttuneet ai kuiset ja va hiten

keski-ikéiset aikuiset.

5.2 Kemijarven matkailijoiden paatoksiin vaikuttavat tekijat

Téssé luvussa esitellddn aineiston ana lyysin tulokset siltd o sin, mitkd tekijit ylipadtaan
ovat tirkeitd Ke mijarven matkailijoille heiddn t ehdessddn ma tkailupdéatoksid, mikd saa
heidit t ulemaan nimenomaan Kemijdrvelle ja mi tki tietoldhteet ovat vaikuttaneet hei-
dén péaatoksiinsd eniten. Tulokset olivat eri ikdryhmien ja otosten kes ken hyvin saman-
kaltaisia, mika vii ttaa siihen, ett & K emijérven mat kailijat o vat melko homogeeninen

matkailijasegmentti.

5.2.1  Yleiset matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat

Kemijarven matkailijoille tirkeimmét matkapéatoksiin vaikuttavat tekijit ovat aineiston
perusteella kohteen luonnonympéristd, matkan hinta ja harrastukset (kuvio 7 seuraavalla
sivulla). Suuria eroja eri asioiden tirkeydessé ei ndin koko aineiston tarkastelussa nady,
mutta hinnan j a luonnonympériston suuresta m erkityksestd oltiin kaikkein y ksimieli-
simpid, edes iki tai kotitalouden tulotaso eivét o lennaisesti vaikuttaneet t dhén. S amaa
mieltd oltiin myos siitd, ettd matkan pituus kohteeseen ei haittaa, vastaajat ovat valmiita
matkustamaan kauaskin. Suurinta hajontaa oli harrastuksissa. Syy hajonnalle 16ytyi kes-
kituloisten ja keski-ikdisten aikuisten vaihtelevista vastauksista. Keskituloisista ja keski-
ikdisistd jopa joka ko Imas o li sitd mieltd, et teivdt harrast ukset vaikuta heiddn matka-

paétoksiinsd. Nami m atkailijat haluavat matkoiltaan selvisti eri asioita kuin muut.

Heille esimerkiksi matkan mukavuus oli harrastusmahdollisuuksia térkeampi asia.
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Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla
kokemuksilla on suuri merkitys =
matkapéatoksiini.

Muiden matkalle l&htevien mielipiteet
vaikuttavat suuresti matkapaatoksiini.

Harrastukseni vaikuttavat _]
matkakohteen valintaan.

Matkaan liittyvia valintoja tehdesséani
otan valintojen ekologisuuden huomioon.

Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen.

Minua ei haittaa, vaikka _]
matkakohteeseen on pitk& matka.

Valitessani matkakohdetta, kohteen
kauniilla luonnonymparistélla on suuri =
merkitys.

Haluan matkailla edullisesti. = |

T
0 1 2 3 4 5

Mean

Kuvio 7 Kemijdrven m atkapaitoksiin vaikut tavat t ekijat (1=tdysin er i mi eltd,

S5=tdysin samaa mieltd) (n=217)

Kuviosta 7 0 n néhtdvissd, ett & v dhiten m atkapédatoksiin vaikuttivat ko ko aineistoa
tarkasteltaessa valintojen ekologisuus ja tuttavien tai sukulaisten kokemukset. N iden
tekijoiden merkitys eri vastaajaryhmille kuitenkin vaihteli suuresti (frekvenssitaulukot
liitteessd 2). Ekologisuus merkitsi eniten varttuneille aikuisille. Heistd lihes 62 % oli
jokseenkin tai tdysin sitd mieltd, ettd valintojen ekologisuus vaikuttaa heiddn matkava-
lintoihinsa. Vihiten ek ologisuudella puolestaan o li merkitysti k eski-ikdisille aikuisille,
joista ldhes joka neljds oli jokseenkin tai tdysin eri mieltd ekologisuuden vaikutuksesta
matkapddtoksiin. Tu losten tulkittavuutta ja luot ettavuutta kui tenkin h eikentdd s e, ett &
perdti 34 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa kysymykseen. Syynd voi hyvin olla esi-
merkiksi vditteen muotoilun epdonnistuminen, tai sitten se, etteivit Kemijérven matkai-
lijat ole vield havahtuneet pohtimaan ekologisia kysymyksid matkailussaan

Tuttavien ja sukulaisten kokemusten vdhdinen merkitys Kemijirven matkailijoille oli
yllattava tul os, silld teoreettisessa viitekehyksesséa esitellyt teoriat ja t utkimustulokset
tukivat pdinvastaista o lettamusta. Tarkemmin analysoituna syy télle er ikoiselle tulok-
selle ku itenkin I 6ytyi. T4 hdn tutkimukseen vas tanneista noin 60 %o liyli 45
-vuotiaita ja enimmékseen he kertoivat matkustelevansa kotimaassa. Téstd johdettiin
olettamus, et td heilld on jo runsaasti omia ko kemuksia matkailusta, jolloin kert yneet
omat kokemuksensa ovat luonnollisesti tuttavien ja sukulaisten kokemuksia tarkedmpié.
Olettamus osoittautui o ikeaksi, kun o tettiin esille eritietoldhteiden merkitystd matka-
paétosten teossa k dsittelevan k ysymyksen 4 vastaukset, jaoteltuina eri ikdryhmien mu-
kaan. Ldhes 83 % kes ki-ikdisistd aikuisista ja yli 85 % vartt uneista aikuisista kertoi ai-
kaisempien kokemuksiensa vaikutt avan m atkapditoksiin m elko t ai erittdin paljon.

Vastaavalla logiikalla puskaradion merkityksen pitdisi o lla t irkedd niille matkailijoille,
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joilla ei vield omia kokemuksia juuri ole. Ja todella: nuorista aikuisista yli 63 % ilmoitti
tuttaviensa ja sukulaistensa kokemusten vaikuttavan heiddn m atkapaitoksiinsd melko

tai erittdin paljon.

5.2.2  Kemijérven vetovoimatekijat

Kysyttidessd, mistd syystd vastaajat olivat kiinnostuneita juuri Kemijirvestd matkakoh-
teena, aiheet kuten harrastusmahdollisuudet, ldheiset tunturikeskukset sekd kohteen pie-
nuus ja rauhallisuus tulivat esille. Ylivoimaisesti useimmin mainittiin kuitenkin a lueen
upeat maisemat ja kaunis luonto. Vastausten aiheet ja prosenttiosuudet on tiivistetty ku-

vioon 8.

0% 5% 10 % 15% 20 % 25% 30 %
Kuvio 8 Matkailijoiden syyt tulla Kemijarvelle (kommentteja eri syistd yhteensd 518
kappaletta)

Kuviossa 8 esitettyjen aiheiden lisiksi vastausten joukossa oli joitakin yksittiisid syitd
tulla Kemijarvelle, kuten ettd Kemijirvi oli vastaajalle uusi kohde tai tuttavien suositte-
lema paikka, alue on kotimaan kohde ja sielld on edullista.

Kemijirvelld ja matkamessuilla k erdttyjen a ineistojen vi lilld o 1i jo itain e roja. Esi-
merkiksi monet Kemi jirvelld kyselyyn vastanneista kertoivat kaupungin hyvin saavu-
tettavuuden olevan suuri etu Kemijérvelle. Kaupungin monipuoliset palvelut houkutte-

livat my6s K emijérven otoksen vastaajia. Mat kamessuilla vas tanneille puolestaan Ke-
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mijérven po hjoinen sijainti, Lapin eksotiikka ja lumivarmuus o livat térkeitd asioita, li-
saksi 13 vast aajaa kertoi olevansa kotoisin alueelta. Internet-kyselyn vastausten aiheet
olivat hyvin sa mankaltaiset ka hden muun otoksen vastausten kanssa. Luonto, ldheiset
tunturikeskukset ja harrastus mahdollisuudet o livat myds td mén otoksen yleisimmat ai-
heet.

Teoreettisessa vii tekehyksessa esi telty Bowien ja Butt len (2004, 55) malli m atka-
paétoksiin vaikuttavista tekijoistd ei juuri auttanut s elittdmain K emijdrven matkailijoi-
den osto kdyttaytymistd. Ma llin so siokulttuuriset, yksil 6lliset ja tilannekohtaiset t ekijat
olivat kylld tunnistettavissa Kemijérven matkailijoiden paétdksiin vaikuttavien asioiden

joukossa, mutta mikddn yksittdinen tekijd ndistd ei korostunut merkittavasti.

