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Abstract

The commissioner of the bachelor’s thesis was Hotel Verso. The aim of the research was to find
out the motives of European leisure travelers for choosing their accommodation, and how the
image of Hotel Verso’s marketing communication matched up to their images.

The research was implemented as a qualitative research. It was actualized as semi-structured
interview. The interviews were held in English. There were nine interviews but there were ten
informants who took part in the interviews. Except for one couple, all interviews were conducted
as individual interviews. Informants were interviewed during their stay in the common areas of
Hotel Verso in August 2017.

Four main themes emerged in the results of the study that contained the motives for accommo-
dation. The main themes were the location, reviews, cleanliness, and additional services. Images
of the hotel were positive, and they were formed based on pictures. Hotel Verso was perceived
as fancy, elegant, and tidy. Marketing communication did reach the informants and in their opin-
ion, all the essential information was found on the homepage of the hotel or in the reservation
channels. The most important thing was that the hotel was easily found on the internet and the
information needed to make the booking was available easily and quickly.

A development plan for the hotel’s services and marketing communication was made, based on
the research. With the development plan, Hotel Verso can develop their actions to be more suit-
able and more attractive to European leisure travelers. These results can be applied also to other
hotels. Based on the study, further research could be carried out by deepening the cultural char-
acteristics of leisure travelers and how they affect the choice of accommodation.
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1 Johdanto

Kohti parempaa asiakastuntemusta

Vapaa-ajan matkailijoilla on edessaan laaja kirjo eri matkakohteita, majoitus-
vaihtoehtoja ja varauskanavia, joista valita. Perinteisten hotellien, hostellien ja
mokkien lisaksi myos yksityishenkilot ovat alkaneet vuokraamaan kotejaan loma-
asunnoiksi. Majoituksen varaaminen kdy kdden kdanteessa; selaile vain yhta sivustoa
netistd, ja se nayttaa kaikki alueen majoitusliikkeet. Majoitusala on kovassa

kilpailussa ja altis alati muuttuville trendeille.

Myos markkinointiviestintd on muuttunut perinteisesta yksisuuntaisten viestinta-
valineiden yksinpuhelusta digitaalisen markkinoinnin myo6ta. Internetin ja sosialisen
median kautta asiakkaat ovat enemman oma- aloitteisia ja vuorovaikutuksessa
maailman kanssa. (Juslen 2009, 16.) Asiakkaan ymmartaminen ja hanen kysyntdansa
vastaaminen vaatii majoitusliikkeiltd hyvaa asiakastuntemusta. Kun mietitdan
matkustajien motiiveja majoitukselle, ne voivat olla hyvinkin monisyisia ja

vaihtelevia. Tama tekee aiheen tutkimisesta mielenkiintoista, mutta myo6s haastavaa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Hotelli Verso, Jyvaskyldssa sijaitseva majoitusalan
perheyritys. Opinnaytetyo keskittyy selvittdmaan eurooppalaisten vapaa-ajan
matkustajien motiiveja heidan valitessaan majoitusta. Lisdksi halutaan saada tietoa
markkinointiviestinnan osuvuudesta kyseiselle ryhmalle. Tdman opinndytetyon
tavoitteena on saada parempaa asiakastietoisuutta eurooppalaisista vieraista ja
tehda toimintaehdotuksia toimeksiantajalle siitd, mita asiakkaat kaipaavat

majoitukselta ja kuinka juuri heille kohdennetaan markkinointiviestintaa.

Opinndytetyon tietoperustassa kasitellaan matkailijan ja vapaa- ajan matkailun
maaritelmia, motiiveja ja motiiiviteorioita, kuluttajakayttaytymista seka matkailun
markkinointiviestintaa ja mielikuvia. Tietoperusta helpottaa tutkimuksen tekemista,
koska tutkimustuloksia peilataan jo olemassa oleviin teorioihin. Opinnaytetyo
tehdaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineisto kerataan haastattelemalla hotellin

vieraita heidan majoittumisensa aikana Hotelli Verson tiloissa.



