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1 JOHDANTO

Oletko koskaan lähtenyt sinulle täysin uuteen lomakohteeseen keskustelematta siitä en-
sin kenenkään perheenjäsenesi, ystäväsi tai naapurisi kanssa? Valitessasi hotellia, lento-
yhtiötä tai matkanjärjestäjää tyydytkö hakemaan tietoa vain esitteistä ja matkaoppaista,
vai kysytkö vin kkejä my ös pal jon m atkustaneelta ty ökaveriltasi? Ovatko m atkailuun
liittyvät Internetyhteisöjen sivut kuten pallontallaajat.net tai t ripadvisor.com t uttuja?
Matkailijoiden o stokäyttäytyminen o n la aja ja moniulotteinen a ihepiiri. Matkailutuot-
teiden ostoon lii ttyy kuluttajan nä kökulmasta a ina ri ski niiden palvelumaisesta l uon-
teesta johtuen. Mat kapäätöksiin vaikuttavat lisäksi hyvin monet asiat, kuten s osiokult-
tuuriset, yksilölliset ja t ilannekohtaiset tekijät. Erääksi tärkeimmistä tekijöistä on nous-
sut matkailijan lähipiirin kokemukset ja suositukset.

1.1 Tutkielman aiheen valinta ja esittely

Nykyään yritysten on entistä hankalampi t avoittaa kuluttajia perinteisellä mainonnalla,
sillä ihmisten päivittäin kohtaama mainostulva on valtava eivätkä yksittäiset mainokset
juurikaan erotu massasta. Perinteisten markkinointiviestinnän keinojen teho laskee, kun
ihmiset tietoisesti ja t iedostamattaankin suodattavat suurimman osan kohtaamastaan in-
formaatiosta (S ilverman 2005, 195–196). Toistaiseksi kuluttajat saavat vielä määrälli -
sesti eniten tietoa yrityksistä ja t uotteista kaupa llisten lähteiden kautta (Kotler, Bo wen
& Makens 1996, 203), m utta ihmiset ovat kuitenkin nykyään yhä kriittisempiä ja vali-
koivampia vastaanottamansa mainonnan suhteen. Osa on kiel tänyt puhelimitse tapahtu-
van myy nnin ja m arkkinoinnin koko naan, monissa post ilaatikoissa on teksti ”Ei mai-
noksia, kiitos”, osoitteellinenkin suoramarkkinointikirje lentää avaamattomana paperin-
keräykseen j a TV-kanavaa v aihdetaan mainoskatkon ajaksi. Perin teiset markkinointi-
viestinnän k einot eivät siis t avoita k uluttajia enää samalla tavalla kuin e nnen ( Pels-
macker 2001, 19) . Siksi yritykset koettavat keks iä uusia tapoja vaikutt aa kuluttajiin, ja
tässä word-of-mouthin eli WOMin (suomeksi esim. puskaradion) on todettu olevan te-
hokas.

WOM on saanut runsaasti huomiota niin tieteellisen tutkimuksen kuin käytännön yri-
tystoiminnankin parissa. Ihmiset hakevat tietoa kaupallisten lähteiden lisäksi Internetistä
ja keskustelemalla tuttavien kanssa. Yritysten on otettava tämä h uomioon suunnitelles-
saan m arkkinointiaan, ja e räs t apa t oteuttaa mar kkinointia o ttaen huo mioon he nkilö-
kohtaisten lä hteiden mer kitys, on hyö dyntää WOMia. WOMiin liittyvän t utkimuksen
juuret ulottuvat 1900-luvun puoliväliin ( esim. Arndt 1967, Katz & Lazar feld 1955),
mutta sen hyötyjen ja mahdo llisuuksien laajempi tunnettuus on levinnyt vast a vuositu-
hannen vaihteen jälkeen. Tästä kertoo esimerkiksi se, ett ä WOM-markkinoinnin viralli-
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nen kauppalii tto WOMMA perustettiin Y hdysvalloissa vasta vuonna 2004 ( WOMMA
Frequently asked questions).

Matkailualalla WOMilla o n s uuri mer kitys niin k uluttajille kuin yr ityksillekin. Y ri-
tyksen näkökulmasta kriittisiä matkailualaan liittyviä piirteitä ovat muun muassa kausi-
luontoisuus ja korkeat kiinteät kustannukset (Albanese & Boedeker 2002, 128; Mi ddle-
ton & Clarke 2001, 45). Markki noinnin o n pystyttävä t asoittamaan kysy nnän v aihte-
luita, jotta ki inteät ku stannukset t ulevat k atetuiksi. Matkailuyrityksille markkinointi ei
kuitenkaan o le helppoa, s illä alan yritykset tuottavat pa lveluja, ja pa lveluista o n haas-
teellista v iestiä u skottavasti. Miten pe rustella k uluttajalle miksi t oinen ho telli o n pa -
rempi kuin toinen, tai että toisen yrityksen palvelu on laadultaan parempaa kuin toinen?
Palvelujen ma rkkinoinnissa huomioitavia e rityispiirteitä o vat aineettomuus, erottamat-
tomuus, heterogeenisyys ja kato avuus (esim. Swarbrooke & Horner 2007, 72–73). Pal -
velut ovat s iis sidoksissa tuotantohetkeen ja kukin pa lvelutapahtuma on ainutlaatuinen.
Näiden ominaisuuksien vuoksi kuluttajien ostopäätöksiin liittyy erityinen riski, jota pe-
rinteisin markkinointiviestinnän ke inoin o n hankala pienentää. Ihmiset haluavat saada
palveluista luo tettavaa, puo lueetonta tietoa ja ni menomaan t ähän tarkoitukseen WOM
on hyödylliseksi ko ettu tietolähde ( Arndt 1967; Haywood 1989 , 56; Bateson 1995,
344). Ihmi set saavatkin suurimman osan tuote- j a palvelut iedoistaan ka upallisista
lähteistä, mutta sellaiset lähteet eivät saa aikaan läheskään aina yritysten toivomaa osto-
päätöstä. T utkimukset ovat osoittaneet, ett ä WOM o n tehokas saamaan ihmiset toimi-
maan, s iis o stamaan suo siteltu t uote tai käyttämään kehuttua pa lveluyritystä. (Arndt
1967, 21; Kotler 1996, 203; Silverman 2001, 24).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tämä t utkielma t ehdään t oimeksiantona Ke mijärven k aupungille. Kemijärvi s ijaitsee
hyvien lii kenneyhteyksien päässä Na papiirin t untumassa, vii den tunturikeskuksen ja
neljän kansallispuiston keskellä. Tasokkaiden palveluiden, upean luonnon j a monipuo-
listen harrastusmahdollisuuksien ansiosta noin 8 600 asukkaan kaupungilla on potenti-
aalia nousta vielä nykyistäkin vilkkaammaksi lomakohteeksi ja s iksi se haluaa kehittää
matkailuaan. Avuksi päätöksentekoon kaupungin e linkeino-osasto t ilasi matkailijoiden
näkemyksiä kartoittavan markkinatutkimuksen, joka toteutettiin tämän pro gradun em-
piirisenä osiona. Tarkoituksena tässä tutkimuksessa on ottaa selvää, millainen word-of-
mouth-viestinnän va ikutus o n Ke mijärvellä matkailevien t uristien pä ätökseen t ulla
Kemijärvelle. Osaongelmia ovat seuraavat:

1. Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet Kemijärvellä matkailevien matkapäätökseen?
2. Millaista tietoa Kemijärvellä matkailevat hakevat WOMin kautta?
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      3. M illaisena Kemijärvellä matkailevat kokevat WOMin vaikutuksen
matkailukäyttäytymiseen?

Matkakohteen valinta ja päät öksentekoprosessit muodostavat t utkimuksen teoreettisen
kontekstin, t arkoituksena on kuitenkin keskittyä l ähemmin word-of-mouth-viestintään
ja sen hyödyntämiseen matka ilualalla. Matkakohteen valinta on moniulotteinen asia ja
sitä o n tutkittu runs aasti, mutta tässä t utkielmassa a iheeseen ei siis paneudut a ko vin
syvällisesti.

Toinen rajoitus koskee tutkim uksen kohteita. Vaikka t utkimuksen tarkoituksessa ja
osaongelmissa puh utaan vai n Kemij ärven m atkailijoista, r ajaudutaan tässä tut kimaan
ainoastaan suomalaisia täysi-ikäisiä ma tkailijoita. Kemijärvellä matkailee t oki my ös
paljon u lkomaalaisia ja jonkin verran ala-ikäisiäkin, joiden m ielipiteitä o lisi o llut mie-
lenkiintoista selvi ttää, mutta ajallisten ja taloudellisten resurssien ra jallisuuden vuoksi
nämä matkailijaryhmät päätettiin jättää pois.

1.3  Tutkielman rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tutkielman rakenne on per inteinen: johdantoluvun 1 jälkeen tu lee a ihepiiriin l iittyvä
kirjallisuuskatsaus (luvut 2 ja 3), j ossa esi tellään t utkielmassa käytettävät käsi tteet, il-
miöt ja p iirteet. Aihepiirin, teorioiden ja taustojen esittelyn jälkeen luvussa 4 kerrotaan
empiirisestä tutkimuksesta eli aineiston keruusta ja analysoinnista. Tutkimustulokset on
esitelty luvussa 5 ja johtopäätökset ja yhteenveto lopuksi luvussa 6. Rakenne on pyritty
järjestämään lo ogisesti, niin e ttä e nsin aihepiiriä e sitellään y leisellä t asolla e deten
vähitellen yk sityiskohtaisempiin a sioihin s ekä käytännön ha vaintojen ja t eorian
vertailuun.

 Kirjallisuuskatsauksessa eli t eoreettisessa viitekehyksessä kerrotaan ensin WOMista
viestintämuotona. W OM-viestinnän prosesseja verrat aan y ksinkertaisempiin
viestintämuotoihin (yksi- ja kaksivaiheviestintäprosesseihin) sekä kerrotaan WOMin eri
kanavista käyttäen apuna jakoa offline- ja on line-WOMiin. WOMin määritelmä on laa-
jentunut ajan kuluessa melko pal jon, esimerk iksi Johan Arndt (1967, 3) , yksi WOMin
ensimmäisistä t utkijoista, määritteli WOMin suulliseksi, joko positiiviseksi t ai negatii-
viseksi, kahden henkilön väliseksi viestinnäksi liitt yen brandiin, t uotteeseen tai palve-
luun. Nykyään WOM-käsite kattaa myös puhelimen, internetin ja sanattoman viestinnän
avulla välitetyn tiedon. (Silverman 2005, 193–194; Stokes & Lomax 2002, 350.) Luvun
2 l opuksi käsitellään vi elä WOM-markkinoinnin t ehokkuuden syitä, j oita ovat mm.
puolueettomuus, palveluihi n li ittyvien riskien pienentäminen, yrityksen j a a siakkaan
rahan ja ajan säästäminen sekä WOMin kyky saada aikaan ostopäätös.
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Viitekehyksen esittelyn to isessa osassa (luvussa 3) es itellään lyhyesti matkailutuot-
teiden er ityispiirteet, minkä jälkeen kä ydään lä pi t ärkeimmät matkailupäätöksiin va i-
kuttavat t ekijät: so siokulttuuriset, yksilölliset ja t ilannekohtaiset muuttujat. Näin pyri-
tään kuvaamaan paitsi matkailupäätösten monimutkaisuutta, mutta myös sitä miten tär-
keä rooli so siaalisella ympäristöllä ja WOMilla o n ma tkojen s uunnittelussa. Erityisinä
WOMin eteenpäinviejinä esitellään mielipidejohtajat: keitä he ovat, millaisia he ovat ja
mikä merkitys heillä on kuluttajien ostokäyttäytymiseen.
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2 WORD-OF-MOUTH-VIESTINTÄ

Tässä luvussa esitellään word-of-mouth-viestintää viestintämuotona ja markkinointikei-
nona a loittaen ve rtaamalla s itä yksinkertaisempiin viestintämuotoihin, e li yk sivaihe-
viestintään ja kaksivaiheviestintään. Perinteisessä markkinointiviestinnässä yksi- ja kak-
sivaiheviestintä ovat t yypillisimmät viestintämuodot. To isin kuin perin teinen kaupalli-
nen ma rkkinointiviestintä, WOM-viestintä ko etaan ku itenkin u sein luotettavaksi tie-
donlähteeksi (Fill 2005, 47) . WO Mia ei sil ti usein käytetä suunni telmallisesti osana
markkinointia, ko ska ajatellaan, ett ei se o le kont rolloitavissa kut en perinteiset markki-
nointikeinot (Silverman 2001, 23). Luvussa esi tellään kirjallisuudessa ker rottuja
WOMin hyödyntämiseen liittyviä etuja.

2.1 WOM viestintämuotona

2.1.1 Käsitteen määrittely

Word-of-mouthin v oi suomentaa käsitteillä ve rtais- tai vaikuttajaviestintä. Mui ta s uo-
menkielisiä vastineita ovat esimerkiksi puskaradio ja viidakkorumpu. Kun WOM-vies-
tintää koskev a tut kimus oli vi elä al uillaan 1900-luvun puolivälissä, määriteltiin se n
hieman epätarkasti olevan esimerkiksi epämuodollista viestintää, henkilökohtaista suo-
sittelua tai tuotekeskeistä keskustelua. Johan Arndt (1967, 3), y ksi WOMin ensimmäi-
sistä t utkijoista, määritteli W OMin s uulliseksi, joko positiiviseksi tai neg atiiviseksi,
kahden henkilön väliseksi viestinnäksi liittyen brandiin, tuotteeseen tai palveluun. Ole-
tuksena oli, että viestin vastaanottaja piti viestin lähettäjää puolueettomana. Arndtin kä-
sitys WOMista p ysyi samana melko pitkään, esimerkiksi K. Michael Haywood ( 1989,
55) käytti samaa määritelmää kuin Arndt. Hän tos in nost i esille myös organisaatioiden
sisäisen viestinnän tärkeyden osana WOMia.

 Myöhemmin vuosituhannen vaihteeseen tultaessa määritelmä laajeni, esimerkiksi
Stokes ja Lomax (2002, 350) määrittelevät WOMin olevan kaikkea henkilöiden välistä
viestintää liittyen t uotteisiin t ai pa lveluihin, jossa viestin va staanottaja p itää viestin lä -
hettäjää puolueettomana. Silverman (2005, 193–194) puolestaan esittää WOMin olevan
sekä p ositiivista e ttä ne gatiivista viestintää tuotteista, palveluista t ai ideoista s ellaisten
henkilöiden kesken, joilla ei ole kaupallisia intressejä asiaan. Nämä tuoreet määritelmät
ovat esimerkkejä s iitä, ett ä W OM ei enää tarkoita vain kasvot usten tapahtuvaa pu-
heviestintää, vaan ka ikkea henkilöiden vä listä v iestintää. WOMia o n s iis myös puheli-
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men, Inter netin ja sa nattoman viestinnän avulla vä litetty tieto. (Silverman 2005, 193–
194; Stokes & Lomax 2002, 350.)

WOMin mä äritelmä o n vie stintäkanavan l isäksi la ajentunut viittaamaan
asiantuntijoiden ja tuntemattomien ihmisten su ositteluihin. Aiemmin u seimmat
markkinoinnin ammattilaiset laskivat WOMiin lähinnä p rimaaristen ja se kundaarisen
ryhmien kesken kä ytävät keskustelut (Smith 1993, 377), mutta tuoreimmissa
julkaisuissa (ks. esim. S ilverman 2005, 197) WO Miin li ittyvät myös muiden ihmisten
suosittelut. Klassisia käsitteitä ovat esimerkiksi vaikuttaja ( influential, ks. esim. Engel,
Blackwell & Miniard 1995, 727) ja mielipidejohtaja. Gladwellin (2002, 30–88)  teorian
mukaan v aikuttajia on kolm ea er i tyyppiä: yhdistäjät, ti edonkerääjät ja myy ntimiehet
(connectors, m avens an d sa lesmen). Nä mä va ikuttajat ovat kaikkein tärkeimpiä
puskaradion, huhujen ja sosiaalisten epidemioiden liikkeellepanijoita.  Mielipidejohtajia
puolestaan ovat sellaiset henkilöt, j oilla on esimerkiksi t ietämyksensä t ai
persoonallisuutensa v uoksi m uita suurempi v aikutus ympärillään oleviin he nkilöihin
(Kotler ym. 1996, 186).

2.1.2 Yksi- ja kaksivaiheviestinnän prosessit

Yksi- ja kaksivaiheviestintä ovat markkinointiviestinnässä useimmin käytettyjä viestin-
tämuotoja. Markkinointiviestintään kuuluu vaihteleva joukko ke inoja kuten m uun mu-
assa myynninedistäminen, mainonta, henkilökohtainen m yyntityö, 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). Yhteistä niille on, että niitä
pystytään h allitsemaan ja konkreettisia t uloksia vo idaan mi tata. Yht eistä on my ös se,
että viestin lähettäjänä on aina yritys, mikä heikentää viestinnän tehokkuutta, sillä ihmi-
set kokevat kaupalliset viestit epäluotettaviksi.

Perinteinen markkinointiviestintä perustuu siihen, että viestin lähettäjä lähettää vies-
tinsä suo raan vastaanottajille. Ki rjallisuudessa tätä vies tintätapaa ku tsutaan y ksivaihe-
viestinnäksi (Fill 2005, 45) t ai suoraksi v aikutustavaksi (Vuo kko 2003, 45). Vi estin
kulkua havainnollistaa kuvio 1.
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Kuvio 1 Malli yksivaiheviestinnästä. (mukaillen Fill 2005, 45)

Kuvion 1 o soittamaa yksivaiheista v iestintää edustavat matkailupalveluissa e simer-
kiksi ma tkanjärjestäjien le hti-ilmoittelu, kylpylöiden T V-mainonta ja k aupungin mat-
kailuosaston t ekemä esittelytyö matkailumessuilla. Osa yksivaiheviestinnästä voi olla
kahdenkeskeistä viestintää kut en lento yhtiön edu stajan tapauksessa. U seimmiten kä y-
tetään kuitenkin joukkoviestimiä, jolloin pys tytään saavuttamaan suuri määrä vas taan-
ottajia samalla k ertaa, mikä o nkin k iistatta yk sivaiheviestinnän ja e rityisesti j oukko-
viestimien etu. Toinen etu o n se, että viestejä voidaan lähettää eri paikkoihin samanai-
kaisesti i lman, että yr ityksen t arvitsisi o lla itse p aikalla. Myös s ymboleiden kä yttö ja
piilovaikuttaminen onnistuvat joukkoviestimien avulla. (Vuokko 2003, 35.)

 Yksivaiheviestintään liittyy k uitenkin p aljon o ngelmia. Vaikka perinteisiä markki-
nointiviestinnän keinoja pys tytäänkin mel ko pi tkälle halli tsemaan j a niiden tuloksia
voidaan mitata, haasteeksi jää itse viestin vaikutuksen ohjaaminen. E i siis voida t ietää
miten yksilöt kokevat viestit tai että ymmärtävätkö he niitä. E i voida m yöskään ko nt-
rolloida ketkä huomaavat viestinnän, esimerkiksi r adiokanavaa on he lppo vaihtaa mai-
nosten ajaksi ja p ostissa tulleet tarjoukset saattavat lentää suoraan roskakoriin. (Idman,
Kämppi, Latostenmaa & Vahvaselkä 1993, 10; Vuokko 2003, 36.) Lisäksi viestintäym-
päristö voi vaikuttaa negatiivisesti viestin vastaanottamiseen: huonot uutiset matkailu-
keskuksen yhdestä yrityksestä heikentävät a lueen muidenkin yritysten imagoa, s uuren
kilpailevan ma tkakohteen ka mpanjat voivat jättää pienemmän v iestinnän va rjoonsa ja
terroristihyökkäysten j älkeinen turvattomuuden tunne v ähentää l entotarjouksien h ou-
kuttelevuutta j a ko hteen kiinnostavuutta. (Vu okko 2003, 63.) Osa vi estinnästä myös
unohtuu s aman t ien ha vaitsemisen jä lkeen, sillä ihmiset eivät aina e hdi e ivätkä jaksa
keskittyä kaikkiin mainoksiin ja ilmoituksiin (Idman ym. 1993, 10).

Viestin lähettäjä eli yritys tai muu organisaatio pyrk ii yksivaiheviestinnällä suoraan
tavoittamaan kohteensa ja vaikut tamaan hänen mieliku viinsa, a senteisiinsa ja ost opää-
töksiinsä.  O ngelmana tässä on, että ihmiset eivät ole kovinkaan vastaanottavaisia vies-
tinnälle, jonka he tietävät o levan kaupallista. Vaikka kuluttaja kuuntelisikin radiomai-
nokset ja luk isi post issa t ulleet t arjoukset, ei hän v älttämättä v akuutu ni istä, e ivätkä

Lähettäjä

VO

VO

VO

VO
VO = vastaanottaja



 13

mainokset siis johda ostopäätökseen. Näin siksi, e ttä ihmiset t ietävät, että viestin lähet-
täjä on laatinut viestin yrityksen näkökulmasta, tuoden esille yritykselle edullisia asioita
(Silverman 2001, 26). Kuluttajat t ietävät tai ainakin ajattelevat, ettei yritysten mainonta
ei ole aina täysin totuudenmukaista eikä vilpitöntä (Silverman 2001, 31).

Suoraan lähettäjältä vastaanottajalle kulkevaa viestintää kutsuttiin siis yksivaihevies-
tinnäksi. Kun lä hettäjän ja v astaanottajan vä liin l isätään jo kin vie stinviejä, puhutaan
kaksivaiheviestinnästä (Fill 2005, 45) tai välillisestä vaikutustavasta (Vuokko 2003, 45).
Tätä havainnollistaa kuvio 2.

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

Kaksivaiheviestintää on es imerkiksi i lmaisen ho telliyön tarjoaminen matkailulehden
toimittajalle siinä toivossa tai sopimuksessa, että toimittaja kirjoittaa hotellista artikkelin
lehteensä. M yös TV: ssä esi tettävät matkailuohjelmat to imivat välittäjinä matkailuyri-
tysten ja kuluttajien välillä. Välittäjät ov at s iis henkilöitä tai tahoja, j otka kuluttajat
mieltävät luotettavammiksi tietolähteiksi ku in i tse y ritykset, ko ska heidän o letetaan
kertovan asioista o bjektiivisemmin ja l uotettavammin. ( Fill 2005, 46 ; Vuokko 2003,
46). Vaikka välittäjien kautta saatu tieto on uskottavampaa ja vaikuttavampaa kuin suo-
raan yritykseltä saatu t ieto, viestin alkuperäinen lähettäjä on edel leen yritys ja viest iin
saatetaan suhtautua varauksella.

Lähettäjä

Välittäjä

Välittäjä
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2.1.3 WOM-viestinnän prosessi

Viestin etenemisprosessia WOM-viestinnässä voidaan kuvata oheisella kuvion 3 esittä-
mällä monivaiheviestinnän mallilla. WOM-viestintä on kaksisuuntaista, aitoa vuorovai-
kutusta viestin välittäjien ja vastaanottajien kesken.

Kuvio 3 Monivaiheviestintä (mukaillen Fill 2005, 47)

Kuviossa 3 viesti voi siis tavoittaa joko mielipidejohtajia tai muita kuluttajia. Tärke-
äksi monivaiheviestinnässä nousee word-of-mouth-viestintä, joka tarkoittaa kuluttajien
(mielipidejohtajien ja/tai mu iden va staanottajien) ja sosiaalisten r yhmien ke skuudessa
esiintyvää e pämuodollista v iestintää. Samalla k un ih miset identifioituvat muihin r yh-
män jä seniin, he huomaamattaankin o maksuvat ryhmäläisiltä saamiaan v iestejä ja nä-
kemyksiä (O’Shaughnessy & O ’Shaughnessy 2004, 12). WO M on merkittävä viest in-
tämuoto, ko ska s en avulla my ös a lkuperäisiä viest ejä havai tsemattomat saavat ti etoa
lähettäjästä ja sen v iesteistä, ja ko ska henkilökohtaisista lähteistä peräisin olevalla vies-
tinnällä on suurem pi tehokkuus kuin esimerkiksi massamedian kautta lähetetyllä vies-
tinnällä. (Fill 2005, 47).

