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Abstract

The purpose of the study was to examine how to develop a tourism information center to
meet the needs of tourists. A better understanding of the tourism information center and
its role in the future was gained by examining a tourist’s customer journey and his infor-
mation search at the various stages of the trip. The task was to find development ideas on
how the tourism information center can bring value to the tourist arriving at the destina-
tion.

The study was conducted using a quantitative method. The data were collected through a
Webropol-survey by sharing the questionnaire to the Facebook followers of Visit Jyvaskyl3,
in two Facebook groups among Finnish travelers and in the travel information center be-
tween September and October 2017. A total of 91 respondents filled in the survey, which
influenced the generalizability of the results in the target group.

Based on the results, technology affected in every stage of the trip among the respond-
ents. The need for the information was highlighted especially before the trip. The respond-
ents were utilizing multiple channels in their information search from which the most im-
portant ones were social media, blogs and the website of a destination. Most respondents
had not visited any tourism information center during the past year, although they were
traveling frequently in their free time. For the future tourism information center, it is im-
portant to be visible in digital channels by producing content that is easy to find and inter-
esting to the tourist in the destination. In the communication of the destination, it is im-
portant to highlight the recommendations from local people and the most interesting
places to visit.
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1 Johdanto

Opinndytetyossa tutkitaan matkailuneuvonnan palveluihin kohdistuvia odotuksia.
Matkailuneuvonnan keskeisin tehtdva on valittdaa matkailijoille tietoa ja suosituksia
matkakohteen matkailutarjonnasta. Teknologian kehitys on kuitenkin muuttanut
matkailijoiden kdyttaytymista siind, miten ja missa kanavissa tietoa etsitaan ja tarjo-
taan. Sita kautta myos fyysisen matkailuneuvontapisteen tarve on vihentynyt mat-
kailijan tiedonhankinnassa. Matkailuneuvontapalvelujen osalta tuleekin maaritella
entista tarkemmin, mika on sen keskeisin rooli ja arvo matkailijalle ja milla tavalla

alueen matkailijoita voidaan parhaiten palvella myos tulevaisuudessa.

Toimeksiantajana opinndytetydlle on Visit Jyvaskyld, joka vastaa Jyvaskylan kaupun-
gin matkailumarkkinoinnista ja -neuvonnasta. Se toimii tarkeana kanavana Jyvaskylan
seudun matkailuyrityksille ja tarjoaa tietoa matkailijoille niin verkossa kuin fyysisessa
neuvontapisteessa Jyvaskylan kaupungin keskustassa. Nykyinen matkailuneuvonnan
palvelupiste on sijoittunut kaupungin ydinkeskustaan. Tarkoituksena opinndytetydssa
ei ole lahtea muuttamaan nykyista toimintamallia, vaan selvittaa millaista matkailu-
neuvontaa matkailijat toivovat, mitda mahdollisuuksia nykyteknologia tarjoaa ja mika
on fyysisen neuvontapisteen rooli tulevaisuudessa. Lahtokohtaisena olettamuksena

on, ettda matkailijat edelleen haluavat my&s henkilokohtaista palvelua.

Yleinen trendi Suomessakin painottuu matkailuneuvonnassa digitaalisten palveluiden
kehittamiseen. Syksylld 2016 Helsingin matkailuneuvonta aloitti konseptiuudistuksen
osana laajempaa Helsingin markkinointiuudistusta. Tavoitteena Helsingin kaupungilla
on kayttajalahtoisesti selvittda palvelumuotoilua hyédyntden, missa matkailijoita pal-
vellaan ja mika on digitaalisten palveluiden ja mobiilipalvelun rooli. (Piitulainen
2016.) Oulussa BusinessOulu kehittaa matkailuneuvonnan palveluita myos osana laa-
jempaa matkailun toimialan edistamis- ja kehittamistyota. Painopisteena Oulussakin
on matkailuneuvonnan ja -markkinoinnin digitalisointi, silld asiakkaat etsivat usein
matkakohteista ja palveluista tietoa sahkdisissa kanavissa jo kauan ennen matkakoh-
teen valintapaatosta. Matkailuneuvontaa pyritdan kehittdmaan palvelemaan niin
kaupungissa vierailevia matkailijoita kuin paikallisia asukkaita. (Matkailuneuvonta
muuttaa uusiin tiloihin 2016.) Kouvolassa sen sijaan kaupungin matkailuneuvonnan

toimipiste suljettiin kokonaan vuonna 2015. Sen sijaan resurssit siirrettiin alueen



matkailupalvelujen tuotteistamiseen ja sahkoisten palvelujen sisalléntuotantoon,
jossa matkailijoita palvellaan sosiaalisessa mediassa ja chat-palvelun kautta. (Moliis

2015.)

Teoreettinen viitekehys pitda sisallaan ilmion taustalla olevat tekijat. Teoriaosuu-
dessa kasitelldaan matkakohteen johtamista, johon myds matkailuneuvonta sisaltyy,
matkailuneuvonnan palveluprosessia, teknologian vaikutuksia sekd matkailun tulevai-
suuden trendeja. Tutkimustuloksissa esitellaan kvantitatiivisen kyselyn pohjalta saa-
tuja tuloksia, joiden avulla voidaan tehda johtopaatoksia matkailijoiden kayttaytymi-

sesta ja tarpeista matkailuneuvonnan palvelujen suhteen.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladn opinndytetyon tutkimusasetelmaa, jossa alussa kaydaan lapi
tutkimusongelma ja siitd johdetut tutkimuskysymykset. Luvussa kerrotaan valittu tut-
kimusmenetelma mukaan lukien aineistonkeruu -ja analyysimenetelmat seka luotet-

tavuusvarauma. Lisdksi esitelldadn tutkimuskohde ja toimeksiantaja opinnaytetydlle.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelman maarittely tutkimuksen alkuvaiheessa on tarkeaa, kun halutaan
|oytaa ratkaisu tutkittavaan ilmioon. Tieteessa pyritdan kehittdmaan yhteiskuntaa ja
sen vuoksi ongelman ratkaisulla voidaan kehittaa nykyista tilannetta parempaan. (Ka-
nanen 2011, 23.) Opinndytetyon tutkimusongelmana on matkailuneuvonnan palve-
lun kehittaminen asiakaslahtdisesti. Taustalla vaikuttaa teknologian kehittyminen ja
sen tuomat muutokset matkailijoiden tiedonhankintatapoihin. Matkailijan tiedon-
hankinnan keinot ovat kuitenkin internetin ja sosiaalisen median vaikutuksesta moni-
puolistuneet niin, ettd se on vaikuttanut matkailuneuvonnan nykyisen aseman heik-

kenemiseen.

Tutkimusongelmaan pyritdan I6ytamaan ratkaisu tutkimuskysymysten avulla, jotka
on muodostettu taustalla ilmiota selittdvan teorian avulla (Kananen 2015, 73). Mat-
kailuneuvonnan kehittdmisessa huomioidaan matkailijan tiedonhankinnan kanavat
matkan eri vaiheissa ja teknologian vaikutukset matkailupalveluihin. Teknologian ke-

hittyminen ja sitd kautta matkailijakayttaytymisen muutokset koskettavat erityisesti



fyysisen matkailuneuvonnan palvelupisteen tarpeellisuutta ja sen roolia tulevaisuu-
dessa. Lisaksi selvitetdaan, millaisia keskeisia tulevaisuuden trendeja alalla on havait-
tavissa ja miten niitd voidaan hyodyntda matkailuneuvonnan palveluissa. Tutkimuk-

sessa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Toimeksiantajan, Visit Jyvaskylan kannalta tahan tutkimusaiheeseen oli tarkeaa pa-
nostaa, jotta tiedettdisiin, mitd heidan resurssiensa puitteissa on mahdollista tehda
matkailijoiden palvelemiseksi parhaalla mahdollisella tavalla mys tulevaisuudessa.

Tutkimusongelmaa ldhestytdaan seuraavien kolmen tutkimuskysymyksen kautta:

e Mitd kanavia matkailija hyddyntaa tiedonhaussaan matkan eri vaiheissa?
e Mitd vaikutuksia teknologian kehitykselld on palveluihin?

e Miten keskeisimpia matkailun trendeja voidaan hyodyntaa matkailuneuvon-

nan palveluissa?

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusmenetelman valinnalla on tarkea merkitys ongelmanratkaisun kannalta.
Tutkimusotteen eli ldhestymistavan valinta taytyy olla perusteltu ja sopia seka ilmi-
00n etta tutkimusongelmaan. (Kananen 2015, 63.) Léhestymistapa perustuu laadulli-
seen tai maaralliseen tutkimukseen. Mikali tutkimusongelma pohjautuu johonkin ai-
kaisempaan teoriaan ja sita on tutkittu aikaisemmin erilaisin mallein, voidaan Iahes-
tymistavaksi valita maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Laadullinen eli kvalitatii-
vinen tutkimus perustuu ymmarryksen saamiseen ilmidstd, mutta toisaalta kaikilla
tutkimuksilla pyritaan aina ymmarryksen saavuttamiseen ja siihen, mista on kyse.
Laadullisen tutkimuksen taustalla on kuitenkin se, etta tutkimusilmi6ta ei tunneta ja

siitd ei ole teorioita, tietoa tai tutkimusta. (Kananen 2015, 66-67, 69.)

Opinnaytetyon tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimusote. Tiedossa olevan ilmion tekijoita ja niiden valisia suhteita voidaan
silloin mitata maarallisen tutkimuksen keinoin (Kananen 2011, 28). Opinnaytetyon ai-
heen taustalla on ilmi6ta selittdvaa teoriapohjaa ja aiempia tutkimuksia liittyen mat-
kailupalveluihin, teknologian vaikutuksiin matkailualalla ja matkailun trendien vaiku-

tuksista matkailijakdyttaytymiseen, joten kvantitatiivinen ote valikoitui sen vuoksi



parhaaksi lahestymistavaksi. Kyselytutkimuksen avulla halutaan saada tutkimuson-
gelman mukaisesti matkailijan ja siten matkailuneuvonnan asiakkaan nakokulma ai-
heeseen. Tavoitteena on saada mahdollisimman kattava otos vapaa-ajan matkaili-
joita ja Jyvaskylassa vierailleita matkailijoita eri ikaryhmista, jotta saadut tutkimustu-
lokset vastaavat kohderyhmaa. Talla tavoin voidaan parantaa tutkimuksen ulkoista

validiteettia tutkimustulosten yleistettdvyyden osalta (Kananen 2011, 124).

Aineistonkeruumenetelma

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi keratédan tietoa erilaisin aineistonkeruumenetel-
min. Kysely on yksi tapa kerdtad aineistoa, joka on keskeisin menetelma survey-tutki-
muksessa. Survey-tutkimuksen pdamaarana on keratd aineistoa kysymalla asioita sa-
malla tavalla kaikilta kohdehenkilGiltd, jotka muodostavat otoksen tietysta perusjou-
kosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 182.) Kyselylomakkeessa kysymykset tulee
muotoilla niin, etta niilla saadaan vastauksia juuri ennalta maariteltyyn tutkimuson-
gelmaan. Tutkimuskysymykset ovat apuna kyselylomakkeen kysymyksille. Kysymyk-
set maarittavat pitkalti tutkimuksen laadun ja luotettavuuden, joten vastaajalle nii-

den tulisi olla helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia. (Kananen 2011, 27, 30.)

Tassa opinndytetyodssa tiedonkeruun menetelmana kaytetaan strukturoitua kyselya,
jossa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja ja muodostuvat vaihtoehto- ja as-
teikkokysymyksista. Vastaaja voi valita osassa kysymyksissa myds useamman vaihto-
ehdon ja arvioida mielipidettdan skaalakysymyksissa valinta-asteikolla. (Kananen
2015, 235.) Opinndytetyon tutkimusaineisto kerataan verkkokyselyna, joka on luotu
Webropol-jarjestelman avulla. Kysely jaetaan vastaajille Visit Jyvaskylan matkailuneu-
vonnan lisdksi Visit Jyvaskylan Facebook-kanavan kautta ja matkailijoille suunnatuissa
Facebook-ryhmissa. Naiden kanavien kautta pyritaan tavoittamaan haluttu kohde-
ryhma koostuen eri-ikdisistd ja molempia sukupuolia edustavasta kohderyhmasts,

joiden valilla voidaan vertailla tuloksia.

Kyselylomakkeeseen voi vastata suomeksi tai englanniksi. Nama kielet valittiin, koska
Jyvaskylaan kohdistuva matkailu muodostuu seka kotimaan matkailijoista, etta kan-
sainvalisista matkailijoista, jolloin ei haluttu sulkea pois tdman ryhman mahdolli-
suutta vastata kyselyyn. Lisdksi toteuttamalla kysely seka suomeksi ettd englanniksi
voidaan saada tietoa kotimaisten ja kansainvalisten matkailijaryhmien mahdollisista

eroista. Matkailijaryhmien kayttdaytymiseen vaikuttavat myos erilaiset kulttuurilliset



tekijat, jotka on otettava huomioon palvelujen kehittamisessa, kun halutaan paran-

taa asiakastyytyvaisyytta ja tehostaa markkinointia (Pesonen 2017).

Kyselytutkimuksen etuna on mahdollisuus kerata laaja tutkimusaineisto, jolloin vas-
taajia saadaan paljon ja voidaan kysyda monia eri asioita. Hyvin suunniteltu lomake on
myo6s helposti kasiteltdvissa ja analysoitavissa tietokoneella. Yleisimpana heikkoutena
kyselytutkimukselle pidetdan aineiston pinnallisuutta tutkittavasta aiheesta. Ongel-
maksi voi my6ds muodostua vastaajien asennoituminen kyselyyn ja kuinka rehellisesti
ja huolellisesti he vastaavat, vaarinymmarrykset, vastaajien heikko tietamys aiheesta
ja suureksi noussut kato eli vastaamattomuus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,
184.) Kyselyssd on mahdollisuus osallistua lopuksi arvontaan, joka lisattiin pitden
mielessa tutkimuksen kadon pienentaminen. Vastaushalukkuuden lisddamiseksi kyse-
lyyn osallistuneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan teatteriliput Jyvas-

kylan kaupunginteatteriin.

Analyysimenetelmat

Analyysimenetelmat riippuvat valitun tutkimusotteen aineistonkeruumenetelmasta.
Tassa tutkimuksessa kvantitatiivisen tutkimusotteen valinta tarkoittaa sita, ettd ai-
neistoa voidaan kuvata erilaisin jakaumaluvuin, suorilla jakaumilla ja ristiintaulukoin-
nilla. (Kananen 2015, 89.) Maarallisessa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymyksien
suunnittelussa on hyva pitdad mielessa, mita analyysimenetelmia tullaan kdyttamaan,
silld erilaiset analyysimenetelmat eivat ole yhta vapaamuotoisia kuin laadullisessa ai-

neistossa.

Maarallisessa tutkimuksessa kyselyn vaihtoehdot koodataan numeroilla, jolloin vas-
tauksista saadut luvut ja niiden laskeminen mahdollistavat maarallisen analyysin. (Ka-
nanen 2015, 83-84.) Sen pohjalta voidaan kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti
tutkia maaria, riippuvuuksia ja syy-seuraussuhteita. Saatujen tuloksien ja tutkimuk-
sen havaintoyksikdiden kautta voidaan tehda johtopaatoksia koskemaan perusjouk-

koa. (Kananen 2011, 85.)

Taulukoiden tulkitseminen lahtee siitd, ettd ensin esitetdan kaikki-sarakkeella tulkinta
siitd, mita kaikki tutkittavat ovat vastanneet jonkin kysymyksen kohdalla. Seuraavaksi

verrataan eri ryhmien valisia eroja ja selvitetdaan muuttujien vaikutuksia vastauksissa



ja niiden riippuvuutta. Tilastollisten testien avulla voidaan vahentaa tutkijan omaa ar-

vailua ja vahvistaa tulosten merkitsevyytta. (Kananen 2011, 88-90.)

Luotettavuusvarauma

Tutkimusprosessin alussa ja sen suunnitteluvaiheessa on pyrittava minimoimaan
mahdolliset riskit ja virheet tutkimuksen teossa. Luotettavuuskysymykset tulisi huo-
mioida jo opinndytetyon tutkimusprosessin alkuvaiheessa varmistuakseen tutkimuk-
sen luotettavuudesta. Virheet voivat johtua niin tutkijasta kuin tutkittavista tai aineis-
tosta. (Kananen 2015, 338.) Luotettavuuteen vaikuttaa esimerkiksi se, miten kysy-
mykset on kyselyssa muotoiltu ja vastaajan osalta vaarinymmarryksen mahdollisuus,
jolloin tulokset voivat olla virheellisid. Taman tyyppisten riskienhallinnassa tutkimuk-
sen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin (tutkitaan oikeita asioita) ja reliabilitee-

tin (tutkimustulosten pysyvyys) kautta. (Kananen 2015, 343.)

Luotettavuustarkastelun tavoitteena voidaan sanoa olevan yksinkertaisesti se, etta
tutkimusprosessin eri vaiheissa on paadytty oikeisiin ratkaisuihin, jotka ovat myds pe-
rusteltuja. Sisdisen validiteetin tarkastelussa on kohteena syy-seuraussuhteet eli vait-
teiden oikeellisuus, jossa tutkijan on kyettava myos perustelemaan ratkaisunsa. Ul-
koinen validiteetti tarkoittaa tulosten yleistettavyytta. Tutkimukseen valittujen hen-
kiloiden, jota kutsutaan otokseksi, ja heiltd saatujen tutkimustuloksien on oltava

yleistettavissa kohderyhmassa eli populaatiossa. (Kananen 2015, 347.)

Kanasen (2015, 348) mukaan tavoitteena on, etta otos on peilikuva tai pienoismalli
kohderyhmasta. Mikali valitut henkilot eivat kuulu kohderyhmaan, otanta on tehty
vaarin tai henkil6ita ei tavoiteta, tutkimuksen yleistettdavyydessa tulee ongelmia. Ul-
koinen validiteetti on korkea, kun samat tulokset toistuvat myds vastaavien ilmididen
kohdalla tutkimuksen ulkopuolella. Taustamuuttujien avulla voidaan tarkastella, etta
tutkimuksen otos ja kohderyhma vastaavat toisiaan ja etta tutkimukseen on saatu oi-
keanlainen perusjoukko edustamaan kohderyhmaa. Tassa voidaan selvittda riippuen
tutkimuksen tavoitteista, esimerkiksi kuinka paljon tutkimukseen on vastannut mie-

hia ja naisia ja onko niita oikeassa suhteessa populaatioon. (Kananen 2015, 348.)

Kohderyhma taman opinndytetydn tutkimuksessa koostuu eri ikaryhmien edustajista

ja tasaisesta maarasta seka miehia etta naisia, jotka harrastavat vapaa-ajallaan mat-
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kailua. Tilastokeskuksen maaritelmassa vapaa-ajan matkana pidetdan sellaista tavan-
omaisen elinpiirin ulkopuolelle suuntautuvaa matkaa, jossa paatarkoitus on esimer-
kiksi ajanvietto, loma, virkistys, rentoutuminen tai harrastus (Vapaa-ajan matka n.d).
Suomalaisten matkailun tilaston (2016) mukaan suomalaisista 15-84-vuotiaista 91 %
teki ainakin yhden yon yli kestdavan vapaa-ajan matkan vuonna 2015. Tassa mukaan
oli laskettu kaikki koti- ja ulkomaan vapaa-ajan matkat mukaan luettuna mokille
suuntautuvat matkat ja vierailumatkat. (Suomalaisista 91 prosenttia teki ainakin yh-

den matkan vuonna 2015. 2016.)

Ikdryhmien tarkastelussa innokkaimpiin matkailijoihin kuuluivat alle 45-vuotiaat, silla
heistd 96 % teki yopymisen sisdltdvan vapaa-ajanmatkan. Lisdksi koulutusaste vai-
kutti matkailuaktiivisuuteen. (Suomalaisista 91 prosenttia teki ainakin yhden matkan
vuonna 2015. 2016.) Tavoitteena tutkimuksessa on saada vastauksia erityisesti niista
tapauksista, jotka ovat tehneet vuoden aikana useamman vapaa-ajan matkan ja kuu-
luvat idltaan alle 45-vuotiaisiin, jotta saadaan tietoa aktiivisimpien matkailijoiden

kayttaytymisesta ja tottumuksista matkan eri vaiheissa.

Reliabiliteetilla arvioidaan luotettavuutta siind, etta jos tutkimus uusitaan, paadytdan
samoihin tuloksiin. Useimmiten taysin samoihin tuloksiin paaseminen tutkimuksen
uusimisella on epatodennakdista, silla siihen vaikuttaa esimerkiksi se, etta asiat ja il-
mi® muuttuvat ajan kuluessa tai vastaajan tilanne on erilainen kuin aiemmin. Relia-
biliteetin yhteydessa puhutaankin virhemarginaalista, jolla pystytaan arvioimaan mit-
taustuloksien luotettavuutta. Kananen (2015, 351) toteaa, etta "'reliabiliteetti ei ta-
kaa validiteettia, mutta validiteetti on edellytys reliabiliteetille”. Aikaisempia tutki-
muksia ja niissa kdytettyja mittareita voidaan kayttaa validiteetin varmistamiseksi.

(Kananen 2015, 349-350.)

Tutkimuskohde

Opinndytetyon tutkimuskohteena on Visit Jyvaskylan matkailuneuvonta ja sen palve-
lujen kehittaminen. Visit Jyvaskyla toimii Jyvaskylan kaupungin yksikkona ja Jyvasky-
lan seudun virallisena matkailutahona, joka vastaa alueen matkailumarkkinoinnista ja
matkailuneuvonnasta. Se tekee paljon yhteisty6ta alueen eri matkailutoimijoiden
kanssa ja hyodyntaa valtakunnallisia kumppanuuksia toiminnassaan. Visit Jyvaskylan

toiminnan tavoitteena on vahvistaa seudun elinkeinoelamaa ja vetovoimaisuutta,
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edistaa Jyvaskylan alueelle kohdistuvaa matkailua ja seurata matkailuelinkeinon ke-
hittymista. Jyvaskyla on profiloitunut kaupungin markkinoinnissa sen vahvuuksiin,
jotka keskittyvat erityisesti liikunta- ja hyvinvointiteemoihin. Liikunta ja vireys nouse-
vat esiin my0s yhteisesti kdytetyissa tunnuslauseissa "’Jyvdskyla on the move” ja ”’Jy-

vaskyla liikkeessa”. (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.)