Matkailun moninaisuus

Matkailun kasite on laaja ja vaikea maarittaa yksiselitteisesti. Eri tieteenaloilla
pyritaan tutkimaan matkailua eri nakékulmista. Siksi YK esitteli vuonna 1979
kansainvalisen matkailijan maaritelman. Sen tarkoituksena on helpottaa
matkailuelinkeinon ja matkailuyritysten suunnittelu- ja markkinointitehtavia.
Matkustamisen ja matkailun ominaispiirteita ovat fyysinen liikkuminen paikasta A
paikkaan B, matkan tarkoitus sekd matkan kesto. Lisdksi, jotta matkailun ehdot
tayttyvat, pitaa matkustettavan alueen olla tavanomaisen lilkkkumisen ulkopuolella
(UNWTOn suositus on 160 kilometria), matkan keston pitda olla vahintdan 24 tuntia,
mutta alle vuoden, ja seka tarkoituksena ei saa olla tilapainen tai vakituinen
maahanmuutto, eikd matka myoskaan liity tyontekoon. (Albanese & Boedeker 2002,
15-17; Cooper 2008, 12.) Matkailijalla tarkoitetaan yon yli yopyvaa henkiléa ja
kansainvalisella matkailijalla henkil6a, joka viettaa vahintaan yhden yon matkan

kohteena olevassa maassa (Kasitteet: matkailija. n.d.).

Palvelu ja vieraanvaraisuus eli englanniksi “hospitality” ovat kulmakivia
matkailuyrityksille, ja siksi esimerkiksi hotellien henkilékunta kutsuu asiakkaitaan
termilla ” vieras”. Matkailija on matkailuyrityksen asiakas, joka on mukana
synnyttamassa, tekemassa ja kokemassa palvelua yrityksen henkilston ja
ympariston kanssa. Lisaksi matkailija on tuotteiden ja palveluiden loppukayttaja.
Synonyymina matkailijalle voidaan kayttaa termia turisti, joka viittaa enemman
vapaa-ajan matkailijaan. (Puustinen &Rouhiainen 2007, 138.) Opinnaytetyossa
matkailija, turisti ja vieras ovat synonyymeja keskendan, joilloin tulkinta pysyy aina

samana.

Albanese ja Boedeker (2002, 17) luokittelevat matkat kolmeen eri kategoriaan.
Kategorisointi on tehty matkan tarkoituksen, motiivin, perusteella. Ensimmadinen on
virkistysmatkat eli loman- ja vapaa-ajanviettomatka. Ominaista kyseiselle matkalle
on, etta matkailija kayttda omaa vapaa-aikaansa, valitsee kohteen itse ja maksaa
matkan omilla varoillaan. Matkan syita voi olla esimerkiksi virkistaytyminen, lepo tai
harrastukset. Toinen kategoria on tydomatkat. Kuten nimestakin voi paatella,
tyomatkat liittyvat tyéhon, kokouksiin ja konferensseihin osallistumiseen. Tyypillisia
piirteitd ovat matkaan kulututettu aika, joka on tyoaikaa, matkaa rajoittavat tekijat,

kuten majoituksen tai matkustustavan rajoitukset. Lisaksi matkan kulut maksaa joku



muu kuin matkailija. Kolmas kategoria on muut matkat. Ne voivat sisdltdd monia eri
tarkoitusperia ja motiiveja. Matkan tarkoitus on yleensa henkilékohtainen. Siksi
matkoja on hankala tilastoida selkedsti yhteen kategoriaan. (Albanese & Boedeker

2002, 17-18.)