WOM-viestinnän pr osessissa mielipidejohtajat ovat keskeisiä henkilöitä. Mielipide-
johtajana voi toimia joku primaari- tai sekundaariryhmän henkilö (esim. perheen vanhin
lapsi n uorempien si sarusten silmissä tai suosittu joukkuekaveri), julkisuuden h enkilö,
asiantuntija t ai myö s t äysin t untematon he nkilö. (Mielipidejohtajista k errotaan jä ljem-
pänä luvussa 3.3.)

Lähettäjä
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2.2 WOMin kanavat

Tässä tut kielmassa apu na käytetään Bro wnin, Broderickin ja Lee n (2007) artikkelissa
esitettyä jakoa WOMin online- ja offline-kanaviin. Online-kanavat tarkoittavat Interne-
tissä ilmeneviä puskaradion kanavia ja offline-kanavat perinteisempiä word-of-mouthin
kanavia.

Offline-WOMilla tarkoitetaan käytännössä perinteisiä, jo esiteltyjä WOMin muotoja,
siis se llaisia kuluttajien väli siä viest intämuotoja, jotka tapah tuvat I nternetin ulkopuo-
lella. T yypillisimmin o ffline-puskaradio kohisee t yöpaikoilla, ko tona, ha rrastusporu-
koissa ja ka vereiden kesken vapaa-a jalla. Merkittävin ero o ffline-WOMilla verrattuna
online-WOMiin on siinä, että offline-tilanteissa ihmiset ovat suorassa ja intensiivisessä
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, samassa paikassa ja samaan aikaan (Pitta & Fo w-
ler 2005, 267). Su ora v uorovaikutus mahdollistaa m uun m uassa m onipuolisen ais tien
käyttämisen keskustelukumppanin luo tettavuuden arvi oimisessa s ekä se n m äärittämi-
sessä, miten samankaltaiset keskustelukumppanit ovat keskenään. Merkittävää tämä on
siksi, että l uotettavuus ja keskustelukumppaneiden s amankaltaisuus lisäävät WOM-
viestinnän tehokkuutta j a va ikuttavuutta. (Brown ym. 2007, 7; Pitta & Fowler 2005,
267)

Tällä hetkellä I nternetin u lkopuolella e siintyvän WO Min merkitys o n v ielä p aljon
suurempi kuin eWOM in. Yhdysvalloissa vuonna 2006 t ehdyn t utkimuksen m ukaan
kasvotusten tai puhelimen kautta tapahtuvan WOM-viestinnän 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 todennäköisesti kasva-
maan (Riegner 2007, 443–447).

Vaikka eWOMin osuus suhteess a offline-WOMiin onkin vielä pieni, o n Internetissä
ilmenevä puskaradio saanut niin tutkijoiden kuin yritystenkin kiinnostuksen heräämään.
Internetistä on tullut tärkeä tiedonvälitys ja -ha nkintakanava, matkailijat hakevat tietoa
kohteista s ekä my ös ostavat matkoihin lii ttyviä palv eluja (mat kalippuja, majoituksia,
kiertoajeluita) Internetissä. Aiemmin ihmiset hankkivat suositteluita ja mie lipiteitä mat-
katoimistoista, nyt tämä tieto haetaan yhä enenevässä määrin verkosta. Muut bloggaajat
ja k eskustelijat toimivat mielipidejohtajina ja t iedonlähteinä ( Litvin, Goldsmith & P an
2008, 9). Lis äksi Internetissä olevien y hteisöjen s uosio ja vaikutus ku luttajien osto-
käyttäytymiseen o n k asvanut. Tietoa ja kommentteja Internetiin laittavat niin yritykset
kuin kuluttajat itsekin. (Brown ym. 2007, 2; Litvin ym. 2008, 4).

eWOMia on olemassa hyvin monenlaisia eri tyyppejä, esimerkiksi sähköpostit, koti-
sivut, p ikaviestit (kuten MSN-messenger), chati t, verkko yhteisöt (MySpace, I RC-
Galleria), bl ogit ja kes kustelupalstat.  Näissä on eroav aisuuksia m uun m uassa sii nä,
kuinka moni keskusteluun osallistuu ja kuinka interaktiivisia keskustelut ovat. Esimer-
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kiksi sähköpo sti rajoittuu useimmiten vain kahden h enkilön väliseksi viestinnäksi, kun
taas blogien ja chat tien kautta useat ihmiset voivat l ähettää vies tejä, jotka t avoittavat
monia lukijoita. Pikaviesteissä kommunikoinnin interaktiivisuus on paljon välittömäm-
pää kuin keskustelupalstojen viestinnässä. (Litvin ym. 2008, 5).

eWOMin viestintäprosessi poikkeaa edellä kuviossa 3 esitellystä perinteisen WOMin
viestintäprosessista. eWOMin p rosessissa viestintäyhteisön merkitys nou see er ittäin
tärkeäksi. I hmiset kokevat olevansa e nsisijaisesti tekemisissä yhteisön k anssa ja
saavansa t ietoa s iltä, e ivätkä i tsenäisiltä yksil öiltä. (Bro wn y m. 2007, 12). Asiaa ha-
vainnollistaa kuvio 4.

Kuvio 4 Verkkoyhteisön viestintä (mukaillen Brown ym. 2007, 12 )

Alun perin Brownin, Bro derickin ja Leen l aatimassa kuviossa 4 nuolet kuvaavat t ie-
tovirtoja. Er ityisen kiinnostavaa heidän havainnoissaan on, et tä vain pieni osa verkko-
yhteisön j äsenten viestinnästä on kahdenkeskistä ja henkilökohtaista. Suur in osa vi es-
tinnästä on suunnattu koko yhteisölle ja vastaavasti yksittäiset yhteisön jäsenet ajattele-
vat saavansa viestejä ja t ietoa yhteisöltä. Näin o llen myös viestien luotettavuus määrit-
tyy yhteisöön ja Internetsivustoon assosioidun luotettavuuden mukaan.

2.3 WOMin tehokkuus

On sanottu, että WOM on ihmisten tärkein viestinnän muoto (Gladwell 2002, 32) ja että
WOMin kaut ta saa dut viestit ja tiedot o vat paljon vakuuttavampia ku in muunlaiset
viestit (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004,12). P äätöksentekoon j a r iskien pie-
nentämiseen WOMilla on yht ä suuri, jollei suurempikin vaikutus kuin mu illa viestintä-
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tavoilla. (Laws 2004, 101 ; Middleton & Clarke 2001, 77). On jopa väitetty, että WOM
on tuhansia kertoja tehokkaampaa kuin perinteiset markkinointikeinot (Silverman 2001,
22) ja ettei mikään mainonnan määrä voi kumota ystävän esittämän tyytymättömyyden
vaikutusta i hmisen saamaan n egatiiviseen m ielikuvaan hy ödykkeestä (Sm ith 1993,
376).

Mihin t ällaiset väi tteet perustuvat? WOM-viestintää p idetään tehokkaana t apana
viestiä mistä tahansa hyödykkeestä, mutta erityistä etua siitä on palvelu jen markkinoin-
nissa (Haywood 1989, 55–56; Sweeney , Soutar & Mazzarol 2008, 346). Matkailualalle
WOM sopii paitsi tarjottavien hyödykkeiden palveluluonteen, myös aiemmin kuvattujen
alan erityispiirteiden v uoksi. WOMin onkin sanottu olevan kaikkein luotetuin tiedon-
lähde matkakohteen valinnassa (Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517). Erityi-
sesti WOM koetaan tärkeäksi, kun ollaan läh dössä pi tkälle matka lle tai kun kyseessä
olevasta kohteesta ei ole aiempaa kokemusta (Murphy ym. 2007, 526).

 Kirjallisuudesta löytyy pa ljon pe rusteluita tehokkuudelle, ja tässä niistä esitellään
useimmin toistuvat:

tiedon luotettavuus
palveluihin liittyvien riskien pienentäminen
sekä yrityksen että asiakkaan ajan ja rahan säästäminen
kyky saada aikaan ostopäätös.

Ensimmäinen perustelu WOMi n tehokkuude lle on v älitettävän tiedon luotettavuus
(Allsop, Basset & Hoskins 2007, 398; Arndt 1967; Bateson 1995, 344; Haywood 1989,
56). E ri tutkijat kä yttävät myös muita sa mantapaisia ku vauksia, kuten objektiivisuus,
puolueettomuus ja re hellisyys. Toisen kuluttajan kuvausta pa lvelusta p idetään puo lu-
eettomana ja objektiivisena, koska a jatellaan, ettei hänellä ole kaupallisia intressejä lii-
oitella puheitaan. (Silverman 2001, 26, 30). Tutut ihmiset kertovat toisilleen rehellisesti
omista kokemuksistaan, niin hyvistä kuin huonoistakin. Läheisen ystävän tai perheenjä-
senen kertomia näkemyksiä p idetään siis tosina, ja s iksi n iillä on suuri va ikutus viestin
vastaanottajan mielipiteisiin ja asenteisiin.

Luotettavuuteen liittyen Arndt (1967, 20) myös esittää, että tutun ihmisen lähettämät
viestit ohittavat massamedioiden viestejä helpommin ihmisten luontaisen puolustusme-
kanismin. Puolustusmekanismilla tarkoitetaan ihmisen tiedostamatonta taipumusta suo-
dattaa viestintää, joka ei o le hänen omien asenteidensa ja käsitystensä mukaista. WOM
läpäisee puolustusmekanismin helpommin, sillä k ahden ihmisen välisessä vuorovaiku-
tuksessa viestin vastaanottajan on mahdo llista osallistua viest intään sekä k ysyä tarken-
nusta ja perusteluita. (Arndt 1967, 20; Silverman 2001, 30). WOMin avulla siis voidaan
vaikuttaa myös sellaisiin ihmisten pysyvämpiin mielikuviin, joihin perinteisillä markki-
nointiviestinnän keinoilla ei voida vaikuttaa.
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Toinen perustelu lii ttyy riskeihin1, joita ku luttajat kohtaavat ollessaan tekemisissä
matkailupalvelujen kanssa. Pienentääkseen näitä riskejä ihmiset haluavat kuulla muiden
mielipiteitä ja koke muksia eri matkailuyrityksistä ja lomakohteista. Toisten kokemuk-
sista kyselemällä ku luttajat hankkivat epäsuor ia kokemuksia ja kynnys l ähteä matkalle
uuteen kohteeseen ta i käyttää aiem min tunt ematonta lentoyhtiötä pienenee. (Ha ywood
1989, 55; Silverman 2001, 27). Tällaisesta WOM-viestinnästä, joka syntyy ihmisen ak-
tiivisesti kysellessä muiden kokemuksia, Stokes ja Lomax (2002, 350) käyttävät nimi-
tyksiä input ja pre-purchase WOM eli vapaasti suomennettuna kysytty suositus tai ostoa
edeltävä W OM. WOMi n kaut ta voidaan s aada sellaista kokemusperäistä tietoa, jota
kaupallisista läht eistä ei voi saada. Lisäksi ihm iset saavat k eskustelujen kaut ta sosiaa-
lista tukea ja vahvistusta tekemilleen ostopäätöksille (Arndt, 1967, 24; Fill 2005, 47).

Kolmas syy WOMin tehokkuudelle on se, että sen avulla voi säästää aikaa ja rahaa.
Sen sijaan, että ihmiset etsisivät tuntikaupalla itse tietoa useista lähteistä, he yleensä ky-
syvät n euvoa j a mielipiteitä muilta. (S ilverman 2001, 34.) Matkaa suunni ttelevan on
helpompi päästä suunnittelussaan alkuun kysymällä vinkkejä juuri matkalta palanneelta
tutultaan ku in a lkamalla k erätä t ietoa ma tkaopuksista ja e ri mat kanjärjestäjien ma teri-
aaleista. WOM in kautta saat ava t ieto o n siis he lposti saavutettavissa ja siksi sil lä on
muita lähteitä suurempi vaikutus kuluttajiin (Mangold, Miller & Brockway 1999, 73.)

Matkailualalla yritykset ovat useimmiten pieniä tai keskisuuria (Middleton & C larke
2001, 38; Smi th 2006, 53), eikä niillä o le varaa la ittaa markkinointiin suuria rahas um-
mia. Tämän takia matkailuyritysten kannattaa hyödyntää WOMia. WOMin kautta tieto
leviää nopeast i, jopa eksponentiaalisella vauhdilla, eikä yr ityksen tarvitse maksaa t ästä
markkinointikanavasta mitään (S ilverman 2001, 31). Positiivisia kokemuksia y rityk-
sestä levittävät as iakkaat ovat edellä esitetyn mukaan paitsi luo tettavia, myös palkatto-
mia viestinviejiä. Matkailupalvelujen kaltaiset mielenkiintoiset palvelut herättävät luon-
nostaan keskustelua keiden tahansa ihmisten välillä, joten yritysten ei myöskään välttä-
mättä tarvitse panostaa er ikseen keskustelujen virittämiseen (Haywood 1989, 58). Yri-
tysten o n tietysti varmistettava, ett ä heidän asi akkaansa ovat tyytyväisiä ja näin o llen
levittävät vain positiivista sanaa eteenpäin.

Neljäs pe rustelu liittyy WOM in vaikutukseen ihmisen käyttäytymisessä. Perinteisen
markkinointiviestinnän etu o li s iis aiemmin mainittu kyky tavoittaa paljon ihmisiä ker-
ralla ja antaa heille t ietoa tuotteista ja palveluista. Kuitenkin vaikka ihmiset saavat suu-
rimman osan tuote- ja palvelutiedoistaan kaupallisista lähteistä, eivät sellaiset viestintä-
keinot saa aikaan läheskää n aina y ritysten toivomaa ostopäätöstä. WOMin on todettu
vaikuttavan ihmiseen sekä rationaalisella että emotionaalisella tasolla, ja lisäävän muun

1 R iskeillä v iitataan epävarmuuteen, jota i hmiset k okevat a rvioidessaan usein ai neettomia
matkailupalveluja. Riskit voivat olla taloudellisia, toiminnallisia, fyysisiä 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 yseessä o levasta t uotteesta j a se n
hankkimisesta (Sweeney ym. 2008, 345–346). Tutkimukset ovat myös osoittaneet, että
WOM o n t ehokas nimenomaan s aamaan ih miset toimimaan, siis o stamaan s uositeltu
tuote tai käyttämään kehuttua palveluyritystä. (Arndt 1967, 21; K otler ym. 1996, 203;
Silverman 2001, 24).

Näiden neljän perustelun lisäksi kirjallisuudesta löytyy myös muita WOMin tehok-
kuutta s elittäviä a sioita. Esimerkiksi Os kamp ja Schultz p erustelevat mielipiteitä ja
asenteita käsi ttelevässä k irjassaan Attitudes an d opinions (2005, 198 ) ka svotusten ta-
pahtuvan viestinnän vaikuttavuutta sillä, et tä näissä t ilanteissa ihmiset ovat tarkkaavai-
sempia, h alutut asi at voi daan tuo da es ille juur i oikealla he tkellä j opa toi staen niitä ja
sillä, että palautteen ja tarkentavien kysymysten esittäminen on mahdollista.

Suuri osa kirjallisuudesta puhuu WOMin tehokkuudesta ottamatta sen kummemmin
kantaa tehokkuuden tai vaikuttavuuden m äärään. S weeneyn, So utarin ja M azzarolin
tuoreessa tutkim uksessa (2008) ku itenkin havai ttiin, et tä W OMin v aikutuksen m äärä
viestin vastaanottajan mielikuviin ja ostokäyttäytymiseen riippuu viestin lähettäjän hen-
kilökohtaisista p iirteistä, henkilöiden vä lisestä suhteesta, viestin p iirteistä ja/tai tilanne-
tekijöistä. Voimakkaimmillaan WOM o n e simerkiksi s illoin, kun v iestin lä hettäjä koe-
taan luo tettavaksi tai asiantuntijaksi ja k un he nkilöiden vä linen su hde o n lä heinen ja
kunnioittava. M yös se, et tä asiasta kerr otaan innostuneesti ja ett ä viestin vastaanottaja
on  itse  kysynyt  tietoa  tai  hänellä  ei  ole  aikaa  hankkia  tietoa  muualta  tehostaa  WOM-
viestin vaikuttavuutta. (Sweeney ym. 2008, 351–358).
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3  WOM-VIESTINTÄ MATKAILUPÄÄTÖSTEN TEOSSA

Tässä luvussa e sitellään en sin ma tkailutuotteiden e rityispiirteet, k errotaan yle isiä mat-
kailijan päätöksentekoon liit tyviä a sioita ja t odetaan, miten suuri mer kitys so siaalisella
ympäristöllä ja muilla kuluttajilla o n mat kailijoiden o stokäyttäytymiseen. Lopuksi ker-
rotaan mie lipidejohtajista, eli ih misistä joilla o n e rityisen suu ri va ikutus muiden o sto-
päätöksiin.

3.1 Matkailutuotteiden erityispiirteet

3.1.1 Palvelutuote kuluttajan silmin

Tässä tutkielmassa matka ilutuotteiksi la sketaan matkatoimistojen, ku ljetuspalveluyri-
tysten, hotellien, ravintoloiden ja matkakohteissa t oimivien o hjelmapalveluyritysten
tuottamat palvelut. Näiden tuotteiden ytimessä on palvelu, ja siksi niiden ostamiseen ja
myymiseen liittyy monenlaisia erityispiirteitä. Perinteisesti pa lveluiden e rityispiirteitä
on kuvattu sanoilla aineettomuus, katoavuus, erottamattomuus ja heterogeenisyys.

Aineettomuus t arkoittaa kul uttajan näkökulmasta, että h ankinnan ko hteena o levaa
tuotetta ei voi kosketella käsin ja että tuotteen arvioiminen ennen ostoa on vaikeaa. Pal-
velutuotteita ei aineettomuutensa vuoksi voi myöskään laittaa varastoon, minkä asiakas
kokee y rittäessään varat a h otellia tai laivan hy ttiä s esonkiaikana. K un kapasi teetti on
myyty loppuun, e i ole varastoa josta hiljaisempien aikojen myymättä jääneitä huoneita
tai hyttejä voisi hakea lisää. Katoavuus l iittyy aineettomuuteen, esimerkiksi kuluttajalle
ei jää palvelutapahtuman jälkeen mitään konkreettista tavaraa tai tuotetta käteen. Kauan
odotetun koiravaljakkoajelun jälkeen ainut konkreettinen muisto on punainen nenänpää
ja sekin vain hetken. Mitään eteenpäin myytävää t ai jaettavaa ei palveluista kuitenkaan
jää jäljelle. Erottamattomuus puolestaan vii ttaa pa lvelun tuottami sen j a ku luttamisen
samanaikaisuuteen, eli itse asiassa palvelutuote on s e prosessi, jolla se tuotetaan. Hete-
rogeenisyys li ittyy myös palvelun tuotantoprosessiin er ityisesti sen ainutlaatuisuuteen,
ja johtuu palveluiden erottamattomuus-ominaisuudesta. Jokainen palvelu on oma ainut-
kertainen tapahtumansa, nii npä pa lvelukokemuksen taso a j a laatua o n h ankala enna-
koida etukäteen. (ks. esim. Albanese & Boedeker 2002, 128; Ho lloway & P lant 1992,
10; Middleton & Clarke 2001, 43; Swarbrooke & Horner 2007, 72–73).

Näistä erityispiirteistä johtuen matkailualan tuotteet ovat sekä yrittäjien että kulutta-
jien nä kökulmasta v arsin e rilaisia t uotteita ko nkreettisiin t avaroihin verrattuna. Kulut-
tajalle matkailupalvelut ovat niin sanottuja voimakkaan sitoutumisen t uotteita. Niiden
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ostamiseen liittyy e dellä e siteltyjen e rityispiirteiden vuoksi tavallista suurempi r iski.
Niinpä o stokäyttäytyminen ei o le rut iininomaista, vaan ku luttajat to della pa neutuvat
matkailutuotteiden etsimiseen ja ostamiseen. (Swarbrooke & Horner 2007, 72) . Yrityk-
sen näkökulmasta palvelutuotteisiin liittyy myös haasteita ja riskejä. Koska palveluita ei
voi varastoida, yritysten on pyrittävä pitämään kysyntä jatkuvana. Tämä on haasteellista
varsinkin matka ilualalla, jolle ka usiluonteisuus ja korkeat kii nteät kust annukset o vat
ominaisia (Middletonin & Clarken 2001, 45). Yrit ysten on my ös tiedettävä miten pal-
veluista v oi viestiä uskott avasti ja t ehokkaasti, jotta n e v oisivat pienentää ku luttajien
palveluiden ostoon liittyviä riskejä.

3.1.2 Kuluttajiin vaikuttavat kilpailukeinot

Aineettomuuden, kat oavuuden, ero ttamattomuuden j a heterogeenisyyden li säksi m at-
kailupalveluista puhuttaessa mainitaan usein se, että niiden markkinoinnissa on käytössä
perinteisten neljän P: n lisäksi k olme ylimääräistä P:tä. Markkinoinnin perinteiset kil-
pailukeinot tuote, hinta, saavutettavuus ja viestintä eli neljä P:tä (product, price, place ja
promotion) ovat nimittäin r iittämättömät puhuttaessa palveluista. Palvelujen erityispiir-
teistä johtuen k ilpailukeinoihin la sketaan m yös o sallistujat, fyysiset todistusaineistot ja
palvelun tuotantoprosessi, ja näi tä kutsut aan palvelujen m arkkinoinnin ko lmeksi yli -
määräiseksi P:ksi. Nämä seitsemän kilpailukeinoa ovat asioita, joihin kuluttajat törmää-
vät ja jotka vaikuttavat heidän ostopäätöksiinsä ja tyytyväisyyteensä.(Booms & Bitner
1981, 49.)

Osallistujilla t arkoitetaan ka ikkia niitä ihmisiä, jotka o vat läsnä p alvelun t oimituk-
sessa, siis asiakaspalvelijoita ja muita asiakkaita (Booms & Bitner 1981, 48). Asiakkaat
mieltävät as iakaspalvelijat usein osaksi palvelua (Cowell 1984, 72), niinpä yrityksen
johto pyrkii esimerkiksi kouluttamisen ja s itouttamisen avulla vaikuttamaan henkilös-
tönsä tai toihin ja halukkuuteen palvella asiakkaita hyvin. T ärkeää on a siakkaan näkö-
kulmasta myös henkilöstön ulkoinen olemus ja henkilöstön keskinäiset suhteet. Siististi
pukeutuneet ja toisilleen ystävällisesti puhuvat työntekijät antavat yrityksestä luonnolli-
sesti paremman kuvan, kuin nuhruuntuneissa vaatteissa kulkevat työntekijät, jotka tius-
kivat toisilleen. (Booms & Bitner 1981, 50.) Muut palveluntuotannossa läsnä olevat asi-
akkaat vaikuttavat niin ikään palvelukokemuksen laatuun. Asiakkaiden käyttäytyminen
ja vuorovaikutussuhteet muiden asiakkaiden kanssa voivat vaikuttaa paljonkin palvelun
nautittavuuteen, mutta näitä tekijöitä on vaikea hallita. (Cowell 1984, 203.)