Jyvaskylan seutuun lukeutuu seitseméan kuntaa, jotka ovat Jyvaskylan liséksi Laukaa,
Muurame, Toivakka, Uurainen, Hankasalmi ja Petdjavesi. Valtakunnallisesti ja Visit
Finlandin strategisen matkailualuejaon mukaan Jyvaskylan sijainti Keski-Suomessa
luetaan Jarvi-Suomen alueeseen. Markkinointitoimenpiteet tehdaan Jyvaskyla edella,
mutta edelld mainittujen seutukuntien matkailusisallot nakyvat myos Jyvaskylan seu-
dun matkailutarjonnassa. Markkinoinnissa huomioidaan alueen matkailun vetovoi-
matekijat ja vahvuudet, joita ovat esimerkiksi Alvar Aallon arkkitehtuuri, Unescon
maailmanperintokohteet, luonto ja ymparoiva Paijanteen vesisto. Visit Jyvaskylan
yleis- ja imagomarkkinoinnin lisaksi markkinointia kohdennetaan lapsiperheille, ryh-

mille ja tapahtumamatkailijoille. (Visit Jyvaskyla tutuksi n.d.)

Visit Jyvaskylan matkailuneuvonta vastaa Jyvaskyldassa kasvotusten tapahtuvasta ja
digitaalisesta asiakaspalvelusta sahkopostin, chat-palvelun, visitjyvaskyla.fi-matkailu-
portaalin ja sosiaalisen median kanavien Instagramin, Facebookin ja YouTuben
kautta. Se tarjoaa asiantuntevaa informaatiota niin kotimaan kuin ulkomaan matkaili-
joille Jyvaskylan alueen matkailupalveluista, tapahtumista, aktiviteeteista ja kaynti-
kohteista. Matkailijoiden on mahdollista noutaa toimipisteesta Jyvaskyldan seudun
maksuttomia matkailuesitteita eri kielilla, karttoja ja tapahtumaesitteita. Lisdksi sen
kautta voi myos varata opastuksia ja opastuksiin liittyvda ohjelmien suunnittelua.
Osallistuminen erilaisille messu- ja myyntikierroksille seka alueen matkailutilastojen
koonti lukeutuvat myos Visit Jyvaskylan matkailuneuvonnan keskeisiin tehtaviin. (Vi-

sit Jyvaskyla tutuksi n.d.)

3 Matkailuneuvonta palveluna

Palvelut ovat erilaisista toiminnoista koostuvia prosesseja, jotka tuotetaan ja kulute-

taan vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Palvelulle on tyypil-
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listd sen kokeminen subjektiivisesti, jolloin ihmiset kokevat tai tuntevat palvelutilan-
teen yksil6llisesti. Palveluun liittyy aineettomuus, jolloin asiakkaan voi olla vaikea ar-
vioida palvelun laatua samalla tavoin kuin fyysisen tuotteen kohdalla. (Gronroos
2009, 79-82.) Karusaaren & Nylundin (2010, 58) mukaan matkailutuote on "aineellis-
ten, aineettomien ja muiden tekijoiden kokonaisuus, jolla vastataan asiakkaan odo-
tuksiin, toiveisiin, tarpeisiin ja kysyntaan”. Asiakkaan rooli on osallistua matkailutuot-
teen kuluttamiseen, jolloin hanelle syntyy henkilokohtainen kokemus palvelutuot-

teesta. (Karusaari & Nylund 2010, 58.)

Matkailupalvelujen standardisointi on vaikeaa niiden heterogeenisuudesta johtuen ja
liséksi palvelujen tuottamiseen vaikuttaa asiakaspalvelijan suoriutuminen palveluti-
lanteessa (Albanese & Boedeker 2002, 128). Matkailutuote on sidottu aina johonkin
fyysiseen paikkaan, joka voi olla matkailijalle kaupunki, matkailukeskus, yritys tai yri-
tyksen tilat, kuten hotelli tai ravintola. Paikalla tarkoitetaankin kaikkia niita fyysisia
elementteja, joita matkailija havaitsee matkakohteessa. (Puustinen & Rouhiainen

2007, 194.)

3.1 Matkakohteen johtaminen

Matkakohdetta johdetaan ja matkailijoiden aktiviteetteja koordinoidaan tietyn
maantieteellisen alueen sisalld. Alueelliset matkailuorganisaatiot, joista kdytetaan
myo6s englanninkielista nimitysta Destination Management Organization tai Desti-
nation Marketing Organization eli DMO, johtavat matkakohdetta hallinnollisesta na-
kokulmasta. Matkailuorganisaatiot ja matkakohde kdsitetadan usein maantieteellisista
ja alue- ja paikallishallinnollisista [ahtokohdista. Tama saattaa myos tuottaa ongelmia
matkailun kehittdmisen kannalta, silla matkailun vetovoimakohteet eivat aina nou-

data kunta- ja maakuntarajoja. (Pesonen 2017, 5-6.)

Matkakohteen on maariteltdva oma kohdejoukkonsa ja kommunikoitava sille kohde-
ryhmalle, joka on kiinnostunut niistd mahdollisuuksista, joita matkakohde tarjoaa
(Pesonen 2017). Matkakohteen voidaan sanoa muodostuvan yhdistelmdsta erilaisia
matkailutuotteita ja -palveluita, joiden kautta tarjotaan matkailijoille kokemuksia ja

aktiviteetteja tietylla alueella (Mezei 2009). Page (2015) toteaa, ettd matkailijan tar-
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kein kriteeri tietyn matkakohteen valintaan on paikan imago, joka perustuu aikaisem-
paan tietoon, median luomiin mielikuviin ja vertaisten mielipiteisiin. Sen vuoksi mat-
kan paatoksentekoprosessi on usein hyvin pitkd ja monimutkainen matkailijan harki-

tessa ja verratessa eri vaihtoehtoja keskenaan. (Page 2015, 95.)

Tiettyyn paikkaan liittyva mielikuva syntyy matkailijan henkilékohtaisten kokemuk-
sien, tunteiden, ennakkokasityksien ja tiedon kautta. Mielikuvat syntyvat eri ldhteista
koostuvasta tiedosta, jota matkailija on ajan kuluessa hankkinut ja vastaanottanut.
Matkakohteeseen liittyy vetovoimatekijoitd, jotka vaikuttavat osaltaan syntyviin mie-
likuviin paikasta ja matkailijan kiinnostukseen matkustaa tiettyyn kohteeseen. Matka-
kohteen imagon mittaamiseen on olemassa useita mittareita, joissa vetovoimateki-
joita on jaoteltu erilaisiin luokkiin. Padpiirteissdaan niissa toistuvat seuraavat osa-alu-
eet: luonto ja luontokohteet, matkailijan vapaa-aika ja viihtyminen, kulttuuri, arkki-
tehtuuri, historia, taide, ostokset, paikalliset ihmiset, liikkenne, sosiaalinen ymparisto,

ravintolat ja majoituspaikat seka poliittiset ja taloudelliset tekijat. (Rajesh 2013.)

Matkailuorganisaatioiden matkailuviestinta lukeutuu ei-kaupalliseen matkailuviestin-
taan. Se eroaa kaupallisesta matkailuviestinnasta siina, etta viestintda ei luoda suo-
raan myyntitarkoituksia varten, vaan se on sisalloltaan informatiivista. Tavoitteena
seka kaupallisella ettd ei-kaupallisella matkailuviestinnalla on kuitenkin tarjota tietoa
matkailupalveluista ja matkakohteesta seka luoda mielikuvia niihin liittyen. Matkailu-
organisaation viestinnallad pyritdan herattamaan kuluttajan mielenkiinto matkakoh-
teeseen ja sen palveluihin, luomaan positiivisia mielikuvia ja ndyttamaan uusia kulu-
tusmalleja, joiden kautta voidaan vaikuttaa matkailijan padtoksentekoon matkan

suhteen. (Albanese & Boedeker 2002, 123.)

Matkakohteen johtaminen edellyttda matkailuorganisaatiota, jossa alueen matkailu-
toimijoiden osallistuminen toimintaan ja yhteismarkkinointiin on hyvin keskeista. Yh-
dessa kaikki matkailutoimijat ovat osallisena matkailun kehittamisessa, markkinoin-

nissa, koordinoinnissa ja edistamisessa matkakohteessa. Matkailijoille suunnattujen

tuotteiden ja palvelujen on tarkeaa olla nakyvasti esilla matkailijoille ja mahdollisim-
man helposti saatavilla. (Mezei 2009.) Naihin palveluihin lukeutuu hyvin monenlaisia
toimijoita kohteessa, kuten majoitus- ja ravitsemispalvelut, opas- ja ohjelmapalvelut,

vapaa-ajan palvelut ja kulttuuri (Puustinen & Rouhiainen 2007, 194).
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Matkailutuotteeseen sisaltyy lisdksi erityyppisia ominaisuuksia, kuten henkilokunnan
suhtautuminen ja asenne alueen matkailijoita kohtaan ja matkailijan mahdollisuus
tehda valintoja palveluiden suhteen kohteessa. Matkailija tarvitsee riittdvasti tietoa,
opasteita, karttoja ja palvelupisteitd, joita hdn voi hydédyntada omiin tarpeisiin sopi-
valla tavalla. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 194.) Matkailuneuvonnan rooli on tassa
keskeinen, silld se pystyy valittamaan ja tarjoamaan tietoa asiakkaiden erilaisiin tar-

peisiin paikan paalla kuin myos internetissa omissa kanavissaan.

Matkailijalle matkailutuote onkin erddnlainen kokonaisuus erilaisia kokemuksia al-
kaen siita, kun han [ahtee matkalle ja paattyen siihen, kun han palaa kotiin. Tallainen
matkailutuote koostuu erilaisista aineettomista ja aineellisista ominaisuuksista. Mat-
kakohdetta ja matkailutuotteen muodostumista voidaan tarkastella seuraavien vii-
den tekijan kautta:
1. Ymparist6 ja nahtavyydet matkakohteessa:
luontokohteet, rakennukset, kulttuuri, paikalliset tavat
2. Matkakohteen palvelut:
majoitus, ravintolat, julkinen liikenne, liikuntapalvelut, ostokset, matkatoimistot, hy-
vinvointikeskukset, ohjelmapalvelut
3. Saavutettavuus:
hinta ja nopeus saapua matkakohteeseen, lentokentat, juna-asemat, tiet, parkkipai-
kat
4. Matkakohteen imago:
matkailumarkkinointi, matkailijoiden mielikuvat kohteesta

5. Matkakohteen hinnan muodostuminen:
valinnat tuotteita ja palveluita kohtaan, matkustusajankohta (Stanciulescu 2008.)

Ensimmaisessa kategoriassa olevat tekijat houkuttelevat potentiaalisen matkailijan
matkustamaan johonkin matkakohteeseen. Matkailija voi olla kiinnostunut alueen
luonnosta, tietyista tunnetuista nahtavyyksista, kulttuuritarjonnasta tai paikallisten
ihmisten elamastd, tavoista ja kielesta. Toisessa kategoriassa olevat palvelut auttavat
matkailijaa kokemaan matkakohteen hanelle sopivalla tavalla, viettamaan siella ai-
kaa, yopymaan ja kokemaan alueen nahtavyyksia ja muuta matkailutarjontaa. Kol-
mannen kategorian saavutettavuus tarkoittaa sitd, kuinka helposti matkailija paasee
siirtymaan matkakohteeseen. Siihen vaikuttavat infrastruktuuri, kuten tiet, parkkipai-
kat, lentokentat, juna-asemat, kulkuneuvot, liikennoitavat reitit ja niihin liittyvat
saantelyt. Matkakohteen imago tarkoittaa sita, millaisia mielikuvia, asenteita ja odo-

tuksia matkailijalla on kohteesta. Matkailumarkkinoinnilla voidaan edistaa positiivis-
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ten mielikuvien syntymista matkakohdetta kohtaan ja tuoda esiin matkailualueen eri-
tyisia vahvuuksia. Viides kategoria pitaa sisallaan sen, kuinka paljon matkailijan tulee
maksaa matkustaessaan matkakohteeseen ja millaisia palveluita ja tuotteita han va-

litsee. (Stanciulescu 2008.)

Matkailuneuvonnan toimintamalli

Matkailuneuvonta pohjautuu ihmisten véliseen vuorovaikutteiseen viestintdan. Mat-
kailuneuvontapalvelujen tuloslahtoisia tavoitteita voivat olla asiakkaan ostopaatok-
sen, matkailutuotteen saatavuuden ja myynnin edistaminen. Tavoitteita voivat olla
my0s asiakkaan mielenkiinnon, uusien tarpeiden ja odotusten herattaminen matka-
kohteessa. (Karusaari & Nylund 2010, 60—63.) Asiakaskeskeisyys on asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden syvallista ymmartamista, johon koko organisaatiossa ja sen yksi-
koissa on tarkeda panostaa. Kaytannossa tama toteutuu siing, etta tuotteet ja palve-
lut suunnitellaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. (Albanese & Boedeker

2002, 88.)

Matkailuneuvonnan toiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan seka
tiedottamiseen. Sisdinen viestintd on tyontekijoiden kesken tapahtuvaa kommuni-
kointia ja tiedotusta. Matkailun toimialalla korostuu tiedon jakamisen merkitys hen-
kilolta toiselle, silla tieto muuttuu ja taydentyy koko ajan. Ulkoinen viestinta ja tiedo-
tus suuntautuvat vuorostaan yhteistyoyrityksille, -organisaatioille ja asiakkaille. Tuot-
teet ja palvelut halutaan saada asiakkaiden keskuudessa tunnetuiksi ja helposti tavoi-
tettavaksi. Niiden myynnissa hyddynnetdan erilaisia mielikuvia ihmisille tarkeista asi-

oista koskien esimerkiksi hyvinvointia ja terveytta. (Karusaari & Nylund 2010, 61-62.)

3.2 Palveluprosessi matkailuneuvonnassa

Matkailuneuvonnan palveluja voidaan tarkastella palveluprosessin kautta, johon si-
saltyy asiakkaalle ndkyva vuorovaikutteinen osa (Front Stage) ja palveluntarjoajan
taustaprosessi (Back Stage), joka on asiakkaalle nakyméattomissa oleva osa palvelua
(Tuulaniemi 2011, 76). Asiakkaan osallistumisella palveluprosessiin on tdrked merki-
tys siihen, millainen palvelukokemus hanelle syntyy. Matkailuneuvojan tavoitteena

on vuorostaan selvittdaa ja ymmartaa, mita tietoa asiakas hanen tilanteessaan tarvit-
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see ja pyytaa. Henkilokohtaisessa neuvonnassa korostuu asiakaspalvelijan tilanne-
taju, ajantasaisen tiedon hallinta ja hyvat viestinnan taidot. (Karusaari & Nylund
2010, 63.) Henkilokunnan kommunikointi ja palveluntarjoajan jarjestelmien ja laittei-
den selkeys ja ymmarrettavyys vaikuttavat kaikki yhdessa palvelukokemukseen. Li-
saksi palvelun saavutettavuus, johon liittyy henkiléston maara ja osaaminen, toimi-
pisteen aukioloajat, sijainti ja sen ulkondko vaikuttavat asiakkaan saamaan kokemuk-

seen palvelun laadusta. (Miettinen 2011, 45-46.)

Palvelupolku

Palveluprosessiin liittyy palvelupolku, joka sisadltda palvelutuokiot ja niiden kontakti-
pisteet. Palvelupolku kuvaa sen, miten asiakas kuluttaa palvelun eli miten han etenee
ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelukokonaisuuden kuvaus palvelupolun eri vai-
heita analysoimalla on tyypillinen ongelmanratkaisukeino palvelumuotoilussa. Tall6in
suunnittelu voidaan jakaa osahaasteisiin, jolloin on helpompi valita, mika osa palvelu-
polkua otetaan kehittamiskohteeksi. (Tuulaniemi 2011, 82.) Seuraavassa kuviossa 1

on kuvattu matkailijan palvelupolku aika-akselilla ja siihen liittyvat palvelutuokiot.

Jalkipalvelu,
Matkakoh- Vierailu matkailijan

teeseer‘\ tu- matkailu- tyytyvaisyys
tustuminen

neuvon-
ERRY]

etukateen

Aika

v

Kuvio 1. Matkailijan palvelupolku ja palvelutuokiot

Ennen matkaa matkailija tutustuu matkakohteeseen omatoimisesti hyédyntamalla
eri tietoldhteita niin sosiaalisessa mediassa, internetissa, esimerkiksi matkakohteen

virallisilla verkkosivuilla tai muualla verkossa seka vastaanottamalla tietoa tuttujen
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tai muiden matkailijoiden kokemuksista. Han on voinut olla yhteydessa matkailuneu-
vontaan jo etukdteen puhelimitse, sahkopostitse tai matkailuneuvonnan chat-palve-
lun kautta. Saapuessaan matkakohteeseen matkailija saa ensimmaisen kokemuksen

fyysisesta paikasta, jolloin han vastaanottaa informaatiota ja tapaa henkilokuntaa

seka paikallisia ihmisia.

Vieraillessaan matkailuneuvonnassa paikan p&alld matkailija on kasvotusten vuoro-
vaikutuksessa matkailuneuvojan kanssa ja hankkii tietoa tarpeidensa mukaan asian-
tuntevalta henkilokunnalta. Ystavallinen palvelu ja matkailijan saama hyoty palveluti-
lanteessa voivat parantaa matkailijan kokemuksia matkakohteesta. Lisaksi matkailija
voi tutustua kohteeseen noutamalla matkailuesitteitd ja karttoja matkailuneuvonnan
toimipisteesta tai etsia tietoa omatoimisesti hyddyntamalla matkailuneuvonnassa

kaytettdvissa olevia digipaatelaitteita.

Jalkipalvelussa asiakas voi olla yhteydessa palveluntuottajaan itse palvelutapahtu-
man jalkeen, esimerkiksi asiakaspalautteen kautta (Tuulaniemi 2011, 79). Matkailija
voi my0s jakaa matkakokemuksiaan joko jo paikan paalla tai jalkikateen internetissa.
Arvostelujen kirjoittaminen ja omien kokemuksien jakaminen sosiaalisissa yhteisdissa
matkan jalkeen on keino arvioida matkakohdetta ja sen palveluita muille. Matkailijoi-
den paatoksenteko perustuu yhda useammin muiden matkailijoiden arvioihin ja koke-
muksiin kohteesta tai palvelusta, mistda puhutaan myds suosittelumarkkinointina
(Kaakkuriniemi 2017). Asiakaskokemukseen on tarkeaa panostaa juuri suosittelun na-
kokulmasta, vaikka asiakas itse ei valttamatta matkustaisi uudelleen samaan kohtee-

seen (Pesonen 2017).

Palvelutuokioihin sisdltyy myos erilaisia kontaktipisteita. Ne ovat ihmisen ja brandin
valisia eri aistein havaittavia palvelun ominaisuuksia, jotka tyypillisesti jaotellaan
ihmiseen, ympdristoon, esineisiin ja toimintatapoihin. Kontaktipisteiden tarkoitus on
puhutella asiakasta, mutta ne voivat myos valittaa vaaraa viestia asiakkaalle ja talldin
heikentaa palvelua ja sen laatua. Kontaktipisteita voivat olla esimerkiksi
asiakaspalvelijan yhtenevainen tunnistettava ulkoasu ja tietynlainen ennalta
maaritelty kayttaytymiskoodi palvelutilanteessa. Ymparisto kontaktipisteena viittaa
esimerkiksi tilojen viihtyvyyteen, tai se voi olla myos digitaalinen ymparisto, kuten

internet-sivut. (Tuulaniemi 2011, 79-82.)
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Kontaktipisteet vaikuttavatkin keskeisesti palvelun kuluttamiseen ja siihen, millainen
palvelukokemus asiakkaalle syntyy. Seka palveluymparistolla, siihen kuuluvilla
esineillad etta henkilokunnan toimintatavoilla asiakas ohjataan maaritellyille toiminta-
alueille. Palveluntuottajan tehtdavana on ennakoida asiakkaan toimintaa ja
suunnitella asiakkaan palvelupolku ja hdnen kohtaamansa kontaktipisteet.

(Tuulaniemi 2011, 81.)

Palveluprosessin vaiheita analysoimalla voidaan hahmottaa matkailijoiden kayttayty-
mista ennen matkaa, matkan aikana ja sen jalkeen ja sita kautta I6ytda palvelun ke-
hittamiskohtia. Palvelupolkua voidaan tarkastella asiakkaalle muodostuvan arvon na-
kokulmasta jakamalla palvelu esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun (Tuula-
niemi 2011, 79.) Matkailuneuvonnan ydinpalveluvaiheen merkitykseen ja arvon muo-
dostumiseen vaikuttaa matkailijoiden tiedonhaun monipuolistuminen esipalveluvai-

heessa internetin monipuolistaessa tiedonhankinnan kanavia.

Laajennettu palvelutarjooma

Palveluprosessiin ja sen lopputulokseen liittyva tuotteiden ja palveluiden koko-
naisuus voidaan kasittda Puustisen & Rouhiaisen (2007) mukaan Gronroosin maarit-
teleman laajennetun palvelutarjooma-mallin kautta. Siihen lukeutuu palveluajatus,
joka sisaltaa yrityksen toiminta-ajatuksen ja tuo esiin yrityksen markkinoilla olon
syyn. Lisaksi malli sisdltaa peruspalvelupaketin, joka koostuu ydinpalvelusta, avusta-
vista palveluista ja tuotteista seka tukipalveluista ja lisatuotteista. (Puustinen & Rou-

hainen 2007, 204-205.)

Matkailuneuvonnan kohdalla ydinpalvelu on nimensa mukaisesti matkailijan neu-
vonta. Avustavat palvelut ovat niitad osia palvelusta, joita ilman ydinpalvelua ei voida
toteuttaa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 205). Matkailuneuvonta tarvitsee henkil-
kunnan lisdksi ympaériston, missa se voi palvella asiakasta. Se voi olla fyysinen toimi-
piste kaupungin keskustassa, liilkkuva matkailuneuvonta, kuten lastipyora tai digitaali-
nen ymparisto, esimerkiksi matkakohteen omat verkkosivut ja sielld toimiva chat-pal-
velu. Tukipalvelut eivat ole valttamattomia, mutta niilld voidaan lisata palvelupaketin
kiinnostavuutta tai houkuttelevuutta. Niihin voi kuulua hyvin erilaisia asioita, joiden
voidaan katsoa sopivan yrityksen asiakkaille ja sen liiketoiminnan luonteeseen ja

ajankohtaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 205.) Matkailuneuvonnassa erilaiset ta-



19

vat hyddyntda teknologiaa voivat sisaltya tukipalveluihin ja niihin voi liittya myos eri-
laisia lisatuotteita, kuten puhelimeen ladattava matkailusovellus. Esilla olevat matka-

esitteet ja kartat matkakohteesta toimivat myos palvelua tukevina tuotteina.