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii Hotelli Verso, joka on avattu kesalla 2016.
Hotelli Verso on keskustahotelli aivan Jyvaskylan ytimessa, Kauppakadun varrella.
Lisaksi hotellissa on Verso- baari, jossa hotellin vieraat ja baarin asiakkaat voivat
nauttia hyvasta juomasta, makoisista pikku suolaisista ja makeista leivoksista seka
rennosta tunnelmasta. Hotelli Verso on yksityinen perheyritys. Hotelli Verson omis-
tavat Katriina Pilppula ja Ari Parnanen. Katriina Pilppula ja Ari Parnanen ostivat en-
simmaisen hotellinsa, Boutique Hotelli Yopuun vuonna 2006. Boutique Hotelli YOpuu
on avattu jo elokuussa 1988 (Me nyt ja ennen 2017). Yopuu sijaitsee Jyvaskylan kes-
kustan alueella, Yliopistonkadun ja Kansakoulunkadun kulmassa. Yhdessa nama kaksi

hotellia muodostavat Yopuu Yhtio Oy:n, johon kuuluu myos ravintola Polléwaari.

Ennen Hotelli Versoa on samoissa tiloissa ollut majoitus- ja ravintolatoimintaa jo
kunnioitettavat 77 vuotta. Hotelli Versossa on 128 huonetta, joista 38 on superior-
tason kahden hengen huoneita ja 8 saunallista superior-tason kahden hengen huo-
neita. Lisdksi tiloissa on asiakassaunat naisille ja miehille sekd aamiaisravintola Silmu.
Hotelliin on avattu juuri valmistuneet kokous- ja juhlatilat. Kokous- ja juhlatilat ovat
saaneet nimekseen Kerkka. Kerkka kestitsee noin reilua sataaviittdkymmenta vierasta

bisneskokouksista iltatilaisuuksiin.
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Kuva 1. Kuvakollaasi Hotelli Versosta

Hotelli Verso on trendikas ja viihtyisa yhdistelma mutkattoman vaivatonta palvelua ja
laadukasta tarjontaa. Palvelukokemuksesta halutaan tehda valitén, huomioiva ja
rento. (Brandimanuaali 2017.) Keskeinen sijainti Jyvaskylan keskustan sykkeessa luo
hotelliin urbaanin tunteen. Kotimaisuus on ollut yrittajapariskunnalle tarkea kriteeri
hotellin toteuttamisessa. Lahituotteita ja — palveluita kdaytetdan mahdollisimman
paljon. Hotellin sisustuksesta on vastannut keskisuomalainen sisustussuunnittelija
Marika Kurki. Hotelli Verson suomalainen aamiainen on saanut mainetta jo ympari
Suomen. Kaikki raaka-aineet ja tuotteet aamiaisella ovat Suomessa tuotettuja. Lisaksi

baarissa tarjottavat leivonnaiset ovat oman leipurin leipomia paikan paalla.

2 Matkailijan motiivit ja matkustaminen

Motiivi saa ihmisen alun perin liikkeelle tai tekemaan jotakin. Sana "motivoida” saa
ihmisen tekemaan jotakin tietylla tavalla tai stimuloi intresseja, jotka ajavat ihmisen
toimimaan halutulla tavalla. (Cooper 2008, 45.) Motiivien ja motivaation
ymmartaminen on keskeistd matkailijan kayttaytymisen ymmartamisessa. Tarpeet ja

halut ndhdaan voimana motivaation takana. Motivaatioteorioissa pyritdan l0ytdmaan



nama tarpeet ja halut seka keinot siihen, kuinka ne voidaan tyydyttaa. (Pizam

&Mansfeld 200, 7.)

2.1 Keskeiset motiiviteorit matkailussa

Maslowin tarvehierarkia

Maslowin tarvehierarkia (1943) on yksi parhaiten tunnettuja motiiviteorioita.
Maslowin tarvehierarkia on hyvin yksinkertaistettu malli, jossa yksilon tarpeet on
laitettu hierarkiseen jarjestykseen, kuten kuviossa 1. Ensimmaisella tasolla on
fysiologiset tarpeet, toisella tasolla turvallisuuden tarpeet, kolmannella tasolla
yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, neljannelld arvonannon tarpeet ja
viidennella tasolla itsensa toteuttamisen tarpeet. Korkeampaa tasoa ei voida
saavuttaa ennen kuin alemman tason tarpeet on tyydytetty. Jos yhtaan tasoa
hierarkiasta ei ole tyydyttetty, matalin taso, fysiologiset tarpeet, dominoivat
kaytosta. Jos fysiologiset tarpeet on tdytetty, ne eivat enaa motivoi yksiloa ja han
siirtyy seuraavalle tasolle. (Cooper 2008, 45-46; Flecther, Fyall, Gilbert & Wanhill
2013, 42.)