Fyysiset todistusaineistot ovat myös yksi asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun ja
palveluntarjoajan imagoon va ikuttava elementti. Fyysisiä todistusaineistoja o vat palve-
lutuotannon konkreettinen ympäristö ( matkatoimiston sisustus, to imiston sijainti), pal-
velutuotannossa käytettävät t uotteet (as iakaspalvelijan t ietokone, matkaoppaat) ja väli-
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neet sekä muut aineelliset vihjeet (mukaan otettavat esitteet, asiakaspalvelijan pukeutu-
minen). (Booms & Bi tner 1981, 50. ) Osalla näistä todistusaineistoista ei ole kovinkaan
suurta merkitystä, mutta toiset taas ovat erittäin tärkeitä ja voivat ratkaista koko palve-
luntarjoajan va linnan. Fyysiset todistusaineistot tekevät palveluista ja niiden t arjoajista
erilaisia k uluttajien s ilmissä palvelun e rilaistamisessa, niiden a vulla aineeton pa lvelu
konkretisoituu. (Cowell 1984, 229–230. ) Es imerkiksi hot ellin vastaanoton elegantti si-
sustus, huoneiden tyylikkäät kalusteet ja k iiltävät satiinilakanat luovat asiakkaalle mie-
likuvan yl ellisestä ja kor keatasoisesta palvel usta ja e rottavat hotelli n perustaso isista
majoitusvaihtoehdoista.

Kolmas ylimääräinen P eli palvelun t uotantoprosessi t arkoittaa t apaa, jolla p alvelu
tuotetaan. Edellä kuvatut o sallistujat ja fyysiset todistusaineistot voivat vaikuttaa asiak-
kaiden kokemaan palvelun l aatuun, mutta i tse palveluprosessia n e eivä t voi m uuttaa.
Tähän P:hen kuuluvat esimerkiksi palveluprosessiin liittyvät käytännöt (pitääkö varata
aika, tuleeko yritys asiakkaan luo vai meneekö asiakas yrityksen toimipaikkaan, miten
itse palvelut apahtuma et enee), t arjolla o leva pa lvelukapasiteetti ja a siakkaan osallistu-
misen määrä pa lvelun tuotantoon. Koska pa lvelutuotannon prosessia ei vo i erottaa itse
palvelusta, as iakkaat arvioivat palvelun laatua prosessin laatua t arkkailemalla. (Cowell
1984, 242.)

3.2 Matkapäätöksiin vaikuttavat tekijät

3.2.1 Matkapäätökset

Matkaa suunnitellessaan kuluttajat kohtaavat lukuisia valinta- ja päätöksentekotilanteita.
Useimmiten matkailijan o stopäätösprosessi es itetään s euraavien vaiheiden av ulla: 1 )
lomatarpeen tunnistus, 2) tiedon hankinta matkakohteesta, 3) vaihtoehtojen arvioiminen,
4) o stopäätöksen teko j a matka n teko j a 5) matkan j älkeinen käy ttäytyminen. ( Kolb
2006, 15; K otler et a l 1993, 47–59 ; Zeithaml & Bi tner 2006, 37). Ma lli on mukaelma
yleisemmästä kuluttajan ostoprosessista (vrt. esim. Egan 2007, 54; Kinnear. Bernhard &
Krentler 1995, 187)

Koska matko ihin käytetään useimmiten suhtee llisen paljon rahaa ja nii tä tehdää n
kenties vain kerran tai pari vuodessa, on ymmärrettävää, ett ä matkojen suunnittelu ha-
lutaan tehdä huo lella. Matko jen osto ei ole rut iinimaista, vaan niin sa nottu v oimakas
sitoutuminen ostoprosessiin on t yypillistä. T ällöin ku luttaja o sallistuu o stoprosessiin
aktiivisesti, hankkii perusteellisesti tietoa eri vaihtoehdoista, vertailee eri vaihtoehtoja ja
voi käyttää prosessiin paljonkin a ikaa. (Bowie & Buttle 2004, 60; Swarbrooke & Hor-
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ner 2007, 72.). Kuluttajat joutuvat valitsemaan er ilaisten vaihtoehtojen väliltä mm. seu-
raavissa kysymyksissä (Swarbrooke & Horner 1999, 74):

mihin matkustaa?
millä matkustaa?
millainen majoitus?
kuinka pitkälle lomalle lähdetään?
milloin matkustaa?
pakettimatka vai omatoimi?
jos valitaan pakettimatka, mikä matkanjärjestäjä valitaan?

Toiset kysymyksistä o vat helpommin ratkaistavissa kuin toiset, esimerkiksi k esäloman
ajankohta v oi olla a nnettu j a ai nut mahdollisuus l ähteä kunnon matka lle. Sen sij aan
matkakohteen valintaan käytetään usein paljon enemmän aikaa ja e nergiaa. Jo ka tapa-
uksessa l omamatkan suunnittelu ei ole kahde n m inuutin rupeama, v aan se v oi kestää
päiviä, viikkoja tai jopa kuukausia.

Luonnollisesti mat kalle voidaan lä hteä myös er ityisistä s yistä, esimerkiksi t yömat-
kalle, terveysmatkalle, vierailulle s ukulaisten t ai t uttujen lu o, uskonnolliselle matkalle
tai opintomatkalle. Tämänkaltaisissa matkoissa ostokäyttäytyminen poikkeaa tavalliseen
lomamatkan va lintaan v errattuna. Tavallisen lo mamatkan mo tivaationa o n u seimmiten
yleinen halu päästä pois nykyisestä ympäristöstä, kun taas edellä lueteltuihin erityismat-
koihin vaikutt avat spesifit tarpeet ja syyt. (Ho lloway & Pl ant 1992, 57–58. ) Tässä y h-
teydessä näkökulmana on kuitenkin nimenomaan lomamatkaan liittyvät ostopäätökset.

Koska matkailualan "tuotteet" ovat luonteeltaan palveluita, kohtaavat kuluttajat mat-
kapäätöksiä t ehdessään palveluiden er ityispiirteiden (aineettomuuden, heterogeenisyy-
den, katoavuuden ja erot tamattomuuden) vuoksi monia haasteita. Ostokäyttäytymiselle
tyypillistä o n mm. r iskin ja epävarmuuden tunteminen, runsas tiedon etsintä, suuri si-
toutumis- ja osalli stumisaste päätöksentekoon sekä päätö sten suuri vaikutus tunteisiin.
Näissä haasteissa kulutt ajat t ukeutuvat use in es imerkiksi y stäviinsä ja per heen-
jäseniinsä, k ysyen heidän mielipiteitään ja kokemuksi aan. Matka ilijoiden ostokäyttäy-
tyminen ei siis o le i tsenäistä ja ri ippumatonta toimi ntaa, vaan vii teryhmien vai kutus
ostokäyttäytymiseen on suuri. (Swarbrooke & Horner 1999, 74).

Perheenjäsenet ja ystävät vaikut tavat moniin yksilön tekemiin suunnitelmiin ja pää-
töksiin, mutta e rityinen v aikutus h eillä on sill oin, ku n kyse o n matko ista ja lomista.
Matkoillehan ha rvoin lä hdetään yk sinään, näin ei myöskään päätöksiä voida t ehdä yk-
sin. Päätökset tehdään yhdessä 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).

Perheenjäsenten ja ystävien mielipiteiden l isäksi myös mo net muut asiat vaikuttavat
matkailijan ostokäyttäytymiseen tehden aiheesta moniulotteisen ja haasteellisen tutkia.
Tyypillisiä tällaisia k irjallisuudessa e sille t ulevia asioita o vat mm. matkailijan ik ä, su-
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kupuoli ja sosiaaliluokka sekä matkailijan mielikuva eri matkakohteista (Kotler, Bowen
& Makens 2006, 199; Page 2007, 78–79; Pearce 2005, 16–17). Ni colau ja M ás (2005,
983–985) ovat taulukoineet eri tutkijoiden laatimia malleja matka ilijoiden ostokäyttäy-
tymiseen vaikuttavista tekijöistä. Taulukoista hahmottuvat yleisimmät ostokäyttäytymi-
seen vaikuttavat s yyt, jotka voidaan jaotella matkako hteen ominaisuuksiin (esim. mat-
kan kustannukset, luonnonympäristö, ohjelmapalvelut ja etäisyys) ja matkailijan henki-
lökohtaisiin p iirteisiin (esim. tulot, ikä ja motivaatiot lähteä matkalle).  B owie ja Buttle
(2004, 55) esittävät matkailijan ostopäätöksiin vaikuttavista asioista kuvion 5 mukaisen
mallin.

Kuvio 5  Malli matkailijan ostokäyttäytymiseen vaikuttavista tekijöistä (Bowie &
Buttle 2004, 55)

Bowie ja Buttle s iis jakavat matkailijan o stokäyttäytymiseen va ikuttavat tekijät kol-
meen kokonaisuuteen: sosiokulttuurisiin tekijöihin, yksilöllisiin eroihin ja tilannekohtai-
siin t ekijöihin. Seuraavaksi matkailijan ostokäyttäytymistä kuvataan tämän ma llin jaot-
teluun tukeutuen, täydennyksiä ja lisäyksiä on haettu myös muista lähteistä ja malleista.
Koska tämän tutkielman kiinnostuksen koht eena o leva WOM- viestintä si joittuu sos io-
kulttuuristen tekijöiden aihepiiriin, on näitä tekijöitä käsitelty muita laajemmin.

Sosiokulttuuriset
tekijät
- kulttuuri
- viiteryhmät
- perhe
- sosiaaliluokka

Tilannekohtaiset
tekijät
- koettu riski
- sitoutuneisuus

Yksilölliset erot
- persoonallisuus
- elämäntyyli
- sukupuoli
- ikä
- tulot
- koulutus

Matkailijan
ostokäyttäyty-
minen

Ostokäyttäytyminen
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3.2.2 Sosiokulttuuriset tekijät

Sosiokulttuurisiin tekijöihin lasketaan Bow ien ja Buttlen mukaan m atkailijan kulttuuri,
viiteryhmät, per he ja sos iaaliluokka. Nä mä t ekijät vaikuttavat suurimmilta o sin siihen,
millaiset arvot, asenteet ja k äyttäytymismallit yksilöllä o n. Kulttuurin me rkityksestä
mainittakoon, että va ikka yksilö on s yntynyt tiettyyn ku lttuuriin ja o n s iihen s yvästi
juurtunut, voi kulttuurikin muuttua. Gl obalisaation j a es imerkiksi Int ernetin käytön
yleistymisen myötä ihmiset saavat aiempaa enemmän vaikutteita muista kulttuureista ja
ajattelutavoista. (Bowie & Butt le 2004, 56). Näin oll en stereotyyppisesti täsmälliseen ja
pikkutarkkaan saksalaiseen kulttuuriin syn tynyt opiskelija vo i Espanjassa viet etyn
vaihto-opiskeluvuoden jälkeen suhtaut ua hyvinkin leppoisasti ja suurpiirteisesti aikaan
ja täsmällisyyteen.

Kulttuurin lisäksi viiteryhmät vaikuttavat oleellisesti kuluttajien ostokäyttäytymiseen
ja matkapäätö ksiin. Ihmise t kuuluvat er ilaisiin ry hmiin, jotka v aikuttavat esi merkiksi
heidän asenteisiinsa, ku lutustottumuksiinsa ja e lämäntyyliinsä. Juuri näitä r yhmiä kut -
sutaan viiteryhmiksi tai pienryhmiksi, jotka jaotellaan usein vielä erikseen pr imaarisiin
ja sekundaarisiin ryhmiin. Primaariset ryhmät tarkoittavat muun muassa perheitä, ystä-
väpiirejä ja t yöyhteisöjä e li r yhmiä, joissa yhteydenpito on tiivistä ja e pämuodollista.
Sekundaariset ryhmät kuten ammatilliset yhteisöt ja ha rrastusporukat o vat p uolestaan
sellaisia, joissa yhteydenpito primaarisiin r yhmiin ve rrattuna o n m uodollista ja s atun-
naista. (Bowie & Buttle 2004, 56–57; Idman ym. 1993, 70; Kotler ym. 1996, 185–186).
Viiteryhmät voivat toimia sekä vertailun ko hteina e ttä st andardeja luovina yhteisöinä.
Tämä tarkoittaa, että joistakin viiteryhmistä kuluttajat omaksuvat itselleen selkeitä nor-
matiivisia käyttäytymis- ja a jatusmalleja, kun t aas toiset viiteryhmät ja niihin kuuluvat
ihmiset asenteineen o vat kuluttajille vain a puna he idän m iettiessään o mia a senteitaan.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 10) . Joka tapauksess a vii teryhmien y hteiset
asenteet, ajatukset ja käyttäytyminen vaikuttavat ryhmän yksittäisiin jäseniin, sillä viite-
ryhmät to imivat merkittävinä tiedonlähteinä ja a jatustenvaihdon kanavina ihmisille.
Vaikka määrällisesti eniten t ietoa e rilaisista t uotteista k uluttajat saavat mainoksien ja
muiden kaupallisten lähteiden kautta, voimakkaimman vaikutuksen heihin tekee t ieto,
joka on peräisin viiteryhmiltä (Kotler ym. 1996, 203).

Perhe on yksi yksilön viiteryhmistä, mutta koska sen vaikutus ihmisten kulutuskäyt-
täytymiseen on niin suur i, o n se Bowien ja Butt len mallissa nostettu omaksi kokonai-
suudekseen. Aikuise n i hmisen kulutustottumukset ja vapaa-ajanviettotavat o vat hyvin
pitkälle s eurausta la psena o pituista malleista. Vanhempien su htautuminen u lkomaalai-
siin, matkusteluun j a kansainvälisyyteen siirtyy use in lapsill e. P ienestä pi täen ulko-
mailla lomailuun t ottuneelle on lu ontevampaa lähteä kaukomatkoille myös aikuisena,
kun taas lapsuudenlomansa mummolassa viettäneellä ei välttämättä vielä aikuisenakaan
ole suurt a hi nkua lähteä ul komaille. Perhe v aikuttaa m atkailijan osto käyttäytymiseen
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paitsi koto na opi ttujen arv ojen ja ku lutustottumusten, my ös perhee njäsenten kanssa
käytyjen keskusteluiden kautta. Mat kasuunnitelmista nimi ttäin keskustellaan hyvin
usein perheen kesken, o ltiinpa i tse re issuun l ähdössä perh een kanssa t ai ilman.  Per-
heenjäsenten kokemukset ja mielipiteet saattavat hyvinkin ratkaista mihin perheen kuo-
pus l ähtee ensimm äiselle o malle ma tkalleen parhaan kaverinsa kanss a kah destaan tai
mitä mat kanjärjestäjää ei ainakaa n kannata valita häämat kalle. ( Bowie & Butt le 2004,
56; Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd & Wanhill 1998, 38.)

Sosiaaliluokka vaikuttaa jossain määr in matkoihin ja lomiin lii ttyviin päätöksiin, e i
ainoastaan o stovoiman ka utta, vaan m yös sosiaaliluokassa hyväksyttyjen ar vojen, nor-
mien, k iinnostusten kohteiden j a o stotottumusten kautt a. Li säksi käytettävissä o levat
tulot ja vapaa-aika vaihtelevat er i sosiaaliluokissa, yllättäen jopa niin, että "alempiluok-
kaisilla" voi olla kiireisiä ja k alliisiin autoihin ja yksityiskouluihin r ahaa laittavia ylä-
luokkaisia e nemmän rahaa ja aikaa matkusteluun. (Holloway & Plant 1992, 52.) Toki
sosiaaliluokkien s isällä o n myö s e roavaisuuksia, eivätkä ne sinänsä k erro vielä yksit-
täisten kuluttajien arvoista, kii nnostuksen koht eista tai matkapäätöksistä. (Bowi e &
Buttle 2004, 57). S osiaaliluokka voi kuitenkin vaikuttaa yksilön kulutustottumuksin ja
ostopäätöksiin viiteryhmien tavoin, mikäli yksilö on erittäin tietoinen omasta kuulumi-
sestaan tiettyyn sosiaaliluokkaan (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 12).

3.2.3  Yksilölliset erot

Bowie ja Buttle (2004, 58–59) la skevat yksilöllisiin ero ihin kuuluviksi persoonallisuu-
den, e lämäntyylin, iän, sukupuo len, t ulot ja koulutuksen . Muita yksil öllisiä t ekijöitä
voivat olla muun muassa terveys, työhön liittyvät velvoitteet, aikaisemmat kokemukset
ja harrastukset (Swarbrooke & Horner 2007, 75). Yksilölliset erot määrittelevät esimer-
kiksi matkailijoiden t arpeita ja toiveita, arvoja ja kiinnostuksen k ohteita. Yksilölliset
erot voivat näkyä siinä, haluaako henkilö lähteä omatoimi- vai p akettimatkalle, kau-
punki- vai rantalomalle, joogaamaan Intiaan vai pelaamaan pelikoneita ruotsinlaivalle.
Myös ma tkoihin käy tettävien summien mä ärä ja ku lutustavat rii ppuvat hyvin pi tkälti
yksilön ominaisuuksista, kuten tuloista ja elämäntavoista.

Yksilöllisten erojen perusteella miesten ja naisten, pankinjohtajan ja k ampaajan sekä
opiskelijan ja e läkeläisen vä lillä voi olla suuria eroja yleisessä kulutuskäyttäytymisessä
ja my ös matkapäätö ksissä. M yös yksil ön elämänkaaren v aihe (esim. asuuko vanhem-
pien luona, e lääkö s inkkuna vai par isuhteessa, o nko perhettä) heijastuu matkailuvalin-
toihin. Toisaalta hyvinkin e ri-ikäiset, eri e lämäntilanteista ja e ri a loilta tulevat ihmiset
voivat päätyä samalle matkalle, jos heitä yhdistää esimerkiksi yhteinen harrastus.
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3.2.4 Tilannekohtaiset tekijät

Koettu riski ja sitoutuminen edustavat tilannekohtaisia muuttujia. Koettu riski voi liittyä
joko itse päätöksentekoon tai sen seurauksiin, ja luonteeltaan riski voi olla taloudellinen,
sosiaalinen t ai psykologinen. Matkapäätöksiin l iittyy s itä e nemmän r iskejä, mitä vä-
hemmän kuluttajalla on kokemusta tai tietoa päätöksensä tueksi ja mitä suurempia vai-
kutuksia t ehtävillä päätöksillä on. S itoutuminen puo lestaan v aikuttaa m atkapäätöksiin
niin, että mitä merkityksellisempi matka on kyseessä (esimerkiksi häämatka) sitä syväl-
lisemmin kuluttaja pe rehtyy matkan v alitsemiseen ja suunnitteluun. (Bo wie & Buttle
2004, 59–60.)

Muita t ilannekohtaisia t ekijöitä vo ivat olla e simerkiksi fyysiseen ymp äristöön li itty-
vät seikat, ku ten sää, ko hteen si jainti, matkatoimiston ulkoasu. S osiaaliseen ympär is-
töön liittyviä t ilannekohtaisia tekijöitä puo lestaan ovat matkaa suunnittelevan henkilön
kohtaamiset muiden ih misten ka nssa, hänen kuulemansa mielipiteet ja t iedot. Aikaper-
spektiivi, jolla tarkoitetaan lomalle osuvaa ajanhetkeä/vuodenaikaa, on myös olennainen
näkökulma. Vuos ittaisten l omien ajankohtaa ei useinkaan v oi valita va paasti, ja niin
kulloinkin kohdalle osu va loman ajankohta voi vaikuttaa suurestikin matkapäätöksiin.
Niin ikään matkan tarkoitus ja kulloinkin ajankohtaiset muut tapahtumat ja tilanteet vai-
kuttavat m atkan v alintaan. Es imerkiksi tyttöystävälle yllätykseksi ostettavan mat kan
suunnittelu po ikkeaa oman työmatkan suunnittelusta ja juuri y lennyksen saanut ku lut-
taja voi lä hteä itselleen t avanomaista ylellisemmälle viikonloppumatkalle. (Belk 1 975,
159; Decrop 2000, 109.)

3.3 Mielipidejohtajat

Edellä WOM-viestinnän prosessin esittelyn yhteydessä luvussa 2.1.3. mielipidejohtajia
sivuttiin vain lyhyesti. Prosessi a kuva avassa kaavi okuvassa mielipidej ohtajien rooli
näyttäytyi o lennaiseksi, sillä mielipidejohtajat välittävät massamedioista, kuluttajilta ja
muista lähteistä saamiaan t ietoja eteenpäin, myös henkilöille, joita alkuperäinen viesti e i
muuten tavoittaisi. Ho yerin ja MacInnisin (2004, 393) määritelmä k irjassa Co nsumer
behavior tukee myös tätä 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 esitettyjä asioita lyömään
läpi yksilö- ja r yhmätasolla. Mielipidejohtajat ovat huomionarvoisessa roolissa myös
puhuttaessa matkailuun liittyvistä päätöksistä ja nii den muotoutumisista, siksi yritysten
olisi hyvä oppia tunnistamaan heidät ja pyrkiä hyödyntämään heitä markkinoinnissaan.

Mielipidejohtajana voi toimia joku t uttu v iiteryhmän jä sen, asiantuntija, julkisuuden
henkilö tai täysin tuntematon ihminen. Viiteryhmään kuuluvana mielipidejohtajana vo i
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olla esimerkiksi paras ystävä tai työkaveri, asiantuntija-mielipidejohtajana perhelääkäri
tai ka mpaaja. Julkisuuden he nkilöt toimivat usein o man a lansa ja yleisönsä mielipide-
johtajina, esime rkiksi b ändien j äsenten pukeutuminen v aikuttavaa f anien pukeutumi-
seen ja urheilijasankareiden mielipiteet ja asenteet nuorempien urheilijoiden käyttäyty-
miseen. Myös täysin tuntematon ihminen voi vaikuttaa kuluttajiin mielipidejohtajan ta-
voin, esimerkiksi Internetyhteisöjen ja hotelliarvostelujen kautta. Joka t apauksessa mie-
lipidejohtajat koetaan o leellisen t ärkeiksi ja luotettaviksi t iedonlähteiksi ja heillä o n
suuri vaikutus esimerkiksi mielipiteiden, asenteiden ja tuotteiden hyväksynnän leviämi-
seen. (Hoyer & MacInnis 2004, 393.)

Mielipidejohtajat seuraavat t arkasti massamedioita ja kerää vät mielellään runsaast i
tietoa t uotteista, ovat innovatiivisia ja rohkeita kokeilemaan u usia asioita. Elämäntyy-
liltään m ielipidejohtajat ovat usein sosiaalisesti a ktiivisia, muotitietoisia ja itsenäisiä.
Luonteeltaan he ovat i tsevarmoja ja ulospäin suuntautuneita. (Engel & Blackwell 1995,
725; Hoyer & MacInnis 2004, 393.) Toi sin kuin vo isi kuvitella, korkealla statuksella ei
kuitenkaan ole juurikaan merkitystä mielipidejohtajuuden määräytymisessä. Mielipide-
johtajien vaikutusvalta perustuu ennemminkin epämuodolliseen ja ystävälliseen vaikut-
tamiseen arkipäivän tilanteissa ja keskusteluissa.(Katz & Lazarfeld 1955, 325.)