5.2.3  Eritietolahteista saadun tiedon maara ja merkitys paatéksenteossa

Eri tietokanavista t drkeimpid p datoksenteon kannalta Kem ijarven m atkailijoille ovat
yleisesti ottaen sosiaaliset tietokanavat (Kysymyksen 4 perusteella). Noin 83 % vastaa-
jista p iti aikaisempia k okemuksia ja 5 8 % tuttavia ja s ukulaisia t drkeind t ietolédhteiné
matkapddtostensd kannalta. Pienimmén arvon vastaajat antoivat perinteisille tietokana-
ville. Esimerkiksi matkatoimistot o livat térkeitd vain no in joka viidennelle, matkanjér-
jestdjdt ja matkatoimistot o livat merkityksettomid yli puolelle v astaajista. Yksittdisend
tietoldhteena I nternet o soittautui suurimmalle o salle ar vokkaaksi tietoldhteeksi, silld
joka kolmannelle se oli erittdin tarked matkapédatosten kannalta.

Eritietoldhteiden t drkeyttd vertailtiin eriikdryhmien ja tuloluokkien vililld (ks. liit-
teen 3 keskiarvotaulukot). Varianssianalyysin perusteella eri ikdryhmien vililld oli mer-
kitsevaa til astollista ero a (p=0,001) siind, miten t drkeité per inteiset tietoldhteet o vat.
Varttuneille a ikuisille perinteiset tietoldhteet olivat tarkedmpid k uin nuoremmille vas-
taajille, mutta kdytinnon merkitysti tirkeyseroilla ei juuri ole. Varttuneiden vastaajien
antama k eskiarvo perinteisille t ietoldhteille o 1i n imittdin 2, 6, keski-ikdisten a ikuisten
antama 2,2 ja nuorten aikuisten antama 2,0 (asteikolla 1= tdysin merkitykseton, 5= erit-
tdin tdrked). Eri tuloluokkien v astauksia var ianssianalyysin 14 pi ajettaessa puo lestaan
havaittiin, ettd pieni- ja keskituloisille perinteiset tietoldhteet olivat tirkedmpid, kuin
enemmaén ans aitseville vastaa jille ( merkitsevyystaso p<0,001) . Pi enituloiset an toivat
perinteisille tietoldhteille kesk iarvon 2,7, keskituloiset 2,5, hyvétuloiset 2,0 ja suuritu-
loiset 2,1. Kdytdnnon kannalta merk ittdvai eroa ei n distdkddn 16ytynyt, silld millekdén
tuloluokalle perinteiset tietoldhteet eivit olleet keskimédrin edes melko tirkeitd. Kaikki
tulo- ja ikédluokat antoivat sosiaalisille tietoldhteille eniten arvoa.

Kemijdrven matkailijat saavat aineiston perusteella tietoa K emijérvestd juuri niista
kanavista, jotka ovat heille tarkeitd. Kysymyksen 3 perusteella vihemmén merkityksek-

kaét perinteiset tietokanavat eivit olleet antaneet vastaajille juurikaan tietoa, esimerkiksi
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matkatoimistoista tietoa o li saanut vain noin 15 % ja lehtimainoksista 1 0 %. Sosiaali-
sista tietoldhteistd puolestaan tietoa oli saanut reilusti yli puolet vastaajista.
Yhteenvetona ja vast auksena en simmiiseen osaongelmaan "M itkd t ekijit ovat vai-
kuttaneet Kemijarvelld matkailevien matkapédatoksiin?" voidaan siis e sittdd, ettd Ke mi-
jarven matkailijat
e arvostavat matkakohteen valinnassa kohteen luonnonympaéristod, matkan
hintaa ja harrastusmahdollisuuksia
e tulevat Kemijirvelle nimenomaan se n monipuolisten ha rrastusmahdolli-
suuksien, hyvin s aavutettavuuden, ldheisten tunturikeskusten, pai kan
rauhallisuuden ja kauniin luonnon vuoksi ja
e saavat madrillisesti eniten tietoa kanavista, joita he pitdvat tarkeimpind ja
jotka my0s vaikuttavat heiddn paatoksiinsa eli sosiaalisista tietokanavista

(omista kokemuksista ja tuttavilta)

5.3 WOMIin kautta hankittava tieto

Syksylld 2008 Internetin keskustelupalstoja ja blogeja seuraamalla teh dyn esitutkimuk-
sen tuloksiksi saatiin, ettd suo situimpia keskustelunaiheita Kemijérven matkailuun liit-
tyen ovat majoitus, yleinen tunnelma ja ilm apiiri sekd vapaa -aika. My 0s tdmén pro
gradu - tutkimuksen tulosten m ukaan m ajoitus j a va paa-aika kuuluva tt drkeimpiin

eWOMin aiheisiin, kuten kuvio 9 osoittaa.
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Kuvio 9 Internetissd e siintyvan Ke mijarven matkailuun liittyvin e WOMin aiheet

kyselytutkimuksen perusteella (n=218)
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Kuvion 9 mukaan Kemijdrven matkailijat hakevat Int ernetissi es iintyvin puskara-
dion kautta vapaa-aikaan ja majoitukseen liittyvien vinkkien liséksi tietoa myds maise-
mista sekd matkustuksesta kohteeseen. Esitutkimuksen tulosten perusteella nima aiheet
eivit olleet juurikaan tirkeitd. Mielenkiintoista on huomata, ettd ihmiset hakevat Inter-
netin puskaradiosta sellaista tietoa, jota he voisivat 10ytéd helposti myos Internetin "vi-
rallisista" tietoldhteistd, kuten yritysten ja Kemijérven kaupungin sivustoilta.

Kyselyyn vast anneiden i kdryhmien vilill 4 o 1i haj ontaa eri aiheiden kii nnostavuu-
dessa. Nuoret aikuiset olivat muita kiinnostuneempia matkustuksesta kohteeseen, keski-
ikdiset aikuiset puo lestaan tarjolla o levista ruokailumahdollisuuksista. Suurimmat erot
10ytyivédt majoitukseen, hintatasoon ja maisemiin liittyen. Nuorista aikuisista vain 16 %
oli etsinyt eWOMin kautta tietoa majoituksesta, heitd vanhemmista yli 30 % oli tehnyt
niin. Hintatasosta k iinnostuneimpia olivat varttuneet aikuiset, joista20 % oli k ysellyt
siitd tietoa Internetissd, heitd nuoremmista vain noin 10 % oli kysynyt asiaa. Maisemista
Internetin puskaradiosta tietoja et sivdt eniten my0 s v arttuneimmat ai kuiset ja v dhiten
nuoret aikuiset.

Perinteisen WOMin aiheita kysyttiin kyselylomakkeen kysymyksessé 6 ja sen tulok-

set on esitetty kuviossa 10. Kysymyksen muoto oli identtinen kysymyksen 5 kanssa, eli

IE @ Esiintyminen (%))|

vastaajat saivat merkité itselleen kolme térkeintd aihetta.
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Perinteisen WOMin kautta etsittyjen tietojen suosituimmat aiheet (kuvio 10) olivat ai-
neiston perusteella samat kuin ed elld e WOMin k autta et sittyjen tietojen aiheet, eli va-
paa-aika ja majoitus. Muiden kuin vapaa-aikaan liittyvien aiheiden suhteen kiinnostus
oli hyvin tasaista, kuten kuvio 10 havainnollistaa. Eri ikdryhmien mielipiteitd vertailta-
essa kuitenkin huomattiin muutama po ikkeama aiheiden tdr keydessd. Nuo ret aikuiset
nimittdin olivat paljon kiinnostuneempia hankkimaan tietoa matkustuksesta ko hteeseen
puskaradion kautta, kuin heitd vanhemmat matkailijat. Nuorista aikuisista 43 % kerto i
kysyneensé aiheesta tuttaviltaan tai sukulaisiltaan kun heitd vanhemmista vain 22 % oli
kysynyt siitd. Hintatasosta nuoret aikuiset puolestaan eivét olleet juuri lainkaan k ysel-
leet tuttavapiiristddn, vanhemmista vastaajista yli 20 % oli tehnyt niin.