Itsensa toteuttaminen, henkilkohtaisten

Itsensa toteuttaminen kykyjen kdyttaminen

Itsevarmuus, kunnioitus muilta

Arvonanto

Ystavyys, ryhmaan kuulu-
Yhteenkuuluvuus & rakkaus

vuus, seksuaalinen laheisyys

. Suoja vaaroilta,
Turvallisuus
turvallisuuden tunne
Fyysiset tarpeet,
Fysiologiset nlka, jano, lepo

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia 1943, muokattu.



Maslow kehitti tarvehierarkian alun perin omaan tutkimukseensa kliinisen
psykologian alalla. Mutta koska teoria on hyvin yksinkertainen, se on ollut helppo
omaksua moniin eri tieteenhaaroihin, niin kuin teollisuus- ja
organisaatiopsykologiaan, neuvontaan, markkinointiin ja matkailuun. Toisaalta
tarvehierarkia on saanut myos kritiikkia. Witt ja Wright (1992) kritisioivat, etta teoria
ei ota huomioon useita tarkeita tarpeita, kuten dominanssia, alentuvuutta,
aggressiota ja leikkisyytta. Witt ja Wright kokivat Murrayn (1938) tarpeiden
luokittelukaavan paremmaksi matkailijan motivaatioiden tutkimisessa. Murray jakoi
tarpeet neljaantoista fysiologiseen ja kolmeenkymmeneen psykologiseen, jotka
mahdollisesti johtavat matkailijan valitsemaan tai hylkaamaan tietyn matkan. Tata
kuitenkin pidettiin lilan monimutkaisena, joten Murrayn tyota ei otettu kdyttéon
matkailun tutkijoiden piirissa. (Pizam & Mansfeld 2000, 8.) Lisdksi on muutamia
epaselvyyksid, joihin Maslow ei ole vastannut. Han ei ole selittanyt, miksi han on
valinnut kyseiset perustarpeet ja miten suurta tyytyvaisyyden taytyy olla, jotta
henkilo siirtyy seuraavalle tasolle (Fletcher ym. 2013, 42). Maslowin tarvehierarkiaa
ei kuitenkaan voi suoraan siirtdaa matkailuun, joten opinnaytetyon teoriaa ei voi
jattaa pelkastaan sen varaan. Joka tapauksessa monet tutkijat ovatkin pohjanneet

omia teorioitaan Maslowin tarvehierarkiaan, ja niin teki myés Graham Dann.

Dannin teoria

Dann (1981) perusteli, ettd on olemassa kaksi tekijaa, jotka vaikuttavat paatokseen
matkustaa. Ne ovat tyonto- ja vetovoimatekijat eli push- ja pull-factors.
Tyontovoimatekijoita ovat ne, jotka saavat matkailijan lahtemaan matkalle.
Vetovoimatekijat puolestaan vaikuttavat siihen, mihin matkailija haluaa matkustaa.
Taman pohjalta Dann osoitti seitseman eri kategoriaa, jotka vaikuttavat
matkustusmotivaatioon.

I.  Matkustus vastauksena kaipuulle — matkailijan halu sosiaaliseen
kanssakayntiiin, joka on erilainen kuin kotiymparistossa.

II. Kohteen vetovoima vastaan motivaation tyontovoima — matkailijan
henkilokohtaiset motivaatiotyontotekijat (push) ja kohteen vetovoima (pull.)



Ill.  Motivaatio fantasiana — matkailija voi kayttaytya matkalla eri tavalla kuin
kotiymparistossa, missa kyseinen kaytos ei ehka olisi ymmarrettavaa. Tasta
itsensa toteuttamisesta johtuen, matkailija voi tuntea itsensa vapaammaksi
matkallaan.