Mielipidejohtajat pyrkivät usein t ietoisesti va ikuttamaan mu iden
ostokäyttäytymiseen, mutta he illä voi o lla vaikutusta muihin myös ilman, että he itse
sitä tiedostavat (Flynn, Goldsmith & Eastman 1996, 138). Mielipidejohtajat haluavat
jakaa l öytämiään tietoja ja kokemuksiaan m uiden kanssa. S yitä tä llaiseen
käyttäytymiseen ovat muun muassa voimakas sitoutuminen aiheeseen, oman itsetunnon
kohottaminen, muiden a uttamisen h alu, viestin kiehtovuus j a tyytymättömyyden
purkaminen. (E ngel & Blackwell 1995, 723.) Juur i matkaltaan palannut lomailija
saattaa ke rtoa k okemastaan seikkailupäivästä monesta eri syystä. Yks i saattaa an taa
seikkailun jä rjestäneen yr ityksen yht eystietoja vastaavasta lomasta ha aveilevalle
tutulleen silkasta auttamisen ilosta, to inen taas on innokas extreme-elämysten hakija ja
haluaa saada lähipiirissään tietynlaisen seikkailijastatuksen kertomuksillaan.

Yritykset v oivat hy ödyntää m ielipidejohtajien v aikutusvaltaisuutta ja l uotettavuutta
markkinoinnissaan. Yritykset voivat esimerkiksi kohdistaa oman mainontansa ensin
näihin a vainhenkilöihin ( matkakeskus tarjoaa tutustumispäivän matkailulehtien to imit-
tajille) tai sitten yritykset voivat käyttää heitä suoraan kampanjoissaan ja mainoksissaan
(tunnettu näyttelijä puhuu hotellin puolesta TV-mainoksessa). (Hoyer & MacInnis 2004,
395–396.)
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tässä l uvussa kuvaillaan suoritetun empiirisen tutkimuksen prosessi. Aluksi pala taan
johdannossa mää riteltyyn t utkimusongelmaan j a kerrot aan valituista t utkimusmeto-
deista. Seur aavaksi ko otaan y hteen t ärkeimmät teoreettisessa vi itekehyksessä es itetyt
asiat ja miten ne vaikuttivat kyselylomakkeen laadintaan. Tämän lyhyen johdannon jä l-
keen siirrytään aineiston keräämisen ja a nalysoinnin sekä t utkimuksen luotettavuuden
arviointiin.

4.1 Tutkimusongelmista metodien valintaan

Tutkielman tarkoituksena o li selvittää millainen word-of-mouth-viestinnän vaikutus on
Kemijärvellä matkailevien t uristien pä ätökseen tulla Kemijärvelle. Osaongelmiksi
muotoiltiin seuraavat kolme kysymystä:

1. Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet Kemijärvellä matkailevien matkapäätökseen?
2. Millaista tietoa Kemijärvellä matkailevat hakevat WOMin kautta?
3. Millaisena Kemijärvellä matkailevat kokevat WOMin vaikutuksen

matkailukäyttäytymiseen?
Tässä tutkimuksessa tutkimusongelma ja siitä johdetut osaongelmat pyrkivät lähinnä

kartoittaman ja kuvaamaan tutkittavaa asiaa. Kaksi muuta mahdollista tarkoitusta tutki-
mukselle o lisivat ilmiön se littäminen ja e nnustaminen. Tässä siis otetaan selvää Kemi-
järvellä matkailevien ma tkapäätöksiin vaikuttavista tekijöistä, esitetään kuvauksia t i-
lanteesta ja dokumentoidaan t utkittavan asian piirteitä. ( Hirsjärvi, Re mes & Sajavaara
2002, 128.) Tutkimuksen tarkoitus ohjasi tutkimusstrategian valintaa.

Tutkimusstrategia s ekä siihen s isältyvät yksittäiset tutkimusmetodit riippuvat vali-
tusta tutkimusongelmasta ( Hirsjärvi, Re mes & Saj avaara 2002, 120) . Kolmesta per in-
teistä t utkimusstrategiasta (ko keellinen, survey ja t apaustutkimus) tässä tutkimuksessa
käytetään surveyta. Tämän tutkimuksen aineisto kerättiin pääosin standardoidussa muo-
dossa k yselylomakkeella p oimimalla kolme o tosta. Otoksista s aatujen t ietojen a vulla
pyrittiin kuvaamaan ilmiötä ja kertomaan siitä. (Hirsjärvi ym. 2002, 122–123.)

 Survey-tutkimuksen voi toteuttaa sekä laadullisin että määrällisin menetelmin (Ant-
tila 1998, 172). Laadulli nen eli kvalitatiivinen ja määrällinen eli kvantitatiivinen tutki-
mus ovat kaksi perinteistä toisistaan eroavaa ja toisiaan täydentävää tutkimussuuntausta.
Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on tutkia kohdetta ko konaisvaltaisesti, kuvata
todellista elämää, löytää tosiasioita. Tutkijan subjektiivinen näkemys, arvot ja tulkinnat
näkyvät väistämättä tutkimustuloksissa. ( Anttila 1998, 180–182; Hirsjärvi y m. 2002,
151–152.) Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus tähtää objektiiviseen tiedonhankin-
taan, johtopäätöksien tekoon aiemmista tutkimuksista sekä ilmiön piirteiden ja muuttu-
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jien suhteiden kuvaamiseen (Brannen 1993, 5; Hir sjärvi ym. 2002, 129). Määrällinen ja
laadullinen tut kimussuuntaus täydentävät to isiaan ja ni itä vo idaan käyttää samassa tut-
kimuksessa ha kemaan er ilaisia näkökulmia a siaan. (esim. Brannen 19 93; Finn, Elliot-
White & Walton 2000, 8–11.)

Tutkimusaihetta lähestyttiin ensin tekemällä syksyn 2008 ai kana laadullinen esitut-
kimus, j ossa kerät tiin aineis toa In ternetistä keskust elupalstoilta ja blogeista. E situtki-
muksessa se lvitettiin, mistä aiheista ihmiset keskustelevat Internetissä Kemijärven mat-
kailuun lii ttyen j a mihin sä vyyn. Vaikk a kyseessä oli s uppea j a a inoastaan Interne-
taineistoon perustuva t utkimus, saa tiin sen kautta kuitenkin hyödyllistä t austatietoa j a
ajatuksia siitä, millaista e WOMia Kemijärvestä on lii kkeellä. Tässä pro gr adu - työssä
esitutkimuksesta s aatuja t uloksia t arkasteltiin survey - menetelmällä laatimalla
kyselylomake, jossa kysyttiin muun mu assa Kemijärveen l iittyvän su usanallisen
viestinnän aiheita.

Survey -menetelmä sopii tähän tutkimukseen hyvin, sillä menetelmän avulla saadaan
kerättyä laa ja aineisto suhteellisen lyhyessä ajass a. S urvey-tutkimusta voidaan käyttää
hypoteesien testaamiseen tai säännönmukaisuuksien et simiseen aineistosta j a se o n
kaikkein yleis in tut kimusmenetelmä vapaa-aikaan j a m atkailuun lii ttyvissä tutkimuk-
sissa. Sur vey -aineistoa voidaan kerätä kahdella tava lla; niin että haastattelija k yselee
haastateltavalta ja täyttää lomakkeen häne n vastaustensa perusteella, t ai niin ett ä haas-
tateltava t äyttää kysymyslomakkeen itsenäisesti. (F inn ym. 2000, 4. ) Tähä n tutkimuk-
seen valittiin jälkimmäinen tapa. Kyselylomake on sekä edullinen että tehokas tiedonke-
ruutapa ja sen avulla saatu t ieto on helposti järjestettävää ja hallittavaa. Hyvän, 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 viitekehyksessä esiteltyihin asioihin. Kysymyk-
siin vastaamisen ka nnalta t ärkeimmät teoreettiset asiat olivat matkailijan o stokäyttäy-
tymiseen vaikuttavat tekijät sekä WOMin tehokkuus ja siihen vaikuttavat tekijät.

Ensimmäiseen osaongelmaan, "Mitkä t ekijät ovat vaikuttaneet Kemijärvellä matkai-
levien m atkapäätökseen?", h aettiin vastauks ia no jautumalla edellä l uvussa 3.2
Matkapäätöksiin vaikuttavat tekijät esi teltyyn B owien j a But tlen (2004, 55) malliin
matkailijan o stokäyttäytymisestä. Mallin mukaan ma tkailijan o stokäyttäytymiseen v ai-
kuttavat sosiokulttuuriset t ekijät, yksilölliset erot ja t ilannekohtaiset t ekijät. Koska t ä-
män tutkimuksen k iinnostuksen koht eena on matkailijoiden kohtaaman WOM-viestin-
nän ja l ähipiirin vaikutusten yhteys matkapäätöksiin, saavat mallissa esitetyt sosiokult-
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tuuriset t ekijät er ityistä h uomiota. A sian h ahmottamiseksi kyselylomakkeeseen muo-
toiltiin seuraavat kysymykset:

1. Miten eri asiat vaikuttavat matkapäätöksiinne? Arvioikaa alla esitettyjä väittämiä.

Väittämät              T äysin         J okseenkin    Vaikea    Jokseenkin    Täysin
               e ri                   er i              sa noa        samaa          samaa
              mie ltä            mielt ä                            m ieltä          mieltä

a. Haluan matkailla edullisesti.                  1        2                 3                4                  5
b. Valitessani matkakohdetta, kohteen
kauniilla luonnonympäristöllä on suuri merkitys.                  1                     2                 3                4                 5
c. Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
 pitkä matka.                                 1                      2                 3                4                  5
d. Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen.                  1         2                 3                4                  5
e. Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
 valintojen ekologisuuden huomioon.                                    1                      2                  3                4                  5
f. Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen valintaan.           1                      2                  3                4                  5
g. Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
 suuresti matkapäätöksiini.               1        2                  3                4                  5
h. Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
 on suuri merkitys matkapäätöksiini.                            1        2                  3                4       5

2.  Mistä syistä olette kiinnostunut juuri Kemijärvestä matkakohteena? Mainitkaa kolme tärkeintä syytä. (avoin)

3. Arvioikaa alla lueteltuja tietolähteitä sen mukaan, kuinka paljon tietoa olette niistä saanut Kemijärven

matkailuun liittyen.

   Erittäin            Mel ko         Vaikea        Melko       Erittäin
   vähän             vähän           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. Internetistä                   1                 2                  3                4                5
e. Esitteistä         1                 2                  3                4                5
f. Aikaisempien kokemusteni perusteella             1                 2                  3                4                5
g. Matkanjärjestäjältä                  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 tietolähteestä, mistä?____________      1                 2                  3                4                5

4. Arvioikaa alla lueteltuja tietolähteitä sen mukaan, kuinka tärkeitä ne ovat matkapäätöstenne kannalta.
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Täysin              Melko         Vaikea          Mel ko       Erittäin
      merkityksetön    merkityksetön    sanoa           tärkeä         tärkeä

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. Matkanjärjestäjät    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 tietolähde, mikä?____________        1                2                  3                4                 5

Kysymykseen 1 on sisällytetty Bowien ja Buttlen mallissa esiintyvät matkapäätöksiin
vaikuttavat t ekijät. Ky symyksen rakenteeksi valittiin Like rtin asteikko sen selkeyden
sekä vastaamisen ja tulkinnan helppouden vuoksi (Malhotra & Birks 2007, 349). Av oi-
mella k ysymyksellä 2 haluttiin s elvittää, miten ma tkailijat itse kokevat eri tekijöiden
vaikutuksen heidän m atkapäätökseensä tull a juur i Kemijärvelle. Ky symys o li avoin,
jotta haastatellut voivat vastata siihen edellisen kysymyksen vastausvaihtoehtojen mu-
kaan tai keksiä omia vast auksia. Kysymyksien 3 j a 4 tehtävänä oli kartoittaa, m istä
haastatellut o livat saaneet t ietoa Kemijärvestä ja verrata näitä t ietoja si ihen, miten tär-
keänä he mitäkin tietolähdettä pitävät.

Toinen o saongelma oli " Millaista t ietoa Ke mijärvellä matkailevat hakevat WOMin
kautta?". T austana t ämän ongelman se lvittämisessä t oimivat S warbrooken ja Ho rnerin
(1999, 74) esittelemät esimerkit tyypillisimmistä m atkailijan osto päätösprosessiin
kuuluvista valinnoista ( esimerkiksi m ihin/millä matkustaa/ millainen majoitus/milloin
matkustaa/pakettimatka v ai omatoimi?). Osao ngelmaan 2 lii ttyen syksyllä 2008
toteutettiin laadullis en tutkimuksen kurssin y hteydessä esi tutkimus, j ossa kerätt iin
Kemijärven ma tkailua k oskevaa aineistoa I nternetin k eskustelupalstoilta ja blogeista.
Kyseinen tutkimus tehtiin siis es iselvityksenä tätä pro gradu -tutkimusta varten, ja siinä
ilmitulleiden k eskusteluaiheiden la ajempaa esiintymistä Kemijärvellä matkailijoiden
parissa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Aiheiden esiintymistä matkailijoiden kes-
kusteluissa tutkittiin seuraavilla kysymyksillä:

5.  M istä Kemijärveä koskevista asioista olette etsinyt tietoa/kokemuksia Internetin keskustelupalstojen
tai chattien kautta? Ympyröikää kolme (3) tärkeintä aihetta.

a.  En mistään
b.  Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvälineistä, 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.  Yleisestä tunnelmasta ja ilmapiiristä, viihtyisyydestä
i.  Muusta, mistä?_______________________________

6. M istä Kemijärveä koskevista asio ista o lette kysynyt tie toa/kokemuksia tuttaviltasi tai su kulaisiltasi?
Ympyröikää kolme (3) tärkeintä aihetta.

a.  En mistään
b.  Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvälineistä, matkan pituudesta)
c.  Majoituksesta
d.  Ruokailusta, ravintoloista
e.  Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
f.  Hintatasosta
g.  Maisemista
h.  Yleisestä tunnelmasta ja ilmapiiristä, viihtyisyydestä
i.  Muusta, mistä?_______________________________

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

Kysymyksien 5 ja 6 va stausvaihtoehdot otettiin suo raan esitutkimuksen yhteydessä
ilmenneistä keskusteluaiheista. Kysymyksen numero 5 tar koitus oli testata esitutkimuk-
sen tuloksia, k ysymyksellä 6 puolestaan haettiin t ietoa perinteisen WOMin sisä llöistä.
Tavoitteena o li myös katsoa, poikkeavatko Internetissä ja muuall a es iintyvän puskara-
dion s isällöt toisistaan. Kysymysten 5 ja 6 rakenteeksi va littiin monivalinta helpotta-
maan vast aajien mu istamista ja v astaamista. Mo nivalintakysymyksien vastausprosentti
on se lkeästi a voimia kysymyksiä k orkeampi va staamisen he lppouden vuoksi, toisaalta
valmiit vaihtoehdot saattavat estää s pontaanien vastausten es iintulon. Tätä o ngelmaa
pienentämään k ysymyksiin annettiin v astausvaihtoehdoksi avoin " muu, mikä". Kysy-
mykselle 5 laadittiin m yös k ontrollikysymys 8, joka m uotoiltiin a voimeksi ju uri se n
vuoksi, et tä s iinä v astaajat saivat mahdollisuuden kerto a vapaasti mieleen tulleita asi-
oita.

Kolmas o saongelma oli "Millaisena Kemijärvellä matkailevat kokevat WOMin vai-
kutuksen matkailukäyttäytymiseen?". Ky symyksen taustalla ovat t eoriat ja mallit
WOMin roolista matkailijoiden päätöksentekoon, sen tehokkuudesta ja siihen va ikutta-
vista t ekijöistä ( luku 2.3.) . Tutkimusten mukaan WOM on yksi suurimmista matka ilu-
päätöksiin vaikuttavista tekijöistä (esim. Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517)
ja yleisestikin WOM vaikutt aa kuluttajien ostokäyttäytymiseen ja koettujen riskien pie-
nentämiseen (Laws 2004, 101; M angold ym. 1999, 73; Middleton & Clarke 2001, 77).
Tässä tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, onko nä in myös Kemijärvellä matkailevien
keskuudessa. Lis äksi kysyttiin WOMi n tehokkuut een liittyviä a sioita, h aluttiin muun
muassa t ietää millaiset WOMin lähteet ja kanavat olivat vastaajille t ärkeimpiä ja missä
matkansuunnittelun vaiheessa W OMiin t urvauduttiin eni ten. Osaongel maan 3 haet tiin
tietoa seuraavien kysymysten avulla:
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7. K enen kanssa ke skustelitte etsiessänne tietoa t ai kokemuksia Kemijärvestä? Ympyröikää kolme (3)
tärkeintä vaihtoehtoa.

a.  En kenenkään kanssa
b.  Perheenjäsenen kanssa
c.  Muun sukulaisen kanssa
d.  Hyvän ystävän kanssa
e.  Työkaverin kanssa
f.  Naapurin kanssa
g.  Harrastuspiireistä tutun ihmisen kanssa
h.  Muun tutun kanssa, kenen?____________

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

10. Ke nen a ntamilla tiedoilla tai su osituksilla o n suurin vaikutus tekemiinne m atkapäätöksiin?

Ympyröikää kolme (3) tärkeintä vaikuttajaa.

a.  Perheenjäsenellä
b.  Muulla sukulaisella
c.  Hyvällä ystävällä
d.  Työkaverilla
e.  Naapurilla
f.  Harrastuspiireistä tutulla ihmisellä
g.  Muulla tutulla, kenellä?_________________

Kysymys 7 kartoittaa t ärkeimpiä yksittäisiä WOMin lä hteitä. Koska ha luttiin t ietää,
ovatko nämä t ietolähteet myös mielipidejohtajia haastatelluille, kysyttiin k ysymys 1 0.
WOMin merkitystä matkapäätökselle tiedusteltiin kysymyksellä 9. Lisäksi lomakkeessa
kysyttiin vastaajien taustatietoja, jotta my ös matkailijoiden y ksilöllisiä er oja ja niiden
vaikutusta matkapäätöksiin voitaisiin analysoida. Taustatiedoista kysyttiin vastaajan su-
kupuolta, ikää, kotitalouden kokoa, kotitalouden yhteistuloja, matkoilla käynnin useutta,
matkoille lähdön tärkeintä vuodenaikaa, matkojen suuntaa (ulkomaille vai kotimaahan)
sekä sitä, ku inka us ein vastaaja on käy nyt Kemijärvellä. Lopulli nen kysymyslomake
esittelysivuineen löytyy tutkielman lopusta liitteestä 1.

Tutkimuskysymys, osaongelmat, teoreettiset osa-alueet ja lomakkeen kysymykset on
tiivistetty taulukkoon 1 . T aulukon t arkoitus o n ha vainnollistaa, millä p erusteella k yse-
lylomakkeen kysymykset on v alittu ja m ihin t eoreettisen viitekehyksen osioon ne lin-
kittyvät.
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Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisoinnin yhteenveto

Tutkimuskysymys Osaongelma Teoreettinen tutkimusalue Tutkimuslomak-
keen kysymys

Millainen vaikutus
WOM-viestinnällä
on Kemijärvellä
matkailevien turis-
tien päätökseen
tulla juuri sinne?

Mitkä tekijät ovat
vaikuttaneet Kemi-
järvellä matkaile-
vien matkapäätök-
seen?

sosiokulttuuriset tekijät

yksilölliset tekijät

tilannekohtaiset tekijät

eri viestintämuotojen tehokkuus

1g,h, 2

1e,f, 2,

1a-d, 2

 2,  3, 4,

Millaista tietoa
Kemijärvellä mat-
kailevat hakevat
WOMin kautta?

matkailijan ostopäätösprosessiin
kuuluvat valinnat 5, 6, 8

Millaisena Kemi-
järvellä matkailevat
kokevat WOMin
vaikutuksen mat-
kailukäyttäytymi-
seensä?

mielipidejohtajat

WOMin vaikuttavuus kuluttajan
päätöksiin

7, 10

9

Taulukkoon 1 ei ole k irjattu vastaajien taustatietoja selvittäviä kysymyksiä, s illä ne ei-
vät liity varsinaisesti itse osaongelmiin. Taustatiedot auttavat tulkitsemaan vastauksia ja
tekevät vert ailut eri vas taajaryhmien (esim. miesten j a naist en, er i-ikäisten i hmisten)
kesken mahdolliseksi. Tässä tut kimuksessa ne m yös autto ivat muodostamaan profiilin
tyypillisestä Kemijärven matkaajasta.

Kysymysten la adinnan, sanavalintojen po hdinnan, kysymysten jä rjestyksen ja lo-
makkeen y leisen muotoilun jä lkeen kyselylomake esiteltiin Kemijärven kaupungin yh-
teyshenkilölle, tutkielman o hjaajille ja muutamalle t utkimuksen t ekijän er i-ikäiselle
tuttavalle. Heidän havaitsemiensa o ngelmien ja k ehitysehdotustensa perusteella t ehtiin
kyselylomakkeeseen v ielä jotain muutoksia, minkä jälkeen aineiston keräys vo itiin
aloittaa.

4.3 Aineiston kerääminen

Aineiston keruuta varten määriteltiin käytettävät otantatekniikat. Va ihtoehtoiset t eknii-
kat jakaantuvat satunnaisotanta- j a 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 tilastotieteellisiä o tantoja, jolloin t utkija e i itse subjektiivisilla valin-
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noillaan pääse v aikuttamaan v astaajien v alintaan. E i-satunnaisotantatekniikoissa (esi -
merkiksi hark innanvarainen ja kiintiöperusteinen otanta) tutkija puo lestaan itse määrit-
telee, ke net hän ottaa tutkittavakseen. Nä mä t ekniikat sopivat eksploratiiviseen t utki-
mukseen, siis myös tähän pro gradu -tutkimukseen. (Malhotra & Birks 2007, 421–422.)

Tämän tutkimuksen otostekniikaksi päädyttiin valitsemaan ei-satunnaisotantatek-
niikka ja tarkemmin määri teltynä m ukavuusperusteinen otanta. Tutkim uksessa ei ole
tarkoitus t ehdä laajoja t ilastollisia yleistyksiä vaan k eskittyä a inoastaan K emijärvellä
matkaileviin henkilöihin. Mukavuusperusteisessa otannassa tutkija valitsee haastatelta-
viksi henkil öt, j otka ovat helpoimmin saavutettavissa. Tä llaisen tekniikan etuja ovat
muun m uassa ai neiston keruun edulli suus, helppous ja nopeus, o ngelmina puo lestaan
yksipuolisen, epäedustav an v astaajajoukon tavoittaminen.  (Ma lhotra & Birks 2007,
421–422.) Vastaajajoukon mahdollisimman suuren monipuolisuuden ja siten tutkimuk-
sen objektiivisuuden saavuttamiseksi aineistonkeruutilanteissa py rittiin p yytämään j o-
kaista potentiaalista Kemijärven matkailijaa v astaamaan kyselyyn, s uosimatta m itään
ikäryhmää tai karsimatta ketään esimerkiksi sukupuolen perusteella.

Mahdollisimman monipuolisen ja kattavan aineiston saamiseksi Kemijärven matkai-
lijoista päätettiin ottaa kolme erillistä otantaa. Ensiksi kyselylomake laitettiin Internetiin
Kemijärven kaupungin matkailusivustolle 1.12.2008. Kerääminen lopetettiin 27.2.2009.
Tämän l ähes kolmen kuukauden aikana kys elyn kävi avaamassa 190 henkil öä, joista
siihen vastas i 30. Suur ta katoa sel ittää se, ett ä tutkimuksen esi ttelevä etus ivu o li pian
kyselyn julkaisemisen jälkeen tuntemattomasta syystä kadonnut I nternetsivustolta arvi-
olta kahden kuukauden ajaksi, ennen kuin as ia huomattiin ja ko rjattiin. Kyselyn avan-
neista  suurin  osa  ei  siis  missään  vaiheessa  saanut  tietää  mistä  tutkimuksessa  oli  kyse,
kuka tekijä oli ja kenelle tutkimus tehtiin.