WOMin aiheita k ysyttiin st rukturoitujen kysymysten 5 ja 6 1 isdksi myds avoimella
kysymykselld 8. Tarko itus oli saada hiem an yksi tyiskohtaisempaa tietoa pus karadion
sisdllostd. Vastauksien aiheet liittyivdt suurimmaksi osaksi edelld kés iteltyihin teemoi-
hin, yksittdisiksi tdrkeiksi keskustelunaiheiksi nousivat harrastusmahdollisuudet, ldhei-
set tunturikeskukset, tarjolla o levat palvelut, ku lkuyhteydet ja vdlimatkat sekd 1 uonto.
Yleisestd viihtyisyydestd ja kaupungissa tar jolla o levista ndhtévyyksistd olivat keskus-
telleet vain har vat. K eskusteluiden sdvyt vaihtelivat 1dhinné ne utraalista po sitiiviseen,
negatiivissdvytteisid keskusteluita o livat kiyn eet vain m uutamat. Ky symys oli siis
muotoa "M itd t ai mi llaisia a sioita k eskusteluissa t ulii Imi?". Tyypillisid p ositiivisia

kommentteja olivat seuraavat suorat lainaukset:

"Puhdas luonto, kulkuyhteydet ja maittava ruoka"
"Huikea luonto ja pirteat ihmiset"”

"Hyvat hiihtomahdollisuudet"

"Tyokaveri suositteli kohteeksi Kemijarvea ja Suomua.”
"Hyvat yhteydet moniin hiihtokeskuksiin."

Kysymyksen 8 etuna oli siis se, ettd nyt saatiin selville paitsi matkailijoiden kdymien
keskusteluiden aiheet, my 0s kesku stelujen ja om ien tai tuttavien kokemusten s dvyt.
Valtaosaa keskustelujen sdvystd leimasi myoOnteisyys, t yytyvdisyys j a j opa inn ostus.
Kemijdrven kannalta positiivista on, ettd sielld kdyneet matkailijat todella suosittelevat
kaupunkia tutuilleen ja toimivat siis ilmaisina viestinviejind, tehokkaina myyntimiehina.
Erikoista o li hu omata miten tavanomaisistakin a sioista ihmiset keskustelevat Kemijér-
veen liittyen, kuten esimerkiksi ruuasta ja paikallisista ihmisista.

Neutraaleja kommentteja oli myds paljon. Téllaiset kommentit oli kirjoitettu 1&hinna

ranskalaisin viivoin, kuten seuraavat esimerkit paljastavat:

"Asumisesta, harrastusmahdollisuuksista"
"Suomun tilanne"
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"Kelkkakisasta, majoituksesta"
"TyOkaverin kanssa kaupoista ja uimahallista™
"Tietoja laskettelukeskuksista"

Matkailijat keskustelevat tuttujensa kanssa siis runsaasti erittdin kiytdnnollisistd asi-
oista, joista olisi helposti saatavissa tietoa my0s muista tietokanavista. Majoitusmahdol-
lisuuksista ja muista palveluista 10ytyy tietoa esimerkiksi Internetistd, mutta kuten teo-
reettisessa viitekehyksessékin todettiin, tutuilta saatu tieto koetaan luotettavammaksi ja
helpommin saatavissa olevaksi. Toisen oma kokemus ja sen pohjalta kerrotut asiat aut-
tavat pienentdamain matkailupalveluihin liitettyjé riskeja.

Harvat negatiiviset kommentit, joita vastauksista 16ytyi, liittyivat 1&hinné tyopaikko-
jen vihenemiseen ja vdestokatoon. Joillakin o li myds huonoja kokemuksia esimerkiksi
bussiyhteyksistd ja ravintolatarjonnasta. Téllaisia kommentteja oli kuitenkin vain vihén.
Mahdollista on, ettd matkailijoilla ei todella ole ollut aihetta valittaa mistdén, tai sitten
negatiivisista asioista puhuneet eivit vaivautuneet kertomaan keskusteluistaan. Reilusti
yli puolet vastaajista nimittédin ei vastannut tdhén avoimeen kysymykseen mitdan.

Vastaukseksi osaongelmaan 2 "Mi llaista t ietoa Kemijdrvelld mat kailevat hakevat
WOMin kautta?" saatiin, etta

e ¢WOMin kautta tietoa haetaan eniten vapaa-ajasta ja majoituksesta

e perinteisen WOM in kaut ta tietoa h actaan péddasiassa sa moista asioista ku in
eWOMin kautta, tarkemmin eriteltynd muun muassa harrastusmahdollisuuk-
sista, ldheisistéd tunturikeskuksista ja luonnosta

e varttuneet aikuiset hakevat puskaradion kautta tietoa lisdksi hintatasosta ja
maisemista, keski-ikdiset aikuiset ruokailumahdollisuuksista ja nuoret aikui-

set matkustuksesta kohteeseen.

54 Koettu WOMIn vaikutus matkapaatoksiin

Kyselyyn vastanneiden matkapéétoksiin vaikuttavat eniten perheenjdsenet ja hyvit ys-
tavit. Vastaajat saivat valita korkeintaan kolme henkil64, jotka vaikuttavat eniten heidén
matkapddtoksiinsd. Vastaajista 72 % oli valinnut perheenjésenen, 67 % hyvén ystdvén ja
35 % harrastuspiireistd tutun ihmisen. Vastauksien perusteella naapurien mielipiteilld on
pienin merkitys, vain hieman yli 8 % vastaajista kertoi ndilld olevan suuri vaikutus hei-
dén m atkapéatoksiinsd. Kuvio 11 ha vainnollistaa, ke tké v aikuttavat eniten vastaajien

matkapadtoksiin.
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O Perheenjasen
B Muu sukulainen

0O Hyva ystava
O Tyokaveri
B Naapuri

O Harrastuspiireisté tuttu ihminen

Kuvio 11 Kysymyksen 10 vastausten yhteenveto siitd, kuka vaikuttaa eniten
Kemijéarven matkailijoiden matkapaitoksiin. (n=209)

Kuviosta 11 n &dkee, ett 4 vastaajien perheenjisenet ja hy vt ystévit o vat selkedsti tér-
keimmaét mielipidejohtajat Kemijérven matkailijoille. Eroja eri vastaajaryhmien vélilla
16ytyi kuitenkin runsaasti.

Nuorille aikuisille ystdvien mielipiteet ovat tdarkedmpid k uin p erheenjidsenien mieli-
piteet. Jopa 83 % nuorista aikuisista kertoi hyvin ystdvédn vaikuttavan suuresti heiddn
matkapddtoksiinsi, kun taas pe rheenjdsen vaikuttaa vain 67 %: iin vastaajista. Vihiten
he kuuntelevat naapureitaan ja ha rrastuspiireisti tuttuja ihmisid. Kolme téirkeintd mieli-
pidejohtajaa nuorille olivat hyvid y stdvé, perheenjdse n ja tydkaveri. Keski-ikdisten ja
varttuneiden aikuisten vast aukset o livat hyvin saman kaltaiset keskenddan. Mo lempien
ikdryhmien vastaajista yli 70 % kerto i perheenjidsenen vaikuttavan suuresti matkapaé-
toksiin, hyva ystdva puolestaan vaikuttaa vain noin 60 % :n padtoksiin. Ika na yttaa liit-
tyvin m y0s t yokavereiden ja harrastuspiireistd t uttujen ih misten mielipiteiden t drkey-
teen: vanhemmat vastaajat kuuntelevat enemmaén harrastusporukoitten tuttujaan ja nuo-
ret tyokavereitaan. Keski-ikdisille tdrkeimmit mielipidejohtajat olivat perheenjdsen,
hyvé ystidvd ja m uu s ukulainen, vartt uneille aiku isille puo lestaan perheenjdsen, hy vé
ystdvé ja harrastuspiireistd tuttu ihminen.

Tuloluokittain tarkasteltuna h uomattiin, et td varsinkin naapure illa ja harrastusp ii-
reistd tutuilla ihmisilld on hyvin erilainen vaikutus eri tuloluokkien va staajiin. Esimer-
kiksi pienituloisista 1dhes 19 % kerto i naapureidensa mielipiteilld olevan suuri vaikutus
heiddn matkapéétoksiinsd, kun taas suurituloisista kukaan ei sanonut niin. Suurituloiset
kuuntelevat muiden tuloluokkien vastaajia enemmén harrastuspiiriensé tuttuja, jopa l4-
hes puolet kertoi né illd t utuilla o levan su uri va ikutus he ihin. Keskituloisista a lle joka

viides kertoi samaa. Mu ita ko ko aineiston keskiarvoista po ikkeavia tapauksia o livat
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perheenjdsenten mielipiteiden vihdinen merkitys pienituloisille (alle puolet heisti kertoi
perheenjédsenillddn olevan s uuri vaikutus heihin) ja puo lestaan perheenjidsenten suuri
merkitys keskituloisille (heistd noin 84 % kerto 1 perh eenjésenten vaikuttavan suuresti
heiddn matkapaitoksiinsd). Tiivistetysti ilmaistuna pienituloisille kolme tarkeintd mieli-
pidejohtajaa olivat hyvi ystiva, perheenjisen ja harrastuspiireistd tuttu ihminen; keski-
tuloiset kuuntelevat eniten perheenjdsentd, hyvaa ystavid sekd muuta sukulaista ja hyvé-
jasuurituloiset arvostavat perheenjdsenen, hyvén ystédvén ja harrastuspiireisté t utun ih-
misen mielipiteita.