Laajennetussa palvelutarjoomassa otetaan huomioon palvelun saatavuus ja saavutet-
tavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen palve-
lun tuotantoprosessiin. Paikan saavutettavuuteen vaikuttavat aukioloajat ja se,
kuinka helppoa asiakkaalle on saapua yritykseen. Saavutettavuus voidaan jakaa seu-

raavasti:

¢ Ulkoinen saavutettavuus:
opasteet, kartat, verkkosivut ja niiden |6ydettavyys, parkkipaikat, valimatkat

e Sisdinen saavutettavuus:
Palvelupisteiden sijainti ja asioimisen helppous, helposti I6ydettavissa olevat
aukioloajat, esitteet, tuotteet ja muut tiedot, tilojen ulkonakd, sisustus ja tur-
vallisuus. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 206.)

Jyvaskylan matkailuneuvonnan sijainti on ydinkeskustassa, jolloin kavellen keskus-
tassa liikkuville matkailijoille sinne on helppo saapua paikalle. Toisaalta aukioloajat
ovat siind suhteessa rajalliset, etta matkailijat liilkkuvat myds iltaisin ja viikonloppui-
sin, jolloin asioiminen matkailuneuvonnan toimipisteessa ei ole mahdollista ja tdssa
tilanteessa matkailija ei saa palvelua. Lisdksi palvelun saatavuuteen vaikuttavat eri-
laisten fyysisten ja teknisten apuvalineiden helppokayttoisyys, henkilokunnan asia-
kaspalvelutaidot ja ammattitaito seka se, kuinka helppo asiakkaan on olla osallisena

prosessissa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 206—207.)

Palveluymparistolld on vaikutus ensivaikutelman syntymiseen, asiakaspalvelun suju-
vuuteen ja asiakkaan viihtyvyyteen. Asiakkaan ensivaikutelmaan palvelusta vaikuttaa
esimerkiksi yrityksen palveluympariston sisdantuloaulan yleisilme, viihtyisat odotusti-
lat, siisteys ja selkedt opasteet. Matkailuneuvonnan toimipisteen yleisilmeellad on vai-
kutus siihen, miten matkailija kokee palvelun laadun kokonaisuudessaan. (Albanese
& Boedeker 2002, 162.) Lisdksi henkilokunnan kayttaytyminen ja ammattitaito asia-
kasta kohtaan ovat ratkaisevassa asemassa siihen, millainen kokemus asiakkaalle jaa

palvelutilanteesta (Puustinen & Rouhiainen 2007, 207).
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3.3 Teknologian vaikutus matkailupalveluihin

Teknologia yhdistaa matkailuyrityksia ja asiakkaita maailmanlaajuisesti toisiinsa. In-
formaatioteknologian ansiosta yritykset pystyvat hel[pommin vastaamaan kysyntaan
ajantasaista tietoa ja raataloityja tuotteita tai palveluita kohtaan. Internetin ansioista
kuluttajalla on saatavillaan laaja valikoima erilaisia tuotteita, joista han pystyy kokoa-
maan itsenadisesti haluamansa tuotepaketin. Tama on luonut haasteita perinteisille
jakelukanaville ja niiden tavalle myyda matkailutuotteita. Matkailun alalla tilalle on-
kin syntynyt myos taysin verkossa toimivia matkailuyrityksia. Teknologian kehittymi-
nen on myos tehnyt asiakkaista entista vaativimpia ja tietoisempia saamaan vasti-

netta rahalleen. (Page 2015, 437.)

Tassa luvussa kasitelldan tarkemmin erityisesti sosiaalisen median ja mobiiliteknolo-
gian vaikutuksia matkailijakayttaytymiseen. Niiden pohjalta tarkastellaan, miten
edelld mainitut asiat ovat muokanneet matkailijan tiedonhankintaa ja miten teknolo-

giaa on matkailuneuvonnan palveluiden kehittamisessa muualla hyodynnetty.

Kayttdjien luoma sisalto

Suurin muutos on ollut havaittavissa juuri kuluttajien vélisessa internetin kaytossa,
josta puhutaan usein Web 2.0 -nousuna. Sille on tyypillista kayttadjien valinen vuoro-
vaikutus, yhteisty0 ja sisdllon jakaminen digitaalisissa kanavissa. (Page 2015, 261.)
Tassa yhteydessa puhutaan usein kdyttdjan tuottamasta sisallosta, joka vastaa eng-
lanninkielista termia User-Generated Content (UGC). Kyseinen konsepti yleistyi
vuonna 2005 ja sitd on pitkddan hyddynnetty myds matkailumarkkinoinnissa. Muiden
matkailijoiden ja matkabloggaajien jakamia kokemuksia verkossa voidaan hyédyntaa
houkuttelemaan matkailijoita saapumaan tiettyyn paikkaan. Matkakohde pystyy télla
tavoin saamaan ihmiset samastumaan brandiin valittamalla ihmisten aitoja tunteita
ja kokemuksia. Matkailuyritykset voivat hyodyntaa kayttajan tuottamaa sisaltdoa kus-
tannustehokkaasti ja kasvattaa sitd kautta markkinaosuuttaan. (User Generated Con-

tent in Travel & Tourism: Highlights, Analysis & Perspective n.d.)

Yritys- ja organisaatiokeskeisestd ldhestymistavasta on siirrytty enemman kayttaja-
keskeiseen lahestymistapaan. Matkailutoimialalla tdma nakyy siind, etta matkailijat

vertailevat usein yritysten ja virallisten matkailuorganisaatioiden verkossa tarjoamaa



21

informaatiota muiden matkailijoiden kokemuksiin ja arvioihin sosiaalisissa yhtei-
soissd, kuten esimerkiksi matkailuaiheisissa blogeissa tai TripAdvisorissa. (Middleton,
Fyall & Morgan 2009, 247.) TripAdvisor on yksi ensimmaisia kdyttajien luomia mat-
kailuun liittyvia sisaltéalustoja, jossa muiden matkailijoiden kokemuksilla ja arvioilla
on merkittava vaikutus paatoksenteossa ja tiedonhankinnassa matkailupalvelujen
suhteen. On myds arvioitu, etta tulevaisuudessa valtaosa internetin sisallosta on yri-

tyksien sijaan yksittdisten kayttdjien luomaa. (Page 2015, 262.)

Ostoprosessissaan matkailija hydodyntad useita eri kanavia paatdksenteon tukenaan.
Sosiaalinen media ja sen sisaltd ovat tarkeita etenkin inspiraatiovaiheessa, silla ihmi-
set luottavat verkossa toisten kuluttajien mielipiteisiin ja arvioihin. Nykyisin my0ds
verkkokaupat sisaltavat suositteluelementteja, mika liittyy niin sanotun sosiaalisen
ostamisen lisddntymiseen. Erilaiset sosiaalisen median palvelut, kuten Instagram,
TripAdvisor, Facebook tai Foursquare koetaan merkittavimmiksi tiedonlahteiksi ver-
rattuna perinteisen matkailuorganisaation verkkosivuihin. Kuluttajat ovat tottuneet
kdayttamaan monia eri paatelaitteita, joita kdytetaan sen mukaan, mika laite on silla
hetkelld parhaiten saatavissa. Sen vuoksi yrityksien on tarkeda panostaa moni-
kanavaisen asiakaskokemuksen kehittamiseen ja tarjota samantasoisia ja -laatuisia
palveluita kaikilla paatelaitteilla ja kaikissa kanavissa. (Digitaalisen matkailumarkki-

noinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 26-27.)

Matkailutoimialaan ja matkailumarkkinointiin keskittyvan Phocuswrightin tutkimus
amerikkalaisten ja englantilaisten kokemuksista digitaalisella palvelupolulla toi esiin
tekijoitd, jotka vaikuttavat negatiivisesti matkan suunnitteluun ja varaamiseen. N&itd
olivat liika tieto, joka ei ole kohdennettua yksilén tarpeisiin, aikaa vieva prosessi, hin-
tojen nopeat muutokset ja hyddyllisten kuvien ja visuaalisuuden puuttuminen. Tutki-
muksen mukaan matkailijat haluavat edelleen hyédyntdaa myos " offline’”’-palvelua va-
raamisessa. Paasyina offline-varaamiselle olivat tarve henkilékohtaiselle palvelulle ja
kokemus siita, etta verkkosivu ei antanut riittavia vastauksia kaikkiin kysymyksiin.

(Blutstein, Sileo & Ward 2017.)

Matkapaatoksiin vaikuttavia tekijoita olivat matka-arvostelut verkossa, ystavien ku-
vat ja videot sosiaalisessa mediassa, matkailubrandien kuvat ja videot sosiaalisessa
mediassa seka Youtube-videot. Verrattaessa matkan paatoksenteossa nuorten aikuis-

ten mielipiteitd vanhempiin ikdryhmiin, huomattiin, etta heille tarkeammaksi nousi
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erilaisten arvioiden sijaan visuaalisuus internetissa vaikuttavista tekijoista. Lisaksi
matkan varaaminen tai suunnittelu tapahtui yli puolella vastaajista mobiilin eli table-
tin tai dlypuhelimen kautta. Mobiililaitteissa informaation tulee siten olla nopeasti,

helposti ja vaivattomasti kdytettavissa. (Blutstein, Sileo & Ward 2017.)

Mobiiliteknologia

Mobiilin merkitys matkailussa on suuri, sillda matkailuaiheiset haut ovat yksi suosi-
tuimmista aiheista mobiilihauissa (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin
haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 28). Mobiililaitteet ovat muokanneet matkaili-
joiden tapoja etsid, suunnitella ja varata matkoja seka sita, ettd miten erilaiset bran-
dit kohtaavat ja luovat arvoa asiakkailleen. Nykyisin jopa neljdsosa lento- ja majoitus-
varauksista tehddaan mobiililaitteilla. Matkailijoille mobiililaitteiden etuna on se, etta
informaatio on aina saatavilla paikasta riippumatta. Mobiiliteknologian kehittyminen
vaikuttaa kaikkiin matkailualan toimijoihin aina lentoyhtidista matkakohteisiin. Ta-
man muutoksen ymmartaminen on tarkeaa, jotta matkailijoille voidaan tarjota hei-

dan odotustensa mukaisia palveluita. (Shurrock 2017.)

Puhelimella etsitadn tietoa erityisesti lahelld olevista palveluista ja yha useampi lataa
ja kayttaa matkailuaiheisia sovelluksia. Nykyisin monet mobiilisovellukset ymmarta-
vat muun muassa kayttajan sijainnin ja kayttokontekstin ja pystyvat tarjoamaan sita
kautta tietoa ldhelld olevista paikoista ja kohteista. (Digitaalisen matkailumarkkinoin-
nin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 28.) Alypuhelimet voivat toimia
hyodyllisena tydkaluna syventamaan matkailijan kokemuksia ja vaikuttamaan hanen
kayttaytymiseensa matkan aikana. Wang, Park & Fesenmaier (2012) nostavat esiin
tutkimuksen, jossa selvitettiin matkailuaiheisten mobiilisovellusten vaikutusta matka-
kokemuksiin. Sovellusten koettiin matkailijoiden keskuudessa auttavan selviytymaan
yllattavissa tilanteissa, tdaydentamaan matkakokemuksia, saamaan matkailijan vierai-
lemaan useimmissa paikoissa, tarjoamaan inspiraatiota ja ylipaataan rikastuttamaan

matkakokemusta kokonaisuudessaan. (Wang, Park & Fesenmaier 2012.)

Matkailijan tiedonhankinta

Ennen internetida matkailun alueorganisaatiot olivat keskeinen kanava matkailuyrityk-
sille valittaa matkailijoille tietoa ja inspiraatiota matkakohteen matkailutarjonnasta.
Tana padivana digitaaliset kanavat mahdollistavat kaikenkokoisille yrityksille tehok-

kaan tavan viestid omasta tarjonnastaan myds maailmanlaajuisesti. Pesonen toteaa,
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ettd matkailijoiden tiedonetsintdprosessissa patee AIDA-malli (Attention, Interest,
Desire, Action). Aluksi siis matkakohde tai palvelu tuodaan matkailijan tietoisuuteen,
jota seuraa mielenkiinnon herattaminen niin, ettd matkailija haluaa ostaa tietyn pal-
velun tai matkustaa tiettyyn matkakohteeseen. Ostamisen on lisdksi oltava mahdolli-
simman helppoa ja luotava matkailijalle positiivisia kulutuskokemuksia. (Pesonen

2017, 13.)

Tiedonsaannin tarve matkailijan kohdalla korostuu erityisesti vaiheessa, jossa suunni-
tellaan matkaa, etsitdan tietoa ja tehdaan paatoksia ennen matkaa. Informaation
tarve ja tiedon jakaminen ovat kuitenkin tarkeita jokaisessa matkan vaiheessa. Mat-
kailijan tiedonhankinta on perinteisesti jaoteltu sisdiseen informaatioon, joka pohjau-
tuu omiin aiempiin kokemuksiin seka paatoksentekoa tukeviin ulkoisiin ldhteisiin. Ul-
koisia lahteitd ovat muun muassa internetin, matkatoimistojen ja matkailuneuvon-
nan lisaksi perinteiset massamedian tietoldhteet, kuten sanomalehdet, aikakausleh-

det, televisio ja kirjat. (Lyu & Lee 2015.)

Matkailuneuvonta tarjoaa tietoa matkakohteen palveluista ja nahtavyyksista ja toimii
tarkedna matkailunedistajana matkakohteessa. Se pyrkii vaikuttamaan matkailijoiden
saamiin kokemuksiin matkakohteesta opastamalla matkailijoita I0ytamaan oikeanlai-
set matkailutuotteet ja -palvelut. Matkailuneuvonta hyodyntaa tiedon valittamisessa
eri keinoja sisaltden henkilokohtaisen palvelun, matkailuesitteet ja kartat seka digi-

taaliset paatelaitteet, joiden avulla matkailija voi hakea tietoa ja tehda varauksia pai-
kan paalla. Matkailijat my6s odottavat matkailuneuvontapalveluiden pysyvan tekno-

logian kehityksessa mukana. (D’Ambra & Mistilis 2004.)

Eurobarometrin raportissa (2016) tutkittiin eurooppalaisten matkailijoiden eniten
kayttamia tiedonldhteitda lomamatkan suunnitteluvaiheessa. Tarkein lahde matkaa
suunnitellessa ja paatoksenteossa oli ystavien, sukulaisten ja tyétovereiden suositte-
lut, silld noin puolet vastaajista (51 %) mainitsi sen tarkedksi ldhteeksi. Sen merkitys
on pysynyt korkeana jo pitkdaan verrattaessa tuloksia myos edellisiin vuosiin. Noin
kolmannes (33 %) vastaajista piti henkilokohtaista kokemusta tarkeanad. Vastaajista
34 % vastasi erilaisten sivustojen keradamat kommentit ja arviot muilta matkailijoilta
tarkeaksi lahteekseen, kun taas kuudesosa (17 %) vastasi lahteekseen palveluntuotta-
jan tai matkakohteen verkkosivut. Matkatoimistot ja matkailuneuvonta vaikuttivat

matkasuunnitelmiin 13 %:n kohdalla vastaajista. Melkein samassa suhteessa eli 12 %
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vastaajista mainitsi my0s sosiaalisen median kanavat tarkeiksi. Muita lahteita olivat
sanomalehdet, radio ja televisio (11%) ja matkaoppaat ja aikakauslehdet (9%). Rapor-
tissa todetaan, ettd matkatoimistot ja matkailuneuvonta ovat muuttuneet vahem-
man tarkeiksi verrattaessa vuoteen 2009, kun taas sosiaalisen median merkitys on

kasvanut koko ajan. (Preferences of Europeans towards tourism 2016, 15.)

Matkailuneuvonta muuttuvassa toimintaymparistossa

Kuten ylla kasiteltiin matkailijoiden tiedonhankinnan tapoja eri vaiheissa matkante-
koa, ndhddan matkailuneuvonnan sen perinteisessa muodossaan menettaneen ase-
maansa muille tiedonhankinnan lahteille. Tassa kappaleessa selvitetaan esimerkkien
kautta sita, miten eri kaupunkien matkailuneuvontapalveluja on kehitetty huomioi-
malla matkailijoiden tiedonhankintaan liittyvat muutokset ja teknologian tarjoamat

mahdollisuudet.

Kanadassa matkailuneuvonnan toimipisteiden kohdalla huomattiin kdvijamaarien va-
heneminen ja matkailijoiden siirtyminen internetin erilaisille alustoille, jolloin sama
tieto oli I6ydettavissa vierailematta matkailuneuvonnassa fyysisesti. Vancouverissa
toinen toimipisteista suljettiin, koska kavijamaarat tippuivat niissd huomattavasti yh-
den vuoden aikana. Tilalle otettiin kayttoéon liikkkuva matkailuneuvonta pakettiauton
muodossa. Sen menestyksen kulmakiveksi muodostui palvelualtis henkilékunta, joka
pystyi tarjoamaan matkailijoille paikan paalla matkailijoita kiinnostavaa tietoa hyo-

dyntamalla paikallistuntemusta. (Hume 2013.)

Teknologian hydédyntaminen on nahty parantavan matkailuneuvonnan palvelukoke-
musta erddn Kanadassa sijaitsevan satamakaupunki Yarmouthin tapauksessa. Koske-
tusnaytollisen digitaalisen kartan avulla matkailija pystyi saamaan tekstein ja visuaali-
sin kuvin tietoa muun muassa alueen majoituspaikoista, mielenkiintoisista nahta-
vyyksista ja tapahtumista. "My App’’ -sovellukseen kiinnostavia paikkoja ja muuta
tietoa lisaamalla matkailijalla oli matkansa aikana hdanen keraamansa tieto nopeasti

saatavilla yhdesta paikasta. (Comeau 2017.)

Matkakohteiden kehittamisen parissa tyoskenteleva Doug Lanksy (2016) pohtii artik-
kelissaan matkailuneuvonnan nykyista roolia ja sitd, miksi ihmiset kayttavat matkal-

laan edelleen matkailuneuvonnan palveluja. Hin my&s nostaa esiin internetin, wifi-
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yhteyden ja dlypuhelimien nousun syiksi matkailuneuvonnan aseman heikkenemi-
seen. Etenkin vanhempaa ikdryhmaa edustavista matkailijoista monet saattavat kayt-
tad matkailuneuvonnan palveluja vain vanhasta tottumuksesta. Ratkaisuksi Lanksy
ehdottaa matkailuneuvonnan tilojen muuttamista entista paremmin ”’Lounge”’-tyyp-
piseksi rentoutumis- ja lepopaikaksi kaupungissa kiertelyn oheen. Matkailijalla olisi
keskeiselld sijainnilla paikka, jossa rentoutua ja hyddyntaa saatavilla olevia digipaate-
laitteita esimerkiksi ostoksien teon valissa eika hanella menisi aikaa mahdolliseen ho-

tellin ja keskustan palveluiden vililla siirtymiseen. (Lanksy 2016.)

San Franciscon matkailuneuvonnan palveluymparist6ssa tila on suunniteltu matkaili-
joita varten moderniksi, avaraksi ja houkuttelevan ndkoiseksi. Henkilékunnan avus-
tuksella matkailijat voivat suunnitella matkaansa, tehda varauksia ja ostaa esimer-
kiksi kaupunkipasseja kaupungin kdayntikohteisiin ja julkiseen lilkkenteeseen. Naytoélla
pyorivien videoiden avulla matkailuneuvonnassa tuodaan eldavammin esiin se, mita
matkailija voi tehda ja kokea San Franciscossa. Lisaksi matkailuneuvonnan yhtey-
dessa on pop up-kauppa, jonka ideana on tukea paikallisia valmistajia myymalla nii-

den tuotteita. (San Francisco’s Official Visitor Information Center Transformed 2013.)

Manchesterissa matkailuneuvonta muutti palveluymparistéaan modernimpaan suun-
taan hyodyntamalla teknologiaa eri tavoin ja sitd kautta parantamalla kavijoiden pal-
velukokemusta. Mediaseina naytti esimerkiksi ajankohtaista informaatiota siita, mita
tapahtumia kaupungissa on tiettyna ajankohtana. Ajankohtaista tietoa ja suositteluja
valitettiin naytoille seka Visit Manchesterin omilta verkkosivuilta, ettad Twitter feedin
valityksella paikallisilta matkailuyrityksilta, muilta matkailijoilta ja paikallisilta asuk-
kailta. Matkailuneuvonnassa kdytettavissa olevat tietokoneet mahdollistivat lisaksi
varauksien tekemisen paikan paalla ja varsinkin nuoremmat kavijat hyodynsivat tie-
donhaussaan kosketusnaytollisia alustoja. Lopputuloksena matkailuneuvonnan kavi-
jOista 58 % koki l6ytaneensa uusia kdayntikohteita hyddyntamalla paikan paalla kay-
tettdvissa ollutta teknologiaa. Kaksi kolmasosaa kavijoista sanoi voivansa vierailla
matkailuneuvonnassa uudelleen juuri saatavilla olevan teknologian ja digitaalisten

laitteiden kayton vuoksi. (May 2012.)
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4 Matkailun tulevaisuus

Matkailuala on kasvava toimiala seka globaalilla tasolla ettd Suomessa. Kehittyneissa
maissa palveluelinkeinojen merkitys kasvaa ja matkailuala on yksi nopeimmin kasva-
vista palvelualoista (Puustinen & Rouhiainen 2007, 125.) Kotimaisten matkailijoiden
osuus Suomessa kattaa noin 70 % koko maan matkailusta. Vuorostaan ulkomaisten

matkailijoiden kysynnan odotetaan kasvavan tulevaisuudessa noin 4-5 % vuosivauh-
tia, jolloin merkittava kasvupotentiaali Suomea kohtaan matkailumaana muodostuu

nailta kansainvalisilta markkinoilta. (Matkailu kasvaa 5 prosentin vuosivauhtia n.d.)