IV.  Motivaatio luokiteltuna tarkoituksena — kuten vierailu ystavan luona tai
opiskelu.

V.  Motivaation typologisointi eli motivaatiotyypittely.
VI.  Motivaatio ja matkailijakokemukset.

VIl.  Motivaatio merkityksena ja maarittajana — matkailijan motivaation parempi
ymmartaminen heidan itsena kertomana kuin havainnoimalla.
(Fletcher ym. 2013, 43-44; Pizam & Mansfeld 2000, 8-9.)

Plogin typologia

Vuonna 1974 Stanley Plog esitteli oman mallinsa. Hinen mukaansa matkailijat
voidaan jakaa kahteen kategoriaan, psykosentrikkoihin ja allosentrikoihin.
Psykosentrikot suosivat tuttuja ja turvallisia kohteita, “turistialueita” ja
pakettimatkoja. Heitad voidaan kuvata tyypillisind massaturisteina. Psykosentrikon
vastakohtana on allosentrikko. He valitsevat eksoottisia ja epatavallisia
matkustuskohteita. Lisdksi he ovat paljon enemman vuorovaikutuksessa paikallisten
kulttuurien kanssa. Myohemmin Plog lisdsi malliinsa energian, joka kertoo siita,

kuinka paljon aktiivisuutta matkailija haluaa (Pizam & Mansfeld 2000, 10).

Plogin I6ydokset perustuvat lentoyhtioille tehtyyn tutkimukseen, jossa tavoitteena oli
saada tietoa, miksi amerikkalaiset eivat lenna enemman ja kuinka heita voitaisiin
rohkaista lentamaan. Han kuitenkin huomasi, etta suurin osa tutkittavista ei ollut
kummassakaan aaripadssa vaan keskelld. Tama ryhma on midsentrikko. He sijoittuvat
kahden aikaisemman tyypityksen valiin haluten yhdistellad tuttuja ja uusia kokemuksia
(Fletcher ym. 2013, 44). Plog havaitsi myos, etta pelkdstaan

persoonallisuustekijoiden mukaan ei voida tehda kyseista luokittelua. Matkailijan
tulot vaikuttavat myds, joten he, keilld on matalammat tulot, ovat
todennakoisemmin psykosentrikoita ja korkeammat tulot viittaavat allosentrikoihin.

Nain siksi, ettd matkailu vie paljon rahaa. Tutkimuksesta huomattiin, etta vaikka
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psykosentrikko halusi matkustaa kuin allosentrikko, ei hanella ollut siihen

mahdollisuutta matalampien tulojen vuoksi (mts. 44-45).

Kuten muutkin teoriat ja mallit, myds Plog on saanut arvosteluja ja kehuja. Plogin
malli on havaittu hyodylliseksi, kun selvitetaan, miksi tietyt matkailukohteet nousevat
ja laskevat. Esimerkiksi allosentrikot haluavat tuntemattomia ja aitoja kohteita, kun
taas psykosentrikot haluavat hyvin kehittyneita ja turvallisia kohteita. Kritiikkind on
esitetty, ettd matkustusmotiivit eivat ole aina samat. Gilbert (1991) huomautti, etta
matkailija saattaa valita eri kohteen eri tapauksiin ja eri motiivein (Fletcher ym. 2013,

45).