Miesten ja naisten vastauksissa ei ollut suuria eroavaisuuksia. Eniten mie lipiteitéd ja-
koivat hyvien ystdvien ja harrastuspiireistd tuttujen ihmisten térkeydet. Naisista noin 71
% kerto 1 hyvélld y stivilld olevan suuri vaikutus matkapaitoksiin, kun taas mi ehistd
vain 62 % kerto i samaa. Michistd puolestaan 44 % kertoi kuuntelevansa harrastuspii-
reistd t uttujen ih misten mie lipiteitd, naisista noin 2 8 % sanoi tekevinséd niin. Miehille
tairkeimmét mielipidejohtajat ovat siis p erheenjésen, hyvé ystdvd ja harrastuspiireistd
tuttu thminen, naisille taas perheenjédsen, hyvé ystdvi ja muu sukulainen.

Kyselyyn va stanneet o livat keskus telleet yleisesti matkapéétoksiinsd vaikutt avien
tuttujen kanssa myds Kemijarven matkastaan. Kun kysymyksessd 7 vastaajat saivat va-
lita kolme henkildd, kenen kanssa he olivat keskustelleet etsiessdén tietoa tai kokemuk-
sia Kemijdrvestd, olivat valinnat hyvin identtiset edelld esiteltyjen kysymyksen 10 vas-
tausten kanssa. Use immat oli vat siis keskust elleet perheenjidsenen jah yvén y stivin
kanssa ja vdhiten aiheesta oli keskusteltu naapureiden kanssa.

Avoimessa k ysymyksessd 9 t iedusteltiin, milld t avalla t utuilta ja sukulaisilta s aatu
tieto o li va ikuttanut matkailijoiden lo mavalintoihin. Perheenjidsenet ja hyvét ystavit,
jotka t oimivat mielipidejohtajina Kemijérven ma tkailijoille, vaikuttivat kommenttien
perusteella padasiassa positiivisesti vastaajien matkavalintoihin. Keskustelut olivat jopa
johtaneet lopullisten m atkapdétdsten tekoon. Seuraav assa esimerkkejd vast auksista,

jotka ilmaisevat keskusteluilla olleen positiivinen vaikutus vastaajien lomavalintoihin:

"Mielenkiinto herasi."

"Positiivisesti."”

"Sill& oli melko suuri vaikutus."

"Helpotti jossain maarin matkakohteen valintaa."

"Vahvisti paatosta.”

"Auttoi valitsemaan sujuvan matkustusmuodon ja hyvat taukopaikat."
"Paatimme tulla.”

"Se oli tarkein kriteeri."

Kuten esimerkit havainnollistavat, kokivat jotkut vastaajat puskaradion vaikutuksen

heiddn lomavalintaansa erittdin voimakkaana, jopa térkeimpéina kriteerind. Osalle mieli-
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pidejohtajilta saatu tieto Kemijirvestd puolestaan toimi itse tehtyjd padtoksid vahvista-
vana taiva lintoja helpottavana tekijind. Jotkut vastaajat kommentoivat puskaradion
merkitystd vain lyhyesti ja laimeasti, kuten kaksi ensimmaéisté suoraa lainausta kertovat.
Puskaradiosta saatujen tietojen positiivinen vaikutus matkapadtoksiin on loogista, silld
kysymyksen 8 vastauksethan kertoivat tuttavien ja s ukulaisten kanssa kd ytyjen keskus-
telujen olleen sdvyiltddin pddosin myOnteisid ja kaupunkia suosittelevia. Edelld teoreetti-
sessa vii tekehyksessé ( luvussa 2.3 WOMin tehokkuus). puskaradion t odettiin a ntavan
luotettavaa tietoa, pienentdvin valintoihin liittyvié riskejd ja saavan aikaan ostopddtok-
sid. Tamédn kyselyn kautta saadut vastaukset ilmentavédt aivan samoja asioita.
Kysymykseen 9 saatiin myds paljon neutraaleita vastuksia, joiden mukaan tuttavien
ja sukulaisten kanssa kdydyt keskustelut eivét olleet vaikuttaneet matkailijoiden paatok-
siin milldén tavalla. Tyypillisid esimerkkejd t imdnkaltaisista k ommenteista o livat seu-

raavat lainaukset:

"Ei vaikuttanut.”
"Otettiin huomioon, mutta oma paatos.”
"Ei mitenk&an -on jo vuosien kokemus ko.alueilta."”

Témén ka ltaisia n eutraaleita k ommentteja o li Ke mijédrvelld k yselyyn va stanneiden
lomakkeissa selvisti enemmén kuin muiden otosten vastauksissa. Syyné voi olla se, etté
Kemijarven otoksessa oli paljon | d@pikulkumatkailijoita, j otka pysdhtyvit k aupunkiin
lahinnd s ielld tarj olla o levien palvelujen v uoksi. Kaiken kaikkiaan ne utraaleita ko m-
mentteja puskaradion vaikutuksesta oli vain vdh dn, mik4 johtuu todenndkdisesti siité,
ettd Kemijérven matkailijoista valtaosa on vakiokévijoitd ja luott avat omiin ko kemuk-
siinsa.

Vastauksena osaongelmaan 3 " Millaisena Kemijirvelld matkailevat kokevat WOMin
vaikutuksen matkailukdyttdytymiseensd?" voidaan tiivistdd seuraavat tulokset:

e Kemijarven ma tkailijoille t arkeimmét mielipidejohtajat ovat perheenjdsenet,
hyvét ystdvit ja harrastuspiireistd tutut ihmiset, joiden kanssa he myos ke s-
kustelevat Kemijédrveen liittyvistd kokemuksista

e Mielipidejohtajilta ja muilta viiteryhmien jdsenilté sa adut tiedot vaikuttavat
ennen kaikkea positiivisesti Kemijarven matkailijoiden lomavalintoihin

e positiiviset vaikutukset | omavalintoihin olivat luonteeltaan enimmaékseen
valinnantekoja auttavia, itse tehtyja paédtoksid vahvistavia ja lopullisia pdéatok-

sid aikaansaavia.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Téssé tutkielmassa perehdyttiin word-of-mouth-viestintddn ja sen merkitykseen matkai-
lijoiden péaédtoksenteossa. Matkailijat, niin kuin kuluttajat ylipddtééan, ovat entisté kriitti-
sempid ja valikoivampia vastaanottamansa mainonnan suhteen, joten yritysten on koe-
tettava keksid uusia t apoja saada viest insd perille. Yksi hyviksi todettu vaihtoehto pe-
rinteisille yksi- ja kaksivaiheviestintddn perustuville mainonnan keinoille on wor d-of-
mouthin eli kansankielisesti ilmaistuna pus karadion kdyttdminen y rityksen viestintéi-
kanavana.

Matkailualalla w ord-of-mouthilla on er ityisen s uuri mer kitys k uluttajille. Matkai-
lualan tuotteet ovat luonteeltaan palveluita, ja kuluttajien on usein hankala arvioida nii-
den l aatua et ukéteen. M istd ku luttaja v oi tietdd uuteen kohteeseen mennessdén, mika
hotelli on heille sopivin tai mik & o hjelmapalveluyritys jérjestdd mukavimman e ldmys-
retken? M atkailupalvelujen kuluttamisessa asiakkaat kohtaavat er ityispiirteitd, kut en
aineettomuus, erottamattomuus, heterogeenisyys ja katoavuus. Palvelut ovat siis sidok-
sissa tuotantohetkeen ja kukin pa lvelutapahtuma on ainutlaatuinen. Kuluttajat haluav at
saada palveluista 1 uotettavaa, puo lueetonta ti etoa ja nimenomaan tdhédn tarkoitukseen
WOM on hyodylliseksi koettu tietoldhde

Tédmién pro gradu -tu tkielman aihepiireind o livat word-of-mouth-viestinnin ilmi 6,
matkailualan er ityispiirteet sekd ma tkapéatosten teko. T utkimus tehtiin toimeksiantona
Kemijarven kaupungin elinkeino-osastolle. Tutkimusongelmana oli, millainen word-of-
mouth-viestinnin va ikutus o n Ke mijérvelld matkailevien t uristien pd dtokseent ulla

Kemijarvelle. Tutkimusongelma jaettiin kolmeen osaongelmaan:

1. Mitké tekijét ovat vaikuttaneet Kemijirvelld matkailevien matkapéatokseen?
2. Millaista tietoa Kemijdrvelld matkailevat hakevat WOMin kautta?
3.M illaisena  Kemijdrvelld  matkailevat kokevat ~WOMin  vaikutuksen

matkailukédyttaytymiseen?