Matkailun kasvu vaatii matkailualalta uudistumista ja palvelujen tuotannon tehosta-
mista. Aineettomien palvelujen ja elamysten kulutuksen osuus lisddantynee suhteessa
materiaaliseen kulutukseen, joka vaatii erityisen asiakaslahtoista palveluiden kehitta-
mistd, myyntia ja markkinointia. (Suomen matkailustrategia 2020: 4 hyvaa syyta edis-
tda matkailutoimialojen kehitysta 2010, 12—-13.) Matkailijat haluavat kehittaa itsedan
ja ovat kiinnostuneita brandeista ja palveluista, jotka heijastavat heidan yksilollisia
tarpeitaan, arvoja ja kiinnostuksen kohteita (Sattel 2015). Matkailumarkkinoilla voi-
daan nostaa esiin kolme selkeda kehitysta ohjaavaa trendia, jotka ovat ymparistotie-
toisuuden korostuminen, asiakasryhmien pirstaloituminen ja internetin merkityksen
kasvu (Suomen matkailustrategia 2020: 4 hyvaa syyta edistda matkailutoimialojen ke-

hitysta 2010, 13-14).

4.1 Matkailun megatrendit

Kaksonen, Ojuva ja Ouallen (2012) maarittelevat megatrendin olevan ""kehityksen
suuri aalto tai linja, ilmididen tunnistettava ja selkedn historian omaava yhtendinen
kokonaisuus, jolla on selkeé kehityssuunta’”. Megatrendia tarkastellaan yksittdisten
toimijoiden tai tekijoiden sijaan makrotason ilmididen laajana kokonaisuutena, johon
sisaltyy erilaisia alailmi6ita. Naista muodostuvasta kokonaisuudesta voidaan nahda
vuosia jatkuva kehityssuunta, jonka voidaan siten ajatella ndakyvan myos tulevaisuu-

dessa. (Kaksonen, Ojuva & Ouallen 2012.)
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Matkailu on herkka ala muutoksille ja maailmanlaajuiset ilmiot ja megatrendit vaikut-
tavat eri tavoin kuluttajien kayttaytymiseen. Tulevaisuuden matkailukysynnan teki-
joita voidaan tarkastella muutoksilla taloudellisessa, poliittisessa, sosiaalisessa ja fyy-
sisessa toimintaymparistdssa. Matkailukysyntaan vaikuttavia tekijoita ja erilaisia me-
gatrendeja maailmanlaajuisesti ovat globalisoituminen, verkostoituminen, kestdva
kehitys, vdeston ikaantyminen, kotitalouksien koon muutokset, turvallisuuskysymyk-
set, nopea teknologian kehitys seka varallisuuden ja tuloerojen kasvu. (Puhakka
2011.) Nama megatrendit ja niiden vaikutukset matkailijoiden kuluttajakayttaytymi-

seen ja Suomen matkailuun on esitetty seuraavassa taulukossa 1.

Taulukko 1. Megatrendien vaikutus kuluttajiin ja matkailualaan Suomessa. (Yhdessa

enemman—kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun 2015, 16-17.)

Megatrendit

Vaikutus matkailijan kulut-

tajakayttytymiseen

Vaikutus Suomen matkailu-

alaan

Globalisaatio
(Matkailun tie-
kartta 2015-2025)

Kuluttaminen globaalisti, mat-
kakohteen turvallisuusmieliku-
vat, kilpailu matkakohteiden va-
lilla, yksilollisyys kansallisuu-
desta riippumatta (Puhakka
2011)

Yritysten toiminnan lapinakyvyys,
kehittdmistoimenpiteissa yhteis-
tyo tarkeaa, arktinen matkailu-

osaaminen, tyontekijoiden osaa-

minen

Vaurauden jakaan-
tuminen ja talou-
dellinen epavar-
muus (Matkailun
tiekartta 2015-
2025)

Uudet kuluttajaryhmat, lisaa
maksukykyisia, kuluttamistapo-
jen muutokset, luksusmatkailu

(Puhakka 2011)

Huomioidaan uudet kuluttajaryh-

mat, venaldiset asiakkaat

Teknologian kehitys

Digitaaliset myynti- ja markki-
nointikanavat, reaaliaikainen
tiedon ja kokemusten jakami-
nen, virtuaalimatkailu, mobiili-
teknologia, big data, Y- ja Z-su-

kupolvien merkitys

Virtuaalitodellisuuden avulla mat-
kakohteeseen tutustuminen "try
before buy”,

Tuotteiden nakyvyytta verkossa
kehitettava, teknologian hyodyn-
tdminen, asiakaspalvelun haas-

teet online vs. face-to-face




Kestava kehitys

Ympadristotietoisuus, sosiaalinen
vastuu, kuluttajien kestadvat va-
linnat, ekomatkailu, vapaaeh-
toismatkailu, slow travel (Pu-

hakka 2011)

Puhtaan luonnon tuotteistami-
nen, ympdristosertifikaatit, koti-
maan matkailun asema tarkesd,

Suomen imago

Tyb6elaman ja ar-
vomaailman

muutokset

Vapaa-ajan merkitys, jakamista-
lous, lyhytlomat, tapahtuma-
matkailu (Puhakka 2011), suo-

sittelun merkitys

Suomen imago: eettisyys, suvait-
sevaisuus, turvallisuus, matkailun
rooli hyvinvointivaltion kehitta-

jana

Ikddntyva vaesto

Aktiiviset seniorimatkailijat, yk-
silolliset tarpeet, hyvinvointi ja
terveysmatkailu (Tutek 2015),

kysynta sesonkien ulkopuolella

(Puhakka 2011)

Terveyttd ja hyvinvointia edista-
vat matkakohteet ja palvelut, ela-
keldiset matkailijoina ja matkai-

luyrittajina
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Kuluttajille ei ole jarkevaa suunnata massaviestintaa, vaan tarkedampaa on tunnistaa

erilaisten eldamantapojen ja sukupolvien erottamat asiakasryhmat ja tarjota heille eri-

laisia palveluita (Suomen matkailustrategia 2020: 4 hyvaa syyta edistad matkailutoi-

mialojen kehitysta 2010, 14). Luksusmatkojen kysynta liittyy tulevaisuudessa mate-

rialismin sijasta enemman yksilén saamaan kokemukseen ja elamykseen, joka nakyy

itsensa toteuttamisessa ja kysyntana hyvinvointipalveluille (Puhakka 2011). Tulevai-

suuden matkailukysyntaan vaikuttaa myos erilaiset poliittiset levottomuudet ja terro-

rismin uhat. Ne voivat saada ihmiset valttamaan matkustamista tietyille alueille tai

sijoittajat katoamaan ja vahentamaan sijoituksia matkailusektoriin taloudellisen epa-

varmuuden takia. (Tutek 2015.)

Ikdantyva vaesto tulee tulevaisuudessa olemaan matkailussa yksi merkittava asiakas-

segmentti. Ikdantyvan vaestdén maara kehittyneissa maissa paitsi kasvaa, heilla on

myo0s varaa kuluttaa matkailuun. He ovat entista aktiivisempia matkailijoina ja vaati-

vampia palvelujen suhteen aiempiin sukupolviin verrattuna. Matkailupalveluiden

suhteen heilld on erilaisia mieltymyksia, tarpeita ja odotuksia, joille yhteista on luot-

tamuksen rakentuminen palveluntarjoajaan kasvotusten. (Tutek 2015.)
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Y-sukupolvi, joka tunnetaan myo6s millenniaaleina, muodostavat keskeisen segmentin
matkailualalla, silla heidan ennustetaan edustavan 50 % kaikista matkailijoista vuo-
teen 2025 mennessa. Talle sukupolvelle teknologian kdyttd on osa arkea ja palvelun-
tarjoajien kanssa luotu vuorovaikutus ja lapindkyvyys nousevat tarkeiksi asioiksi. Z-
sukupolvi edustaa talld hetkelld ikdryhmia noin 6 ja 20 ikdvuoden valilla. Taman suku-
polven odotetaan olevan entistd sopeutuvaisempia kdayttamaan ja omaksumaan tek-
nologiaa ja elamdan muutoksien keskella. Heille reaaliaikaisen tiedon saaminen on
tarkeaa ja viestinta tapahtuu usein lyhyiden viestien, kuvien ja videoiden vilityksella

seka vuorovaikutteisten kanavien kautta. (Tutek 2015.)

Teknologian kehitys megatrendind

Kuten aiemmin on kayty lapi teknologian vaikutuksia matkailuun ja matkailijoiden
kayttaytymiseen, internetin merkitys matkailupalveluiden vertailussa, markkinoin-
nissa ja ostamisessa tulee tulevaisuudessa yha kasvamaan. Matkailijoiden kuluttaja-
palautteisiin on osattava reagoida oikein internetissa, jossa ne saavat nopeastikin
laajaa nakyvyytta. (Suomen matkailustrategia 2020: 4 hyvaa syyta edistda matkailu-
toimialojen kehitysta 2010, 14.) Teknologiasta on tullut osa arkea, koska ihmiset ovat
internetin, navigointipalvelujen ja dlypuhelimien kautta jatkuvasti yhteydessa digitaa-

liseen ymparistoon (Tutek 2015).

Matkan voidaan sanoa alkavan seka paattyvan matkailijan osalta internetissa: alkaen
tiedonhausta ja ideoiden kerdamisesta aikomukseen matkustaa, sdatamalla matkan
yksityiskohtia ja lopulta jakamalla omia kokemuksia matkan jalkeen. Kokemuksia jae-
taan matkan jalkeen samoissa sosiaalisen median kanavissa (kuten Facebook, Twitter
ja Instagram) ja jakelukanavissa (esimerkiksi Booking.com, Airbnb ja Tripadvisor),
joissa tietoa ennen matkaa haettiin. Niin matkakohteiden kuin matkailun parissa toi-
mivien yrityksien on tarkeaa olla perilla matkailun kehityksesta ja taustalla vaikutta-
vista trendeistd sopeutuakseen ja vastatakseen ketterdsti muutoksiin. Kasvun mah-
dollisuuksia tulevaisuudessa nahdaan erityisesti mobiililaitteiden, puettavan teknolo-
gian, robottien, digitaalisen vuorovaikutuksen ja aina saatavilla olevan ajantasaisen

tiedon osalta. (Tutek 2015.)

Amadeuksen julkaisemassa ”’Future Traveller Tribes 2030” -raportissa selvitettiin tek-

nologian kehitysta vuoteen 2030 mennessa ja sen vaikutuksia matkailuun. Teknolo-
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gia tulee olemaan yha enemman kaikkialla mukana kulkevaa ja laitteet ovat yha pa-
remmin yhteydessa ja vuorovaikutuksessa toisiin laitteisiin ympari maailmaa. Talla on
vaikutus siihen, ettd valtava maara tietoa on helposti haettavissa silloinkin, kun lii-
kumme paikasta toiseen. Tulevaisuudessa radikaali muutos ei tule valttamatta uuden
teknologian kautta, vaan nykyisten laitteiden tullessa halvemmiksi ja niin sanotuksi
massatuotannoksi. Teknologiaa kehitetdan siihen suuntaan, etta se kayttaytyisi kuin
ihminen. Joka tilanteessa ei tarvita talloin tyontekijaa, vaan hanen tyonsa korvaa esi-
merkiksi hakualgoritmit, robotit, Iahimaksaminen tai virtuaalisen asiakaspalvelun
avatarit. Toisaalta henkilokunnasta voi tulla matkailuyrityksen kilpailuetu, koska ihmi-
nen tyontekijana voi tarjota aidompaa palvelua ja kulttuurillisia kokemuksia. (Sattel

2015.)

Teknologia mahdollistaa tulevaisuudessa kuluttajan kokeilemaan palvelua ennen os-
tamista ja saamaan siitd ennakkokasityksen virtuaalitodellisuutta (eng. virtual reality)
hyédyntamalla. Virtuaaliteknologian toiminta perustuu siihen, ettd ihminen pystyy
nakemaan ja kokemaan jonkin paikan etukdteen aidontuntuisesti olematta siella itse
fyysisesti. Eraat suuret lentoyhti6t ja hotelliketjut ovat jo hyddyntaneet tata teknolo-
giaa parantaakseen asiakaskokemusta, mutta sen kaytto laajemmin matkailualalla ei
vield ole kovin yleista. Esimerkiksi Lufthansa kehitti VR-sovelluksen, jossa matkailija
naki VR-lasien kautta 360-asteista kuvaa lentokoneen sisaltd, jolloin han pystyi vield
l[ahtoportilla paivittamaan matkustusluokkansa erikoishintaan tai kokemaan tulevan

matkakohteensa. (Shurrock 2017.)

Vastaavanlainen teknologia on lisatty todellisuus (Augmented Reality/AR), jossa ihmi-
sen fyysiseen ymparistoon lisataan digitaalisia elementteja. Sen avulla palveluntuot-
tajalla on mahdollisuus lisata informaationsa arvoa ja parantaa asiakkaan kokemusta
palvelusta. (Shurrock 2017.) Virtuaalimatkailulla nahdaan paljon potentiaalia tulevai-
suudessa, mutta se ei tule todenndkoisesti syrjayttdmaan ihmisen tarvetta matkustaa
fyysisesti toiseen ymparistoon. Se voi sen sijaan vahentaa matkailijan pettymysta an-
tamalla todellisuutta vastaavan ennakkokasityksen matkakohteesta seka rohkaista

ihmisida matkustamaan erilaisille alueille. (Sattel 2015.)
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4.2 Matkailijoiden muuttuvat tarpeet

Matkailijan kayttaytymista ohjaavat seka sisdiset, kuten asiakkaan demografiset, psy-
kologiset ja sosiaaliset tekijat etta ulkoiset tekijat, kuten yrityksen ulkoinen toimin-
taymparisto, taloudellinen tilanne, kulttuuri tai lainsaadanndlliset tekijat (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 144). Demografisten tekijoiden, kuten idn tai sukupuolen lisdksi
matkailupalvelujen markkinoinnissa yha tarkeampaa on segmentoida asiakkaita ela-
mantavan ja persoonallisuuden piirteiden mukaan. My6s kansalaisuuden sijasta voi
olla jarkevampaa kiinnittdd huomiota enemman yksilon arvoihin, normeihin ja mat-
kustustapoihin. Tama nakdkulma segmentoinnissa antaa enemman tietoa siita, mita
ihminen arvostaa ja miten han asennoituu matkustamiseen. (Puhakka 2011.) Matkai-
luun ei sen vuoksi sovi massatuotanto, silla matkailijoista ei ole mahdollista saada

standardoitua massaa (Puustinen & Rouhainen 2007, 199).

Tulevaisuuden matkailussa korostuvat niin yksilolliset palvelut kuin yhteisollinen mat-
kailu. Yhteisollisyyden merkitys nakyy tiettyjen kulutusmieltymysten, harrastusten tai
tuotemerkkien ympdrille syntyvien elamantaparyhmien kautta. (Puhakka 2011.) Ih-
miset hakeutuvat sellaisten ihmisten ymparille, joiden kanssa heidan eldmantapansa,
arvomaailmansa ja makunsa kohtaavat. Sosiaalisissa yhteisdissa kayttajat voivat ja-
kaa omia kokemuksia ja arvioida tuotteiden ominaisuuksia muiden kuluttajien kes-

ken. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 145.)

Internet mahdollistaa kattavan tiedon keraamisen matkakohteista, jolloin matkaili-
jalla on mahdollisuus tehda vertailua ja valita haluamansa tuotteen tai palvelun usei-
den vaihtoehtojen valilla. Matkailijat ovat entista vaativimpia palveluiden ja niiden
laadun suhteen seka hintatietoisempia. Matkustaminen on tapa ilmaista omaa iden-
titeettid ja toteuttaa itsedan. (Puhakka 2011.) Erityisesti millenniaalit haluavat up-
poutua matkakohteeseen kulinaaristen elamyksien ja paikallisten keskuudessa suo-
sittujen paikkojen ja aktiviteettien kautta. Tata kohderyhmaa myds kiinnostaa mai-
noksien sijaan enemman kayttdjien luoma sisaltd (User-Generated Content) tai per-

heen ja ystavien suosittelut. (Burkhard, Kow & Fuggle 2017, 12-13.)

Yrityksien on tarkeda paattaa ja tehda valinta sen asiakassegmentin suhteen, jolle se
tuottaa palvelujaan tai tuotteitaan, vaikkakin tulevaisuuden matkailijan identiteettia

kuvastaa sen aaltoilevuus. Tarjonnan tulisi samalla olla sellaista, etta sita pystytaan
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tarpeen tullen myds muokkaamaan asiakkaan yksil6llisten toiveiden mukaan. Matkai-
lijan kayttaytymista muokkaavia trendeja ovat muun muassa uudet elamykset, luk-
sus, hyvinvoinnista huolehtiminen, kulttuurit, aitous ja samalla my6s jatkuvasti lasna
oleva digitaalinen vuorovaikutus. Matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijoista voi-
daan nostaa esiin kulttuuriin, ruokaan, liikkuntaan ja kohdemaan paikallisen arjen ko-
kemiseen liittyvat asiat. (Yhdessd enemmaéan—kasvua ja uudistumista Suomen matkai-
luun 2015, 17.) Vuonna 2017 julkaistussa matkailun trendeja tutkivassa julkaisussa
nousi esiin myos se, etta matkakohteen suhteen matkailijoita kiinnosti tuntematto-
mat paikat, mutta myds pinnalla olevat niin sanotut trendikkdaat matkakohteet seka

bucket list-kohteet (Burkhard, Kow & Fuggle 2017, 6).

Puustinen & Rouhiainen (2007, 151) tuovat esiin matkailijan kdyttaytymisen ymmar-
tamisessa niin sanotut kameleonttikuluttajat, joille on tyypillista toimia hyvinkin vaih-
televasti tilanteen tai ajankohdan mukaan. Tama korostuu tulevaisuuden matkailijoi-
den kohdalla, joille on tyypillista omaksua erilaisia rooleja, jolloin heidan matkustus-
tarpeensa saattavat muuttua eri tilanteissa. Matkailijat ovat tulevaisuudessa herkkia
erilaisille trendeille ja median vaikutuksille seka kiinnostuneita matkustamaan uusiin
ja tuntemattomiin kohteisiin. Matkakohteille pysyvien asiakassuhteiden luominen on

siten haastavampaa kohdeuskollisuuden vahentyessa. (Puhakka 2011.)

Lyhyiden matkojen (1-3 y6td) arvioidaan lisddntyvan, johon vaikuttaa se, etta lyhyem-
mat vapaat korvaavat vapaa-ajan paineiden kasvaessa pidemmat lomajaksot. Mat-
kustamisessakin halutaan kerata monia erilaisia kokemuksia yhden pitkdan loman si-
jasta. Lyhytlomien varaamisessa nakyy myos se, etta paatoksenteko matkan suhteen
tehdaan niin sanotusti viime hetkelld ja matkailu on yhda useamman kohdalla osa nor-
maalia eldmaa. Tassa internet luonnollisesti mahdollistaa yha helpommin viime het-

ken varaukset. (Puhakka 2011.)

Sattelin (2015) mukaan tulevaisuuden matkailijat voidaan jakaa kuuteen matkailija-
profiiliin tai kuten Sattel kuvaa naita ryhmia heimoiksi (tribes). Ensimmaisessa kate-
goriassa (Simplicity Searchers) matkailija arvostaa matkan suunnittelussa helppoutta
ja lapinakyvyytta. Han saattaa ulkoistaa paatoksenteon luotettavalle osapuolelle,
jotta hdnen itse ei tarvitse tehda kaikkea tyota matkan varaamisen eteen. Toisessa

kategoriassa (Cultural Purists) matkustaminen on keino irrottautua omasta arjesta ja
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sitoutua taysin erilaiseen eldamantapaan. Kolmanteen kategoriaan kuuluvat matkaili-
jat (Social Capital Seekers) pitavat matkustamista tarkedna osana omaa identiteettia.
Tassa erityisesti digitaalisen median hyodyntaminen ja sielld matkakokemuksien jaka-

minen muille ihmisille kuuluvat asiaan. (Sattel 2015, 30.)

Neljas kategoria (Reward Hunters) edustaa tietyn tyyppista luksusmatkailua, jossa
matkustaminen on tarkead kiireisen elaman rinnalla. Matkustamisen kautta pyritdan
kehittamaan itsedan ja lisadmaan henkista ja fyysista hyvinointia. Liikematkailijat
ovat erotettu myos omaksi ryhmakseen (Obligation Meeters). Tassa kategoriassa en-
sisijaisin syy matkustamiselle on tydhon kuuluva tarve olla jossakin tietyssa paikassa
tiettyyn aikaan ja sen ymparille etsitdan kohteessa itselle sopivia aktiviteetteja. Kuu-
des ja viimeinen kategoria edustaa ymparistotietoisia matkailijoita (Ethical Travel-
lers), jotka kiinnittivat huomiota esimerkiksi siihen, miten heidan valintansa vaikutta-

vat matkakohteen talouteen ja markkinoihin. (Sattel 2015, 30.)

Yllattavampia kehityssuuntia matkailukysynndssa voidaan tarkastella havainnoimalla
niin sanottuja heikkoja signaaleja, joka kadsitteena on melko abstrakti ja siten haas-
teellinen asia tunnistaa. Tutkimuksissa jo esitetyt kehityssuunnat ovat vahvoja sig-
naaleja eli trendeja, jotka ovat jo yleisesti tiedossa ja nahtavissa. Heikoiksi signaa-
leiksi maaritellaan sen sijaan ilmiot, joilla ei ole selkeda tunnistettavaa menneisyytta,
mutta voivat tulevaisuudessa muodostua merkittaviksi ilmidiksi ja vaikuttajiksi. Tallai-
sia ilmioita ja tapahtumia pystytdan I6ytamaan esimerkiksi havainnoimalla ja analy-
soimalla sosiaalisen median tai blogien kirjoituksia ja keskusteluja. (Puhakka 2011.)
Heikkojen signaalien jaljittaminen edellyttda hyvaa tuntemusta ilmiosta, jatkuvaa
tarkkailua ja kykya yhdistella erilaisia toisiinsa vaikuttavia tekijoita. Heikon signaalin
[6ytyessa sen ymmartaminen vaatii myos tulkitsijan kulttuuri- ja henkilétaustan ym-
martamista, silla sama signaali voi tarkoittaa eri asioita tutkijan taustoista riippuen.