Toiseksi otoksen keruupaikaksi valittiin Kemijärvi, paikoiksi ABC-liikennemyymälä
ja paikallinen h otelli-ravintola. Lo makkeet vast ausohjeineen toimitettiin lii kennemyy-
mälään 8.12.2008. Liikennemyymäläpäällikön kanssa oli sovittu, että kassahenkilökunta
ehtiessään jakaisi kyselylomakkeita matkailijoille ja t äytetyt lomakkeet kerättäisiin t al-
teen niille varattuun laatikkoon. Joululoman aikana tutkimuksen tekijä meni lisäksi itse
paikan päälle keräämään aineistoa. Ajankohdaksi valittiin lounasaika, jolloin matkaili-
joita on m yymäläpäällikön m ukaan e niten lii kkeellä. K oska tarkoituksena oli saada
mahdollisimman hy vin sat unnaisotantaa v astaava ain eisto, valitsin kyselypaikakseni
liikennemyymälän ulko-oven läheisyyden, jossa tavoittaisin kaikki sisään tulevat asiak-
kaat. Pyrin kysymään jokaiselta sisään astuneelta aikuiselta suomalaiselta oliko hän
matkailija vai paikallinen ja henkilön o llessa matkailija pyysin häntä osallistumaan tut-
kimukseen. Tässä y hteydessä my ös esittelin tut kimuksen aiheen ja tarkoi tuksen l yhy-
esti. Lähes kaikki matkailijat su htautuivat t utkimukseen myönteisesti ja halusivat vas-
tata ky selyyn. Kiitokseksi v aivannäöstä h eille t arjottiin kahvi ta i tee. Vain m uutama
kieltäytyi kyselystä, s yynä o li useimmiten kiire t ai väsymys. Per heille ja pariskunnille
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annettiin yks i lomake jokaista aiku ista kohden. Vastausten kokonaismääräksi liikenne-
myymälästä tuli 57. Kahden aktiivisen keräyspäivän aikana vastauksia kertyi 38 kappa-
letta, loput 19 saatiin loppiaiseen mennessä liikennemyymälän henkilökunnan avulla.

Kemijärveläiseen hotelli-ravintolaan kyselylomakkeet vi etiin 22.12.2008. Pai kan
omistajalta saat iin lupa aset taa lomakkeet esittelylehtisineen ja vastausohjeineen näky-
välle paikalle ravintolaan, josta t utkimukseen o sallistumisesta k iinnostuneet matkailijat
saivat ottaa lomakkeen. T äytetyt lomakkeet ohjeistettiin p alauttamaan ravintolan kas-
salle, josta kiitokseksi sai kahvin tai teen. Vastauksia kertyi joulun ja uudenvuoden lo-
mien aikana 24 ka ppaletta. Yhteensä Ke mijärven oto ksen kooksi saatiin siis 81 vasta-
usta.

Internetotoksen j a Kemijärvellä kerät yn otoksen l isäksi aineis toa kerättiin my ös
Matka 2009 -messuilla Helsingissä 16.–18.1.2009. Aineistoa kerättiin Kemijärven kau-
pungin osastolla. Keräsin valtaosan aineistosta itse, mutta myös muut osaston työnteki-
jät auttoivat vastaajien rekrytoinnissa. Kyselyyn pyydettiin osallistumaan lähes jokaista
osastolle t ullutta s uomalaista a ikuista messuvierasta, jotka o livat käyneet Kemijärvellä
tai olivat suunnitelleet matkaa sinne. Viikonlopun aikana vastauksia saatiin 118. Kaiken
kaikkiaan aineistoksi saatiin 229 vastausta.

4.4 Aineiston käsitteleminen ja järjestäminen

Aineiston käsittely aloitettiin s iirtämällä ensiksi Kemijärvellä ja Matka 2009 -messuilla
kerättyjen paperisten vast auslomakkeiden tiedot sähkö iseen m uotoon. Avo inten kysy-
mysten vastaukset koottiin Excel-tiedostoon, loput kirjattiin suoraan SPSS for Windows
-tilasto-ohjelmaan. Internetkyselyn strukturoidut tulokset pystyttiin se llaisenaan syöttä-
mään SPSS -ohjelmaan, avoimet puolestaan voitiin kopioida Excel-tiedostoon.

Tämän ensimmäisen vaiheen yhteydessä karsittiin vastauksista pois sellaiset, joissa
ei ollut taustatietoja ta i joiden vastaajat e ivät kuu luneet t utkimusjoukkoon. Puutt uvien
taustatietojen vuoksi Internetkyselyn kautta saaduista vastauksista hylättiin neljä ja mat-
kamessuilla kerätyistä kaksi. Matkamessuilta saatujen vastausten joukossa oli myös yksi
13-vuotiaan täyttämä lomake, joka hylättiin, ko ska t utkimus keskittyi se lvittämään ai-
noastaan t äysi-ikäisten ma tkailijoiden m ielipiteitä. Kemijärvellä kerätyistä vastauksista
hylättiin yksi, sil lä hylät yn lomakkeen oli täyttänyt joku suomalainen ranskalaisen pa-
riskunnan puolesta (näin oli kirjoitettu lomakkeen etusivulle). Lo make hylätt iin, koska
se oli t äytetty va javaisesti, lisäksi t utkimuksen t arkoitus o li ke skittyä ainoastaan s uo-
malaisiin matkailijoihin. Analyysin otettiin siis yhteensä 221 vastauslomaketta.

Karsinnan jälkeen a ineistoa tarkasteltaessa havaittiin, että joitakin vastauksia oli jär-
kevä r yhmitellä t ai joitakin vast ausluokkia o li tarpeen yhdistellä. Ens innäkin vast aajat
jaettiin ko lmeen t utkielman t ekijän it se muotoilemaan r yhmään: nu oriin a ikuisiin ( 19–
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35v.), keski -ikäisiin a ikuisiin (36–55v.) ja vartt uneisiin a ikuisiin (56–85v.). Ikäluokat
määriteltiin tä ysin harkinnanvaraisesti ottaen huomioon toisaalta vast aajien jakautumi-
nen eri ikäluokkiin otoksissa ja toisaalta jaon hyödyllisyys tulosten analysoinnissa.

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

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

Lisäksi T ilastokeskus k äyttää n imitystä suurituloiset h enkilöistä, joiden t ulot ovat
vähintään 56 470 eur oa vuodessa, eli vähintään 4 705 euroa kuukaudessa. Määritelmän
mukaan suur ituloisia ovat t ulonjakotilaston ylimpään kymmeneen prosenttiin kuulu vat
kansalaiset, Suomessa heitä on siis noin 500 000. (Törmälehto 2005.)

Näitä luokituksia apu na käyttäen muodostettiin tuloluokat, jotka sopivat t ämän tut-
kimuksen t ulosten a nalysointiin. Koska k otitalouksien t ulotietoja o li k ysytty tuhannen
euron tarkkuudella, ei edellä esiteltyjen kaltaisia luokkia voitu suoraan samalla tarkkuu-
della muodostaa. Vastaajien kotitaloudet jaettiin seuraaviin tuloluokkiin:

pienituloiset - 3 000 e/kk
keskituloiset 3 001 – 4 000 e/kk
hyvätuloiset 4 001 – 9 000 e/kk
suurituloiset yli 9 001 e/kk.

4.5 Aineiston analysointi

Tässä tutkimuksessa tutkimusongelma ja sii tä johdetut o saongelmat pyrkivät kartoitta-
man ja kuv aamaan tutkittavaa asiaa. T arkoitus on siis ottaa sel vää Ke mijärvellä mat -
kailevien päätöksiin vaikuttavista asioista, esittää kuvauksia tilanteesta ja dokumentoida
tutkittavan asian keskeisiä ja kiinnostavia piirteitä. Strukturoitujen kysymysten vastauk-
sia analysoitiin SPSS for Windows -tilasto-ohjelmalla ja avointen kysymysten vastauk-
sia käsin ja Excel-ohjelmalla. Käytettyjä analysointitapoja o livat muun muassa sisällön
erittely, luokittelu, ristiintaulukointi ja f aktorianalyysi. Seuraavaksi ke rrotaan jo kaisen
kysymyksen osalta tarkemmin, miten vastaukset analysoitiin.

Kysymyksen 1 "M iten eri asiat vaikuttava t matkapäätöksiinne? Arvioikaa alla esi-
tettyjä väi ttämiä." v äittämiä yri tettiin r yhmitellä faktor ianalyysin avulla taust a-ajatuk-
sena se, et tä j okin teoreettisessa vi itekehyksessä es itetyistä mat kapäätöksiin va ikutta-
vista t ekijöistä (so siokulttuuriset, yksilölliset ja til annekohtaiset tekij ät) saattaisi vai-



 39

kuttaa Kemijärven matkailijoihin eniten. Faktorianalyysi osoittautui kuitenkin sopimat-
tomaksi t ämän kysymyksen analysointiin, sillä mallin esittämät faktorit eivät pystyneet
selittämään eri vastausten vaihteluita. Koska faktorianalyysistä ei ollut apua, päätett iin
vastauksista y ksinkertaisesti etsiä tär keimmät ja vähi ten tärkeät matkapäätöksiin vai -
kuttaneet as iat sekä mahdolliset yllättävät t ulokset. Vastauks ia tar kasteltiin ensin ylei-
sellä tasolla, sitten etsien eroavuuksia ikäryhmittäin ja t uloluokittain. Apuna tässä käy-
tettiin frekvenssitaulukoita, jotka löytyvät liitteestä 2.

Kysymys 2 o li muodoltaan avoin ja sen kautta saatiin paljon vastauksia siihen, mistä
syistä vast aajat oli vat kiinnostuneita juur i Kemijärvestä. Vast austen analysoinnissa
käytettiin s isällön er ittelyä ja luokittelumenetelmää, sillä heti ensi silmäyksellä o li huo-
mattavissa  tiettyjä  teemoja,  jotka  toistuivat  usein.  Sisällön  erittely  (myös  sisällön  ana-
lyysi) on t ilastollista t ekstin s isällön ku vaamista, siinä a nalysoidaan m itä ja miten a si-
asta o n k irjoitettu t ai pu huttu. Tutkimusongelmiin s aadaan va stauksia kvantitatiivisten
mittaustulosten avulla, mittaustapana voi toimia e simerkiksi sa nojen, a jatusten tai tee-
mojen esiintymisen f rekvenssimittaus. (Esko la & Suor anta 1998, 185.) Al uksi kysy -
myksen 2 aineistoa si is hahmoteltiin kar keasti eri t eemoihin, minkä jälkeen vähitellen
samantyyppisiä t eemoja yhdisteltiin laajemmiksi a iheluokiksi. Aineiston l uokitusyksi-
köksi voidaan valita sanat, termit, lauseen mittaiset lausumat tai a jatukselliset kokonai-
suudet (Eskola & Suoranta 1998, 185). Tämän 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 luokitusyksiköksi tuntui
järkevimmältä v aihtoehdolta tut kimuskysymykseen v astaamisen kannalta. Vastaust en
aiheet koott iin pylväsdiagrammiin. Er i otosten vastauksia tarkasteltaessa löydettiin joi-
takin eroavaisuuksia, mutta pääosin vastaukset olivat kuitenkin hyvin yhdenmukaisia.

Kysymyksessä 3 t iedusteltiin, missä määrin va staajat olivat saaneet t ietoa eri t ieto-
lähteistä ja kys ymyksessä 4 p yydettiin ar vioimaan eri tietolähteiden t ärkeyttä m atka-
päätösten kannalta. Analyysivaiheessa er i tietolähteet ( 9 kpl ) a jettiin faktorianalyysin
läpi. Faktorianalyysi on lineaarinen malli, jolla etsitään muuttujien välisiä riippuvuuksia
ja muuttujien takana olevia latentteja e li p iileviä muuttujia. Näille p iileville muuttujille
eli faktoreille pyritään löytämään jokin sisällöllinen merkitys ja tulkinta. Faktorianalyy-
siä käytetään a ineiston tiivistämiseen ja yhdistettyjen muuttujien muodostamiseen, jol-
loin aineis ton tulkinta helpott uu. (Al kula, Pö ntinen & Ylöstalo 1999, 268–270;
Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55–56. ) Kysymyksen 3 käsi ttelyssä fakt orianalyysiä
käytettiin eri tietolähteiden ryhmittelyssä, tarkoituksena löytää keskenään samantyyppi-
set tietolähteet. Faktorianalyysi oso ittautui hyödylliseksi ja fa ktoroinnin edelly tyksiä
kuvaavan KMO-testin tuloksen ja kor keiden kommunaliteettien (liite 3) perust eella
myös luotettavaksi analysointivälineeksi (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55–56).
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Faktorianalyysin antamien t ulosten p erusteella n imettiin k olme t ietolähdetyyppiä,
joille l askettiin mi ttarin yhteneväisyyttä j a re liabiliteettia kuvaa vat Cr onbachin alfat
(Mittaaminen: Mi ttarin l uotettavuus). Saadut Cronb achin alf ojen arvot o n kirjoitettu
sulkuihin faktorianalyysin perusteella muodostettujen uusien tietolähdetyyppien perään:
perinteiset tietokanavat (0,75), i tsenäisesti tutkittavat tietokanavat (0,67) ja sos iaaliset
tietokanavat (0,59). Peukalosääntönä luo tettavuudelle p idetään Cronbachin alfan arvoa
0,6, joka alittuu hieman sos iaalisten tietokanavien kohdalla. Jakoa päät ettiin ku itenkin
hyödyntää, sillä sen avulla vastausten tulkintaan saatiin selkeyttä. Perinteisiin t ietokana-
viin kuu luvat lehtimainokset ja -art ikkelit, matkatoimistot, matkanjärjestäjät ja matka-
messut, itsenäisesti tutkittaviin puolestaan esitteet ja Internet ja sosiaalisiin tietokanaviin
omat aikaisemmat ko kemukset sekä tut tavat ja sukulaiset. Näitä uusi a t ietokanavien
luokituksia hyödynnettiin analysoitaessa var ianssianalyysillä, mitkä tieto lähteet vaikut-
tavat Kemijärvellä matkailevien ma tkapäätöksiin eniten, mitkä v ähiten. Varianssiana-
lyysin tulostaulukot ovat liitteessä 3.

Kysymyksiä 5 ja 6 käs iteltiin niin, että vastausten vertailu syksyllä toteutetun esitut-
kimuksen tuloksiin oli mahdollista. Kysymyksissä tiedusteltiin mistä 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 ärkeintä a ihetta. Tu-
losten analysointia va rten aiheet koottii n abs oluuttisiin ja prosentuaalisiin f rekvenssi-
taulukoihin. Näin saatiin selville, mitkä a iheet olivat tämän t utkimuksen p erusteella
Kemijärven ma tkailijoille tärkeimmät. Kysymysten 5 ja 6 tuloksia verrattiin paitsi e si-
tutkimuksen tuloksiin, myös keskenään pyrkien selvittämään onko eWOMin ja perintei-
sen WOMin aiheiden merkityksissä eroja. Myös er i ikäryhmien ja tuloluokkien mieli-
pide-eroja vertailtiin. Strukturoiduille kysymyksille 5 ja 6 oli laadittu kontrollikysymyk-
seksi a voin k ysymys 8, jonka t oivottiin p aitsi vahvistavan st rukturoitujen k ysymysten
tuloksia, myös tuottavan yksityiskohtaisempaa tietoa puskaradion aiheista. Kysymyksen
8 va stauksista myös saatiin s elville, olivatko k eskustelut olleet sävyltään neg atiivisia,
neutraaleita vai positiivisia Kemijärven kannalta.

Mielipidejohtajia selvittäviä s trukturoituja k ysymyksiä 7 ja 1 0 a nalysoitiin r istiin-
taulukoinnilla. Ensin kysymyksen 10 vas tauksista etsi ttiin, ket kä yl ipäätään toimivat
mielipidejohtajina matkapäätösten t eossa. Vastausten e roja t utkittiin ikäryhmien, tulo-
luokkien sekä miesten ja n aisten välillä. Seuraavaksi katsott iin, olivatko vastaajat kes-
kustelleet mielipidejohtajien kanssa myös Kemijärvestä ja millä t avalla keskustelut oli-
vat vaikutt aneet l omavalintoihin. Keskusteluiden v aikutusta l omavalintoihin k ysyttiin
avoimella kysymyksellä 9. Näitä vastauksia analysoitiin tyypittelemällä niitä. Tyypittely
analyysimenetelmänä t arkoittaa ”aineiston ryhmittelyä t yypeiksi et simällä samankaltai-
suuksia, jolloin a ineisto esitetään y leensä yhdistettyjen t yyppien, eräänlaisten ma llien
avulla” (Eskola & Suoranta 1998, 181). Tässä kysymyksen 9 vastaukset jaettiin kahteen
tyyppiin: v astauksiin jotka ilmaisivat WOMin va ikuttaneen matkapäätöksiin po sitiivi-



 41

sesti ja WOMiin joilla ei ollut mitään vaikutusta tehtyihin päätöksiin. Loogisesti järke-
vää olisi ollut muodostaa myös tyyppi "WOMilla oli negatiivinen vaikutus päätöksiin",
mutta kukaan vastaajista ei ilm oittanut muuttaneensa matkasuunnitelmiaan puskaradi-
osta saamiensa tietojen vuoksi.

4.6 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen l uotettavuuden a rvioinnissa kä ytetään reliabiliteettia ja validi teettia. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja ei-sattumanvaraisuutta, validiteetti puo-
lestaan pätevyyttä. Tutkimuksella on hyvä reliabiliteetti, kun siinä saadut t ulokset vo i-
daan saa vuttaa tekijästä riippu matta uudelleen t oistetuissa t utkimuksissa. Va liditeetti
liittyy tutkimuksessa käytettyihin tutkimusmenetelmiin tai mittareihin, ja niiden kykyyn
mitata sitä mitä tutkimuksessa on tar koitus mitata. (Eriksson & K ovalainen 2008, 292 ;
Heikkilä 1998, 29–30.) Lopuksi on pohdittu saatujen tulosten yleistettävyyttä.

4.6.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen eri vaiheet o n dokumentoitu kattavas ti ja siinä on käytetty yleisesti tun-
nettuja menetelmiä (esim. tutkimusstrategia, aineistonkeruu, kyselylomakkeen laadinta),
näin siis tutkimustulosten voidaan olettaa olevan toistettavissa myös myöhemmin ja ke-
nen t ahansa toimesta. Kaikissa vaiheissa on p yritty huo lellisuuteen, jotta s atunnaisvir-
heiden määrä o lisi mahdollisimman pieni. Kaikki nämä parantavat tutkimuksen re liabi-
liteettia (Alkula ym. 1999, 94–95). Toisaalta kyselyyn osallistujat ovat voineet muistaa
joitain a sioita väärin t ai a ineiston kirjaamisessa tietokoneelle on vo inut tapahtua virhe-
lyöntejä, mitkä puolestaan heikentävät reliabiliteettia.

Aineiston an alyysin reliabiliteetista vo i olla monta mie ltä. Tutkimuksessa k äytetyt
tilastollisiin menetelmiin pe rustuneiden me netelmien a vulla s aatujen t ulosten r eliabili-
teetti on kyllä helposti arvioitavissa, sillä voidaan o lettaa kenen t ahansa tulkitsevan e si-
merkiksi r istiintaulukoita ja Cronbachin a lfaa samalla t avalla. Koska t ämä tutkimus o li
luonteeltaan paitsi määrä llinen, myös laadull inen ja koska tut kijan omat tulkinnat ovat
osittain suuressa roolissa, voi o lla että joku toinen o lisi t ehnyt aineistosta erilaisia pää-
telmiä. To isaalta re liabiliteettia para ntaa ku itenkin se, et tä an alyysissä kä ytettiin t un-
nettuja, hyviksi havaittuja analyysitapoja ja s iltä osin ne ovat helposti toistettavissa. Li-
säksi tulkintoihin ja pääte lmiin lii ttyvät perustelut ja valinnat on kerrottu ja peru steltu
avoimesti.
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4.6.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa on jälleen pa lattava alkuperäiseen tutkimuskysy-
mykseen, eli siihen miten WOM vaikuttaa Kemijärven matkailijoihin. Ohjenuorana tut-
kimuksen validiteetin tavoittelemisessa käytettiin Alkulan ym. (1999, 90) m ääritelmää
validiteetista: "Va lidius o n tulosta ajatusprosessista, jossa tutkija kä yttää aihee n tunte-
mustaan, aikaisempia tutkimuksia ja yleistä logiikkaa vakuuttaakseen itsensä ja muuta
valittujen i ndikaattoreiden j ärkevyydestä" Tutkielma rakennettiin juur i edellä esitetyn
mukaisesti: ensin tutustuttiin aihepiiriin ja aiempiin tutkimuksiin, joita soveltaen laadit-
tiin tähän tutkimusongelmaan sopiva tutkimussuunnitelma ja vali ttiin järkevimmät me-
netelmät.

Tutkimuslomakkeen kysymykset laadittiin t eoreettisen vii tekehyksen pohjalta. Jo -
kainen kysymys laadittiin h uolella j a niiden s opivuutta lomakkeeseen j a tutkittavaan
asiaan miet ittiin t arkkaan. Ede llä kyse lylomakkeen laadinnan vaiheita es ittelevässä lu-
vussa 4.2 kysymys ten liittyminen tut kimusongelmiin ja teoreettisen viitekehyksen asi-
oihin on perusteltu t aulukossa 1, mikä autt aa k ysymysten v aliditeetin tarkastelussa.
Koska käytetyt kysymykset o n perusteltu hyvin ja ne mi ttaavat as ioita joita ni iden on
tarkoituskin mitata, voidaan tutkimuksen todeta olevan tältä osin validi.

Aineiston k eruussa k äytettiin kyselylomaketta ja analyysissä käytettiin tilastollisia
menetelmiä sekä luokittelua ja sisällön erittelyä. Nämä aineiston keruuseen ja analyysiin
liittyvät menetelmät olisi vo inut valita myös muilla t avoilla, mikä o lisi vo inut joiltain
osin vaikuttaa myös lopputuloksiin. Olisi voitu järjestää esimerkiksi ryhmähaastatteluita
tai haastatella yksittäisiä matkailijoita syvällisillä teemahaastatteluilla. Kyselytutkimus
kuitenkin tuntui järkevimmältä, sillä sen avulla pystytään hyvin mittaamaan mielipiteitä
ja hankkimaan kvantitatiivisessa analyysissa tarvittava laaja aineisto.

Tilastollisten analyysimenetelmien, luokittelun ja sisäisen analyysin valinnan a na-
lyysitavoiksi puo lestaan v oidaan perustella t utkimuskysymyksestä j ohdetuilla o saon-
gelmilla. Tilastollisia menetelmiä k äytettiin s trukturoitujen va stausten mittaamiseen ja
analysointiin, laadullisilla luokittelu- ja s isällön a nalyysimenetelmillä pystyttiin p uo-
lestaan helpoimmin tarkastelemaan avointen kysymysten vastauksia.

4.6.3 Yleistettävyys

Aineiston keruun osalta täytyy huomioida, et tä keruuaika o li suhtee llisen lyhyt. Tut ki-
muksen a ineisto kerättiin joulu–helmikuun a ikana, eli t alvisesongin aikana. Vaikka a i-
neistoa kerättiin paitsi matkalla olevilta turisteilta, myös matkaa Helsingin Matka 2009 -
messuilla su unnittelevilta ja I nternetissä Ke mijärven matkailusivuilla vierailleilta, ovat
tähän v uodenaikaan kyselyyn vastanneet t odennäköisesti talvimatkailijoita. Ta lvimat-
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kailijat poikkeavat kesämatkailijoista monessa s uhteessa, esimerkiksi he idän lo ma-ai-
kansa on usein lyhyempi ja he haluavat lomaltaan erilaisia asioita kuin kesämatkailijat.
Näin ollen tulosten yleistettävyys koskemaan kaikkia Kemijärven matkailijoita on rajal-
linen ja esimerkiksi kesäaikaan toteutettu aineiston keruu voisi tuottaa erilaisia tuloksia.