Téssd tutkimuksessa tutkimusongelma ja siitd johdetut osaongelmat pyrkivit lahinna
kartoittaman ja kuvaamaan tutkittavaa asiaa. Osaongelmia tutkittiin kirjallisuuskatsauk-
sen sekd empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen empiirinen aineisto (n=221) han-
kittiin kyselytutkimuksella t alvella 2008-2009, eri  otokset kerittiin K emijarvelld,
Matka 2009 -m essuilla Helsingissd seki In ternetissd Kemijérven m atkailusivustolla.
Tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan suomalaisia tiysi-ikdisid matkailijoita.

Kyselytutkimus sopi tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelméksi, silld sen avulla saa-
daan kerittyd laaja aineisto suhteellisen lyhyessé ajassa. Kyselylomake on sekd edul li-
nen ettd tehokas tiedonkeruutapa ja sen avulla saatu tieto on helposti jérjestettiavad ja

hallittavaa. Suur in osa kysymyksistd o li strukturoituja monivalintakysymyksié, 1i séksi
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joukossa oli my6s muutama avoin kysymys. Vastauksia analysoitiin pddosin tilastollisin
menetelmin, etsien vastauksista padlinjoja, pohtien eri taustamuuttujien vaikutusta sekd
peilaten havaintoja teoreettisessa viitekehyksessi esille tulleisiin asioithin. Avoimiin ky-

symyksiin saatuja vastauksia analys oitiin laadu llisesti luokittelun ja sisdllon analyysin

keinoin. Empiirisen osion tdrkeimmit tulokset on tiivistetty seuraavaan taulukkoon 2.

Taulukko 2

Tutkimuksen tulokset osaongelmittain

Word-of-mouth-viestinnan vaikutus Kemijarven matkailijoiden matkapaatoksiin

1. Mitka tekijat ovat vai-
kuttaneet Kemijarvella
matkailevien matkapéaatok-
seen?

2. Millaista tietoa Kemijéar-
vella matkailevat hakevat
WOMin kautta?

3. Millaisena Kemijarvella
matkailevat kokevat
WOMIin vaikutuksen mat-
kailukayttaytymiseen?

e Matkakohteen valinnassa

arvostetaan kohteen luon-
nonymparistdd, m atkan h in-
taa ja harrastusmahdollisuuk-
sia

e Kemijérvelle tu llaan nimen-
omaan kohteen mo nipuolis-
ten  harrastusmahdollisuuk-
sien, h yvdn saavutettavuu-
den, ld heisten tunturikeskus-
ten, paikan rau hallisuuden ja
kauniin luonnon vuoksi

e Eniten tietoa saadaan kana-
vista, jotka myos todella vai-
kuttavat ma tkailijoiden paa-
toksiin, eli sosiaalisista tieto-
kanavista (o mista ko kemuk-

sista ja tuttavilta)

e ¢WOMin kautta t ictoa hae -
taan e niten vapaa-ajasta ja
majoituksesta

e Perinteisen WOMin kautta
tietoa hae taan pidasiassa s a-
moista asioista kuin eWOMin
kautta, t arkemmin e riteltyna
muun muassa harrastus mah-
dollisuuksista, ldheisistd tun-
turikeskuksista ja luonnosta

e Varttuneet aikuiset hakevat
puskaradion k autta tietoa li-
sdksi h intatasosta ja maise-
mista, ke ski-ikdiset aiku iset
ruokailumahdollisuuksista ja
nuoret a ikuiset mat kustuk-

sesta kohteeseen.

e Kemijérven matkailijoille

tairkeimmat mie lipidejohtajat

ovat p erheenjdsenet, hyvit
ystivdt ja harrastuspiireistd
tutut ihmiset, joiden kanssa he
myos keskustelevat Ke mijar-
veen liittyvistd kokemuksista

e Mielipidejohtajilta j a mui Ita
viiteryhmien j dseniltd s aadut
tiedot vaikuttavat ennen kaik-
kea po sitiivisesti K emijérven
matkailijoiden lomavalintoihin

o Positiiviset v aikutukset 1o ma-
valintoihin olivat lu onteeltaan
enimmékseen valinnantekoja
auttavia, itse tehtyjd paatoksia
vahvistavia ja lo pullisia p 8-

toksid aikaansaavia.

Tehdyn k yselytutkimuksen pe rusteella Kemijirven ma tkailijat ovat melko yhtendi-
nen s egmentti. Valtaosa matkailijoista onk eski-ikdisid tai sitd vanhempia, hyvin toi-
meentulevia ja tiheddn matkustavia pariskuntia. Kyseinen matkailijasegmentti on toki
ithanteellinen: vanhemmilla matkailijoilla on aikaa viipyd matkoilla pidempédn kuin kii-
reisilld t yoikaisilld, lisdksi v arakkaat matkailijat kd yttdvit r unsaasti alueen pa lveluita
tuoden kaupunkiin tuloja. Koska suurin osa Kemijarven matkailijoista on kdyny t kau-

pungissa jo useita kertoja, ei h eidén h oukuttelemisekseen alueelle tarvitse ndhdd ede s
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suurta v aivaa. Ma tkailun j atkuvuuden ja kehittymisen ka nnalta o lisi kui tenkin h yva
miettid, haluaako kaupunki profiloitua keski-ikéisten ja sitd vanhempien matkailijoiden
kohteena, vai pitdisiko alueelle pyrkid houkuttelemaan mo nipuolisemmin erilaisia mat-
kailijoita? K aupungin rauhallisuus ja edulli nen sij ainti |1 dhelld usei ta tuntur ikeskuksia
voisivat olla argumentteja houkutella kaupunkiin nykyistd enemmain esimerkiksi lapsi-
perheitd. Laps iperheiden o suuden kasvattaminen monipuolistaisi erilaisten pa Ivelujen
kysyntdd my s kaupunk ialueella: laps et haluavat ndhdé, ko kea ja to uhuta, eivdt vain
katsella maisemia ja hiihdelld hangilla. Lapsiperheille suunnattavia palveluita ja aktivi-
teetteja voisivat olla esimerkiksi kesilld ja syksylld maatilavierailut, kotieldinpihat, eri-
laiset tapahtumat ja t eemoitetut 1 uontoseikkailupéivét, t alvella luis tinvuokraukset ja -
radat sekd lumidiskot. Teini-ikdisille ja vanhemmille tarjottavia maksullisia vapaa-ajan-
viettotapoja o lisivat t ennistunnit, melontaretket j a v aikka lapp ilaisen ruuan kokkaus-
kurssit. Majoituspalveluyritysten, kaupungin matkailuneuvontapisteen ja muiden alueen
toimijoiden olisi myytéva nditd palveluita ja harrastusmahdollisuuksia akt iivisesti, pa-
ketointi majoituspalveluiden y hteyteen v oisi olla j drkevintd. K aupunkialueen v apaa-
ajanviettomahdollisuuksia m onipuolistamalla mat kailijoiden karkaaminen tunturikes-
kuksiin saataisiin viheneméén ja keskustan yritysten tulot kasvaisivat.