(Rubin n.d.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen tulokset kerdtyn aineiston pohjalta. Ensimmai-

sena esitellaan kyselylomakkeesta saadut taustatiedot vastaajista. Sen jalkeen eri
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osiot on jaettu sen mukaan, miten vastaaja etsi tietoa ennen matkaa, matkakoh-
teessa ja lopuksi kasitellaan vastaajien kokemuksia vierailusta Jyvaskyldssa. Aineisto
analysoitiin suorilla jakaumilla ja ristiintaulukoinnilla. Kysymyksissa vaihtoehdot poh-
jautuvat teoriassa esitellyista matkakohteen vetovoimatekijoista, yleisimmista mat-
kailijoiden kayttamista sosiaalisen median kanavista ja toimeksiantajan toiveiden

pohjalta nousseista tekijoista.

5.1 Taustatiedot

Kyselyssa selvitettiin ensin vastaajien taustatietoina sukupuoli, ikd, asuinpaikan si-
jainti ja ammatillinen tilanne. Lisaksi kysyttiin vapaa-ajan matkailuaktiivisuudesta ja
vierailukerroista matkailuneuvonnan toimipisteessa viimeisen vuoden aikana. Vas-
tauksia saatiin yhteensa 91 kpl ja kyselyyn vastanneista 62 % oli naisia ja miesten

osuus oli 38 % (taulukko 2).

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

91

N %

Nainen 56 62

Mies 35 38
Yht. 91 100

Taulukosta 3 ndhdaan, etta kolmasosa (35 %) vastaajista kuului ikdryhmaan 18-25-
vuotiaat. Noin joka neljas kuului ikaryhmaan 26-35-vuotiaat (23 %) ja vuorostaan 19
% kuului ikaryhmaan 36—-45-vuotiaat. Ikaryhmadssa 46-55-vuotiaat vastaajia oli noin
seitsemasosa (14 %). Vahiten vastaajia oli ikaryhmissa 56—65-vuotiaat (4%) ja yli 66-
vuotiaat (4 %). Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtakaan, joten tdama ikaryhma ja-
tettiin pois myos ristiintaulukoinnissa. Lisaksi ikaryhmien ristiintaulukoinnissa 56-vuo-

tiaista ylospdin olevat ikdryhmat yhdistettiin niitd Idhimpana olevaan ikdaryhmaan.



Taulukko 3. Vastaajien ikdjakauma

91
N %
Alle 18-vuotias 0 0
18-25-vuotias 32 35
26-35-vuotias 21 23
36-45-vuotias 17 19
46-55-vuotias 13 14
56-65-vuotias 4 4
yli 66-vuotias 4 4
Yht. 91 100
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Taulukossa 4 nahdaan, etta vastaajista lahes joka kolmas oli Keski-Suomesta (29 %) ja

joka neljas Uudeltamaalta (25 %). Kolmanneksi eniten eli noin kahdeksasosa vastaa-

jista oli Pirkanmaalta (12 %). Loput vastaukset jakautuivat tasaisesti maakunnittain.

Vastaajista 15 oli muualta kuin Suomesta, silla osa (14 kappaletta) suomalaisista vas-

taajista vastasi vain asuinmaansa Suomeksi eikd tarkemmin asuinpaikkaa. Asuinmaat,

jotka mainittiin, olivat Alankomaat (3 kpl), Espanja (2 kpl), Viro, Slovakia, Kanada,

Kroatia, Kreikka, Italia (2 kpl), Liettua, Ranska ja Unkari.

Taulukko 4. Vastaajien asuinpaikka

91

N %
Ahvenanmaan
maakunta 1 2
Etela-Karjala 1 2
Eteld-Pohjanmaa 5 8
Eteld-Savo 1 2
Kainuu 0 0
Kanta-Hame 0 0
Keski-Pohjanmaa 0 0
Keski-Suomi 19 29
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Kymenlaakso 0 0
Lappi 2 3
Paijat-Hame 0 0
Pirkanmaa 8 12
Pohjanmaa 1 2
Pohjois-Karjala 2 3
Pohjois-Pohjanmaa 1 2
Pohjois-Savo 2 3
Satakunta 1 2
Uusimaa 16 25
Varsinais-Suomi 5 8
Yht. 65 100

Taulukossa 5 on esitetty vastaajien ammattijakauma. Puolet (49 %) vastaajista olivat

tyontekijoita. Opiskelijoita oli neljdsosa (25 %) vastaajista. Yrittdjia ja johtavassa ase-

massa tyoskentelevid oli molemmissa ryhmissa yhta suuri maara (7 %). Vastaajista

tyottomien ja eldkeldisten osuus oli myds yhta suuri (5 % kummassakin ryhmassa).

Koti-vanhempien (1 %) osuus oli selvasti muita ryhmia pienempi, silld vain yksi vas-

taaja kuului tdhan ryhmaan.

Taulukko 5. Vastaajien ammattijakauma

91

N %
Yrittdja 6 7
Opiskelija 23 25
Tyontekija 45 49
Johtavassa
asemassa 6 7
Tyoton 5 5
Koti-vanhempi 1 1
Elakeldinen 5 5
Yht. 91 100
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Kyselyssa selvitettiin myds vastaajien matkailuaktiivisuutta kysymyksessa *’Kuinka

usein vastaajat matkustavat vapaa-ajallaan?’’ (taulukko 6). Suurin osa (76 %) vastaa-
jista kertoi matkustavansa vapaa-ajallaan 2—4 kertaa vuodessa. Neljasosa (24 %) vas-
taajista matkusti vapaa-ajallaan noin joka kuukausi. Kerran vuodessa tai ei ollenkaan
matkustavia kyselyssa ei ollut yhtakaan. Kaikki vastaajat matkustivat siis melko aktii-

visesti tai aktiivisesti vapaa-ajallaan.

Taulukko 6. Kuinka usein vastaajat matkustivat vapaa-ajallaan?

91
N
%
Kerran vuo-
0
dessa 0
2-4 kertaa vu-
69
odessa 76
Noin j
JOk.a 22
kuukausi 24
En ollenkaan 0 0
Yht. 91 100

Taulukon 7 pohjalta voidaan todeta, etta yli puolet vastaajista (56 %) eivat ole viime
aikoina vierailleet matkailuneuvonnassa. Vastaajista vahan yli neljasosa (27 %) on vii-
meisen 12 kuukauden aikana vieraillut matkailuneuvonnan jossakin toimipisteessa
kerran tai kaksi kertaa. Aktiivisemmin eli kolme kertaa tai enemman matkailuneuvon-
nassa vierailleita oli vain kuudesosa (16 %) vastaajista. Yhteensa matkailuneuvon-

nassa ylipdaataan vierailleita vastaajia oli 40 kpl (44 %).

Taulukko 7. Vastaajien vierailut jossakin matkailuneuvonnan toimipisteessa viimeisen
12 kuukauden aikana

91




1-2 kertaa 25 27
3 kertaa tai
. 15

enemman 16
En

nole 51
vieraillut 56
Yht. 91 100

38

Taulukossa 8 tarkasteltiin eri ikdisten valilla matkailuneuvonnan vierailukertoja ja nii-

den riippuvuutta. Taulukon pohjalta nahdaan, ettd vanhemmat ikdaryhmat olivat aktii-

visempia vierailemaan matkailuneuvonnassa. lkaryhmassa 18—25-vuotiaat vain joka

kahdeksas (13 %) oli vieraillut 3 kertaa tai enemman matkailuneuvonnassa viimeisen

vuoden aikana, kun taas ikaryhmadssa yli 46—vuotiaat joka neljas (24 %) oli vieraillut

matkailuneuvonnassa 3 kertaa tai enemman.

Taulukko 8. Ikd ja matkailuneuvonnan vierailukerrat

18-25- 26-35- 36-45- yli 46-
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N 32 21 17 21
% % % %
1-2 kertaa 19 29 35 33
3 kertaa tai
13 10 24 24
enemman
En ole
o 69 62 41 43
vieraillut
Yht. 100 100 100 100

5.2 Tiedonhankinta ennen matkaa

Tutkimuskyselyssa haluttiin selvittda vastaajien tiedonhankintaa eri vaiheissa matkaa.

Kyselyssa selvitettiin vastaajien eniten kayttamia laitteita tiedonhaussa, tarkeimpia
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tiedonhakukanavia ja matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita. Taulukon 9 pe-
rusteella lahes kaikki (98 %) vastaajista etsivat tietoa etukdateen matkakohteesta, jo-

hon olivat matkustamassa. Vain 2 % vastaajista ei etsinyt tietoa ennen matkaa.

Taulukko 9. Etsivatko vastaajat etukateen tietoa matkakohteesta ennen matkaansa?

N %
Kylla 89 98
Ei 2 2
Yht. 91 100

Taulukossa 10 nahdaan, mita laitetta vastaajat kayttivat eniten tiedonhaussa matkan
suunnitteluvaiheessa. Yli puolet (57 %) vastaajista kayttivat tiedonhakuun eniten tie-
tokonetta. Alypuhelimen mainitsi 29 % vastaajista eniten kayttidmaksi laitteekseen.

Joka seitsemas (14 %) vastaajista kaytti tiedonhakuun eniten tablettia.

Taulukko 10. Mita laitetta vastaajat kayttivat eniten tiedonhaussa matkan suunnitte-
luvaiheessa?

90

N %
Tietokone 51 57
Alypuhelin 26 29
Tabletti 13 14
En mitaan na-
L 0
ista 0
Yht. 90 100

Taulukossa 11 vastaajilta kysyttiin heidan tarkeimpia tiedonhakukanavia etsittaessa
tietoa matkakohteesta. Vaihtoehdoista sai valita kolme itselleen tarkeintd kanavaa,

jonka vuoksi taulukon yhteen laskettu prosenttimaara vastauksista on yli sata. Suurin
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osa ja yli puolet (66 %) vastaajista piti tarkeimpana tiedonhakukanavana sosiaalista

mediaa, johon kuului esimerkiksi Facebook, Instagram ja Tripadvisor. Toiseksi tarkein
kanava oli kaupungin viralliset matkailusivut, jonka vastasi myos yli puolet (58 %) vas-
taajista. Kolmanneksi tarkein tiedonhaun kanava oli blogi, silla sita piti tarkedana kana-

vana vastaajista lahes puolet (47 %).

Ystavien, sukulaisten tai tuttavien mielipiteita (40 %) ja matkailuesitteitd tai matkaop-
paita (40 %) olivat myos tarkeimpien tiedonhakukanavien joukossa. Vahiten vastauk-
sia saatiin matkatoimiston ja matkailuneuvonnan kohdalla, jossa vain joka viides (19
%) vastaaja piti niita tarkeina. Yksittdisia muita tiedonhakukanavia nousi esiin ’Jokin
muu tietolahde” -kysymyksessa Pallontallaajat-foorumi, kansainvalisten sanomaleh-

tien matkailusivut, Google-haku, kirjasto, Wikipedia ja Pinterest.

Taulukko 11. Vastaajien tarkeimmat tiedonhakukanavat

%/ %/

N vastauksista vastaajista
K i t, viralli-
aupung|r.1 orpa viralli 53 21 58
set matkailusivut
Matkailuesi i -
) atkailuesitteet tai mat 36 14 40
aoppaat
Vstivs kulai .
stavat, sukulaiset tai 36 14 40

tuttavat

Sosiaalinen media (esim.
Facebook, Instagram, 60 23 66
Tripadvisor)

Blogit 43 17 47
Matkatoimisto tai t-

? atoimisto tai ma 17 7 19
kailuneuvonta
Jo.ki? muu tietoldhde, 9 4 10
mika?
En etsi tietoa etukateen tai
selvitdn kaiken vasta paikan 2 1 2
paalla
Yht. 256 100 282

Lisaksi tutkimuskyselyn pohjalta verrattiin kahden ikaryhman eroja tarkeimmista tie-

donhakukanavista tarkastelemalla vastauksien jakautumista maarina (taulukko 12).



41

Kolme tarkeinta tiedonhakukanavaa alle 35-vuotiailla olivat sosiaalinen media (38
vastausta), blogit (33 vastausta) ja ystadvien, sukulaisten tai tuttavien suosittelut (30
vastausta). Vuorostaan yli 36-vuotiailla tdrkeimmat tiedonhakukanavat olivat kau-
pungin viralliset matkailusivut (31 vastausta), sosiaalinen media (22 vastausta) ja

matkailuesitteet tai matkaoppaat (18 vastausta).

Taulukko 12. 1ka ja tarkeimmat tiedonhakukanavat

18-35- i
vuoti i 3‘?‘
vuoti-

aat aat Kaikki

53 38 91

N N N
Kaupungin omat, viralliset matkailusi-
vut 22 31 53
Matkailuesitteet tai matkaoppaat 18 18 36
Ystavat, sukulaiset tai tuttavat 30 6 36
Sosiaalinen media (esim. Facebook,
Instagram, Tripadvisor) 38 22 60
Blogit 33 10 43
Matkatoimisto tai matkailuneuvonta 6 11 17
Jokin muu tietoldhde, mika? 2 7 9
En etsi tietoa etukateen tai selvitan
kaiken vasta paikan paalla 1 1 2
Yht. 150 106 256

Matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita selvitettiin kysymalld, miten tarkeita eri-
laiset tekijat matkakohteessa ovat vastaajille (taulukko 13). Kysymyksessa vastaajat
ilmaisivat mielipiteensa neliportaisella asteikolla valilld "’ ei lainkaan tarked” —"erit-
tdin tarkea” (1-4). Taulukosta 13 nahdaan, ettd ruokaan ja juomaan liittyvat asiat
matkakohteessa olivat 44 %:lle vastaajista erittain tarkea tekija (keskiarvo 3,27).
Toiseksi tarkeimpadna asiana vastaajat pitivat matkakohteen nahtavyyksia, silla yli

puolet (53 %) arvioivat sen melko tarkedksi ja joka kolmas (34 %) vastaajista arvioi
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sen erittdin tarkeaksi (keskiarvo 3,20). Kolmanneksi tarkein asia matkakohteen valin-

nassa oli alueen kulttuuritarjonta, jossa yhteensa 80 % vastaajista arvioivat sen melko

tarkeaksi tai erittain tarkedksi (keskiarvo 3,19). Hyvinvointi ja rentoutuminen nousi-

vat myos yhdeksi tarkeimmista valintaan vaikuttavista tekijoista, silla sita piti erittdin

tarkeana noin joka neljas (27 %) vastaaja (keskiarvo 3,05). N&illa kaikilla tekijoilla kes-

kiarvo oli yli 3, jonka pohjalta ne voitiin maaritella tarkeimmiksi valintaan vaikutta-

viksi tekijoiksi vastaajien kohdalla.

Taulukko 13. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat vastaajille matkakohteen valin-

nassa?
Ei Ei ko-
lainkaan vin Melko Erittédin Yht- Keski-
tarkea tarkea tarkea tarkeda eensa arvo
1 2 3 4
Tapahtumaan osallis-
tuminen 17 % 52% 25% 7% 100% 2,21
Monipuolinen ma-
joitustarjonta 2% 23% 53% 22% 100% 2,95
Luontoelamykset ja kansal-
lispuistot 2% 24% 55% 19% 100% 2,90
Hyvinvointi ja rentoutu-
minen 2% 18% 53% 27% 100% 3,05
Liikuntamahdollisuudet 21 % 38% 34% T% 100 % 2,27
Ruoka ja juoma 0% 16% 40% 44 % 100 % 3,27
Kulttuuritarjonta 0% 21% 40% 40% 100% 3,19
Paikallisten elamaan tu-
tustuminen 19 % 16% 30% 35% 100% 2,81
Lapsiperheille soveltuvat
kohteet ja aktiviteetit 61 % 27% 8% 4% 100 % 1,56
Ryhmille soveltuvat koh-
teet ja aktiviteetit 42 % 24% 21% 12% 100% 2,03
Nahtavyydet 1% 12% 53% 34% 100% 3,20
Alueen historia 8% 31% 32% 29% 100% 2,82
Ostosmahdollisuudet 10 % 33% 21% 36% 100% 2,82
Yht. 14 % 26% 36% 24% 100% 2,70
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Erilaiset aktiviteetit joko lapsiperheille tai ryhmille kohdennettuna eivat vastaajien
keskuudessa nousseet tarkeiksi tekijoiksi matkakohteen valinnassa. Vastaajista yli
puolet eli 61 % vastasi "’Ei lainkaan tarked” kohtaan lapsiperheille soveltuvat kohteet
ja aktiviteetit (keskiarvo 1,56). Lisdksi vahiten tarkeita tekijoita matkakohteen valin-
nassa olivat ryhmille soveltuvat kohteet ja aktiviteetit, silla 42 % vastaajista arvioivat

sen “ei lainkaan tarked” (keskiarvo 2,03).

5.3 Tiedonhankinta matkakohteessa

Kyselylomakkeessa oli osio kysymyksille liittyen tiedonhankintaan matkan aikana.
Vastaajilta kysyttiin, millaista tietoa he etsivat matkailuneuvonnasta paikan paalla,
matkailijoiden alypuhelimien kdyttod matkan aikana ja mielipidetta matkailuneuvon-
taa koskeviin vaittamiin henkilokohtaisen neuvonnan ja sahkoisten kanavien valilla.
Vastaajilta kysyttiin myos sosiaalisen median kanavien kayttéa omien matkakoke-
muksien jakamisessa seka heidan henkilokohtaista suhtautumistaan keskeisimpiin

matkakohteeseen vaikuttaviin matkailun trendeihin.

Kysymyksen "Millaista tietoa vastaajat etsivat matkailuneuvonnasta?”’ kohdalla vas-
taajat saivat valita enintddn kolme heille tarkeinta vaihtoehtoa, joista he etsivat tie-
toa matkailuneuvonnan kautta, jonka vuoksi vastauksia saatiin yhteensa 219 kappa-
letta (taulukko 14). Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 82 vastaajaa. Taulukosta 14
nahdaan, ettd vastaajista yli puolet (57 %) halusivat noutaa matkailuneuvonnasta
esitteita ja karttoja. Vastaajista 38 % etsi tietoa nahtavyyksista ja kayntikohteista.

Joka kolmas (32 %) etsi tietoa ajankohtaisista tapahtumista.

Paikallisten erikoisuuksien ja historian, luontoaktiviteettien, reittineuvonnan ja lippu-
jen ostamisen kohdalla vastaukset jakautuivat tasaisesti ja saivat yhteensa 45 mainin-
taa kaikista 219 vastauksesta (21 %). Vahiten (10 %) etsittiin tietoa opastettuihin kier-
roksiin, majoitukseen, ravintoloihin ja ostosmahdollisuuksiin liittyen (yhteensa 23

mainintaa kaikista 219 vastauksesta).

Taulukko 14. Millaista tietoa vastaajat etsivat matkailuneuvonnasta?

%/ %/
N vastauksista  vastaajista
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Esitteiden ja karttojen noutami-

nen 47 21 >7
Ajankohtaiset tapahtumat 26 12 32
Kulttuuritarjonta (esim. teatteri, )8
musiikki, museot) 23 11

Palvelujen aukioloajat 24 11 29
Nahtavyydet ja kdyntikohteet 31 14 38
Paikalliset erikoisuudet ja histo- 15
ria 12 5
Luontoaktiviteetit 11 5 13
Reittineuvonta 12 5 15
Lippujen ostaminen 10 5 12
Opastetut kierrokset 5 2 6
Majoitus 8 4 10
Ravintolat 9 4 11
Ostosmahdollisuudet 1 0 1
Jotain muuta, mita? 0 0 0
Yht. 219 100 267

Vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeina he pitavat tiettyja matkailuneuvonnan palvelui-
hin kuuluvia asioita neliportaisella asteikolla "’ei lainkaan tarkea—"erittain tarkea”” (1—
4). Vastaajien maara taulukon 15 kysymykseen oli yhteensa 87. Taulukosta 15 nadh-
daan, ettd vastaajista lahes puolet (47 %) pitivat erittdin tarkedana matkailuesitteiden
ja karttojen noutamista matkailuneuvonnasta (keskiarvo 4,35). Reittineuvontaa pi-
dettiin toiseksi tarkeimpana asiana, silla 39 % vastaajista arvioi sen erittdin tarkedna

(keskiarvo 4,18).

Henkilokohtaista palvelua piti vastaajista lahes joka kolmas joko erittdin tarkedna (29
%) tai melko tarkedna (28 %) (keskiarvo 3,72). Keskihajonta henkilokohtaisen matkai-
luneuvonnan tarkeyden kohdalla oli 1,02, joten selkeda yksimielisyytta taman kysy-
myksen kohdalla ei ollut. Sen sijaan paikallisten tuotteiden tai matkamuistojen osta-
mista ei nahty tarkedna asiana muihin vaihtoehtoihin verrattuna, silla noin kolmasosa

(31 %) vastaajista piti sita "'ei lainkaan tarkeana” (keskiarvo 3,06).
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Taulukko 15. Kuinka tdrkeda seuraavien matkailuneuvonnan palvelujen tarjoaminen

vastaajille on?

e \'fi'n"o' Melko Erittain _ _ Yht-  Keski-
tirkes tirkes tarked tarkea eensa arvo
1 2 3 4

Henkilokohtainen mat- 13% 31% 28% 29% 0% 100% 3,72
kailuneuvonta
Chat-palvelu mat- 16% 40% 29% 12% 2% 100% 3,37
kailuneuvojan kanssa
Yleisimpien digipaate-
laitteiden kayttomahdol- 150 o505 4206 159 2% 100% 3,59
lisuus matkailuneuvon-
nan toimipisteessé
Ohjelmapalvelut 20% 40% 28% 10 % 2% 100 % 3,29
Opaskierrokset 5% 41% 26% 16 % 1% 100 % 3,44
Lippujen myynti 19% 29% 39% 13 % 0% 100% 3,46
Matkailuesitteiden ja 1% 9% 43% 47% 0% 100% 4,35
karttojen noutaminen
Reittineuvonta 1% 18% 41% 39 % 0% 100% 4,18
Paikallisten tuottei-
den/matkamuistojen 31% 36% 22% 7% 4% 100% 3,06
ostaminen
Yht. 14% 30% 33% 21 % 1% 100 % 3,62

Lisaksi tarkasteltiin riippuvuutta eri ikaryhmien mielipiteista henkil6kohtaisen mat-

kailuneuvonnan tarkeyteen (taulukko 16). Ikiryhmassa 18—25-vuotiaat henkilokoh-

taista matkailuneuvontaa piti erittdin tarkeana noin viidesosa (21 %), kun taas jopa

39 % tassa ikdaryhmassa arvioi sen "'ei kovin tarked”. 36—45-vuotiaissa noin joka kol-

mas (35 %) arvioi henkilokohtaisen matkailuneuvonnan erittdin tarkeaksi, mutta toi-

saalta 41 % vastaajista arvioi henkil6kohtaisen matkailuneuvonnan " ei kovin tarkea”

-kohtaan. Sen sijaan yli 46-vuotiaissa henkilokohtaista matkailuneuvontaa pidettiin

43 %:n kohdalla erittdin tarkeana ja 38 %:n kohdalla melko tarkeana. Taulukon poh-

jalta voidaan todeta, ettd vanhemmissa ikaluokissa henkil6kohtaisen matkailuneu-

vonnan merkitys oli tarkeampi verrattuna nuorempiin ikaluokkiin.
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Taulukko 16. Eri ikdryhmat ja henkilokohtainen matkailuneuvonta

18-25-vuo-  6.35.vuo-  36-45-vuo- yli 46-vuoti-

tiaat tiaat tiaat aat
\ - 21 17 21
% % % %
Ei lainkaan | 5 18 14
tarkea
Eikovin 4 38 1 5
tarkea
Melko tar- ¢ 38 6 38
kea
En_‘gtémtar- 21 19 35 43
kea
Yht, 100 100 100 100

Tutkimuskyselyssa vastaajille esitettiin vaittamia, joissa kysyttiin heidan suhtautumis-
taan henkilokohtaisen palvelun ja sahkoisten kanavien suhteen neliportaisella as-

7 _n

teikolla valilla ””en lainkaan samaa mieltda”’—"tdysin samaa mieltd” (1-4). Taulukon 17
pohjalta nahdaan, etta yli puolet (63 %) vastaajista olivat tdysin samaa mielta kysy-
myksen kohdalla, ettd he etsivat kohdetietoa paikan paalla alypuhelimella (keskiarvo
3,59). Vastaajista joka kolmas (34 %) oli taysin samaa mielta siina, ettd he hyodynsi-

vat matkakohteessa matkailua helpottavia mobiilisovelluksia (keskiarvo 2,91).