Beard ja Raghob kehittivat vuonna 1983 vapaa-ajan motivaatio -mallin kdyttden poh-
jana my6s Maslowin tarvehierarkia teoriaa. Beardin ja Raghobin mallissa on nelja eri

motivaattoria. Nama nelja ovat:

o Alyllinen motivaattori mairittaa, kuinka motivoitunut matkailija on vapaa-
ajan aktiviteetteihin, joissa on psyykkista tekemista, esimerkiksi oppimista,

tutkimista, |0ytamista ja ajattelua.

o Sosiaalinen motivaattori maarittaa, kuinka motivoitunut matkailija on vapaa-
ajan aktiviteetteihin, joissa ovat motiivina sosiaalialiset syyt. Tassa osassa yh-
distyy kaksi perustarvetta eli ystavyyssuhteet ja muut ihmistenvaliset suhteet

seka muilta saatu arvostus.

o ”“Competence-mastery”-motivaattori maarittaa, kuinka motivoitunut matkaili-
ja on vapaa-ajan aktiviteetteihin, jotka ovat fyysisia ja joissa pyritdan saavut-

tamaan, hallitsemaan, kilpailemaan ja voittamaan haasteita.

o Arsykkeiden vilttdmismotivaattori maarittaa, kuinka motivoitunut matkailija
on valttamaan ja pakenemaan elamassa olevaa ylistimulaatiota. Talléin mat-
kailija jopa valttelee sosiaalisia kontakteja, etsii rauhoittumista ja lepoa.

(Swarbrooke & Horner 2007, 54- 55.)

Naiden teorioiden ja mallien yleistykset antavat hyvan pohjan matkailijan matkus-

tusmotiiveille. On tarkeda muistaa, etta kaikki matkailijat ovat kuitenkin yksil6ita,
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jolloin heidan motiiveihinsa vaikuttavat myos yksilon henkil6kohtaiset asenteet, ar-

vot seka luonne, kuten myos ulkopuoliset, esimerkiksi kulttuurilliset vaikuttajat.

2.2 Matkailijamaarat lisadantyvat

UNWTO: n lehdistotiedote kertoo, ettd maailman matkailubarometrin mukaan kaikki
kohteet maailmassa vastaanottivat 598 miljoonaa kansainvalista matkailijaa
ensimmaisina kuutena kuukautena vuonna 2017. Kasvua on 6 % enemman
verrattuna viime vuoteen, ja se on vahvin puolivuotinen sitten vuoden 2010.
Kansainvalisten matkailijoiden saapuminen Pohjois-Eurooppaan kasvoi 8 %. (World
Tourism Barometer, the first half year 2017.) Suomessa kirjattiin vuonna 2016 ldhes
5,8 miljoona ulkomaista yopymista, mika on melkein 5 prosenttia enemman kuin
viime vuonna. Kolme suurinta kansallisuutta, jotka yopyivat Suomessa olivat
venalaiset (698 500), ruotsalaiset (549 300) ja saksalaiset (540 200). Kaikista
ulkomaisista yopymisistd noin puolet tulee EU-maista. Eurooppalaisista matkustajista
britannialaisten yopymiset kasvoivat 6 % ja espanjalaisten 18 % verrattuna vuoteen
2015. Saksalaisten yopymiset puolestaan vahenivat yhden prosentin. Euroopan
ulkopuolisista maista Kiinasta ja Hong Kongista yépymisia oli 271 300, mika on 29 %
enemman kuin edellisvuonna. Yopymisia tulee eniten kesakuukausina (kesa-, heina-

ja elokuu) seka joulu- ja tammikuussa. (Matkailun kehitys 2016.)

Matkailun kasvuvauhti on kiihtynyt Suomessa, ja myés Suomen hallitus on
kiinnittanyt asiaan huomiota. Elinkeinoministeri Mika Lintila kertoi, etta matkailu on
yksi karjista hallituksen puolivaliriihessa. Matkailu 4.0- suunnitelmassa keskitytdan
matkailumarkkinointiin, alan yritysten digiosaamiseen, luontomatkailun edellytyksien
vahvistamiseen ja tarjonnan ymparivuotisuuden kehittamiseen. Kasvun tulee olla
hallitua, jotta laadukas ja mielenkiintoinen tarjonta houkuttelee matkailijoita
Suomeen uudelleen ja positiivinen sana levida muille. (Hallitus nosti matkailun

kasvun jatkumisen karjekseen 2017.)