Toisaalta yleistettävyyttä parantaa se, että vastaajiksi kyselyyn saatiin jo varsinaisella
Kemijärven ma tkalla olevia henkilöitä ( Kemijärven otos), Kemijärvellä aiemmin vie-
railleita sekä mat kaa s uunnittelevia henkilöitä ( messu- ja Internet-otokset). Näin siis
vastaajat edustavat monipuolisesti eri puolilta Suo mea kot oisin o levia ja matk ansuun-
nittelun eri vaiheissa olevia matkailijoita.

Kuten j ohdannossa j o ker rottiin, t utkimus kohdistui ainoastaan suomalaisiin täysi-
ikäisiin Ke mijärvellä matkailijoihin. Tuloksia e i s iis voida yleistää koskemaan u lko-
maalaisia e ikä a laikäisiä matkailijoita, joita myö s Kemijärvellä vierailee. Koska k yse-
lylomakkeen k ysymykset o li m uotoiltu se lkeästi koskemaan vain Ke mijärvelle suu n-
tautuvien m atkojen m atkapäätöksiä, ei tuloksia v oida my öskään y leistää koskemaan
muiden kohteiden matkailijoita.
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5 WORD-OF-MOUTH OSANA KEMIJÄRVELLÄ
MATKAILEVIEN PÄÄTÖKSENTEKOA

Tässä l uvussa aineis ton analyysin pohjal ta saadu t t ulokset esi tellään niin, et tä ensiksi
käydään läpi kyselyyn vast anneiden matka ilijoiden taustatiedot otoksittain ja m uodos-
tetaan tyypilliselle K emijärven m atkailijalle profiili. Tä män jälkeen tulokset r aportoi-
daan järjestämällä ne omi en alaot sikoiden 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 Kemijärven matkailijat

Otos 1: Kemijärvi
Kemijärveltä vast auksia saat iin yhteensä 80 kap paletta (36 % ka ikista v astauksista).
Vastaajista tasan puolet oli naisia ja puolet miehiä. Keski-iäksi laskettiin 44,5 vuotta ja
ikäluokkiin jaettuna ilmenee, että va staajista noin n eljäsosa o li nu oria aikuisia (19–35
v.), puolet keski-ikäisiä aikuisia (36–55 v.) ja loppuneljännes oli varttuneita aikuisia (yli
55 v.). Lapsiperheitä ja pariskuntia vastaajista oli suunnilleen saman verran (41 % ja 45
%). Tulotasoltaan vastaajista hyvätuloisia oli hieman yli 55 %, muut tuloluokat olivat
suhteelliset tasaisesti edustettuina. Vastaajat olivat ahkeria matkustajia, sillä heistä jopa
lähes 68 % matkustaa useammin kuin kolme kertaa vuodessa.

Otos 2: Matka 2009 -messut
Tutkimuksen koko aineiston vastauksista yli puolet 52 % (115 kp l) kerättiin matkames-
suilla. Naiset olivat miehiä ahkerampia vastaamaan kyselyyn, tässä otoksessa sukupuo-
lijakauma o li 61 % naisia ja 39 % miehiä. Iältään vastaajat olivat keskimäärin selvästi
Kemijärven o toksen va staajia vanhempia. Tässä otoksessa k eski-ikä o li 50 vuotta ja
vastaajista 4 7 % kuului ko lmanteen ik äryhmään e li y li 55 -vuotiaisiin. Nuoria a ikuisia
oli ainoastaan n oin 20 %. Vas taajien painottuminen v anhempaan i käryhmään näk yi
myös tulotasossa ja kotitalouksien k oossa: hyvätuloisia tai s uurituloisia oli vastaajista
yli puolet, ja jopa 55 % vas taajista asui kahde n hengen taloudessa. Yksin eläjiä oli 27
%, l apsiperheitä no in 18 %. Pi enituloisten osuus o li noin neljännes, palj on suurempi
kuin K emijärven o toksessa. M yös m atkamessujen vast aajat kertoivat matkustelevansa
paljon, noin 63 % matkustaa kolme kertaa tai useammin vuodessa.

Otos 3: Internet
Tutkimuksen kolmas otos, Kemijärven kaupungin matkailusivustolla lähes kolmen kuu-
kauden aj an avo inna o llut kysely toi käyttökelpoisia vastauksia vain 26 kappa letta (4
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hylättiin) eli noin 12 % kaikista vastauksista. Vastaajien keski-ikä 45,8 vuotta ei oleelli-
sesti poikennut Kemijärvellä kerätyn otoksen keski-iästä, nuorten osuus noin 30 % se n
sijaan oli edellisiä oto ksia suurempi. Sukupuo lijakauma o li tasainen Kemijärven otok-
sen t avoin. Vastaajista valtaosa, yli 70 % ilmoitti k uuluvansa hyvätuloisiin. Suurituloi-
sia ei ollut lainkaan, pieni- tai keskituloisia molempia noin 15 %. Kahden hengen talou-
dessa e läviä o li 36 % ja lapsiperheellisiä 44 %. Matkust eluahkeruudeltaan vastaajat e i-
vät juuri poikenneet edellisistä otoksista.

Jatkossa n äitä ko lmea oto sta on tarkasteltu yh tenäisenä a ineistona, ellei er ikseen o le
muuta mainittu. Syynä tähän on se, että ensinnäkin Internet-otos on liian pieni, jotta sitä
voitaisiin luotettavasti analysoida sellaisenaan. Toiseksi Kemijärvellä ja matkamessuilla
vastanneiden taustatiedot poikkeavat to isistaan sopivasti niin, että yhdistettynä aineisto
edustaa monipuolisesti e simerkiksi e ri-ikäisiä ja eri t uloluokkien matkailijoita, jotka
käyvät Kemijärvellä. Vastaajien ikä- ja tulojakaumat on havainnollistettu kuvioon 6.

Kuvio 6 Kyselyyn vastanneiden ikä- ja tulojakaumat (n=221)

Yhdistetyn aineiston vastaajien tärkeimmät kysytyt taustatiedot ovat siis:
keski-ikä 47,5 vuotta
nuoria aikuisia 22 %, kesk i-ikäisiä aikuisia 41 % ja varttuneita aikuisia 37 %
(kuvio 6)
pienituloisia 21 %, keski tuloisia 18 %, hy vätuloisia 51 % j a suurituloisia 10
% (kuvio 6)
pariskuntia 50 %, lapsiperheitä 30 % ja yksineläjiä 20 %.

Muista t austatietoja kartoittaneista kysymyksistä selvisi, että Kemijärven matkailijat
matkailevat muutenkin e nimmäkseen ko timaassa ja mieluiten ke säaikaan. Vastaajista
ainoastaan 13 % ei ollut käynyt Kemijärvellä vielä kert aakaan, mutta reilusti yli puolet
oli käynyt siellä jo neljä kertaa tai useammin. Moni oli kirjoittanut kyselylomakkeeseen
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(vaikka vapaille k ommenteille e i o llut jätetty erikseen t ilaa) käyneensä Kemijärvellä
lukemattomia kertoja, monta kertaa vuodessa tai vuosien ajan loma-aikoina. To isin sa-
noen Kemijärven ma tkailijat ovat suurimmaksi o saksi " vakioasiakkaita" ja selvästi
ihastuneita kaupunkiin. Kemijärvellä matkailevat o vat ahker ia matka ilijoita ylipäätään,
41 % v astaajista kertoi matkailevansa neljä kert aa tai useammin vuodessa. E ri ikäryh-
miä tarkasteltaessa huo mattiin, et tä eni ten m atkustavat varttuneet ai kuiset ja vä hiten
keski-ikäiset aikuiset.

5.2 Kemijärven matkailijoiden päätöksiin vaikuttavat tekijät

Tässä luvussa esitellään a ineiston ana lyysin t ulokset siltä o sin, mitkä t ekijät ylipäätään
ovat tärkeitä Ke mijärven ma tkailijoille heidän t ehdessään ma tkailupäätöksiä, mikä saa
heidät t ulemaan nimenomaan Kemijärvelle ja mi tkä t ietolähteet ovat vaikuttaneet hei-
dän päätöksiinsä eniten. Tulokset olivat eri ikäryhmien ja otosten kes ken hyvin saman-
kaltaisia, mikä vii ttaa siihen, ett ä K emijärven mat kailijat o vat melko homogeeninen
matkailijasegmentti.

5.2.1 Yleiset matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijät

Kemijärven matkailijoille tärkeimmät matkapäätöksiin vaikuttavat tekijät ovat aineiston
perusteella kohteen luonnonympäristö, matkan hinta ja harrastukset (kuvio 7 seuraavalla
sivulla). Suuria ero ja er i asioiden tärkeydessä e i näin koko aineiston tarkastelussa näy,
mutta hi nnan j a l uonnonympäristön suuresta m erkityksestä oltiin kaikkein y ksimieli-
simpiä, edes ikä t ai kotitalouden tulotaso eivät o lennaisesti vaikuttaneet t ähän. S amaa
mieltä oltiin myös siitä, että matkan pituus kohteeseen ei haittaa, vastaajat ovat valmiita
matkustamaan kauaskin. Suurinta hajontaa oli harrastuksissa. Syy hajonnalle löytyi kes-
kituloisten ja keski-ikäisten aikuisten vaihtelevista vastauksista. Keskituloisista ja keski-
ikäisistä jopa joka ko lmas o li sitä mieltä, et teivät harrast ukset vai kuta heidän matka-
päätöksiinsä. Nämä m atkailijat haluavat matkoiltaan selvästi eri asioita kuin muut.
Heille esimerkiksi matkan mukavuus oli harrastusmahdollisuuksia tärkeämpi asia.
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Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä
kokemuksilla on suuri merkitys

matkapäätöksiini.

Muiden matkalle lähtevien mielipiteet
vaikuttavat suuresti matkapäätöksiini.

Harrastukseni vaikuttavat
matkakohteen valintaan.

Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni
otan valintojen ekologisuuden huomioon.

Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen.

Minua ei haittaa, vaikka
matkakohteeseen on pitkä matka.

Valitessani matkakohdetta, kohteen
kauniilla luonnonympäristöllä on suuri

merkitys.

Haluan matkailla edullisesti.

Mean
543210

Kuvio 7 Kemijärven m atkapäätöksiin vaikut tavat t ekijät (1=täysin er i mi eltä,
5=täysin samaa mieltä) (n=217)

Kuviosta 7 o n nähtävissä, ett ä v ähiten m atkapäätöksiin vaikuttivat ko ko aineistoa
tarkasteltaessa valin tojen ekologisuus ja tuttavien t ai sukulaisten kokemukset. Nä iden
tekijöiden merkitys e ri vastaajaryhmille kuitenkin vaih teli suuresti (frekvenssitaulukot
liitteessä  2).  Ekologisuus  merkitsi  eniten  varttuneille  aikuisille.  Heistä  lähes  62  %  oli
jokseenkin tai täysin sitä mieltä, ett ä valintojen ekologisuus vaikuttaa heidän matkava-
lintoihinsa. Vähiten ekologisuudella puolestaan o li merkitystä keski-ikäisille aikuisille,
joista lähes joka neljäs oli jokseenkin ta i täysin eri mieltä ekologisuuden vaikutuksesta
matkapäätöksiin. Tu losten tulkittavuutta ja luot ettavuutta kui tenkin h eikentää s e, ett ä
peräti 34 % vas taajista ei osannut ottaa kantaa kysymykseen. Syynä voi hyvin olla esi-
merkiksi väitteen muotoilun epäonnistuminen, tai sitten se, etteivät Kemijärven matkai-
lijat ole vielä havahtuneet pohtimaan ekologisia kysymyksiä matkailussaan

Tuttavien ja sukulaisten kokemusten vähäinen merkitys Kemijärven matkailijoille oli
yllättävä tul os, sillä teoreettisessa viitekehyksessä esi tellyt teoriat ja t utkimustulokset
tukivat päinvastaista o lettamusta. Tarkemmin analysoituna s yy tälle er ikoiselle tulok-
selle ku itenkin l öytyi. Tä hän tutkimukseen vas tanneista noin 60 % o li yli 45
-vuotiaita ja enimmäkseen he kertoivat m atkustelevansa kotimaassa. Tästä johdettiin
olettamus, et tä h eillä on jo runsaasti omia ko kemuksia matkailusta, jolloin kert yneet
omat kokemuksensa ovat luonnollisesti tuttavien ja sukulaisten kokemuksia tärkeämpiä.
Olettamus osoittautui o ikeaksi, kun o tettiin esille eri t ietolähteiden merkitystä matka-
päätösten t eossa käsittelevän k ysymyksen 4 vastaukset, jaoteltuina e ri ikäryhmien mu-
kaan. Lähes 83 % kes ki-ikäisistä aikuisista ja yli 85 % vartt uneista aikuisista kertoi ai-
kaisempien kokemuksiensa vaikutt avan m atkapäätöksiin m elko t ai erittäin paljon.
Vastaavalla logiikalla puskaradion merkityksen p itäisi o lla t ärkeää n iille matkailijoille,
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joilla ei vielä omia kokemuksia juuri ole. Ja todella: nuorista aikuisista yli 63 % ilmoitti
tuttaviensa ja sukulaistensa kokemusten vaikuttavan heidän m atkapäätöksiinsä melko
tai erittäin paljon.

5.2.2 Kemijärven vetovoimatekijät

Kysyttäessä, mistä syystä vastaajat olivat kiinnostuneita juur i Kemijärvestä matkakoh-
teena, aiheet kuten harrastusmahdollisuudet, läheiset tunturikeskukset sekä kohteen pie-
nuus ja r auhallisuus t ulivat esille. Ylivoimaisesti useimmin mainittiin kuitenkin a lueen
upeat maisemat ja kaunis luonto. Vastausten aiheet ja prosenttiosuudet on tiivistetty ku-
vioon 8.

Kuviossa 8 esitettyjen aiheiden lisäksi vastausten joukossa oli joitakin yks ittäisiä syitä
tulla Kemijärvelle, kuten että Kemijärvi o li vastaajalle uusi kohde tai tuttavien suositte-
lema paikka, alue on kotimaan kohde ja siellä on edullista.

Kemijärvellä ja matkamessuilla k erättyjen a ineistojen vä lillä o li jo itain e roja. Esi-
merkiksi monet Kemi järvellä kyselyyn vast anneista kertoivat kaupu ngin hyvän saavu-
tettavuuden olevan suuri etu Kemijärvelle. Kaupungin monipuoliset palvelut houkutte-
livat myös Kemijärven otoksen vastaajia. Mat kamessuilla vas tanneille puolestaan Ke-

Maisemat, kaunis luonto

Harrastusmahdollisuudet

Lappi, Lapin eksotiikka,
Pohjoinen sijainti

Läheiset tunturikeskukset

Kaupungin pienuus,
rauhallisuus

Hyvä saavutettavuus

Palvelut

Sukulaiset, ystävät

Talvi, lumivarmuus

Entinen kotipaikka

Hyvä taukopaikka matkan
varrella

Paikalliset ihmiset

Oma tai tuttujen vapaa-ajan
asunto

Tuttu kohde

Ajankohtaiset aiheet

Kulttuurikohteet ja -tapahtumat

0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 %

Kuvio 8 Matkailijoiden syyt tulla Kemijärvelle (kommentteja eri syistä yhteensä 518
kappaletta)
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mijärven po hjoinen s ijainti, Lapin eksotiikka ja lumivarmuus o livat tärkeitä a sioita, li-
säksi 13 vast aajaa k ertoi olevansa kot oisin alue elta. Internet-kyselyn vastausten aiheet
olivat hyvin sa mankaltaiset ka hden muun otoksen vastausten kanssa. Luonto, läheiset
tunturikeskukset ja harrastus mahdollisuudet o livat myös tä män otoksen yleisimmät a i-
heet.

Teoreettisessa vii tekehyksessä esi telty Bowien j a Butt len (2004, 55) m alli m atka-
päätöksiin vaikuttavista t ekijöistä e i ju uri au ttanut selittämään Kemijärven matkailijoi-
den osto käyttäytymistä. Ma llin so siokulttuuriset, yksilölliset ja t ilannekohtaiset t ekijät
olivat kyllä tunnistettavissa Kemijärven matkailijoiden päätöksiin vaikuttavien asioiden
joukossa, mutta mikään yksittäinen tekijä näistä ei korostunut merkittävästi.

5.2.3 Eri tietolähteistä saadun tiedon määrä ja merkitys päätöksenteossa

Eri tietokanavista t ärkeimpiä p äätöksenteon kannalta Kem ijärven m atkailijoille ovat
yleisesti ottaen sosiaaliset t ietokanavat (Kysymyksen 4 perusteella). Noin 83 % vastaa-
jista p iti aikaisempia k okemuksia ja 5 8 % tuttavia ja s ukulaisia t ärkeinä t ietolähteinä
matkapäätöstensä kannalta. Pie nimmän arvon vastaajat antoivat perinteisille t ietokana-
ville. Esimerkiksi ma tkatoimistot o livat tärkeitä vain no in joka viidennelle, matkanjär-
jestäjät ja matkatoimistot o livat merkityksettömiä yli pu olelle v astaajista. Yksittäisenä
tietolähteenä I nternet o soittautui suurimmalle o salle ar vokkaaksi tietolähteeksi, sillä
joka kolmannelle se oli erittäin tärkeä matkapäätösten kannalta.

Eri t ietolähteiden t ärkeyttä vertailtiin eri i käryhmien ja tuloluokkien välillä (ks. liit-
teen 3 keskiarvotaulukot). Varianssianalyysin perusteella eri ikäryhmien välillä oli mer-
kitsevää til astollista ero a (p=0,001) siinä, miten t ärkeitä per inteiset tietolähteet o vat.
Varttuneille a ikuisille perinteiset tietolähteet olivat tärkeämpiä k uin nuoremmille vas-
taajille, mutta käytännön merkitystä tärkeyseroilla ei juuri ole. Vartt uneiden vastaajien
antama k eskiarvo perinteisille t ietolähteille o li n imittäin 2, 6, keski-ikäisten a ikuisten
antama 2,2 ja nuorten aikuisten antama 2,0 (asteikolla 1= täysin merkityksetön, 5= er it-
täin tärkeä). Er i tuloluokkien v astauksia var ianssianalyysin lä pi ajettaessa puo lestaan
havaittiin, että pieni- ja keskituloisille perinteiset tietolähteet olivat tärkeämpiä, kuin
enemmän ans aitseville vastaa jille ( merkitsevyystaso p<0,001) . Pi enituloiset an toivat
perinteisille t ietolähteille kesk iarvon 2,7, keskituloiset 2,5, hyvätuloiset 2,0 ja suuritu-
loiset 2,1. Käytännön kanna lta merk ittävää eroa ei n äistäkään löytynyt, s illä millekään
tuloluokalle perinteiset tietolähteet eivät olleet keskimäärin edes melko tärkeitä. Kaikki
tulo- ja ikäluokat antoivat sosiaalisille tietolähteille eniten arvoa.

Kemijärven m atkailijat saavat aineiston perusteella t ietoa K emijärvestä j uuri niistä
kanavista, jotka ovat heille tärkeitä. Kysymyksen 3 perusteella vähemmän merkityksek-
käät perinteiset tietokanavat eivät olleet antaneet vastaajille juurikaan tietoa, esimerkiksi
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matkatoimistoista t ietoa o li s aanut vain noin 15 % ja lehtimainoksista 1 0 %. Sosiaali-
sista tietolähteistä puolestaan tietoa oli saanut reilusti yli puolet vastaajista.

Yhteenvetona ja vast auksena en simmäiseen osaongelmaan "M itkä t ekijät ovat vai-
kuttaneet Kemijärvellä matkailevien ma tkapäätöksiin?" voidaan s iis e sittää, että Ke mi-
järven matkailijat

arvostavat matkakohteen valinnassa kohteen luonnonympäristöä, matkan
hintaa ja harrastusmahdollisuuksia
tulevat Kemijärvelle nimenomaan se n monipuolisten ha rrastusmahdolli-
suuksien, hyvän s aavutettavuuden, läheisten tunturikeskusten, pai kan
rauhallisuuden ja kauniin luonnon vuoksi ja
saavat määrällisesti eniten tietoa kanavista, joita he pitävät tärkeimpinä ja
jotka myös vaikuttavat heidän päätöksiinsä eli sosiaalisista tietokanavista
(omista kokemuksista ja tuttavilta)

5.3 WOMin kautta hankittava tieto

Syksyllä 2008 Internetin keskustelupalstoja ja blogeja seuraamalla teh dyn esitutkimuk-
sen t uloksiksi saatiin, että suo situimpia keskustelunaiheita Kemijärven matkailuun liit-
tyen ovat majoitus, yleinen tunnelma ja ilm apiiri sekä vapaa -aika. My ös tämän pro
gradu - tutkimuksen tulosten m ukaan m ajoitus j a va paa-aika kuuluva t t ärkeimpiin
eWOMin aiheisiin, kuten kuvio 9 osoittaa.
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Kuvio 9 Internetissä e siintyvän Ke mijärven ma tkailuun li ittyvän eWOMin a iheet
kyselytutkimuksen perusteella (n=218)
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Kuvion 9 mukaan Kemijärven m atkailijat hakevat Int ernetissä es iintyvän puskara-
dion kautta vapaa-aikaan ja majoitukseen liittyvien vinkkien lisäksi tietoa myös maise-
mista sekä matkustuksesta kohteeseen. Esitutkimuksen tulosten perusteella nämä aiheet
eivät olleet juurikaan tärkeitä. Mielenkiintoista on huomata, ett ä ihmiset hakevat Inter-
netin puskaradiosta sellaista tietoa, jota he voisivat löytää helposti myös Internetin "vi-
rallisista" tietolähteistä, kuten yritysten ja Kemijärven kaupungin sivustoilta.

Kyselyyn vast anneiden i käryhmien välill ä o li haj ontaa eri aiheiden kii nnostavuu-
dessa. Nuoret aikuiset olivat muita kiinnostuneempia matkustuksesta kohteeseen, keski-
ikäiset aikuiset puo lestaan tarjolla o levista r uokailumahdollisuuksista. Suurimmat erot
löytyivät majoitukseen, hintatasoon ja maisemiin liittyen. Nuorista aikuisista vain 16 %
oli etsinyt eWOMin kautta tietoa majoituksesta, heitä vanhemmista yli 30 % o li tehnyt
niin. Hintatasosta k iinnostuneimpia olivat varttuneet aikuiset, joista 2 0 % oli k ysellyt
siitä tietoa Internetissä, heitä nuoremmista vain noin 10 % oli kysynyt asiaa. Maisemista
Internetin puskaradiosta tietoja et sivät eniten myö s v arttuneimmat ai kuiset ja v ähiten
nuoret aikuiset.

Perinteisen WOMin aiheita kysyttiin kyselylomakkeen kysymyksessä 6 ja sen tulok-
set on esitetty kuviossa 10. Kysymyksen muoto oli identtinen kysymyksen 5 kanssa, eli
vastaajat saivat merkitä itselleen kolme tärkeintä aihetta.