Vaittaman kohdalla "’tulevaisuudessa riittaa, etta kaikki matkailuneuvonta on saata-
villa vain sahkoisissa kanavissa’ vastaajista yli kolmasosa (38 %) vastasi "’en juurikaan
samaa mieltad”” (keskiarvo 2,42). Lahes puolet (48 %) vastaajista olivat jokseenkin sa-
maa mieltd, ettd he haluavat hyodyntaa kasvotusten tapahtuvaa matkailuneuvontaa
myos tulevaisuudessa (keskiarvo 3,03). Taysin samaa mieltad kyseisen vaittaman

kanssa oli noin kolmasosa (30 %) vastaajista.



Taulukko 17. Vastaajien mielipide vaittamista
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En
juuri- Tay-
En kaan sin
lainkaan sa- Jokseenkin sa-
samaa maa samaa maa Yht- Keski-
mielta mielta mielta mieltd eensa arvo
1 2 3 4
Etsin kohdetietoa paikan
paalla alypuhelimella 0% 4% 32 % 63 % 100% 3,59
Hyddynnan matkakoh-
teessa matkailua helpotta-
via mobiilisovelluksia 6 % 31 % 29 % 34 % 100% 2,91
Tulevaisuudessa riittaa,
etta kaikki matkailuneu-
vonta on saatavilla vain
sahkdisissa kanavissa 18 % 38 % 29 % 16 % 100% 2,42
Haluan hyédyntaa kasvo-
tusten tapahtuvaa matkai-
luneuvontaa myds tulevai-
suudessa 4% 18 % 48 % 30 % 100% 3,03
Yht. 7% 23 % 35% 36 % 100% 2,99

Taulukossa 18 verrattiin ikdryhmien mielipiteitad sen suhteen, ettd ""tulevaisuudessa

riittaa, etta kaikki matkailuneuvonta on saatavilla vain sahkgisissa kanavissa”. lkaryh-

massa 18—25-vuotiaat joka kolmas (31 %) oli tdysin samaa mielta, ettd matkailuneu-

vonta olisi vain sahkadisissa kanavissa. lkaryhmassa yli 46-vuotiaat taman vaittaman

kanssa vain joka kymmenes (10 %) oli vaittdman kanssa tdysin samaa mielta. Taulu-

kon pohjalta voidaan todeta, etta erityisesti vanhemmissa ikdaryhmissa pelkastaan

sahkoisissa kanavissa toimivaa matkailuneuvontaa ei pidetty riittavana.

Taulukko 18. Ikaryhmat ja matkailuneuvonta saatavilla vain sahkodisissa kanavissa

18-25- 26-35- 36-45-  yli 46-
vuotias vuotias vuotias vuotiaat
\ 32 21 16 21
% % % %
En lainkaan
samaa 9 10 31 22

mielta
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samaa 38 43 31 38
mielta

Jokseenkin

samaa 22 48 25 24
mielta

Taysinsa- 4 0 13 10
maa mielta

Yht. 100 100 100 100

Vastaajilta kysyttiin mielipidetta matkailuneuvonnan sijainnista kysymyksessa "’ miten

vastaajat mieluiten kayttdisivat matkailuneuvonnan palveluja?”’. Taulukossa 19 nah-

daan, etta yli kolmasosa (38 %) vastasi sijanniksi vaihtoehdon "’matkailuneuvonnan

toimipisteen sijainti kaupungin keskustassa’. 40 % vastaajista hyodyntaisi mieluiten

matkailuneuvontaa juna-aseman tai linja-autoaseman yhteydessa.

Taulukko 19. Matkailuneuvonnan sijainti

90

%

Matkailuneuvonnan
toimipiste kaupungin

keskustassa

Liikuteltava matkailu-
neuvontapiste kes-
kusta-alueella (esim.

lastipyora)

Matkailuneuvonta juna-

aseman tai linja-auto-
aseman yhteydesséa

Matkailu-info nahta-

vyyksien tai tunnettujen
kayntikohteiden yhtey-

dessa

Ei mikdan naista

34

36

13

38

40

14

Yht.

90

100

Sosiaalisen median kanavista vastaajilta kysyttiin, kayttivatkd he jotakin seuraavista

kanavista: Facebookia, Instagramia, Snapchatia tai Twitterid matkakokemuksiensa ja-
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kamiseen (taulukko 20). Naihin kanaviin paadyttiin toimeksiantajan ollessa itse mu-
kana osassa ndista kanavista ja lisaksi niiden suosioon perustuen, joista Snapchatin
kaytto kiinnosti nousevana kanavana pohjautuen nuorten sosiaalisen median kdyttoa

tutkivan kyselytutkimuksen tuloksiin (Weissenfelt 2016).

Lisaksi vastaajalla oli mahdollisuus vastata ’en mitaan naista” ja lisata "’jotain muuta,
mita?”’ -kohtaan jokin muu kanava, jota han kaytti. Taulukon 20 mukaan ldhes kaikki
vastaajat (81 %) mainitsivat Facebookin yhdeksi kanavaksi, jossa he jakavat kokemuk-
siaan. Suurin osa (71 %) jakoi lisdksi Instagramissa matkakokemuksiaan. "’Jotain
muuta, mita?”’ -kohdassa blogi mainittiin kuusi kertaa. Lisdaksi WhatsApp sai kolme
mainintaa ja TripAdvisor kaksi mainintaa avoimen kysymyksen kohdalla. Twitteria
kaytettiin vahiten, silld vain 9 % vastaajista jakoivat tdssa kanavassa matkakokemuk-

siaan.

Taulukko 20. Vastaajien kdyttamat sosiaalisen median kanavat matkakokemuksien
jakamiseen

%/ %/
N vastauksista vastaajista

Facebook 74 39 81
Instagram 65 34 71
Snapchat 25 13 27
Twitter 8 4 9
a7 ‘ ’
Yht. 190 100 208

Tutkimuskyselyssa esitettiin keskeisimpia matkakohteeseen vaikuttavia matkailun
trendeja. Vastaajilta kysyttiin, kuinka kiinnostuneita he ovat matkakohteeseen vai-
kuttavista trendeista neliportaisella asteikolla valilla "’en lainkaan kiinnostunut’’—
"erittdin kiinnostunut” (1-4). Taulukon 21 mukaan vastaajat olivat kaikista vaihtoeh-

toista eniten kiinnostuneita matkakohteen kokemisesta paikallisten silmin, silla lahes
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puolet vastaajista (48 %) piti tata erittdin kiinnostavana (keskiarvo 4,29). Toiseksi kiin-
nostavin matkailun trendi oli halpamatkat, silla sita pidettiin erittdin kiinnostavana 45

% kohdalla vastaajista (keskiarvo 4,16).

Lyhytlomista oli erittdin kiinnostunut ldhes joka kolmas (30 %) vastaaja (keskiarvo
4,07). Noin joka kolmas (31 %) oli myds erittdin kiinnostunut ymparistoystavallista ja
vastuullista matkailua kohtaan (keskiarvo 3,87). Virtuaalimatkailua kohtaan oltiin va-
hiten kiinnostuneita (en lainkaan kiinnostunut 38 %, keskiarvo 2,80). Toisaalta t&dssa
oli myos joka kymmenes (11 %) vastannut “’en osaa sanoa’’. Sukupuolten valillad kysy-

myksen kohdalla ei ollut merkittavia eroja nahtavissa.

Taulukko 21. Vastaajien kiinnostus matkailun trendeihin

En
lainkaan Hieman Erittain
ki- ki- Melko ki-  Kki- Yht-
innostun innostun innostun innostun Eo eens Kesk
ut ut ut ut S a iarvo
1 2 3 4
11 100
Virtuaalimatkailu 38% 34 % 12 % 4% % % 2,80
Hyvinvointi ja ter- 100
veysmatkailu 12 % 37 % 34 % 16 % 0% % 3,55
Matkakohteen
kokeminen 100
paikallisten silmin 2% 15 % 33% 48 % 1% % 4,29
Ympaéristoystavalli
nen ja vastuullinen 100
matkailu 10 % 24 % 35% 31% 0% % 3,87
100
Halpamatkat 8 % 14 % 32% 45 % 1% % 4,16
100
Luksusmatkat 30 % 28 % 29 % 10 % 3% % 3,20
Yhteisollisyys mat- 100
kailussa 17 % 30 % 34 % 11 % 8% % 3,43
Yksil6lliset ja
raatalodidyt mat- 100
kailupalvelut 8 % 32% 37 % 22 % 1% % 3,74
100

Lyhytlomat 1% 21% 46 % 30 % 2% % 4,07




Yht.

Kyselyssa oli myos kohta, jossa sai antaa avointa palautetta, kehittamisideoita ja

100
14 % 26 % 33% 24 % 3% %

3,69
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muita toiveita matkailuneuvonnan palveluja kohtaan joko yleisesti tai kohdennetusti

Visit Jyvaskylalle (kuvio 2). Kommentteja saatiin yhteensa 12 vastaajalta. Vastaukset

on jaoteltu kolmeen luokkaan positiivisiin kokemuksiin, konkreettisiin toiveisiin Visit

Jyvaskylélle ja muihin vinkkeihin matkailuneuvonnalle. Vastauksien pohjalta nousi

muun muassa esiin tyytyvaisyys henkilékohtaiseen palveluun, informaatioon ja kiin-

nostus matkakohteen paikallisiin piirteisiin ja niiden esiintuomiseen.

Positiiviset kokemukset

Tekniikka ja sovellukset eivat korvaa henkildkohtaista palvelua
mitenk&an vaikka olisikin rinnalla hyva vaihtoehto
Matkailuneuvonnassa parasta on henkildkohtainen

palvelu ja paikallistuntemus.

Osaavat ja innostavat matkailuneuvojat

-paivan/viikon alueen kaikki tapahtumat selvasti esilla nettisivuilla
Informaatio on nyt hyvaa, selkeda ja oikeaa.

Toivon, etta jatkatte sammalla upealla linjalla!

Konkreettiset toiveet Visit Jyvaskylalle

Luontopolut paremmin esille esitteissa. Nakyvammin esille,

etta museoihin on perjantaisin ilmainen sisdaanpaasy!
Viikonloppuisin erilaisia opastettuja kaupunkikierroksia, toivoisin!
Esim. hautuumaa-, rakennuskierroksia.

Jyvéskylan matkailupalvelut voisivat enemmaéan markkinoida
palveluitaan kaupunkiin muuttaville opiskelijoille,

jotka eivat valttamatta tieda kaupungista mitaan etukateen.

Muut vinkit matkailuneuvonnalle

Olen aina vaan enemman kiinnostunut sellaisista matkailun helmista
joita ei ole viela painettu jokaiseen matkaoppaaseen. Kiinnostaa
esim. paikallisten suosimat paikat.

Possibility to buy tickets to events (e.g. Ticketmaster, Lippupiste)

at the city center is essential, not only for tourists but also for locals.
Service of webshops is not good enough, e.g. if you'd like to pay with
Smartum or similar or if you'd like to choose the seat by yourself.
Daily tips and local program

Erilaiset majoitusvaraukset pitaisi pystya tekemaan matkailuinfosta.
Samoin mm. Konserttien, teatterien, pelejen ja messujen liput.

Kuvio 2. Vastaajien avoin palaute
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5.4 Kokemukset Jyvaskylasta matkakohteena

Tutkimuskyselyssa kysyttiin vastauksia omassa osiossaan viela Jyvaskylassa vieraillei-
den matkailijoiden kokemuksista. Sen vuoksi tassa osiossa vastaajia oli vahemman,
koska kaikki vastaajat eivat olleet vierailleet Jyvaskyldssa aiemmin. He, jotka eivat ol-
leet vierailleet Jyvaskylassa, olivat kuitenkin kyselyn kannalta potentiaalisia matkaili-
joita alueelle. Taulukossa 22 nahdaan, etta vastaajista melkein kaikki (94 %) vastasi-
vat kieltavasti kysymykseen “’Olivatko vastaajat yhteydessa Visit Jyvaskylan matkailu-
neuvontaan ennen matkan alkua?”’. Vain kolme vastaajaa (6 %) oli ollut yhteydessa

Visit Jyvdskylan matkailuneuvontaan ennen matkaa.

Taulukko 22. Olivatko vastaajat yhteydessa Visit Jyvaskylan matkailuneuvontaan en-
nen matkan alkua?

51
N %
Kylla 3 6
En 48 94
Yht. 51 100

Taulukossa 23 nahdaan, mika oli vastaajien ensisijainen syy vierailulle Jyvaskylaan.
Vaihtoehdot kysymyksessa "’Vastaajien ensisijainen syy vierailulle Jyvaskyldassa?’”’ vali-
koituivat teorian pohjalta olevien matkakohteeseen ja matkailijoiden valintapaatok-
siin vaikuttavien tekijoiden kautta ja huomioimalla Jyvaskylan profiloituminen tapah-
tumakaupungiksi. Lisaksi otettiin huomioon myoés kaupungin sijainti mékkikuntien 13-
heisyydessa. Vastaajista 41 % mainitsi ensisijaiseksi syyksi vierailun sukulaisten tai
tuttavien luona. Osallistuminen johonkin tapahtumaan oli ensisijainen syy noin nel-
jasosalla (26 %) vastaajista. ""Jokin muu syy, mika?”” -kysymyksessa kolmen vastaajan
kohdalla syy oli tydohon liittyva matkustaminen Jyvdskyldan ja viisi vastaajaa asui osit-
tain Jyvaskyldssa. Yhden vastaajan kohdalla vierailun syyna oli loma lasten kanssa uu-

dessa kohteessa.



Taulukko 23. Vastaajien ensisijainen syy vierailulle Jyvaskyldssa

46

N %
Sjs;l{lﬂi:';uminen tapah- 12 26
Alueen luontokohteet 1 2
Tietty ndhtavyys tai 1 5
kayntikohde, mika?
pe
Mokkeily [ahistolla 1 2
Ostosten teko 3 7
Jokin muu syy, mikd? 9 20
Yht. 46 100
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Taulukon 24 pohjalta voidaan todeta, ettd yli puolet (57 %) tekivat lyhyen matkan Jy-

vaskylaan sisaltdaen 1-2 yopymista. Vastaajista 28 % tekivat Jyvaskyldaan paivamatkan.

Vain seitsemasosa (15 %) vastaajista teki pitkan matkan Jyvaskylaan, johon sisaltyi

yOpymisia kolme tai enemman. Kyselyssa selvitettiin myos, etta kohdistuivatko vas-

taajien vierailut johonkin Jyvaskyldan seutukunnista vai pelkastaan Jyvaskylaan. Mel-

kein kaikki vastaajat (84 %) olivat vierailleet kuitenkin vain Jyvaskylassa.

Taulukko 24. Vastaajien matkan pituus Jyvaskylassa

46

N %
Paivamatka 13 28
Lyhyt matka
(1-2 yopy- 26
mista) 57
Pitka matka (3
yopymistatai 7
enemman) 15
Yht. 46 100



54

Kysymyksessa ""missa Visit Jyvaskylan digitaalisissa kanavissa vastaajat vierailivat en-
nen matkaa?’’ haluttiin selvittaa, ettda hyodynsivatko vastaajat Visit Jyvaskylan omia
digitaalisia kanavia tiedonhaussa ja niin sanotussa inspiraatiovaiheessa ennen mat-
kaa. Taulukosta 25 nahdaan, etta vastaajista yli puolet (65 %) vastasivat, ettad he eivat
vierailleet missdan ndistd kanavista. Joka viides (19 %) vastaaja oli vieraillut visitjyvas-
kyla.fi -verkkosivuilla ennen matkaa. Vain joka kymmenes (10 %) kertoi kdyneensa
Visit Jyvaskylan Facebook-sivulla ennen matkaa. Yhteensa 18 vastaajaa eli noin joka
kolmas (35 %) vieraili jossakin vaihtoehdoissa esitetyista digitaalisista kanavista en-

nen matkaa.

Taulukko 25. Missa Visit Jyvaskylan digitaalisissa kanavissa vastaajat vierailivat ennen
matkaa?
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N %
visitjyvaskyla.fi -verk- 10
kosivut 19
Visit Jyvaskylan Face- 5
book-sivu 10
Visit Jyvaskylan Insta-
gram-profiili 4
Visit Jyvaskylan Y- 1
ouTube-kanava 2
En missaan naista 34 65
Yht. 52 100

Melkein kaikki (72 %) vastaajat, jotka olivat tutustuneet Visit Jyvaskylan digitaalisiin
kanaviin ennen matkaa, kokivat ne myds hyddyllisiksi matkansa suunnittelun kan-
nalta (taulukko 26). Vajaa kolmasosa (28 %) vastasi, ettd ei kokenut naita kanavia

hyodyllisiksi.

Taulukko 26. Kokivatko vastaajat Visit Jyvaskylan digitaaliset kanavat hyodyllisiksi?

N 18
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%

Kylla 13 72
Ei 5 28
Yht. 18 100

Taulukossa 27 vastaajilta kysyttiin heidan palvelukokemuksestaan Visit Jyvaskylan
matkailuneuvonnassa. Vastaajat arvioivat kokemustaan palvelusta neliportaisella as-

77 1N

teikolla valilla "’taysin eri mieltd”’—""taysin samaa mieltd” (1-4). Tahan osioon saatiin
kuitenkin vastauksia vain 9 vastaajalta, minka vuoksi tuloksia ei voida analysoida riit-
tavan luotettavasti. Lahes puolet (44 %) matkailuneuvonnassa vierailleista vastaajista
olivat kuitenkin taysin samaa mieltd sen suhteen, ettd he saivat ystavallista ja asian-
tuntevaa palvelua. Lisdksi joka kolmas (33 %) oli tdysin samaa mieltd, etta vierailu oli
hyodyllinen ja toi uutta tietoa vastaajalle. Aukioloaikojen suhteen oltiin tyytymatto-

mimpia, sillda melkein puolet (44 %) olivat jokseenkin eri mielta riittavien aukioloaiko-

jen kohdalla (keskiarvo 2,22).

Taulukko 27. Vastaajien palvelukokemus Visit Jyvaskylan matkailuneuvonnassa

Taysin Jokseenkin Taysin Yht-
eri Jokseenkin samaa samaa eensd Keski-
mieltd eri mieltd mielta mieltd (N=9) arvo
1 2 3 4
Visit Jyvaskyla matkai-
luneuvonnan sijainti ja
Ioydettavyys on hyva 11 % 11% 56 % 22 % 100% 2,89
Tilat ovat viihtyisat 0% 22 % 56 % 22 % 100% 3,00
Sain ystavallista ja asi-
antuntevaa palvelua 0% 33% 22 % 44 % 100% 3,11
Matkailuinformaatiota
oli kattavasti saatavilla 0 % 11 % 67 % 22 % 100% 3,11
Vierailu oli minulle hy6-
dyllinen ja sain uutta
tietoa 11 % 0% 56 % 33 % 100% 3,11
Aukioloajat ovat
riittavat 22 % 44 % 22 % 11 % 100% 2,22

Yht. 7% 20 % 46 % 26 % 100% 2,91
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Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat Jyvas-
kylaa matkakohteena tutuilleen asteikolla 0-10 (10=Erittdin todennakdisesti, 1=Ei
lainkaan todenndkadisesti). Vastauksien pohjalta saatiin laskettua Jyvaskyla matkakoh-
teena Net Promoter -arvo, jossa vastaajat jaettiin vastauksien perusteella kategorioi-
hin suosittelijat, neutraalit ja arvostelijat (taulukko 28). Net Promoter Score lasket-
tiin vdahentamalla arvostelijoiden (0-6 vastaukset) maara prosentteina suosittelijoi-
den (9 tai 10 vastaukset) maarasta prosentteina. Kyselyn vastaajista suosittelijoita oli
noin joka kolmas (30 %), neutraaleja oli puolet vastaajista (50 %) ja arvostelijoita oli
viidesosa vastaajista (20 %). Naiden lukujen pohjalta Jyvaskyla matkakohteena NPS

arvoksi saatiin 10.

Taulukko 28. Net Promoter Score ja vastausten jakautuminen

44
N %

9 tai 10 Suosittelijat 13 30

7 tai 8 Neutraalit 22 50

0 - 6 Arvostelijat 9 20

Yht. 44 100

6 Johtopaatokset

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli matkailuneuvonnan palvelun kehittdminen
asiakaslahtoisesti. Tutkimuksella pyrittiin I6ytamaan kehittdmisideoita toimeksianta-
jalle tulevaisuuden matkailuneuvonnasta. Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia
keratyn aineiston pohjalta siitd, mita kanavia matkailija hyédyntaa matkan eri vai-
heissa, mitd vaikutuksia teknologian kehitykselld on palveluihin ja miten matkailun

trendeja voidaan hyddyntaa matkailuneuvonnan palveluissa.