Suurin osa ulkomaisista yopymisista oli Helsingin seudulla, noin 2,4 miljoonaa
kappaletta. Ulkomaiset yopymiset ovat jo puolet padkaupunkiseudun kaikista

yOpymisista. Toiseksi eniten Suomessa yopyvid ulkomaalaisia Helsingin seudun
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jalkeen on Lapissa, reilut 1,2 miljoonaa, sen jalkeen rannikolla ja saaristoalueilla ja
vahiten Jarvi-Suomen alueella. Jarvi-Suomessa ulkomaalaisia yopyi 0, 9 miljoonaa ja
rannikko- ja saaristoalueilla 1,1 miljoonaa. Molemmilla alueilla maarat ovat laskeneet
pari prosenttiyksikkoa verrattuna edellisvuoteen. Maakunnittain tarkasteltuna Keski-
Suomessa ulkomaisia yopymisia vuonna 2016 oli 135 470 kappaletta. (Matkailuvuosi

2016- Matkailun suuralueet sekd maakunnat 2016.)

Jyvaskylan seudun rekisteroidyt yopymiset majoitusliikkeissa tammi-kesdakuussa 2017
lisdantyivat edellisvuodesta 4,8 %. Yopymisia oli 282 900 kappaletta. Suurin osa
kasvusta tuli ulkomailta, +18,2 % (44 800) ja kotimaiset yopymiset lisddntyivat 2,6 %
(238 100). Eniten ulkomaalaisyopymisista Jyvaskylan seudulla tuli Saksasta (7 900),
Venajalta (4 200), Ruotsista (2 800), Yhdysvalloista (2 700) ja Puolasta (2 300). Vapaa-
ajan matkailijoiden yopymiset vuonna 2017 lisaantyivat verrattuna viime vuoteen.
Tammi-kesdkuussa vapaa-ajan yopymiset lisdantyivat 12 200:lla. Vapaa-ajan yopyjat
olivat suurimmaksi osaksi kotimaasta, 8 600. Yopymiset jakautuivat matkan
tarkoituksen mukaan seuraavasti vuoden 2017 kuudelle ensimmaiselld kuukaudelle:
47,1 % vapaa-aika ja 51,9 % tyohon liittyva. (Tammi- kesdakuun 2017

majoitustilastokooste.)

Hotelli Versossa vuoden 2017 alusta lokakuun loppuun mennessa suomalaisia
asiakkaita on kdaynyt 13 061 ja ulkomaalaisia 2.412. Ulkomaalaisten yopymisia talle
ajankohdalle oli 2.761 yo6ta, mika tarkoittaa sita, ettd keskimaarin vieraat viipyivat
vain yhden yon. Eniten vieraita tuli Saksasta (208 asiakasta), toisella sijalla ovat
ruotsalaiset (168 asiakasta) ja kolmanneksi eniten Isosta- Britanniasta (128
asiakasta). Yopymismaarien perusteella saksalaisia oli eniten (530 yo6ta), eli
keskimaarin he viipyivat 2-3 y6ta. Toiseksi nousivat tdssa suhteessa espanjalaiset,
jotka yopyivat Versossa 489 yo6td, vaikka asiakkaita oli vain 90. Kolmanneksi eniten
oita kertyi yhdysvaltalaisille, 469 y6ta. Yhteensa yhdysvaltalaisia vieraili 90 henkil6a.
Verrattuna Visit Jyvaskylan tilastoituihin yopymisiin lahestulkoon samat

kansallisuudet ovat karkisijoilla.
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2.3 Matkailijan kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymiselle tarkoitetaan mentaalisia, fyysisia ja tunneperaisia
toimintoja, jotka ohjaavat yksilon kayttaytymista silloin , kun he valikoivat, ostavat,
kuluttavat ja arvioivat palveluja tai tuotteita. Taman vuoksi, kun tutkitaan
kuluttajakayttaytymista pitaa ottaa huomioon kaikki ostokayttaytymiseen liittyvat
tekijat, joita on kolme. Ensimmainen on ennen ostopaatosta tehdyt prosessit, toisena
itse ostoprosessi ja kolmentana oston jalkeiset prosessit. (Albanese& Boedeker 2002,

103-104.)