0

5

10

15

20

25

Matk
us

tus
 ko

hte
es

ee
n

Majo
itu

s

Ruok
ailu

, ra
vin

tol
at

Vap
aa

-ai
ka

Hintat
as

o

Mais
emat

Ylei
ne

n t
un

ne
lm

a j
a i

lm
ap

iiri

WOMin aiheet

Es
iin

ty
m

is
tih

ey
s

Esiintyminen (%)

Kuvio 10 Kemijärven matkailuun liittyvän perinteisen WOMin aiheet
kyselytutkimuksen perusteella (n=220)
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Perinteisen WOMin kaut ta etsittyjen tietojen suosituimmat a iheet (kuvio 10) o livat a i-
neiston pe rusteella s amat kuin ed ellä e WOMin k autta et sittyjen t ietojen a iheet, eli va-
paa-aika ja majoitus. Mu iden kuin vapaa-aikaan lii ttyvien aiheiden suhteen kiinnostus
oli hyvin tasaista, kuten kuvio 10 h avainnollistaa. Eri ikäryhmien mielipiteitä vertailta-
essa kui tenkin huomattiin muutama po ikkeama aiheiden tär keydessä. Nuo ret aikuiset
nimittäin olivat paljon kiinnostuneempia hankkimaan t ietoa matkustuksesta kohteeseen
puskaradion kautta, kuin heitä vanhemmat matkailijat. Nuorista aikuisista 43 % kerto i
kysyneensä aiheesta tuttaviltaan tai sukulaisiltaan kun heitä vanhemmista vain 22 % o li
kysynyt siitä. Hintatasosta nu oret aikuiset puolestaan e ivät olleet juuri la inkaan k ysel-
leet tuttavapiiristään, vanhemmista vastaajista yli 20 % oli tehnyt niin.

WOMin aiheita k ysyttiin st rukturoitujen kysymysten 5 ja 6 l isäksi myös avoimella
kysymyksellä 8. Tarko itus oli sa ada hiem an yksi tyiskohtaisempaa tietoa pus karadion
sisällöstä. Vastauksien aiheet liittyivät suurimmaksi osaksi edellä käs iteltyihin t eemoi-
hin, yksittäisiksi tärkeiksi keskustelunaiheiksi nousivat harrastusmahdollisuudet, lähei-
set t unturikeskukset, t arjolla o levat pa lvelut, ku lkuyhteydet ja välimatkat sekä l uonto.
Yleisestä viihtyisyydestä ja kaupungissa tar jolla o levista nähtävyyksistä olivat keskus-
telleet vai n har vat. K eskusteluiden sävyt vaih telivat lähinnä ne utraalista po sitiiviseen,
negatiivissävytteisiä keskusteluita o livat käyn eet vain m uutamat. Ky symys oli siis
muotoa "M itä t ai mi llaisia a sioita k eskusteluissa t uli i lmi?". Tyypillisiä p ositiivisia
kommentteja olivat seuraavat suorat lainaukset:

"Puhdas luonto, kulkuyhteydet ja maittava ruoka"
"Huikea luonto ja pirteät ihmiset"
"Hyvät hiihtomahdollisuudet"
"Työkaveri suositteli kohteeksi Kemijärveä ja Suomua."
"Hyvät yhteydet moniin hiihtokeskuksiin."

Kysymyksen 8 e tuna oli siis se, että nyt saatiin selville paitsi matkailijoiden käymien
keskusteluiden aiheet, my ös kesku stelujen ja om ien tai tuttavien kokemusten s ävyt.
Valtaosaa keskustelujen sävystä leimasi myönteisyys, t yytyväisyys j a j opa inn ostus.
Kemijärven kannalta positiivista on, ett ä siellä käyneet matkailijat todella suos ittelevat
kaupunkia tutuilleen ja toimivat siis ilmaisina viestinviejinä, tehokkaina myyntimiehinä.
Erikoista o li hu omata miten t avanomaisistakin a sioista ihmiset keskustelevat Kemijär-
veen liittyen, kuten esimerkiksi ruuasta ja paikallisista ihmisistä.

Neutraaleja kommentteja oli myös paljon. Tällaiset kommentit oli kirjoitettu lähinnä
ranskalaisin viivoin, kuten seuraavat esimerkit paljastavat:

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

Matkailijat keskustelevat tuttujensa kanssa siis runsaasti erittäin käytännöllisistä asi-
oista, joista olisi helposti saatavissa tietoa myös muista tietokanavista. Majoitusmahdol-
lisuuksista ja muista pa lveluista löytyy tietoa esimerkiksi Internetistä, mutta kuten teo-
reettisessa viitekehyksessäkin t odettiin, tutuilta saatu t ieto koetaan luotettavammaksi ja
helpommin saatavissa o levaksi. Toisen oma kokemus ja s en pohjalta kerrotut asiat aut-
tavat pienentämään matkailupalveluihin liitettyjä riskejä.

Harvat negat iiviset kommentit, joita vastauksista löytyi, liittyivät lähinnä työpaikko-
jen vähenemiseen ja väestökatoon. Joillakin o li myös huonoja kokemuksia esimerkiksi
bussiyhteyksistä ja ravintolatarjonnasta. Tällaisia kommentteja oli kuitenkin vain vähän.
Mahdollista o n, että mat kailijoilla e i todella ole o llut aihetta va littaa mistään, tai sitten
negatiivisista asioista puhuneet eivät vaivautuneet kertomaan keskusteluistaan. Reilusti
yli puolet vastaajista nimittäin ei vastannut tähän avoimeen kysymykseen mitään.

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

eWOMin kautta tietoa haetaan eniten vapaa-ajasta ja majoituksesta
perinteisen WOM in kaut ta tietoa h aetaan pääasiassa sa moista asi oista ku in
eWOMin kautta, tarkemmin er iteltynä muun muassa harrastusmahdollisuuk-
sista, läheisistä tunturikeskuksista ja luonnosta
varttuneet aikuiset hakevat puskaradion kautta tietoa l isäksi hin tatasosta ja
maisemista, keski-ikäiset aikuiset ruokailumahdollisuuksista ja nuoret aikui-
set matkustuksesta kohteeseen.

5.4 Koettu WOMin vaikutus matkapäätöksiin

Kyselyyn vastanneiden matkapäätöksiin vaikuttavat eniten perheenjäsenet ja hyvät ys-
tävät. Vastaajat saivat valita korkeintaan kolme henkilöä, jotka vaikuttavat eniten heidän
matkapäätöksiinsä. Vastaajista 72 % oli valinnut perheenjäsenen, 67 % hyvän ystävän ja
35 % harrastuspiireistä tutun ihmisen. Vastauksien perusteella naapurien mielipiteillä on
pienin merkitys, vain hieman yli 8 % vastaajista kertoi näillä olevan suuri vaikutus hei-
dän m atkapäätöksiinsä. Kuvi o 11 ha vainnollistaa, ke tkä v aikuttavat eni ten vastaajien
matkapäätöksiin.



 54

Perheenjäsen
Muu sukulainen
Hyvä ystävä
Työkaveri
Naapuri
Harrastuspiireistä tuttu ihminen

Kuvio 11 Kysymyksen 10 vastausten yhteenveto siitä, kuka vaikuttaa eniten
Kemijärven matkailijoiden matkapäätöksiin. (n=209)

Kuviosta 11 n äkee, ett ä v astaajien perheenjäsenet ja hy vät ystävät o vat selkeästi tär-
keimmät mielipidejohtajat Kemijärven ma tkailijoille. Eroja eri va staajaryhmien välillä
löytyi kuitenkin runsaasti.

Nuorille aikuisille ystävien m ielipiteet ovat tärkeämpiä k uin p erheenjäsenien m ieli-
piteet. Jopa 83 % nuorista a ikuisista kerto i hyvän ystävän vaikuttavan suuresti heidän
matkapäätöksiinsä, kun taas pe rheenjäsen vaikuttaa vain 67 %: iin vastaajista. Vähi ten
he kuuntelevat naapureitaan ja ha rrastuspiireistä tuttuja ihmisiä. Kolme t ärkeintä mieli-
pidejohtajaa n uorille olivat hyvä y stävä, perheenjäse n j a työkaveri. Keski-ikäisten j a
varttuneiden aikuisten vast aukset o livat hyvin saman kaltaiset keskenään. Mo lempien
ikäryhmien vas taajista yli 70 % kerto i perheenjäsenen vaikuttavan suuresti matkapää-
töksiin, hyvä ystävä puo lestaan vaikuttaa vain noin 60 %:n päätöksiin. Ikä nä yttää liit-
tyvän m yös t yökavereiden ja harrastuspiireistä t uttujen ih misten mielipiteiden t ärkey-
teen: vanhemmat vastaajat kuuntelevat enemmän harrastusporukoitten tuttujaan ja nuo-
ret työkavereitaan. Keski-ikäisille tärkeimmät mielipidejohtajat olivat perheenjäsen,
hyvä ys tävä ja m uu s ukulainen, vartt uneille aiku isille puo lestaan perheenjäsen, hy vä
ystävä ja harrastuspiireistä tuttu ihminen.

Tuloluokittain tarkasteltuna h uomattiin, et tä varsinkin naapure illa ja harrastusp ii-
reistä t utuilla ihmisillä o n hyvin e rilainen va ikutus e ri tuloluokkien va staajiin. Esimer-
kiksi pienituloisista lähes 19 % kerto i naapureidensa mielipiteillä o levan suuri vaikutus
heidän matkapäätöksiinsä, kun taas suurituloisista kukaan ei sanonut niin. Suurituloiset
kuuntelevat muiden tuloluokkien vastaajia enemmän harrastuspiiriensä tuttuja, jopa lä-
hes p uolet kertoi nä illä 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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perheenjäsenten mielipiteiden vähäinen merkitys pienituloisille (alle puolet heistä kertoi
perheenjäsenillään olevan s uuri vaikutus heihin) ja puo lestaan perheenjäsenten suuri
merkitys keskituloisille (heistä noin 84 % kerto i perheenjäsenten vaikuttavan suuresti
heidän matkapäätöksiinsä). Tiivistetysti ilmaistuna pienituloisille kolme tärkeintä mieli-
pidejohtajaa olivat hyvä ystävä, perheenjäsen ja harrastuspiireistä tuttu ihminen; keski-
tuloiset kuuntelevat eniten perheenjäsentä, hyvää ystävää sekä muuta sukulaista ja hyvä-
ja suurituloiset arvostavat perheenjäsenen, hyvän ys tävän ja harrastuspiireistä t utun ih-
misen mielipiteitä.

Miesten ja naisten vastauksissa e i ollut suuria eroavaisuuksia. Eniten mie lipiteitä ja-
koivat hyvien ystävien ja harrastuspiireistä tuttujen ihmisten tärkeydet. Naisista noin 71
% kerto i hyvällä y stävällä olevan s uuri vaikutus matkapäätöksiin, kun taas mi ehistä
vain 62 % kerto i samaa. Miehis tä puoles taan 44 % kertoi kuuntelevansa harrastuspii-
reistä t uttujen ih misten mie lipiteitä, naisista noin 2 8 % sanoi tekevänsä niin. Miehille
tärkeimmät mielipidejohtajat ovat siis p erheenjäsen, hyvä ystävä ja harrastuspiireistä
tuttu ihminen, naisille taas perheenjäsen, hyvä ystävä ja muu sukulainen.

Kyselyyn va stanneet o livat keskus telleet yleisesti matkapäätöksiinsä vaikutt avien
tuttujen kanssa myös Kemijärven matkastaan. Kun kysymyksessä 7 vastaajat saivat va-
lita kolme henkilöä, kenen kanssa he o livat keskustelleet etsiessään tietoa tai kokemuk-
sia Kemijärvestä, olivat valinnat hyvin identtiset edellä esiteltyjen kysymyksen 10 vas-
tausten kanssa. Use immat oli vat siis keskust elleet perheenjäsenen j a h yvän y stävän
kanssa ja vähiten aiheesta oli keskusteltu naapureiden kanssa.

Avoimessa k ysymyksessä 9 t iedusteltiin, millä t avalla t utuilta ja sukulaisilta s aatu
tieto o li va ikuttanut matkailijoiden lo mavalintoihin. Perheenjäsenet ja hyvät ystävät,
jotka t oimivat mielipidejohtajina Kemijärven ma tkailijoille, vaikuttivat kommenttien
perusteella pääasiassa positiivisesti vastaajien matkavalintoihin. Keskustelut olivat jopa
johtaneet lopullisten m atkapäätösten tekoon. Seuraav assa esimerkkejä vast auksista,
jotka ilmaisevat keskusteluilla olleen positiivinen vaikutus vastaajien lomavalintoihin:

"Mielenkiinto heräsi."
"Positiivisesti."
"Sillä oli melko suuri vaikutus."
"Helpotti jossain määrin matkakohteen valintaa."
"Vahvisti päätöstä."
"Auttoi valitsemaan sujuvan matkustusmuodon ja hyvät taukopaikat."
"Päätimme tulla."
"Se oli tärkein kriteeri."

Kuten esimerkit havainnollistavat, kokivat jotkut vastaajat puskaradion vaikutuksen
heidän lomavalintaansa erittäin voimakkaana, jopa tärkeimpänä kriteerinä. Osalle mieli-
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pidejohtajilta saatu tieto Kemijärvestä puolestaan toimi itse teht yjä päätöksiä vahvista-
vana tai va lintoja helpottavana tekijänä. Jotkut vastaajat kommentoivat puskaradion
merkitystä vain lyhyesti ja laimeasti, kuten kaksi ensimmäistä suoraa lainausta kertovat.
Puskaradiosta saatujen tietojen positiivinen vaikutus matkapäätöksiin o n loogista, si llä
kysymyksen 8 vastauksethan kertoivat tuttavien ja s ukulaisten kanssa käytyjen keskus-
telujen olleen sävyiltään pääosin myönteisiä ja kaupunkia suosittelevia. Edellä teoreetti-
sessa vii tekehyksessä ( luvussa 2.3 WOMin tehokkuus). puskaradion t odettiin a ntavan
luotettavaa tietoa, pienentävän valintoihin liittyviä r iskejä ja saavan aikaan ostopäätök-
siä. Tämän kyselyn kautta saadut vastaukset ilmentävät aivan samoja asioita.

Kysymykseen 9 saatiin myös paljon neutraaleita vastuksia, joiden mukaan tuttavien
ja sukulaisten kanssa käydyt keskustelut eivät olleet vaikuttaneet matkailijoiden päätök-
siin millään t avalla. Tyypillisiä esimerkkejä t ämänkaltaisista k ommenteista o livat seu-
raavat lainaukset:

"Ei vaikuttanut."
"Otettiin huomioon, mutta oma päätös."
"Ei mitenkään -on jo vuosien kokemus ko.alueilta."

Tämän ka ltaisia n eutraaleita k ommentteja o li Ke mijärvellä k yselyyn va stanneiden
lomakkeissa selvästi enemmän kuin muiden otosten vastauksissa. Syynä voi olla se, että
Kemijärven otoksessa oli paljon l äpikulkumatkailijoita, j otka pysähtyvät k aupunkiin
lähinnä s iellä tarj olla o levien palvelujen v uoksi. Kaiken kaikkiaan ne utraaleita ko m-
mentteja puskaradion v aikutuksesta oli vain väh än, mikä j ohtuu todennäköisesti siitä,
että Kemijärven matkailijoista valtaosa on vakiokävijöitä ja luott avat omiin ko kemuk-
siinsa.

Vastauksena osaongelmaan 3 "Millaisena Kemijärvellä matkailevat kokevat WOMin
vaikutuksen matkailukäyttäytymiseensä?" voidaan tiivistää seuraavat tulokset:

Kemijärven ma tkailijoille t ärkeimmät mielipidejohtajat ovat perheenjäsenet,
hyvät ystävät ja harrastuspiireistä t utut ihmiset, joiden kanssa he myös ke s-
kustelevat Kemijärveen liittyvistä kokemuksista
Mielipidejohtajilta ja muilta viiteryhmien jäseniltä sa adut tiedot vaikuttavat
ennen kaikkea positiivisesti Kemijärven matkailijoiden lomavalintoihin
positiiviset vaikutukset l omavalintoihin olivat luonteeltaan enimmäkseen
valinnantekoja auttavia, itse tehtyjä päätöksiä vahvistavia ja lopullisia päätök-
siä aikaansaavia.
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO

Tässä tutkielmassa perehdyttiin word-of-mouth-viestintään ja sen merkitykseen matkai-
lijoiden päätöksenteossa. Matkailijat, niin kuin kuluttajat ylipäätään, ovat entistä kriitti-
sempiä ja valikoivampia vastaanottamansa mainonnan suhteen, joten yritysten on koe-
tettava keksiä uusia t apoja saada viest insä per ille. Yksi hyväksi to dettu vaihtoehto pe-
rinteisille yks i- ja kaksivaiheviestintään perustuville mainonnan keinoille on wor d-of-
mouthin eli kansankielisesti ilmaistuna pus karadion käyttäminen y rityksen viestintä-
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 ukäteen. M istä ku luttaja v oi tietää uuteen kohteeseen m ennessään, mikä
hotelli o n he ille sopivin t ai mik ä o hjelmapalveluyritys järjestää mukavimman e lämys-
retken? M atkailupalvelujen kuluttamisessa asiakkaat kohtaavat er ityispiirteitä, kut en
aineettomuus, erottamattomuus, heterogeenisyys ja katoavuus. Palvelut ovat siis s idok-
sissa t uotantohetkeen ja kukin pa lvelutapahtuma o n ainutlaatuinen. Kuluttajat haluavat
saada palveluista l uotettavaa, puo lueetonta ti etoa j a nimenomaan tähän tarkoitukseen
WOM on hyödylliseksi koettu tietolähde

Tämän pro gradu -tu tkielman aihepiireinä o livat word-of-mouth-viestinnän ilmi ö,
matkailualan er ityispiirteet sekä ma tkapäätösten t eko. T utkimus t ehtiin toimeksiantona
Kemijärven kaupungin elinkeino-osastolle. Tutkimusongelmana o li, millainen word-of-
mouth-viestinnän va ikutus o n Ke mijärvellä matkailevien t uristien pä ätökseen t ulla
Kemijärvelle. Tutkimusongelma jaettiin kolmeen osaongelmaan:

1. Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet Kemijärvellä matkailevien matkapäätökseen?
2. Millaista tietoa Kemijärvellä matkailevat hakevat WOMin kautta?

      3. M illaisena Kemijärvellä matkailevat kokevat WOMin vaikutuksen
matkailukäyttäytymiseen?

Tässä tutkimuksessa tutkimusongelma ja siitä johdetut osaongelmat pyrkivät lähinnä
kartoittaman ja kuvaamaan tutkittavaa asiaa. Osao ngelmia tutkittiin kirjallisuuskatsauk-
sen sekä empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen empiirinen aineisto (n=221) han-
kittiin kyselytutkimuksella t alvella 2008–2009, eri otokset kerättiin K emijärvellä,
Matka 2009 -m essuilla Helsingissä sekä In ternetissä Kemijärven m atkailusivustolla.
Tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan suomalaisia täysi-ikäisiä matkailijoita.

Kyselytutkimus sopi tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmäksi, sillä sen avulla saa-
daan kerättyä laaja aineisto suhteellisen lyhyessä ajassa. Kyselylomake on sekä edul li-
nen että tehokas t iedonkeruutapa ja sen avulla saat u tieto o n helposti järjestettävää ja
hallittavaa. Suur in osa kysymyksistä o li strukturoituja m onivalintakysymyksiä, li säksi
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joukossa oli myös muutama avoin kysymys. Vastauksia analysoitiin pääosin tilastollisin
menetelmin, etsien vastauksista päälinjoja, pohtien eri taustamuuttujien vaikutusta sekä
peilaten havaintoja teoreettisessa viitekehyksessä esille tulleisiin asioihin. Avoimiin ky-
symyksiin s aatuja vas tauksia analys oitiin laadu llisesti luokittelun j a si sällön analyysin
keinoin. Empiirisen osion tärkeimmät tulokset on tiivistetty seuraavaan taulukkoon 2.

Taulukko 2 Tutkimuksen tulokset osaongelmittain

Word-of-mouth-viestinnän vaikutus Kemijärven matkailijoiden matkapäätöksiin

1. Mitkä tekijät ovat vai-
kuttaneet Kemijärvellä

matkailevien matkapäätök-
seen?

2. Millaista tietoa Kemijär-
vellä matkailevat hakevat

WOMin kautta?

3. Millaisena Kemijärvellä
matkailevat kokevat

WOMin vaikutuksen mat-
kailukäyttäytymiseen?

Matkakohteen valinnassa

arvostetaan kohteen luon-

nonympäristöä, m atkan h in-

taa ja harrastusmahdollisuuk-

sia

Kemijärvelle tu llaan nimen-

omaan kohteen mo nipuolis-

ten harrastusmahdollisuuk-

sien, h yvän saavutettavuu-

den, lä heisten tunturikeskus-

ten, paikan rau hallisuuden ja

kauniin luonnon vuoksi

Eniten tietoa saadaan kana-

vista, jotka myös todella vai-

kuttavat ma tkailijoiden pää-

töksiin, eli sosiaalisista tieto-

kanavista (o mista ko kemuk-

sista ja tuttavilta)

eWOMin kautta t ietoa hae -

taan e niten vapaa-ajasta ja

majoituksesta

Perinteisen WOMin kautta

tietoa hae taan pääasiassa s a-

moista asioista kuin eWOMin

kautta, t arkemmin e riteltynä

muun muassa harrastus mah-

dollisuuksista, läheisistä tun-

turikeskuksista ja luonnosta

Varttuneet aikuiset hakevat

puskaradion k autta tietoa li-

säksi h intatasosta ja maise-

mista, ke ski-ikäiset aiku iset

ruokailumahdollisuuksista ja

nuoret a ikuiset mat kustuk-

sesta kohteeseen.

Kemijärven matkailijoille

tärkeimmät mie lipidejohtajat

ovat p erheenjäsenet, hyvät

ystävät ja harrastuspiireistä

tutut ihmiset, joiden kanssa he

myös keskustelevat Ke mijär-

veen liittyvistä kokemuksista

Mielipidejohtajilta j a mui lta

viiteryhmien j äseniltä s aadut

tiedot v aikuttavat e nnen kaik-

kea po sitiivisesti K emijärven

matkailijoiden lomavalintoihin

Positiiviset v aikutukset lo ma-

valintoihin olivat lu onteeltaan

enimmäkseen valinnantekoja

auttavia, i tse tehtyjä päätöksiä

vahvistavia ja lo pullisia p ää-

töksiä aikaansaavia.

Tehdyn k yselytutkimuksen pe rusteella Kemijärven ma tkailijat ovat melko yhtenäi-
nen s egmentti. Valtaosa matkailijoista on k eski-ikäisiä tai sitä vanhempia, hyvin toi-
meentulevia ja tiheään m atkustavia pa riskuntia. Kyseinen m atkailijasegmentti on toki
ihanteellinen: vanhemmilla matkailijoilla on aikaa viipyä matkoilla pidempään kuin kii-
reisillä t yöikäisillä, lisäksi v arakkaat matkailijat kä yttävät r unsaasti alueen pa lveluita
tuoden kaupunkiin tuloja. Koska suurin o sa Kemijärven matka ilijoista on käyny t kau-
pungissa jo us eita kertoja, ei h eidän houkuttelemisekseen alueelle tarvitse nähdä ede s
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suurta v aivaa. Ma tkailun j atkuvuuden ja kehittymisen ka nnalta o lisi kui tenkin h yvä
miettiä, haluaako kaupunki profiloitua keski-ikäisten ja sitä vanhempien matkailijoiden
kohteena, vai p itäisikö alueelle pyrkiä houkuttelemaan monipuolisemmin erilaisia mat-
kailijoita? K aupungin rauhallisuus ja edulli nen sij ainti l ähellä usei ta tuntur ikeskuksia
voisivat o lla argumentteja houkut ella kaupunkiin nykyistä enemmän esimerkiksi lapsi-
perheitä. Laps iperheiden o suuden kasvattaminen monipuolistaisi erilaisten pa lvelujen
kysyntää my ös kaupunk ialueella: laps et haluavat nähdä, ko kea ja to uhuta, eivä t vain
katsella maisemia ja hiihdellä hangilla. Lapsiperheille suunnattavia palveluita ja aktivi-
teetteja vo isivat o lla esimerk iksi kesällä ja syksyllä maatilavierailut, kot ieläinpihat, er i-
laiset tapahtumat ja t eemoitetut l uontoseikkailupäivät, t alvella luis tinvuokraukset ja -
radat sekä lumidiskot. Teini-ikäisille 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 myytävä näi tä palvelui ta ja harrastusmahdollisuuksia akt iivisesti, pa-
ketointi majoituspalveluiden y hteyteen v oisi olla j ärkevintä. K aupunkialueen v apaa-
ajanviettomahdollisuuksia m onipuolistamalla mat kailijoiden karkaaminen tunturikes-
kuksiin saataisiin vähenemään ja keskustan yritysten tulot kasvaisivat.