Kyselyyn vastanneet matkustivat vapaa-ajallaan saanndllisesti, silla 76 % vastasi mat-
kustavansa 2—4 kertaa vuodessa ja joka neljas (24 %) matkusti kuukausittain. Matkai-

luneuvonta ei ollut palvelupolulla vastaajien kohdalla keskeisessa osassa, silla yli puo-
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let (56 %) vastaajista kertoivat, ettd eivat olleet vierailleet matkailuneuvonnassa vii-
meisen vuoden aikana ollenkaan. Tassa oli havaittavissa eroja nuorempien ja van-
hempien ikaryhmien valill, silla yli 36-vuotiaat vierailivat matkailuneuvonnassa aktii-

visemmin verrattuna alle 35-vuotiaiden vierailukertoihin vuoden aikana (taulukko 8).

Matkailijan tiedonhankinnan keinot

Matkailuneuvonnan palvelun muodostuminen ja palvelun tarkeimmat kontaktipis-
teet, jotka saatiin vastauksien perusteella, koottiin havainnollistavaksi kuvioksi (kuvio
3). Tulevaisuudessa alueelle saapuvan matkailijan palvelukokemuksen paranta-

miseksi on tarkeda kehittad matkailuneuvonnan nakyvyytta digitaalisissa kanavissa.

"

Sosiaalinen media Mobiili Kohdennettu sisalto
Blogit Chat-palvelu/verk- Ja viestinta
kosivut Asiakaspa-

Kaupungin matkai-

lusivut laute/asiakasdata

Matkailuneuvonta
Palvelun interaktii-

Matkaesitteet ja - )
visuus

oppaat

Suosittelut

Kuvio 3. Matkailuneuvonnan palvelun muodostuminen ja kontaktipisteet

Matkailijoiden tiedon tarve painottuu erityisesti ennen matkaa tapahtuvaan tiedon-
hankintaan, joka kavi ilmi myos tutkimuksen tuloksissa, silld ldhes kaikki vastaajat et-
sivat tietoa matkakohteesta ennen matkaa. Tiedonhaussa kdytettiin ennen matkaa
eniten tietokonetta, kun taas mobiililaitteita kaytettiin matkan aikana kohdetiedon
etsimisessd yhteensa 95 %:n eli lahes kaikkien kohdalla vastaajista. Vastaajien tarkein

tiedonhankinnan kanava oli sosiaalinen media, johon maariteltiin seuraavat kanavat:
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Facebook, Instagram ja Tripadvisor. Matkailijan tiedonhankinnassa sosiaalisen me-
dian kasvanut merkitys ei kuitenkaan sulje pois tarvetta matkakohteen omilta verk-
kosivuilta. Yli puolet vastaajista (58 %) etsivat tietoa myos kaupungin matkailusivus-
tolta. Lisdksi blogit olivat Iahes puolelle (47 %) vastaajista tarkeimpia tiedonhankinta-
kanavia. Matkailuneuvonta tai -toimisto ei noussut tarkeimpien kanavien joukkoon,
mutta toisaalta matkailuesitteet ja -oppaat olivat 40 % kohdalla vastaajista tarkeita
tiedonhankinnassa. Tuloksien pohjalta voidaan todeta, etta vaikka vastaajat vieraili-
vat matkailuneuvonnan palvelupisteessa harvemmin, niin matkakohteen viralliselle

tiedolle internetin kautta on kuitenkin tarvetta.

Asiakkaan kokemus matkakohteesta alkaa siis paljon ennen hdnen saapumistaan
matkakohteeseen, joten matkailuneuvonnan on tarkeaa nakya myos digitaalisissa ka-
navissa. Visit Jyvaskylan omiin verkkosivuihin on jatkossakin syyta panostaa mietti-
malla erityisesti, millaista sisdaltéd matkailija haluaa tassa kanavassa lukea. Yli 36-vuo-
tiaat hyddynsivat enemman virallisia matkakohteesta kertovia tietoldhteita (matka-
kohteen verkkosivut ja matkailuoppaat tai -esitteet), kun taas 18—-35-vuotiaiden koh-
dalla korostui muiden kayttdjien luomat sisallot internetissa (sosiaalinen media ja
blogit). Tulevaisuudessa Visit Jyvaskyla voisi esimerkiksi blogikirjoituksin nostaa esiin
yha vahvemmin paikallisten suositteluja ja mahdollisesti myds muiden matkailijoiden
kokemuksia. Vastaajista 40 % hyodynsi lisaksi tiedonhaussaan ennen matkaa tuttu-

jen, ystavien tai sukulaisten suositteluja.

Tuloksien pohjalta saatiin selville, etta vastaajia kiinnosti matkakohteessa eniten ruo-
kaan ja juomaan liittyvat tekijat, matkakohteen ndhtavyydet, kulttuuritarjonta ja hy-
vinvointi ja rentoutuminen. Ryhmille suunnattujen aktiviteettien vahadiseen kiinnos-
tukseen saattoi vaikuttaa se, etta niissa tarkeana kohderyhmana ovat kansainvaliset
matkailijat ja vuorostaan tassa kyselyssa vastaajat koostuivat paaosin suomalaisista
matkailijoista. Matkailuneuvonnan osalta tiedon tarve kohdistui erilaisiin nahtavyyk-
siin ja kayntikohteisiin, reittineuvontaan ja ajankohtaisiin tapahtumiin. Vahiten tar-
keina asioina matkailuneuvonnasta etsittiin tietoa majoitukseen, ravintoloihin, opas-
tettuihin kierroksiin ja ostosmahdollisuuksiin. Monipuolinen majoitustarjonta, ruoka
ja juoma ja ostosmahdollisuudet olivat kuitenkin tarkeita tekijoita matkakohteen va-
linnassa, joten vastaajat ovat mahdollisesti ndista asioista tietoisia jo ennen matkaa,

jolloin lisatiedolle naista tekijoista ei matkailuneuvonnasta ollut tarvetta yhta paljon.



59

Matkailuneuvonnan perinteisina pidetyt palvelut mukaan lukien matkailuesitteet ja -
kartat ja henkilokohtainen palvelu olivat tuloksien perusteella edelleen tarkeita vas-
taajille. Nuorempien eli 18—35-vuotiaiden ja vanhempien ikdryhmien eli 36—yli 46-
vuotiaiden valilla oli kuitenkin ndhtavissa vaihtelua henkilokohtaisen palvelun tarkey-
den suhteen. 36-vuotiaista ylospain henkilokohtaista palvelua matkailuneuvonnassa
pidettiin tarkedmpana verrattuna mielipidetta tasta nuorempiin ikaryhmiin. Lisaksi
vastaajista yli puolet (57 %) piti tarkedana mahdollisuutta hyodyntaa digitaalisia paate-
laitteita tiedonhaussa paikan paallda matkailuneuvonnassa. Matkailuneuvonnan sijain-
nin koettiin olevan mieluisin joko kaupungin keskustassa tai juna-aseman yhteydessa.
Tassa voisi miettid, olisiko mahdollista lisata Visit Jyvaskylan matkailuneuvonnan na-
kyvyytta jollakin tavalla siina vaiheessa, kun matkailija saapuu junalla tai bussilla Jy-

vaskylaan, vaikka itse matkailuneuvonnan palvelupiste ei siella sijaitsisi.

Kyselyn avoimessa palautteessa tuli myos esiin vastaajien mielipiteita siita, etta hen-
kilokohtaiselle palvelulle, matkailuneuvojien osaamiselle ja informaatiolle on edel-
leen tarvetta. Jatkossa voitaisiin tuoda yha vahvemmin esiin matkailuneuvonnan
henkilokunnan omaama paikallistuntemus, silla kyselyn pohjalta saaduissa tuloksissa
vastaajat olivat erityisesti kiinnostuneita kokemaan matkakohteen paikallisten silmin.
Matkailuneuvonnalla onkin mahdollisuuksia vastata alueen asiantuntijana ja yhteis-
tyokumppaneidensa kautta tdhan tarpeeseen. Tutkimustuloksissa yllatti se, ettd
chat-palvelua matkailuneuvojan kanssa ei pidetty kovin tarkeand, vaikka muuten

matkailija kdayttda monipuolisesti internetia tiedonhaussaan.

Vastaajista yli puolet (65 %) kertoivat, ettd he eivat olleet vierailleet ennen matkaa
Visit Jyvaskylan verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Tahan vaikutti mah-
dollisesti se, etta suurin osa vastaajista kertoi vierailleensa Jyvaskyldssa sukulaistensa
tai tuttujensa luona, jolloin kaupunki oli heille todenndkoisesti jo entuudestaan tuttu.
Vastaajat ehka luottivat siina tapauksessa tuttujen ihmisten suositteluihin ja koke-
muksiin eivatka silloin kokeneet tarvitsevansa lisatietoa Visit Jyvaskylan omista kana-
vista ennen matkaa. Kysymyksessa olisi voinut kysya myos, kayttivatkd he naita kana-
via matkan aikana, jolloin oltaisiin saatu parempi kasitys Visit Jyvaskyldan kanavien

kaytosta kokonaisuudessaan.

Jyvaskylassa vierailleilta pyydettiin lopuksi antamaan arvosana valilla 1-10 siit3,

kuinka todennakoisesti he suosittelisivat Jyvaskylad matkakohteena tutuilleen. Net
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Promoter Score -menetelman avulla voidaan mitata sitd, kuinka hyvin asiakaskoke-
muksessa ollaan onnistuttu, jossa positiivista arvoa pidetdan hyvana (Tuulaniemi
2011, 242). Tulokseksi saatiin 10, mutta saadakseen paremman kasityksen todelli-
sesta asiakaskokemuksesta tata menetelmaa olisi jarkevinta testata aina tietyin va-

liajoin suurelta joukolta ja seurata sita kautta arvon kehitysta.

Matkailuneuvonnan kehittdminen tulevaisuutta ajatellen

Matkailijan tarpeisiin voidaan parhaiten vastata tarjoamalla palveluita monikanavai-
sesti seka palvelupistetta etta digitaalisia kanavia hyodyntamalla. Vastaajien kohdalla
matkan tiedonhankinnassa nakyi se, etta tietoa osataan etsia hyvin itsendisesti. Tama
nakyi tutkimustuloksissa siind, ettd vastaajat hyddynsivat useita laitteita ja etsivat tie-
toa monipuolisesti eri kanavista. Tulevaisuudessa teknologia tulee todennakdisesti

olemaan entista tarkedammassa osassa matkan eri vaiheissa.

Matkailuneuvonnan kohdalla on tirkeda hyodyntaa teknologiaa esimerkiksi tarjoa-
malla asiakkaiden kayttoon digitaalisia kosketusnayttoja tai tabletteja, joiden avulla
asiakas voi itsendisesti hakea tietoa myds itse matkakohteessa ja tarvittaessa saada
apua matkailuneuvonnassa paikalla olevalta henkilokunnalta. Matkailuneuvonnan
kohdalla voisi lisdaksi miettia sellaista vaihtoehtoa, ettda matkailija pystyisi esimerkiksi
digitaalisen ndyton kautta etsia tietoa itsepalveluna niina aikoina, kun matkailuneu-

vonnassa ei ole paikalla henkilékuntaa.

Matkailuneuvonnasta etsittiin noin 80 %:n kohdalla vastaajista tietoa reittineuvon-
taan liittyen. Visit Jyvaskylalla on tahan tarpeeseen liittyen olemassa mobiiliversiona
City-oppaalla tehtyja reitteja Jyvaskylan tunnetuimmat kdyntikohteet huomioiden.
Yksi vaihtoehto olisi tuoda reittiopas vield paremmin esiin alueelle saapuville matkai-
lijoille, esimerkiksi Jyvaskylan majoituspaikoissa, matkakeskuksen yhteydessa ja
muissa matkailijan kohtaamissa kontaktipisteissa, jossa esimerkiksi QR-koodia hyo-

dyntamalla reittioppaan voisi ladata dlypuhelimeen.

Jatkossa Visit Jyvaskylan verkkosivuja tulisi kehittdda nimenomaan sisalto edella ja tar-
jota sellaista tietoa, mika matkailijaa kiinnostaa tiettyina ajankohtina matkakoh-
teessa. Verkkosivuilla tiedon on silloin tarkeda olla matkailijalle helposti haettavissa
ja l6ydettavissa seka mahdollistaa vertailu eri vaihtoehtojen valilla. Matkailijoita pu-

huttelee etenkin aitous, persoonallisuus ja ainutlaatuiset kokemukset (Burkhard, Kow
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& Fuggle 2017, 42). Verkkosivujen sisallon osalta on tarkeda pysya ajan tasalla mat-
kailijoiden tarpeista ja seurata pinnalla olevia trendeja matkailussa, jotka saattavat
vaihdella lyhyelldkin aikavililla. Tuloksien pohjalta vastaajat olivat kiinnostuneita eri-
tyisesti kokemaan matkakohteen paikallisten silmin, lyhytlomista, halpamatkoista

seka ymparistoystavallisesta ja vastuullisesta matkailusta.

Tarjoamalla kohdennetusti tietoa matkailijoiden kiinnostuksen kohteiden mukaan,

voidaan vaikuttaa heiddn matkapaatoksiin ja saamaan heidat viipymaan matkakoh-
teessa myos pidempaan. Vaikka virtuaalimatkailu ei tassa kyselyssa noussut kiinnos-
tavimpien trendien joukkoon, ei sen hyddyntamista matkakohteen markkinoinnissa
pida tulevaisuudessa taysin unohtaa. Tulevaisuudessa digitaalisen ja fyysisen ympa-
riston yhdistamisessa teknologian avulla nahdaan kuitenkin potentiaalia aineetto-

mien ja toisinaan vaikeasti hahmotettavissa olevien matkailupalveluiden myynnissa

ja markkinoinnissa.

7 Pohdinta

Opinnaytety6 kaynnistyi maaliskuussa 2017 tutkimussuunnitelman laadinnalla, jossa
suunniteltiin tutkimuksen sisalto, tavoitteet ja toteutus yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa matkailijoiden ndakdkulmasta matkailu-
neuvonnan tulevaisuutta ja mitd odotuksia matkailijoilla on sen palveluita kohtaan.
Toimeksiantajana oli Visit Jyvaskyld, jolloin tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita tarkas-
telemaan aihetta Jyvaskylan matkailuneuvonnan kannalta. Tutkimuksessa haluttiin
selvittda matkailijan tiedonhankinnan keinoja matkan eri vaiheissa ja matkailijoiden

kayttaytymiseen vaikuttavia tulevaisuuden trendeja.

Tutkija perehtyi aiheeseen hyédyntamalla monipuolisesti suomenkielisia ja kansain-
valisia tietokantoja ja aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, joiden pohjalta rakennettiin
opinndytetyon tietoperusta. Haasteita aikataulussa pysymiseen aiheutui tutkijan sa-
manaikainen tyossakaynti, joka hidasti tutkimuksen etenemista. Tutkimuksen aihe oli
mielenkiintoinen ja samalla opetti my6s paljon uutta matkailun liiketoiminnasta. Tut-
kimuksen teko antoi kdsityksen siita, kuinka kilpailtu ala matkailuala on ja sen vuoksi

esimerkiksi matkakohteiden on markkinoinnissa pystyttava olemaan jatkuvasti ajan
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tasalla matkailijoiden tarpeista ja odotuksista. Aiheeseen liittyvien asioiden ymmarta-
misessa oli hyotya tutkijan aiemmista liiketalouden markkinoinnin opinnoista seka
talven 2016—2017 aikana suoritetusta harjoittelusta Visit Jyvaskylan matkailumarkki-

noinnissa.

Tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus. Kysely oli tavoit-
teena saada jakoon kesidn 2017 aikana, mutta tdssa ei valitettavasti onnistuttu, silla
kyselylomakkeen laadintaa varten tarvittavan teoriapohjan muodostaminen veivat
odotettua enemman aikaa. Tasta johtuen kyselyn toteutus ajoittui vasta alkusyksylle
2017, mika vaikutti osaltaan vastaajien tavoittamiseen. Tutkimus antoi kuitenkin hyo-
dyllista tietoa matkailijoiden odotuksista ja tarpeista matkailuneuvonnan palvelujen
suhteen. Tuloksien pohjalta saatiin parempi kasitys siitd, mihin asioihin toimeksianta-
jan kannalta on tulevaisuudessa tarpeen panostaa. Visit Jyvaskylalla on jo moni asia
hyvin hallussa sen suhteen, miten markkinoida matkakohdetta heidan kohderyhmil-
leen ja siten my0s tarvittavaa tietoa ja osaamista lahtea kehittamaan tutkimuksen
pohjalta nousseita asioita eteenpdin tulevaisuutta ajatellen. Tutkija on siten tyytyvai-
nen tyon lopputulokseen ja tulokset tuottivat ratkaisun tutkimusongelmaan ja tutki-

muskysymyksiin.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kdytetaan mittareina tutki-
muksen patevyytta eli validiutta ja mittaustulosten toistettavuutta eli reliaabeliutta.
Tutkimusmenetelman validiteetti tarkoittaa sitd, ettd on mitattu juuri niita asioita,
mita oli tarkoituskin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216.) Sisaltovaliditeetissa
tarkastellaan sita, ettd mittarit tdsmaavat oikein teorian kanssa (Kananen 2011, 122).
Taman varmistamiseksi tietoperustassa on maaritelty tarkeimmat kasitteet ja sen
pohjalta valittu oikeat mittarit tutkimuskyselylle. Kyselylomakkeen sisalto jaoteltiin
loogisesti taustatekijoiden lisaksi huomioimalla matkailijan palvelupolun eri vaiheet.
Tuloksien analysoinnissa kiinnitettiin myds huomiota taustamuuttujien valintaan.
Vertailua tehtiin tarkastelemalla eri ikaryhmia. Tutkimuksessa vertailua ei tehty vas-
taajista suomalaisten ja kansainvélisten matkailijoiden valill, silla jalkimmaisesta ryh-
masta ei saatu riittavaa maaraa vastauksia, jotta ryhmien eroja olisi voinut tarkastella

luotettavasti.
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Kyselylomakkeen kysymyksien ymmarrettavyys ja selkeys pyrittiin varmistamaan tes-
taamalla kyselya muutamalla testivastaajalla. Heidan kommenttiensa perusteella ky-
selylomakkeeseen tehtiin muokkauksia ja tarkennuksia vadrinymmarryksien minimoi-
miseksi. Tasta huolimatta ei voida olla taysin varmoja, etta kaikki vastaajat ymmarsi-
vat kysymykset samalla tavalla, minka vuoksi joitakin kasitteitd olisi voinut viela tar-
kentaa kyselylomakkeessa. Tallainen kasite oli esimerkiksi matkailun trendeja koske-
vassa kysymyksessa liittyen luksusmatkailuun, joka saattoi jadda vastaajille epasel-
vaksi, mita silla tdssa yhteydessa tarkoitettiin. Kyselylomakkeen laadinnassa huomioi-
tiin se, etta kaikkia vastauksia ei osattu ennakoida, jolloin vastaajalle lisattiin myos

joidenkin kysymyksen kohdalla avoin “’jokin muu, mika?”’ -vaihtoehto.

Kanasen (2011, 121) mukaan ulkoinen validiteetti on silloin hyva, jos otos vastaa po-
pulaatiota. Opinndytetydssa haluttiin tavoittaa laaja joukko vapaa-ajan matkailijoita,
jossa hyodynnettiin Visit Jyvaskylan puolelta heidan Facebook-kanavaansa, silla kyse-
lyn toteuttamisajankohdan puolesta kesasesongin loppuessa Jyvaskylan matkailuneu-
vonnan kautta vastaajien tavoittaminen osoittautui erittdin haasteelliseksi. Seuraajia
tassa kanavassa oli kirjoittamishetkelld 6872. Kyselylomakkeeseen saatiin kuitenkin
lopulta vain 91 vastausta. Pieni vastausmaara vaikuttaa tulosten ulkoiseen validiteet-
tiin, minka vuoksi tutkimuksesta saadut tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa vas-

taamaan koko kohderyhmaa.

Pieneen vastausmaaraan vaikutti mahdollisesti se, ettd tehty julkaisu ei tavoittanut
kuin osan Visit Jyvaskylan Facebook-seuraajista. Tarkkaa maaraa ei ole tutkijalla tie-
dossa siitd, kuinka monen seuraajan julkaisu lopulta tavoitti. Lisdksi vastausmaaraa
pyrittiin kasvattamaan jakamalla kysely kahdessa suomalaisista matkailijoista koostu-
vassa Facebook-ryhmassa ja hyodyntamalla tutkijan omaa verkostoa Jyvaskyladssa vie-
railleista henkildista. Tutkimukseen saatiin vastauksia kuitenkin tasaisesti seka mie-
hilta etta naisilta ja lisaksi halutusta ikaryhmasta, silla valtaosa vastaajista kuului alle
45-vuotiaisiin, johon Tilastokeskuksen tilaston mukaan kuuluu kaikkein aktiivisimmat
matkailijat (Suomalaisista 91 prosenttia teki ainakin yhden matkan vuonna 2015.
2016). Kyselyyn vastanneista vajaa 50 vastaajaa oli vieraillut Jyvaskylassa. Tuloksissa
nakyi myos Jyvaskylan profiloituminen tapahtumakaupungiksi, silla toiseksi yleisin syy
vastaajien kohdalla oli juuri johonkin tapahtumaan osallistuminen. Jalkeenpdin tut-

kija totesi, etta tiiviimpi kysely olisi todenndkoisesti tuottanut enemman vastauksia.
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Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta sillg, etta tutkimus toistetaan ja saadaan
samat tulokset eri mittauskerroilla. Reliabiliteettiin sisaltyy kaksi osatekijaa, jotka
ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Lyhyesti selitettyna stabiliteetilla tarkoitetaan mitta-
rin pysyvyytta ajassa, kun taas konsistenssi viittaa yhtenadisyyteen, jolloin osatekijat
mittaavat samaa asiaa. Reliabiliteetin uusintamittauksessa tulee myds huomioida,
ettd ilmid voi muuttua mittausten valilla, minka vuoksi mittausjaksoissa tulisi valttaa
lilan pitkaa aikavalia. (Kananen 2011, 119-120.) Opinnaytetydssa tallaista uusinta-
mittausta ei sen resurssien puitteissa ole kuitenkaan mahdollista tehd3, joten luotet-
tavuustarkastelussa keskityttiin enemman validiteetin tarkasteluun ja tuomaan yksi-

tyiskohtaisesti esiin tutkimusprosessin jokainen vaihe.