Kuluttajien matkailupdatoksiin vaikuttavat Bowien ja Buttlen (2004, 55) mallin mu-
kaan s osiokulttuuriset, yksilolliset ja tilannekohtaiset tekijit. Ky selylomaketta s uunni-
teltaessa ajatuksena oli tutkia muun muassa sitd, korost uuko jokin Bowien ja Buttlen
esittdmistd matkapaédtoksiin vaikuttavista t ekijoistd K emijérven matkailijoiden p arissa.
Tulosten perusteella mikddn ndista tekijoistd ei kuitenkaan koro stunut muita enemmén,
niinpé tuloksissa tyydyttiin raportoimaan yksittdisid merkittdvid paatoksiin vaikuttaneita
asioita. Ke mijarvelld matkailijat arvostavat matkapddtoksid tehdessddn erityisesti koh-
teen luonnonympéristdd, matkan hintaa ja h arrastusmahdollisuuksia. K emijarven mat-
kailijat e ivét o le niinkdén huli naa ja vili ndd kaipaavia t unturituristeja, vaan h aluavat
kohteelta r entoutumista, rauhallisuutta, s ilmid hivelevid maisemia ja mukavia a ktivi-
teetteja. Ek in, Larse nin, Ho rnskovin ja Mansfeldtin (2008) Po hjoismaissa ja Baltiassa
tekemddn matkailijatutkimukseen vertaamalla tuloksiin saadaan hyvé perspektiivi. Tut-
kimus oli siind mielessé erilainen verrattuna tdhidn pro gradu -tutkimukseen, etté siinid
keskityttiin selvittiméén neljdntoista suurkaupungin matkailijoita ja heiddn motiivejaan
matkailla. Suurkaupunkimatkailijoilla o n lu onnollisesti erilaiset mielenkiinnon ko hteet
kuin Kemijérven matkailijoilla, vaikka joitakin yhtenevéaisyyksidkin vastauksista 10ytyi.

Suurkaupunkien m atkailijoiden térkeimpid s yitd m ennd t iettyyn kohteeseen olivat
muun muassa y leinen ilmapiiri, arkk itehtuuri, historia, sydminen ja juominen seké os-
toksilla kdynti. Nd ma tdrkeimm 4t matkustusmotiivit ovat hyvin er ityyppisid kuin Ke-
mijérven mat kailijoilla, mikd o n huo mioitava myds a lueen ma tkailun ke hittdmisessé.
Jos suurkaupungeissa keskitytdin ke hittiméén nidhtdvyyksid ja ostoskatuja, olisi Kemi-

jarvelld td mdn tut kimuksen v astausten mukaan siis kiinnitettdvd huomi ota e rityisesti
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luonnon tarjoamien mah dollisuuksien ja akt iviteettien hy 6dyntdmiseen sekd monipuo-
listen harrastusmahdollisuuksien tarjoamiseen. Lapin neljd vuodenaikaa tarjoavat hyvin
erilaiset puitteet harrastuksille, ja oikein hyddynnettynd vuodenajat voivat pienentdd
matkailualalle t yypillisid k ausivaihteluita. Téssd tutkimuksessa esille tulleet matkustus-
motiivit ovat k uitenkin haast eellisia kaupa llistaa. Retk eilypolut, ke lkkareitit ja ladut
ovat Kemijirvelld matkailevien mieleen, mutta tuloja niisté ei alueelle kerry, ainoastaan
kustannuksia. Kenties esimerkiksi opast ettujen kévely- t ai pyoridilyretkien, ka nootti-
vuokrauksen tai luonnonmukaisten hy vinvointipalvelujen paketoiminen majoituspalve-
luiden kanssa voisivat olla keino tuotteistaa aktiviteetteja ja tuoda sitd kautta tuoda eu-
roja alueelle. Téllainen vaatisi jdlleen entistd tiiviimpéd yhteistyotd alueen eri toimijoi-
den vililld sekd aktiivista otetta myyntityohon ja sen kehittdmiseen.

Teoreettisessa viitekehyksessd wor d-of-mouthin todettiin o levan kaikkein luo tetuin
tietoldhde matka ilijoiden keskuudessa, sillé se pie nentdd aineettomiin matka ilutuottei-
siin liittyvid riskejd. WOM on myos erittdin tehokas varsinaisten o stopaétdsten aikaan-
saamisessa. Tutkimuksen empiirisen osiot tulokset tukevat nditd vaitteitd. Koska suurin
osa Kemijirven matkailijoista on kdynyt alueella useita kertoja, ovat heidén tuttavilta ja
sukulaisiltaan saamiensa tietojen liséksi luonnollisesti myds heiddn omat kokemuksensa
tiarkeitd tietoldhteitd. H enkilokohtaisistat ietoldhteistdt drkeimpid Kemijar ven
matkailijoille ovat perheenjisenet, ystdvdt ja harrastuspiireistd t utut ihmiset. Tietoa
ndistd lahteistd haetaan kd ytannollisistd matkailuun liittyvistd asioista, kuten vapaa-ajan
aktiviteeteista, t arjolla o levista pa Iveluista seké ldheisi sti t unturikeskuksista. Vaikka
ndistd aiheista on kylld saatavissa tietoa myds perinteisisté ja " virallisista" ldhteistd ku-
ten paikallisten yritysten esitteistd, matkatoimistoista, matkanjérjestd;jiltd ja Kemijirven
kaupungin Internetsivuilta, kokevat matkailijat henkilokohtaisista ldahteistd saadut tiedot
itselleen tarkeimmiksi. Tdmé havainto on yhdenmukainen aiempien aiheeseen liittyvien
tutkimusten kanssa ja WOM on tunnetusti kaikkein luotetuin tiedonldhde matkakohteen
valinnassa (ks. e sim. Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517). M y6s Pohjois-
maiden ja Baltian suurkaupunkien matkailijoille tuttavien suositukset o vat térkein tie-
toldhde (Ek ym. 2008, 33). Tutkimustulokset auttavat hahmottamaan, mihin resursseja
matkailun ke hittdmisessd ja markkinointiviestinndn suunnittelussa p itdisi la ittaa. Kun
henkilokohtaiset ldhteet ja Internet o vat matkailijoille t drkeimpid, o n miet ittdvd m iten
niitd v oidaan hyodyntdd aie mpaa ene mméan. Vas taavasti, ko ska peri nteisilld ti etoldh-
teilld ei ole juuri merkitystd Kemijérven matkailijoille, kannattaa niiden osuutta markki-
nointiviestintédkeinojen portfoliossa pienentéa.

Kemijérven ja sen yritysten kannalta positiivista on, ettd matkailijoiden tédrkeiksi ko-
kemilla henkilokohtaisilla 1dhteilld on yleensd suuri positiivinen vaikutus matkailijoiden
paétoksiin tulla kaupunkiin. Kaupungissa kdyneet matkailijat ovat olleet ilmeisen tyyty-
véisid kokemuksiinsa ja puhuvat alueesta hyvéaa tuttavilleen. Puskaradion teho on myds

tdmdn tutkimuksen peru steella k iistaton: henk ilokohtaisista ldhteistd saatu tieto auttaa
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tekeméén valintoja, va hvistaa pdatd ksid ja saattaa suunnitelmat ko nkreettisten tekojen
tasolle. Mutta vaikka tdmén tutkimuksen tulokset antavatkin Kemijirvelle ja sen yritti-
jille syitd paukutella henkseleitddn, ei toiminnan, palveluiden monipuolisuuden ja laa-
dun kehittamistd saa viheksya. Positiivinen puskaradio voi muuttua dkisti negatiiviseksi
japaha sana levidd paljon n opeammin kuin hy vé. A siakaspalveluun, t arjolla o levien
matkailutuotteiden m onipuolisuuteen ja a siakastyytyvéisyyteen on panostettava j atku-

vasti, herkedmittd, jotta nyt saadut hyvét tulokset olisivat totta myos tulevaisuudessa.
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LIITE1 KYSYMYSLOMAKE

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

Oletteko kuullut puhuttavan Kemijarvestd matkailukohteena?

Kemijarven kaupunki haluaa  kehittdd alueensa matka ilua. S iksijuuri Tei didn
mielipiteenne ovat k orvaamattomia. M istd olette saanut tietoa Kemijérvestd? Omista
kokemuksista, t uttavilta, er ilaisista v iestimistd? Tdm dn kyselyn tarkoituksena o n
selvittdd, miten e rilaiset tietoldhteet vaikuttavat K emijérvelld matkailevien ih misten

matkapadtoksiin.

Kysely tehdddn K emijérven kaupungin t oimeksiannosta, ja se on o sa Tiina Po ylion
Turun kauppakorkeakoululle tekeilld olevaa o pinndytetyotd, pro gradu -t utkielmaa.
Pyyddmme, ett 4 v astaatte kyselylomakkeen kysymyksiin niissd er ikseen annettujen

ohjeiden mukaisesti.

Téytetyn | omakkeen vo itte pal auttaa kas salle, jolloin saat te K emijirven kaupung in

tarjoaman kahvin tai teen kiitokseksi vaivannidsténne.

Kiitos yhteistyosta!