Kuluttajien matkailupäätöksiin vaikuttavat Bowien ja Buttlen (2004, 55) m allin mu-
kaan sosiokulttuuriset, yksilölliset ja t ilannekohtaiset tekijät. Kyselylomaketta suunni-
teltaessa ajatuksena oli tutkia m uun muassa si tä, korost uuko jokin Bowien ja B uttlen
esittämistä matkapäätöksiin vaikuttavista t ekijöistä K emijärven matkailijoiden p arissa.
Tulosten perusteella mikään n äistä tekijöistä ei kuitenkaan korostunut muita enemmän,
niinpä tuloksissa tyydyttiin raportoimaan yksittäisiä merkittäviä päätöksiin vaikuttaneita
asioita. Ke mijärvellä mat kailijat arvostavat matkapäätöksiä t ehdessään erityisesti koh-
teen luonnonympäristöä, matkan hintaa ja h arrastusmahdollisuuksia. K emijärven mat-
kailijat e ivät o le niinkään huli naa ja vili nää kaipaavia t unturituristeja, vaan h aluavat
kohteelta r entoutumista, rauhallisuutta, s ilmiä hiveleviä maisemia ja mukavia a ktivi-
teetteja. Ek in, Larse nin, Ho rnskovin ja Ma nsfeldtin (2008) Po hjoismaissa ja Baltiassa
tekemään matkailijatutkimukseen vertaamalla tuloksiin saadaan hyvä perspektiivi. Tut -
kimus o li siinä mielessä er ilainen verratt una tähän pro gradu - tutkimukseen, ett ä si inä
keskityttiin selvittämään neljäntoista suurkaupungin matkailijoita ja heidän motiivejaan
matkailla. Suurkaupunkimatkailijoilla o n lu onnollisesti erilaiset mielenkiinnon ko hteet
kuin Kemijärven matkailijoilla, vaikka joitakin yhteneväisyyksiäkin vastauksista löytyi.

Suurkaupunkien m atkailijoiden tärkeimpiä s yitä m ennä t iettyyn kohteeseen olivat
muun muassa yleinen ilmapiiri, arkk itehtuuri, historia, syöminen ja juominen sekä os-
toksilla käyn ti. Nä mä tärkeimm ät matkustusmotiivit ovat hyvi n er ityyppisiä kuin Ke-
mijärven mat kailijoilla, mikä o n huo mioitava myös a lueen ma tkailun ke hittämisessä.
Jos suurkaupungeissa keskitytään kehittämään nähtävyyksiä ja ostoskatuja, olisi Kemi-
järvellä tä män tut kimuksen v astausten m ukaan siis kiinnitettävä huomi ota e rityisesti
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luonnon tarjoamien mah dollisuuksien ja akt iviteettien hyödyntämiseen sekä monipuo-
listen harrastusmahdollisuuksien tarjoamiseen. Lapin neljä vuodenaikaa tarjoavat hyvin
erilaiset puitteet harrastuksille, ja oikein hyödynnettynä vuodenajat voivat pienentää
matkailualalle t yypillisiä kausivaihteluita. Tässä tutkimuksessa esille t ulleet matkustus-
motiivit ovat k uitenkin haast eellisia kaupa llistaa. Retk eilypolut, ke lkkareitit ja ladut
ovat Kemijärvellä matkailevien mieleen, mutta tuloja niistä ei alueelle kerry, ainoastaan
kustannuksia. Kenties esimerkiksi opast ettujen kävely- t ai pyöräilyretkien, ka nootti-
vuokrauksen tai luonnonmukaisten hyvinvointipalvelujen paketoiminen majoituspalve-
luiden kanssa voisivat olla keino tuotteistaa aktiviteetteja ja tuoda sitä kautta tuoda eu-
roja a lueelle. Tällainen vaatisi jä lleen entistä t iiviimpää yhteistyötä alueen er i toimijoi-
den välillä sekä aktiivista otetta myyntityöhön ja sen kehittämiseen.

Teoreettisessa vii tekehyksessä wor d-of-mouthin todettiin o levan kaikkein luo tetuin
tietolähde matka ilijoiden keskuudessa, sill ä se pie nentää aineettomiin matka ilutuottei-
siin liittyviä r iskejä. WOM o n myös erittäin tehokas varsinaisten o stopäätösten a ikaan-
saamisessa. Tutkimuksen empiirisen osiot tulokset tukevat näitä väitteitä. Koska suurin
osa Kemijärven matkailijoista on käynyt alueella useita kertoja, ovat heidän tuttavilta ja
sukulaisiltaan saamiensa tietojen lisäksi luonnollisesti myös heidän omat kokemuksensa
tärkeitä tietolähteitä. H enkilökohtaisista t ietolähteistä t ärkeimpiä Kemijär ven
matkailijoille ovat perheenjäsenet, ystävät ja harrastuspiireistä t utut ihmiset. Tietoa
näistä lähteistä haetaan käytännöllisistä matkailuun liittyvistä asioista, kuten vapaa-ajan
aktiviteeteista, t arjolla o levista pa lveluista sekä läheisi stä t unturikeskuksista. Vaikka
näistä a iheista on kyl lä saatavissa tietoa myös perinteisistä ja "virallisista" lähteistä ku-
ten paikallisten yr itysten esitteistä, matkatoimistoista, matkanjärjestäjiltä ja Kemijärven
kaupungin Internetsivuilta, kokevat matkailijat henkilökohtaisista lähteistä saadut tiedot
itselleen tärkeimmiksi. Tämä havainto on yhdenmukainen aiempien aiheeseen liittyvien
tutkimusten kanssa ja WOM on tunnetusti kaikkein luotetuin tiedonlähde matkakohteen
valinnassa (ks. e sim. Murphy, Mascardo & Benckendorff 2007, 517) . M yös Pohj ois-
maiden ja Baltian suurkaupunkien matka ilijoille tuttavien suositukset o vat t ärkein tie-
tolähde (Ek ym. 2008, 33). Tutkimustulokset auttavat hahmottamaan, mihin resursseja
matkailun ke hittämisessä ja markkinointiviestinnän suunnittelussa p itäisi la ittaa. Kun
henkilökohtaiset lähteet ja I nternet o vat matkailijoille t ärkeimpiä, o n miet ittävä m iten
niitä v oidaan hyödyntää aie mpaa ene mmän. Vas taavasti, ko ska peri nteisillä ti etoläh-
teillä ei ole juuri merkitystä Kemijärven matkailijoille, kannattaa niiden osuutta markki-
nointiviestintäkeinojen portfoliossa pienentää.

Kemijärven ja sen yritysten kannalta positiivista on, että matkailijoiden tärkeiksi ko-
kemilla henkilökohtaisilla lähteillä on yleensä suuri positiivinen vaikutus matkailijoiden
päätöksiin tulla kaupunkiin. Kaupungissa käyneet matkailijat ovat olleet ilmeisen tyyty-
väisiä kokemuksiinsa ja puhuvat alueesta hyvää tuttavilleen. Puskaradion teho on myös
tämän tutkimuksen peru steella k iistaton: henk ilökohtaisista lähteistä saat u tieto auttaa
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tekemään valintoja, va hvistaa päätö ksiä ja saat taa suunni telmat ko nkreettisten tekojen
tasolle. Mutta vaikka tämän tutkimuksen tulokset antavatkin Kemijärvelle ja sen yrittä-
jille syitä paukut ella henkseleitään, ei toiminnan, pa lveluiden monipuolisuuden ja laa-
dun kehittämistä saa väheksyä. Positiivinen puskaradio voi muuttua äkisti negatiiviseksi
ja paha sana leviää palj on n opeammin kuin hy vä. A siakaspalveluun, t arjolla o levien
matkailutuotteiden m onipuolisuuteen ja a siakastyytyväisyyteen on panostettava j atku-
vasti, herkeämättä, jotta nyt saadut hyvät tulokset olisivat totta myös tulevaisuudessa.
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LIITE 1 KYSYMYSLOMAKE

Oletteko kuullut puhuttavan Kemijärvestä matkailukohteena?

Kemijärven kaupunki haluaa kehittää alueensa matka ilua. S iksi juuri Tei dän
mielipiteenne ovat k orvaamattomia. M istä olette saanut ti etoa Kemijärvestä? Omista
kokemuksista, t uttavilta, er ilaisista v iestimistä? Täm än kyselyn tarkoituksena o n
selvittää, miten e rilaiset tietolähteet vaikuttavat K emijärvellä matkailevien ih misten
matkapäätöksiin.

Kysely tehdään K emijärven kaupungin t oimeksiannosta, ja se on o sa Tiina Pö yliön
Turun kauppakorkeakoululle tekeillä olevaa o pinnäytetyötä, pro gradu -t utkielmaa.
Pyydämme, ett ä v astaatte kyselylomakkeen kysymyksiin niissä er ikseen annettujen
ohjeiden mukaisesti.

Täytetyn l omakkeen vo itte pal auttaa kas salle, jolloin saat te K emijärven kaupung in
tarjoaman kahvin tai teen kiitokseksi vaivannäöstänne.

Kiitos yhteistyöstä!

Tiina Pöyliö Juha Panula
kauppat. yo, tutkielman tekijä kauppat. tri, tutkielman
Turun kauppakorkeakoulu ohjaaja
p. 040 5199546 Turun kauppakorkeakoulu

         p. 02 4814 238

Auli Narkilahti
Elinkeino- ja matkailusihteeri
Kemijärven kaupunki
p. 040 5329102
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Ympyröikää mielipidettänne vastaava vaihtoehto tai kirjoittakaa vastaus sille varattuun tilaan.

1. Miten eri asiat vaikuttavat matkapäätöksiinne? Arvioikaa alla esitettyjä väittämiä.

Väittämät               Täysin         Jokseenkin     Vaikea    Jokseenkin    Täysin
     eri                   e ri             san oa        samaa          samaa
   mieltä            mieltä                            m ieltä          mieltä

a. Haluan matkailla edullisesti.         1               2                 3                4                  5
b. Valitessani matkakohdetta, kohteen
kauniilla luonnonympäristöllä on suuri merkitys.   1               2                 3                4                  5
c. Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
 pitkä matka.                        1               2                 3                4                  5
d. Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen   1               2                 3                4                  5
e. Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
 valintojen ekologisuuden huomioon.                     1               2                 3                4                  5
f. Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.         1               2                 3                4                  5
g. Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
 suuresti matkapäätöksiini.                       1               2                 3                4                  5
h. Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
 on suuri merkitys matkapäätöksiini.         1               2                 3                4                  5

2.  Mistä syistä olette kiinnostunut juuri Kemijärvestä matkakohteena? Mainitkaa kolme tärkeintä syytä.

1._________________________________________________________________________

2._________________________________________________________________________

3._________________________________________________________________________

3. Arvioikaa alla lueteltuja tietolähteitä sen mukaan, kuinka paljon tietoa olette niistä saanut Kemijärven

matkailuun liittyen.

       Erittäin            Melko         Vaikea        Melko       Erittäin
       vähän   vähän           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. Internetistä             1      2                  3                4                5
e. Esitteistä             1      2                  3                4                5
f. Aikaisempien kokemusteni perusteella    1      2                  3                4                5
g. Matkanjärjestäjältä             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 tietolähteestä, mistä?___              1      2                  3                4                5
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4. Arvioikaa alla lueteltuja tietolähteitä sen mukaan, kuinka tärkeitä ne ovat matkapäätöstenne kannalta.

    Täysin              Melko         Vaikea          Mel ko       Erittäin
                         m erkityksetön    merkityksetön    sanoa           tärkeä         tärkeä

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. Matkanjärjestäjät           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 tietolähde, mikä?___________       1               2                  3                4                5

5.  M istä Kemijärveä koskevista asioista olette etsinyt tietoa/kokemuksia Internetin keskustelupalstojen
tai chattien kautta? Ympyröikää kolme (3) tärkeintä aihetta.

a.  En mistään
b.  Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvälineistä, matkan pituudesta)
c.   Majoituksesta
d.  Ruokailusta, ravintoloista
e.  Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
f.  Hintatasosta
g.  Maisemista
h.  Yleisestä tunnelmasta ja ilmapiiristä, viihtyisyydestä
i.  Muusta, mistä?_______________________________

6. M istä Kemijärveä koskevista asio ista o lette kysynyt tie toa/kokemuksia tuttaviltasi tai su kulaisiltasi?
Ympyröikää kolme (3) tärkeintä aihetta.

a.  En mistään
b.  Matkustuksesta kohteeseen (esim. kulkuvälineistä, matkan pituudesta)
c.  Majoituksesta
d.  Ruokailusta, ravintoloista
e.  Vapaa-ajasta (esim. tarjolla olevista palveluista, harrastusmahdollisuuksista, aktiviteeteista)
f.  Hintatasosta
g.  Maisemista
h.  Yleisestä tunnelmasta ja ilmapiiristä, viihtyisyydestä
i.  Muusta, mistä?_______________________________
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7. K enen kanssa ke skustelitte etsiessänne tietoa t ai kokemuksia Kemijärvestä? Ympyröikää kolme (3)
tärkeintä vaihtoehtoa.

a.  En kenenkään kanssa
b.  Perheenjäsenen kanssa
c.  Muun sukulaisen kanssa
d.  Hyvän ystävän kanssa
e.  Työkaverin kanssa
f.  Naapurin kanssa
g.  Harrastuspiireistä tutun ihmisen kanssa
h.  Muun tutun kanssa, kenen?____________

8. Mitä tai millaisia asioita keskusteluissa tuli ilmi?

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

________________________

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

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

________________________

10. Ke nen a ntamilla tiedoilla tai su osituksilla o n suurin vaikutus tekemiinne m atkapäätöksiin?

Ympyröikää kolme (3) tärkeintä vaikuttajaa.

a.  Perheenjäsenellä
b.  Muulla sukulaisella
c.  Hyvällä ystävällä
d.  Työkaverilla
e.  Naapurilla
f.  Harrastuspiireistä tutulla ihmisellä
g.  Muulla tutulla, kenellä?_________________

Taustatiedot

11. Vastaajan sukupuoli

a.  mies
b.  nainen

12. Vastaajan ikä:_________vuotta
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13. Kuinka monta henkilöä kotitaloudessanne asuu, Teidät itsenne mukaan lukien?

a.  yksi
b.  kaksi
c.  kolme
d.   neljä
e. yli neljä

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

a.  alle 1000
b.  1001–2000
c.  2001–3000
d.  3001–4000
e.  4001–5000
f.  5001–6000
g.  6001–7000
h.  7001–8000
i.  8001–9000
j.  yli 9000

15. Kuinka usein käytte matkoilla?

a.  harvemmin kuin kerran vuodessa
b.  kerran vuodessa
c.  kaksi kertaa vuodessa
d.  kolme kertaa vuodessa
e.  neljä kertaa tai useammin vuodessa

16. Mihin vuodenaikaan matkustatte useimmin?

a.  keväällä
b.  kesällä
c.  syksyllä
d.  talvella

17. Mihin matkanne suuntautuvat?

a.  pääasiassa ulkomaille
b.  pääasiassa kotimaahan
c.  ulkomaille ja kotimaahan suunnilleen yhtä usein

18. Kuinka usein olette käynyt Kemijärvellä?

a.  en kertaakaan
b.  kerran
c.  kaksi kertaa
d.  kolme kertaa
e.  neljä kertaa tai useammin

Kiitos vastauksistanne!
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LIITE 2 KYSYMYKSEN 2 VASTAUSTEN
FREKVENSSITAULUKOT

2,0% 8,2% 22,4% 46,9% 20,4%

6,1% 65,3% 28,6%

10,2% 16,3% 38,8% 34,7%

4,1% 30,6% 18,4% 30,6% 16,3%

4,1% 18,4% 34,7% 36,7% 6,1%

2,1% 10,4% 10,4% 50,0% 27,1%

14,6% 8,3% 56,3% 20,8%

4,1% 18,4% 14,3% 57,1% 6,1%

1,1% 14,8% 2,3% 58,0% 23,9%

2,2% 1,1% 5,6% 44,9% 46,1%

3,4% 15,9% 10,2% 36,4% 34,1%

2,2% 16,7% 18,9% 44,4% 17,8%

4,5% 19,1% 36,0% 28,1% 12,4%

10,2% 22,7% 3,4% 33,0% 30,7%

7,8% 20,0% 8,9% 46,7% 16,7%

8,9% 24,4% 18,9% 36,7% 11,1%

1,3% 16,7% 3,8% 60,3% 17,9%

7,5% 35,0% 57,5%

10,3% 19,2% 42,3% 28,2%

2,6% 22,4% 22,4% 35,5% 17,1%

1,3% 6,6% 30,3% 43,4% 18,4%

5,1% 7,6% 11,4% 39,2% 36,7%

7,7% 19,2% 14,1% 39,7% 19,2%

3,8% 17,9% 20,5% 43,6% 14,1%

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet
vaikuttavat suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

nuoret
aikuiset

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet
vaikuttavat suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

keski-ikäiset
aikuiset

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen
mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet
vaikuttavat suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

varttuneet
aikuiset

Ikäluokka
%

Täysin
eri

mieltä
%

Jokseenkin
eri mieltä

%

Vaikea
sanoa

%

Jokseenkin
samaa
mieltä

%

Täysin
samaa
mieltä
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4,7% 2,3% 2,3% 48,8% 41,9%

2,3% 4,5% 2,3% 45,5% 45,5%

2,3% 11,6% 18,6% 41,9% 25,6%

9,8% 29,3% 26,8% 17,1% 17,1%

4,7% 16,3% 30,2% 30,2% 18,6%

7,0% 11,6% 14,0% 34,9% 32,6%

4,7% 20,9% 9,3% 48,8% 16,3%

4,8% 19,0% 11,9% 45,2% 19,0%

16,2% 2,7% 43,2% 37,8%

8,1% 45,9% 45,9%

5,6% 11,1% 16,7% 30,6% 36,1%

24,3% 8,1% 45,9% 21,6%

2,7% 13,5% 32,4% 35,1% 16,2%

13,9% 22,2% 2,8% 38,9% 22,2%

2,7% 21,6% 8,1% 48,6% 18,9%

8,1% 27,0% 18,9% 35,1% 10,8%

1,0% 14,3% 11,4% 63,8% 9,5%

,9% 1,9% 4,7% 48,6% 43,9%

15,1% 12,3% 35,8% 36,8%

,9% 20,8% 22,6% 41,5% 14,2%

3,8% 12,4% 36,2% 40,0% 7,6%

3,8% 13,2% 7,5% 38,7% 36,8%

6,7% 18,1% 13,3% 43,8% 18,1%

6,6% 17,0% 20,8% 47,2% 8,5%

26,3% 5,3% 63,2% 5,3%

10,5% 42,1% 47,4%

5,3% 10,5% 63,2% 21,1%

5,0% 10,0% 10,0% 55,0% 20,0%

22,2% 27,8% 27,8% 22,2%

15,8% 47,4% 36,8%

10,0% 5,0% 5,0% 55,0% 25,0%

40,0% 20,0% 35,0% 5,0%

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

pienituloiset

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

keskituloiset

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

hyvätuloiset

Haluan matkailla edullisesti.
Valitessani matkakohdetta, kohteen kauniilla
luonnonympäristöllä on suuri merkitys.
Minua ei haittaa, vaikka matkakohteeseen on
pitkä matka.
Olen matkailun suhteen mukavuudenhaluinen.
Matkaan liittyviä valintoja tehdessäni otan
valintojen ekologisuuden huomioon.
Harrastukseni vaikuttavat matkakohteen
valintaan.
Muiden matkalle lähtevien mielipiteet vaikuttavat
suuresti matkapäätöksiini.
Tuttavieni tai sukulaisteni hyvillä kokemuksilla
on suuri merkitys matkapäätöksiini.

suurituloiset

Tuloluokat
%

Täysin
eri

mieltä
%

Jokseen
kin eri
mieltä

%

Vaikea
sanoa

%

Jokseenkin
samaa
mieltä

%

Täysin
samaa
mieltä
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LIITE 3  KYSYMYKSEN 4 FAKTORI- JA
VARIANSSIANALYYSIEN TULOSTEET

KMO and Bartlett's Test

,747

520,445
36

,000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square
df
Sig.

Bartlett's Test of
Sphericity

Communalities

1,000 ,633
1,000 ,553
1,000 ,664
1,000 ,728
1,000 ,714

1,000 ,735

1,000 ,661

1,000 ,508

1,000 ,681

Lehtimainokset
Lehtiartikkelit
Matkatoimistot
Internet
Esitteet
Aikaisemmat
kokemukseni
Matkanjärjestäjät
Matkamessut tai
muut tapahtumat
Tuttavat ja sukulaiset

Initial Extraction

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrixa

,732 ,311
,640 ,378
,804

,841
,391 ,743

,849

,766

,705

,785

Lehtimainokset
Lehtiartikkelit
Matkatoimistot
Internet
Esitteet
Aikaisemmat
kokemukseni
Matkanjärjestäjät
Matkamessut tai
muut tapahtumat
Tuttavat ja sukulaiset

1 2 3
Component

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

Rotation converged in 6 iterations.a.
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Report

2,03 2,81 3,37
49 49 49

,659 1,094 1,330
2,17 3,10 3,48

87 87 86
,930 1,191 1,137
2,58 3,14 3,47

79 77 77
,929 1,019 1,045
2,29 3,05 3,45
215 213 212
,901 1,112 1,148

Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation

Ikäluokka
nuoret aikuiset

keski-ikäiset aikuiset

varttuneet aikuiset

Total

Perinteisettl Itsenäisettl Sosiaalisettl

ANOVA Table

11,179 2 5,590 7,285 ,001
162,659 212 ,767
173,839 214

3,827 2 1,913 1,555 ,214
258,406 210 1,231
262,232 212

,441 2 ,220 ,166 ,847
277,789 209 1,329
278,230 211

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

Perinteisettl * Ikäluokka

Itsenäisettl * Ikäluokka

Sosiaalisettl * Ikäluokka

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Report

2,69 3,34 3,63
44 43 42

,799 1,022 1,024
2,46 3,04 3,67

36 35 36
1,024 1,172 ,978
2,03 2,84 3,25
106 106 106
,799 1,101 1,208
2,09 3,18 3,53

19 19 19
,746 1,057 1,086
2,25 3,01 3,43
205 203 203
,877 1,103 1,131

Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation
Mean
N
Std. Deviation

Tuloluokat
pienituloiset

keskituloiset

hyvätuloiset

suurituloiset

Total

Perinteisettl Itsenäisettl Sosiaalisettl

ANOVA Table

15,473 3 5,158 7,337 ,000
141,292 201 ,703
156,765 204

8,123 3 2,708 2,265 ,082
237,833 199 1,195
245,956 202

7,323 3 2,441 1,936 ,125
250,892 199 1,261
258,214 202

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

(Combined)Between Groups
Within Groups
Total

Perinteisettl * Tuloluokat

Itsenäisettl * Tuloluokat

Sosiaalisettl * Tuloluokat

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.