Palaute teoriaan

Vaikka matkailijalla on kaytettavissaan internetissa lahes rajattomasti tietoa, eivat
onlinekanavat silti tule tdysin syrjayttamaan muita kanavia. PhocusWrightin tutki-
muksessa (2017) matkailijan digitaalisesta palvelupolusta nousi esiin, etta tietyissa
tilanteissa asiakas kaipaa offline-palvelua (Blutstein, Sileo & Ward 2017). Opinnayte-
tyon tutkimustuloksissa kavi myos ilmi se, etta vastaajat halusivat edelleen hyddyn-
tad matkailuneuvonnassa henkilokohtaista palvelua. Tutkimustulokset vastasivat teo-
riaan siind, etta matkailijaa kiinnostaa yha enemman kayttdjien luoma sisaltd, mui-
den ihmisten mielipiteet ja kokemukset matkakohteesta. Pagen (2015) arvioiden mu-
kaan internetin sisdltd tulee tulevaisuudessa olemaan yha enemman yksittdaisen kayt-
tajien luomaa. Tassa Visit Jyvaskylakin voi tulevaisuudessa sadstaa resursseja markki-
noinnissaan ja hyodyntaa enemman myds matkailijoiden tuottamaa sisaltoéa interne-

tissa.

Kuten tyo- ja elinkeinoministerion Matkailun tiekartta 2015-2025 —raportissa nousi
esiin, matkailijan kayttaytymistd muokkaavia trendeja ovat uudet elamykset, luksus,
hyvinvoinnista huolehtiminen, kulttuurit, aitous ja digitaalinen vuorovaikutus. Mat-
kailutarjonta on tarkea rakentaa niin, etta sita pystytdan tarpeen tullen muokkaa-
maan yksilon toiveiden ja tarpeiden mukaan. (Yhdessa enemman—kasvua ja uudistu-
mista Suomen matkailuun 2015.) Tassa juuri palveluhenkilokunnan etuna on se, ettd
se pystyy huomioimaan yksilon tarpeet. Tutkimustuloksissa ylld mainitut matkailun

trendit nousivat myds esiin vastaajien kiinnostuksen kohteissa.
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Kuten Puustinen & Rouhiainen (2007) tuovat esiin, matkailijoista ei pystytd saamaan
standardia massaa. Lisdaksi segmentoinnissa haasteena on se, ettd matkailijan kayt-
taytyminen ei ole joka tilanteessa samanlaista ja matkustustarpeet muuttuvat tilan-
teen mukaan. Tutkimustuloksissa tama nakyi esimerkiksi siind, etta matkakohteen
valintatekijoiden kohdalla vastaukset jakautuivat hyvinkin tasaisesti eri vaihtoehtojen
valilla. Sattel (2015) jakaa tulevaisuuden matkailijat kuuteen eri luokkaan tarkastele-
malla erilaisia matkailijoita heiddn psykologisten tekijoiden mukaan ja sen suhteen,
mita erilaisia tarpeita ihmisilla on matkustamiselle. Tallainen matkailijaprofiilien ku-
vaaminen antaa syvallisemman kasityksen siitd, millaisia palveluja erilaiset matkailijat
odottavat saavansa sen sijaan, ettd huomioitaisiin vain esimerkiksi ihmisen ika tai su-

kupuoli.

Jatkotutkimusaiheet

Tutkimus tuotti ajantasaista tietoa nykytilanteesta ja tulevaisuudenndkymista. Kui-
tenkin kun on kyse teknologiasta ja sen hydédyntamisesta palveluissa, muutos tapah-
tuu nopeasti. Tasta syysta matkailupalvelujakin tulee jatkuvasti kehittaa ja seurata
matkailijoiden kdyttaytymistd. Tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan jatkossa hyo-
dyntaa taustamateriaalina matkailijoiden tarpeista, jos Visit Jyvaskyla lahtisi kehitta-
maan matkailuneuvontaa laajemmin palvelumuotoilun keinoin ja testaamaan kdytan-
nossa opinndytetyon pohjalta esiin nousseita kehittdmisideoita. Digitaalisten kana-
vien merkitys on jatkuvasti keskeisemmassa roolissa matkailijan palvelupolulla,
mutta sen tarkempi selvittdminen, millaista sisaltoa matkailijat odottavat ja toivovat
Visit Jyvaskylan kaltaiselta matkailuorganisaatiolta voisi olla jatkotutkimuksen ai-
heena. Tassa myo6s verkkosivujen visuaalinen ilme ja kuvien ja videoiden hyodyntami-
nen voisivat olla tarkastelun kohteena. Tutkimuksen voisi my0s toteuttaa laadullisena

tutkimuksena, jossa haastateltaisiin tiettyja kohderyhmia edustavia henkil6ita.
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Liitteet

Liite 1.  Saatekirje

w Visit Jyvaskyla

H-..
"—"‘J 3. lokakuuta kello 15:37 - €

Millaisia palveluja sina toivot matkailuneuvonnalia tulevaisuudessa? Vastaa
kyselyyn 15.10. mennessa ja kerro meille oma nakemyksesi matkailijan
nakdkulmasta. Voit voittaa teatteriliput kahdelle Jyvaskylan
Kaupunginteatteriinl Kysely 1dytyy linkin takaa:

https/fwww webropolsurveys. com/S/3CE9B5EF052FE723 par

Tulevaisuuden
matkailuneuvonta

The future of
Tourism Information
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Liite 2. Suomenkielinen kyselylomake

Visil

Matkailuneuvonnan tulevaisuus ja matkailijoiden tie-
donhakinta

Vastaamalla kyselyyn autat Visit Jyvaskylan matkailuneuvontaa palvelemaan
alueen matkailijoita entista paremmin myds tulevaisuudessa.

Kysely on osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan
opinndytetyota, jossa tutkitaan matkailijoiden tiedonhankintaa ja matkailuneu-
vonnan roolia tulevaisuudessa. Ennen aineiston analysointia tutkimuksesta
poistetaan kaikki mahdollisuudet yhdistaa vastaajan henkil6llisyys ja hanen
antamansa vastaukset. Kéytannossa tdmé tarkoittaa sité, etté tiedot kasitellaan
anonyymisti ja luottamuksella.

Kaikkien vastanneiden ja lopuksi yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan
teatteriliput kahdelle Jyvaskylén kaupunginteatteriin. Voittajalle ilmoitetaan
henkilokohtaisesti. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa enintaan 10 minuuttia.

Ystavallisin terveisin,

Visit Jyvaskyla

Taustatiedot

1. Sukupuoli



O Nainen
O Mies

2. 1ka
O Alle 18-vuotias
O 18-25-vuotias
O 26-35-vuotias
O 36-45-vuotias
O 46-55-vuotias
O 56-65-vuotias
O yli 66-vuotias

3. Asuinpaikka

O Ahvenanmaan maakunta
O Etela-Karjala

O Eteld-Pohjanmaa
O Etela-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

O Kymenlaakso

O Lappi

QO Péijat-Hame

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala

O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo

O Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

4. Asuinpaikka muu kuin Suomi, maa?
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5. Mika seuraavista kuvaa sinua parhaiten?
O Yrittija
O Opiskelija
O Tyontekija
O Johtavassa asemassa
O Tyoton
O Kaoti-vanhempi
O El&keldinen

6. Kuinka usein matkailet vapaa-ajallasi?
O Kerran vuodessa
O 2-4 kertaa vuodessa
O Noin joka kuukausi

O En ollenkaan

7. Oletko vieraillut jossakin matkailuneuvonnan toimipisteessa viimeisen

12 kuukauden aikana?
O 1-2 kertaa
O 3 kertaa tai enemman

O En ole vieraillut

Ennen matkaa

8. Etsitko etukéateen tietoa matkakohteesta, jonne olet matkustamassa?

O Kylla
OEi

9. Mitd laitetta k&ytat eniten tiedonhaussa matkaa suunnitellessasi?

O Tietokone
O Alypuhelin
O Tabletti

O En mitéén naista

73



10. Mista etsit tietoa matkakohteesta? (\Valitse enintaan 3 tarkeinté tieto-
l&hdettd)

[ ] Kaupungin omat, viralliset matkailusivut

[ ] Matkailuesitteet tai matkaoppaat

[ ] Ystavat, sukulaiset tai tuttavat

[] Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram, Tripadvisor)
[ ] Blogit

[ ] Matkatoimisto tai matkailuneuvonta

Jokin muu tietoldhde, mika?

[

[ ] En etsi tietoa etukateen tai selvitan kaiken vasta paikan paalla

11. Kuinka tarkeitad seuraavat asiat ovat sinulle matkakohteen valinnassa?

Erittdin  Melko Ei kovin Ei lainkaan
tarkea tarkea tarked  tarked

Tapahtumaan osallistumi-

nen O O O O
Monipuolinen majoi-
tustarjonta O O O O
Luontoelamykset ja kansal-
lispuistot O O O O
HvVinvointi S~
r]e);]vmvom i ja rentoutumi o o o o
Liikuntamahdollisuudet O O O O
Ruoka ja juoma O O O O
Kulttuuritarjonta O O O O
Paikallisten elamaén
tutustuminen O O O O
Lapsiperheill ltuvat

apsiperheille soveltuva o o o o

kohteet ja aktiviteetit

Ryhmille soveltuvat kohteet
ja aktiviteetit

Né&htavyydet
Alueen historia

Ostosmahdollisuudet

O O O O
O OO O
O OO O
O OO O
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Matkan aikana

12. Jos kaytat matkailuneuvonnan palveluita, minkalaista tietoa padasiassa
etsit? (Valitse enintddn 3 tarkeinté asiaa)

[_] Esitteiden ja karttojen noutaminen
[ ] Ajankohtaiset tapahtumat

[ ] Kulttuuritarjonta (esim. teatteri, musiikki, museot)
[ ] Palvelujen aukioloajat

[ ] Nahtavyydet ja kayntikohteet

[ ] Paikalliset erikoisuudet ja historia
[ ] Luontoaktiviteetit

[ ] Reittineuvonta

[_] Lippujen ostaminen

[ ] Opastetut kierrokset

[ Majoitus

[ ] Ravintolat

[ ] Ostosmahdollisuudet

Jotain muuta, mita?

[

13. Kuinka tarkeda seuraavien palvelujen tarjoaminen tai mahdollistaminen
matkailuneuvonnassa on sinulle?

Ei ko- Ei En

vin  lainkaan o0saa
tarked tarkea sanoa

Erittdin Melko
tarked tarked

Henkilokohtainen matkai-

luneuvonta O O O O O

Chat-palvelu matkailuneuvo-

jan kanssa O O O O O

Yleisimpien digipééatelaittei-
den kayttomahdollisuus mat-
kailuneuvonnan toimipis-

teessd
Ohjelmapalvelut O O O O O
Opaskierrokset O O O O O

Lippujen myynti O O O O O
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Matkailuesitteiden ja kartto-

jen noutaminen O O O O O
Reittineuvonta O O O O O
Paikallisten tuotteiden/mat-

kamuistojen ostaminen O O O

14. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

Taysin  Jokseenkin _ . . En lainkaan
En juurikaan
samaa  samaa - 1. Samaa
L L samaa mieltd ~ . -
mieltd  mieltd mielta
Etsin kohdetietoa paikan
paalla alypuhelimella O O O O

Hyddynnén matkakoh-
teessa matkailua helpot- O O O O
tavia mobiilisovelluksia

Tulevaisuudessa riittaa,

ettd kaikki matkailuneu-

vonta on saatavilla vain O O O O
sahkdisissa kanavissa

Haluan hy6dyntaa kas-

votusten tapahtuvaa mat-

kailuneuvontaa myos tu- O O O O
levaisuudessa

15. Mika seuraavista vaihtoehdoista olisi sinulle mieluisin tapa kayttaa
matkailuneuvonnan palveluja?

Valitse paras vaihtoehto koskien matkailuneuvonnan palveluita paikan paalla
(fyysinen paikka)

O Matkailuneuvonnan toimipiste kaupungin keskustassa

Liikuteltava matkailuneuvontapiste keskusta-alueella (esim. lasti-
pyora)

O Matkailuneuvonta juna-aseman tai linja-autoaseman yhteydessa

O

Matkailu-info néhtavyyksien tai tunnettujen kayntikohteiden yhtey-

O dessa

O Ei mik&an ndista

16. Mitd sosiaalisen median kanavia kéytat omien kokemuksiesi jakami-
seen matkaltasi?

[ ] Facebook



[ ] Instagram
[ ] Snapchat
[ ] Twitter

[ ] En mitaan naista

Jotain muuta, mita?

[

17. Kuinka kiinnostunut olet itse seuraavista matkailun trendeista?

Virtuaalimatkailu

Hyvinvointi ja ter-
veysmatkailu

Matkakohteen ko-
keminen paikallis-
ten silmin

Y mpéristoystavalli-
nen ja vastuullinen
matkailu

Halpamatkat
Luksusmatkat

Y hteisollisyys mat-
kailussa

Yksilolliset ja
raataloidyt matkai-
lupalvelut

Lyhytlomat

Erittain
kiinno-
stunut

O
O

O

Melko
kiinno-
stunut

O
O

O

Hieman
kiinno-
stunut

O
O

O

En lainkaan En

kiinno-
stunut

O
O

Osaa
Sanoa

O
O

18. Muita kehittdmisehdotuksia, toiveita tai ideoita matkailuneuvonnan
palvelujen kehittamiseen Jyvaskylassa tai yleisesti
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Visit Jyvaskyla matkailuneuvonta

Tama osio koskee vain Jyvaskylassa vierailleita matkailijoita. Pyydan sinua vas-
taamaan vield seuraaviin kysymyksiin koskien vierailuasi Jyvaskylan seudulla.

19. Olitko yhteydessa Visit Jyvéaskyld matkailuneuvontaan ennen mat-
kasi alkua?

O Kylla
OEn

20. Mika oli ensisijainen syysi vierailulle Jyvaskylaan?
O Osallistuminen tapahtumaan
O Alueen luontokohteet

Tietty ndhtdvyys tai kayntikohde, mika?
O

O Vierailu sukulaisten tai tuttavien luona
O Mokkeily l&histolla
O Ostosten teko

Jokin muu syy, mika?
O

21. Kuinka kauan viivyt Jyvaskylassa?
O Paivamatka
O Lyhyt matka (1-2 yépymista)

O Pitka matka (3 yopymisté tai enemman)

22. Vierailitko jossakin seuraavista Visit Jyvaskylan digitaalisista kana-
vista ennen matkaasi?

[ ] visitjyvaskyla.fi -verkkosivut

[] Visit Jyvaskylan Facebook-sivu

[ ] Visit Jyvaskylan Instagram-profiili
[ ] Visit Jyvaskylan YouTube-kanava

[ ] En missaan naista
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23. Jos vastasit vierailleesi yhdessa tai useammassa edellisen kysymyksen
kanavista, oliko niihin tutustumisesta sinulle hy6tyd matkaa suunnitelles-
sasi?

O Kylla
QEi

24. Vierailetko Jyvéskylan liséksi joillakin seuraavista paikkakunnista?
[ ] Vain Jyvaskylassi

[ ] Toivakka

[ ] Muurame

[ ] Hankasalmi

[ ] Laukaa

[ ] Petajavesi

[ ] Uurainen

25. Arvioi saamaasi palvelua, mikali vierailit Visit Jyvéaskyldn matkailu-
neuvonnassa

Taysin sa- Jokseenkin Jokseenkin Taysin
maa samaa A
o o eri mielta .
mielta mielta mielta
Visit Jyvaskyla matkailu-
neuvonnan sijainti ja loy- O O O O
dettavyys on hyva
Tilat ovat viihtyisat O O O O
Sain ystavallist4 ja asian-
tuntevaa palvelua O O O O
Matkailuinformaatiota oli
kattavasti saatavilla O O O O
Vierailu oli minulle hyo-
dyllinen ja sain uutta tie- O O O O
toa
Aukioloajat ovat riittavéat O O O O

26. Kuinka todennékaisesti suosittelisit tutuillesi Jyvaskylaa matkakoh-
teena? (1=En lainkaan todennékdisesti 10=Erittdin todennékoisesti)

00



o1
02
03
04
05
06
o7
08
09
010
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Liite 3.  Englanninkielinen kyselylomake

Visil

Future of Tourist Information Center and Traveler's In-

formation Search

General information

1. Gender

O Male
O Female

2. Age

O Under 18 years
O 18-25 years

O 26-35 years

O 36-45 years

O 46-55 years

O 56-65 years

O 66+ years



3. Residence (in Finland)

O Ahvenanmaa

O Eteld-Karjala

O Etelad-Pohjanmaa
O Etela-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

O Kymenlaakso

O Lappi

O Paijat-Hame

QO Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala
O Pohjois-Pohjanmaa
QO Pohjois-Savo

O Satakunta

QO Uusimaa

QO Varsinais-Suomi

4. Home country (if not Finland)

5. Which one of the following options suits you the best?
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O Entrepreneur

O Student

O Employee

O Manager

O Unemployed

O Stay-at-home parent

O Pensioner

6. How often do you travel in your free time?

O Once a year

O 2 to 4 times per year
O Monthly

O Not at all

7. How many times have you used Tourist Information Center services in

the past 12 months?

O 1to 2times
O 3 times or more

O I have not used Tourist Information Center services

Before the trip

8. Do you search information for your next holiday destination in ad-

vance?

O Yes
O No
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9. Which of the following options are your main sources to search destina-

tion information? (Choose max 3 options)

[ ] The official travel website of the destination

[ ] Travel brochures or Travel guides

[ ] Friends, relatives or acquaintances

[] Social media (e.g. Facebook, Instagram, Tripadvisor)
[ ] Blogs

[_] Travel agency or Tourist Information Center

Other source, what?

[

[ ] 1 don't search destination information in advance

10. What device do you mainly use for searching information when

planning a trip?

O Desktop computer
O Mobile device

O Tablet

O None of these

11. How important are the following things to you when choosing a travel

destination?

Very im- Quiteim- Notvery Notatall

portant portant important important

Attending to certain

O O O O

event

A good selection of ac-

commodation



Nature experiences and

. O O O O
national parks
Well-being and re-
, O O O O
laxation
Sports facilities
Culinary experiences
Local experience O O O O
Suitable activities for
families with children © © © ©
Suitable activities for
O O O O

groups
Attractions
History of the region

Shopping

During the trip

12. If you use Tourist Information Center's services, what kind of infor-

mation are you looking for? (Choose max 3 options)

[ ] Travel brochures and maps

[_] Current events

[ ] Cultural opportunities (e.g. theater, music, museums)
[ ] Information for opening hours

[ ] Attractions and places to visit

[ ] Local specialties and history

[ ] Nature activities
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[ ] Route information
[ Buying tickets

[ ] Guided tours

[ ] Accommodation
[ ] Restaurants

[ ] Shopping

Something else, what?

]

13. How important are the following services to you to offer in Tourist In-

formation Center?

Very Quite Notvery Notat No

impor- impor- impor- allim- opi-

tant  tant tant portant nion
Personal service O O O O O
Online chat service O O O O O

Free use of digital devices for

searching information in O O O O O

Tourist Information Center

Program services for differ-

O
O
O
O
O

ent activities

Guided tours

Buying tickets

Buying local products

Travel brochures and maps

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Route information



Buying local products or sou-

O O O O O

venirs

14. What do you think about the following statements?

Strongly Ag- Strongly
Disagree
agree ree disagree
| search destination information
O O O O
with mobile device during the trip
| use travel-related mobile apps in
o O O O O
the destination
In the future it is enough that all
tourist information is available O O O O
only in digital channels
| would also like to use face-to-
face tourist information in the fu- O O O O

ture

15. What of the following options would be the most convenient way to

use Tourist Information Center's services?

Choose the best option for the physical place in the destination

O Tourist Information Center in a specific place in downtown
O Movable tourist-info near downtown (e.g. cargo bike)

O Tourist Information Center at train station or at bus station
O Tourist-info near popular attractions

O None of these
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16. What social media channels do you use for sharing your own travel

experiences?

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Snapchat

[ ] Twitter

[ ] None of them

Something else, what?

]

17. How would you define your personal interest to the following trends

in tourism?
Not Not at
Very Somew- No
very in- allin-
inter- hatinter- opi-
teres- teres-
ested ested nion
ted ted
Virtual traveling O O O O O

Well-being and health tour-

ism

Authenticity and genuine ex-

perience through local's per- O O O O O

spective

Sustainable tou-

rism/Ecotourism
Low-cost travel
Luxury travel

Community-based tourism O O O O O



Individual and customized

travel services

Short vacations O O O O O

18. Other suggestions or ideas for developing tourist information ser-

vices in Jyvaskyla or in general?

Visit Jyvaskyla Tourist Information

This section applies only to tourists visiting in Jyvaskyla region. Please answer
the following questions regarding to your stay here.

19. Were you in contact with Visit Jyvaskyla Tourist Information Center

before your trip?

O Yes
O No

20. What is your primary reason for your stay in Jyvaskyla?

O Attending to certain event

O Nature attractions in the region
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A specific attraction, what?
O

QO Visiting friends or relatives
O Going to cottage nearby
O Shopping
Other reason, what?
O

21. How long do you stay in Jyvaskyla?

QO Day trip
O Short trip (1-2 nights)
O Long trip (3 nights or more)

22. Did you visit one or more of these Visit Jyvaskyla's digital channels

before your trip?

[ ] The official website of visitjyvaskyla.fi
[ ] Visit Jyviaskyla Facebook page

[ ] Visit Jyvaskyla Instagram profile

[] Visit Jyvaskyla YouTube channel

[ ] None of them

23. If you visited one or more of the channels in the previous question,

did you feel they were useful while planning the trip?

O Yes
O No
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24. Did you visit in one or more of the following towns in the region?

[ ] Only Jyvaskyla
[ ] Toivakka

[ ] Muurame

[ ] Hankasalmi

[ ] Laukaa

[ ] Petajavesi

[ ] Uurainen

25. If you visited in Visit Jyvaskyla Tourist Information, please evaluate the

service you received

Strongly Ag-
agree ree
The location and accessibility of
Visit Jyvaskyla Tourist Information O O
was good
The facilities were good O O
Customer service was friendly and
_ O O
professional
Travel information was sufficient
O O
and well available
My visit there was useful and | re-
. . . O O
ceived new information
Opening hours are good O O

Strongly
Disagree

disagree
O O
O O
O O
O O
O O
O O

26. How likely would you recommend Jyvaskyla as a travel destination?

(1=Very unlikely 10=Very likely)
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