Tiina Poylio

kauppat. yo, tutkielman tekija
Turun kauppakorkeakoulu

p. 040 5199546

Auli Narkilahti

Elinkeino- ja matkailusihteeri
Kemijérven kaupunki

p. 040 5329102

Juha Panula

kauppat. tri, tutkielman
ohjaaja

Turun kauppakorkeakoulu
p.- 02 4814 238
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Ympyroikdd mielipidettéinne vastaava vaihtoehto tai kirjoittakaa vastaus sille varattuun tilaan.

1. Miten eri asiat vaikuttavat matkapadtoksiinne? Arvioikaa alla esitettyjad vdittamia.

Viittamat Taysin Jokseenkin  Vaikea Jokseenkin Taysin
eri eri san oa samaa samaa

mieltd mieltd m ieltd mi eltd

a. Haluan matkailla edullisesti. 1 2 3 4 5

b. Valitessani matkakohdetta, kohteen

kauniilla luonnonympéristolld on suuri merkitys. 1 2 3 4 5

¢. Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on

pitkd matka. 1 2 3 4

d. Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen 1 2 3 4 5

e. Matkaan liittyvid valintoja tehdesséni otan

valintojen ekologisuuden huomioon. 1 2 3 4 5
f. Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen

valintaan. 1 2 3 4 5
g. Muiden matkalle ldhtevien mielipiteet vaikuttavat

suuresti matkapaatoksiini. 1 2 3 4 5
h. Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla

on suuri merkitys matkapaétoksiini. 1 2 3 4 5

2. Mistd syistd olette kiinnostunut juuri Kemijirvestd matkakohteena? Mainitkaa kolme térkeintd syyta.
1.
2.
3.

3. Arvioikaa alla lueteltuja tietoléhteitd sen mukaan, kuinka paljon tietoa olette niistd saanut Kemijérven

matkailuun liittyen.

Erittdin Melko Vaikea Melko  Erittdin
vihdn véhén sanoa paljon paljon
tietoa ti etoa ti etoa tietoa

a. Lehtimainoksista 1 2 3 4 5

b. Lehtiartikkeleista 1 2 3 4 5

c. Matkatoimistosta 1 2 3 4 5

d. Internetistad 1 2 3 4 5

e. Esitteisté 1 2 3 4 5

f. Aikaisempien kokemusteni perusteella 1 2 3 4 5

g. Matkanjérjestdjalta 1 2 3 4 5

h. Matkamessuilta tai muusta tapahtumasta 1 2 3 4 5

i. Tuttavilta tai sukulaisilta 1 2 3 4 5

J- Muusta tietoldhteestd, mistd? 1 2 3 4 5
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4. Arvioikaa alla lueteltuja tietoldhteitd sen mukaan, kuinka térkeitd ne ovat matkapéatostenne kannalta.

Téaysin Melko Vaikea Melko  Erittdin

m erkitykseton merkitykseton sanoa tarked téarked
a. Lehtimainokset 1 2 3 4 5
b. Lehtiartikkelit 1 2 3 4 5
c. Matkatoimistot 1 2 3 4 5
d. Internet 1 2 3 4 5
e. Esitteet 1 2 3 4 5
f. Aikaisemmat kokemusteni 1 2 3 4 5
g. Matkanjérjestéjat 1 2 3 4 5
h. Matkamessut tai muut tapahtumat 1 2 3 4 5
i. Tuttavat ja sukulaiset 1 2 3 4 5
j- Muu tietolédhde, mika? 1 2 3 4 5

5. Mistd Kemijérved koskevista asioista olette etsinyt tietoa/kokemuksia Internetin keskustelupalstojen
tai chattien kautta? Ympyroikdid kolme (3) tarkeinté aihetta.

. En mistéédn

. Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvilineistd, matkan pituudesta)

Majoituksesta

. Ruokailusta, ravintoloista

. Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
Hintatasosta

. Maisemista

=21 ~HE B R > W e BN © S

. Yleisestd tunnelmasta ja ilmapiiristd, viihtyisyydesti
Muusta, mistd?

—

6. Mistd Kemijérved ko skevista asioista olette kysynyt tie toa/kokemuksia tuttaviltasi tai sukulaisiltasi?
Ympyroikad kolme (3) tirkeintd aihetta.

. En mistdan

. Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvilineistd, matkan pituudesta)

. Majoituksesta

. Ruokailusta, ravintoloista

. Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
Hintatasosta

. Maisemista

S0 h o0 o 60 o W

. Yleisestd tunnelmasta ja ilmapiiristd, viihtyisyydesta
Muusta, mistd?

—
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7. Kenen kanssa ke skustelitte etsiessdnne tietoa tai kokemuksia Kemijérvestd? Ympyroikdd kolme (3)
tarkeintd vaihtoehtoa.

. En kenenkéén kanssa
. Perheenjdsenen kanssa
. Muun sukulaisen kanssa
Hyvén ystévén kanssa
Tyokaverin kanssa
Naapurin kanssa
. Harrastuspiireistd tutun ihmisen kanssa

50 Hh o oo o

. Muun tutun kanssa, kenen?

8. Miti tai millaisia asioita keskusteluissa tuli ilmi?

9. Milla tavalla tuttavilta tai sukulaisilta saamanne tieto vaikutti lomavalintaanne?

10. Ke nen a ntamilla tiedoilla tai su osituksilla o n suurin vaikutus tekemiinne m atkapditoksiin?
Ympyroikad kolme (3) tirkeintd vaikuttajaa.

. Perheenjisenelld
. Muulla sukulaisella
. Hyvilla ystavalla
. Tyokaverilla
. Naapurilla
Harrastuspiireistd tutulla ihmisella
. Muulla tutulla, kenella?

gQ H o o 6 o e

Taustatiedot

11. Vastaajan sukupuoli

a. mies
b. nainen

12. Vastaajan ika: vuotta
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13. Kuinka monta henkilda kotitaloudessanne asuu, Teidét itsenne mukaan lukien?
a. yksi
b. kaksi
c. kolme
d. nelja
e. yli nelja

14. A rvioikaa, p aljonko ovat ko titaloutenne yhteistulot kuukau dessa eur oina? ( tulot e nnen verojen
véhennystd)

a. alle 1000
b. 1001-2000
c. 2001-3000
d. 30014000
e. 4001-5000
f. 5001-6000
g. 6001-7000
h. 7001-8000
1. 8001-9000
j- yli 9000

15. Kuinka usein kéytte matkoilla?

a. harvemmin kuin kerran vuodessa
b. kerran vuodessa

c. kaksi kertaa vuodessa

d. kolme kertaa vuodessa

e. nelji kertaa tai useammin vuodessa

16. Mihin vuodenaikaan matkustatte useimmin?

. keviilla
. kesdlla
syksylld
talvella

oo o

17. Mihin matkanne suuntautuvat?

a. pédasiassa ulkomaille
b. padasiassa kotimaahan
c. ulkomaille ja kotimaahan suunnilleen yhta usein

18. Kuinka usein olette kiynyt Kemijérvella?

a. en kertaakaan
b. kerran

c. kaksi kertaa

d. kolme kertaa

e. neljd kertaa tai useammin

Kiitos vastauksistanne!
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Taysin Jokseenkin Taysin
eri Jokseenkin | Vaikea samaa samaa
mielt eri mielté sanoa mielt mielta
% % % % %
Ikaluokka  nuoret Haluan matkailla edullisesti. 2,0% 8,2% | 22,4% 46,9% 20,4%
aikuiset Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
’ 0, 0, 0,
luonnonympéristéllé on suuri merkitys. 6.1% 65,3% 28,6%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka 10,2% | 16,3% 38,8% 34,7%
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen 4,1% 30,6% | 18,4% 30,6% 16,3%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan o o o o o
valintojen ekologisuuden huomioon. 41% 18.4% | 34,7% 36,7% 6.1%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 2,1% 10,4% | 10,4% 50,0% 27,1%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet
0, 0, 0, 0,
vaikuttavat suuresti matkapaatoksiini. 14,6% 8.3% 56.3% 20,8%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
0, 0, 0, 0, 0,
on suuri merkitys matkapaatoksiini. 4.1% 18,4% 14,3% 57,1% 6,1%
keski-ikdiset  Haluan matkailla edullisesti. 1,1% 14,8% 2,3% 58,0% 23,9%
aikuiset Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
! 0, 0, 0, 0, 0,
luonnonympéristéllé on suuri merkitys. 2,2% 1.1% 5,6% 44,9% 46,1%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka 3,4% 15,9% | 10,2% 36,4% 34,1%
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen 2,2% 16,7% | 18,9% 44,4% 17,8%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan o o o o o
valintojen ekologisuuden huomioon. 4,5% 19.1% | 36,0% 28,1% 12.4%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 10,2% 22,7% 3,4% 33,0% 30,7%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet
0, 0, 0, 0, 0,
vaikuttavat suuresti matkapaatoksiini. 7.8% 20,0% 8,9% 46,7% 16.7%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
0, 0, 0, 0, 0,
on suuri merkitys matkapaatoksiini. 8,9% 24,4% 18,9% 36,7% 11,1%
varttuneet Haluan matkailla edullisesti. 1,3% 16,7% 3,8% 60,3% 17,9%
aikuiset Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
! 0, 0, 0,
luonnonympéristéllé on suuri merkitys. 7,5% 35,0% 57,5%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka 10,3% | 19,2% 42,3% 28,2%
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen 2,6% 22,4% | 22,4% 35,5% 17,1%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan o o o o o
valintojen ekologisuuden huomioon. 13% 6.6% | 30.3% 43,4% 18.4%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 5,1% 7,6% | 11,4% 39,2% 36,7%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet
0, 0, 0, 0, 0,
vaikuttavat suuresti matkapaéatoksiini. 7.7% 19.2% 14.1% 39,7% 19.2%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kok ksill
uttavient ta sukwiaistent hyvi'a KOKemuksiia {5 gy 17.9% | 20,5% 43.6% | 14.1%
on suuri merkitys matkapaatoksiini.
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Taysin | Jokseen Jokseenkin Taysin
eri kin eri Vaikea samaa samaa
mielt mielt sanoa mielt mielta
% % % % %
Tuloluokat  pienituloiset  Haluan matkailla edullisesti. 4,7% 2,3% 2,3% 48,8% 41,9%
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
’ 0, 0, 0, 0, 0,
luonnonympéristélléa on suuri merkitys. 2,3% 4.5% 2,3% 45,5% 45,5%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka 2,3% 11,6% 18,6% 41,9% 25,6%
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen. 9,8% 29,3% 26,8% 17,1% 17,1%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan
kaan fityvia vainto) : 47% | 163% | 30,2% 30,2% | 18,6%
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 7,0% 11,6% 14,0% 34,9% 32,6%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet vaikuttavat
0, 0, 0, 0, 0,
suuresti matkapaatoksiini. 4.7% 20,9% 9,3% 48,8% 16,3%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
0, 0, 0, 0, 0,
on suuri merkitys matkapaatoksiini. 4,8% 19.0% 11,9% 45,2% 19.0%
keskituloiset ~ Haluan matkailla edullisesti. 16,2% 2,7% 43,2% 37,8%
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
! 0, 0, 0,
luonnonympéristélléa on suuri merkitys. 8.1% 45.9% 45.9%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka ’ 5,6% 11,1% 16,7% 30,6% 36,1%
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen. 24,3% 8,1% 45,9% 21,6%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan o o o o o
valintojen ekologisuuden huomioon. 2,7% 13.5% 32,4% 351% 16.2%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 13,9% 22,2% 2,8% 38,9% 22,2%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet vaikuttavat
. | P 2,7% 21,6% 8,1% 48,6% 18,9%
suuresti matkapaatoksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
0, 0, 0, 0, 0,
on suuri merkitys matkapaatoksiini. 8,1% 27,0% 18,9% 35,1% 10.8%
hyvétuloiset ~ Haluan matkailla edullisesti. 1,0% 14,3% 11,4% 63,8% 9,5%
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
! 0, 0, 0, 0, 0,
luonnonympéristéllé on suuri merkitys. 9% 1.9% 4.7% 48,6% 43,9%
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka 15,1% 12,3% 35,8% 36,8%
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen. 9% 20,8% 22,6% 41,5% 14,2%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan
0, 0, 0, 0, 0,
valintojen ekologisuuden huomioon. 3.8% 12.4% 36,2% 40,0% 7.6%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 3,8% 13,2% 7,5% 38,7% 36,8%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet vaikuttavat
0, 0, 0, 0, 0,
suuresti matkapaatoksiini. 6,7% 18,1% 13,3% 43,8% 18,1%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
0, 0, 0, 0, 0,
on suuri merkitys matkapaatoksiini. 6,6% 17.0% 20,8% 47,2% 8,5%
suurituloiset  Haluan matkailla edullisesti. 26,3% 5,3% 63,2% 5,3%
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla 10.5% 42 1% 47 4%
luonnonymparistélla on suuri merkitys. 970 =70 A0
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitka matka ’ 5,3% 10,5% 63,2% 21,1%
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen. 5,0% 10,0% 10,0% 55,0% 20,0%
Matkaan liittyvia valintoja tehdesséni otan o o o o
valintojen ekologisuuden huomioon. 22.2% 27,8% 27,8% 22.2%
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan 15,8% 47,4% 36,8%
Muiden matkalle lahtevien mielipiteet vaikuttavat
0, 0, 0, 0, 0,
suuresti matkapaatoksiini. 10.0% 5,0% 5,0% 55,0% 25,0%
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvilla kokemuksilla
bl 40,0% | 20,0% 350% | 50%

on suuri merkitys matkapaatoksiini.




LIITE3 KYSYMYKSEN 4 FAKTORI-JA
VARIANSSIANALYYSIEN TULOSTEET

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 747
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 520,445
Sphericity 36
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
Lehtimainokset 1,000 ,633
Lehtiartikkelit 1,000 ,553
Matkatoimistot 1,000 ,664
Internet 1,000 , 728
Esitteet 1,000 714
Aikaisemmat
kokemukseni 1,000 735
Matkanjarjestajat 1,000 ,661
Matkamessut tai
muut tapahtumat 1,000 ,508
Tuttavat ja sukulaiset 1,000 ,681
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrig
Component
1 2 3
Lehtimainokset , 732 311
Lehtiartikkelit ,640 378
Matkatoimistot ,804
Internet ,841
Esitteet ,391 , 743
Aikaisemmat
kokemukseni 849
Matkanjarjestajat , 766
Matkamessut tai 705
muut tapahtumat ’
Tuttavat ja sukulaiset ,785

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Report
Ikaluokka Perinteisettl | Itsendisettl | Sosiaalisettl
nuoret aikuiset Mean 2,03 2,81 3,37
N 49 49 49
Std. Deviation ,659 1,094 1,330
keski-ikaiset aikuiset Mean 2,17 3,10 3,48
N 87 87 86
Std. Deviation ,930 1,191 1,137
varttuneet aikuiset Mean 2,58 3,14 3,47
N 79 77 77
Std. Deviation ,929 1,019 1,045
Total Mean 2,29 3,05 3,45
N 215 213 212
Std. Deviation ,901 1,112 1,148
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Perinteisett! * Ikdluokka  Between Groups  (Combined) 11,179 2 5,590 7,285 ,001
Within Groups 162,659 212 , 767
Total 173,839 214
Itsenaisettl * Ikaluokka Between Groups  (Combined) 3,827 2 1,913 1,555 214
Within Groups 258,406 210 1,231
Total 262,232 212
Sosiaalisett] * [kaluokka  Between Groups (Combined) 441 2 ,220 ,166 ,847
Within Groups 277,789 209 1,329
Total 278,230 211
Report
Tuloluokat Perinteisettl Itsendisettl Sosiaalisettl
pienituloiset Mean 2,69 3,34 3,63
N 44 43 42
Std. Deviation ,799 1,022 1,024
keskituloiset  Mean 2,46 3,04 3,67
N 36 35 36
Std. Deviation 1,024 1,172 ,978
hyvatuloiset Mean 2,03 2,84 3,25
N 106 106 106
Std. Deviation ,799 1,101 1,208
suurituloiset Mean 2,09 3,18 3,53
N 19 19 19
Std. Deviation ,746 1,057 1,086
Total Mean 2,25 3,01 3,43
N 205 203 203
Std. Deviation 877 1,103 1,131
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Perinteisett! * Tuloluokat ~ Between Groups (Combined) 15,473 3 5,158 7,337 ,000
Within Groups 141,292 201 ,703
Total 156,765 204
Itsendisettl * Tuloluokat Between Groups  (Combined) 8,123 3 2,708 2,265 ,082
Within Groups 237,833 199 1,195
Total 245,956 202
Sosiaalisettl * Tuloluokat ~ Between Groups  (Combined) 7,323 3 2,441 1,936 ,125
Within Groups 250,892 199 1,261
Total 258,214 202