Matkailijan kuluttajakayttaytyminen eroaa muusta kuluttajakayttaytymisesta
olennaisesti. Ostopdatdksen tekeminen matkailualalla vie paljon aikaa, vaatii tarkkaa
harkintaa ja monesti suurta taloudellista panosta. Ndiden lisaksi paatdksen tekoon
vaikuttavat monet sisdiset ja ulkoiset motivaattorit. Ostopaatdksen emotionaalinen
lataus on todennakoisesti merkittava, koska matka saattaa olla vuoden kohokohta.

(Swarbrooke & Horner 2007, 3-4.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttajat tekijat

Matkailijan kayttaytymista ja ostamista ohjaavat ulkoiset ja sisdiset arsykkeet. Nama
arsykkeet on jaettu taustatekijoihin eli demografisiin -, sisdisiin eli psykologisiin -, ja
ulkoisiin eli sosiaalisiin tekijoihin. Demograafiset tekijat ovat muun muassa ika, suku-
puoli, ammatti, uskonto ja taloudellinen tilanne. Nama vaestotekijat selittavat osit-
tain kuluttajan eri tarpeita ja motiiveja. Juuri perheen lisaysta saanut nuori pari
hankkii erilaisia hyodykkeita, jotka muuttuneen elamantilanteen vuoksi ovat nyt
ajankohtaisia. Silti lopullinen tuotteen valinta ei ndilla tiedoilla selity. (Bergstrom &

Leppdnen 2016, 83.)

Taustatekijat on helpompia selvittda kuin psykologiset tekijat, jotka ovat vaikeampia
havaita. Psykologiset tekijat ovat arvot, asenteet, motiivit, tarpeet ja tunteet. Tar-
peet voidaan jakaa perustarpeisiin ja johdettuihin tarpeisiin. Nama ovat jo tuttuja
Maslowin tarvehierarkiasta. Lisdksi tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamat-
tomia. Tiedostetut tarpeet ovat niitd, joiden olemassaolo tajutaan. Tiedostamatto-

mat eli piilevat tarpeet ovat haastavampia tietad, koska kuluttuja ei valttamatta itse-
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kdan niita tunnista. Esimerkiksi mielikuvat sinisestd meresta auringon laskiessa, voi
nostattaa tarpeen lomamatkasta Balille. Vapaa-ajan matkailijoilla on ostomotiivit niin
kuin muillakin kuluttajilla. Motiivit voivat olla joko tunneperaisia tai jarkiperaisia. Jar-
kiperaisia syita ostaa tuote ovat muun muassa hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus.
Tunneperaisia syita ovat esimerkiksi yksilollisyys, muodikkuus tai ympariston hyvak-
synta. Tunneperaisia motiiveja on vaikeampi hyvaksya oston syyksi, joten markkinoi-
jan pitaa osata erottaa ostoperustelut ostoperusteiden sijaan. Ostoperustelut ovat
jarkisyita eli rationaalisia perusteluita kun taas ostoperusteet ovat emotionaalisia
syita. Monet ostokset tapahtuvat kuitenkin itselleen perustellen rationaalisin syin
vaikka todellinen ostoperuste on emotionaalinen. Arvot ja asenteet kuuluvat kulutta-
jan maailmankuvaan. Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen kdyttaytymista.
Asenne taas kertoo ihmisen taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin kohtee-
seen. Arvot ja asenteet tuovat markkinoijalle keinoja saada kuluttajat havainnoimaan
esimerkiksi mainoksia tietylla tavalla tai samaistumaan yritystoiminnan arvoihin, joka
heijastuu kuluttajan omiin arvoihin. Sosiaaliset tekijat ovat esimerkiksi perhe ja kave-
ripiiri seka kulttuurilliset tekijat kuten sosiaaliluokka tai alakulttuurit. Sosiaalisten - ja
kulttuurillisten tekijoiden merkitys on kasvanut viime vuosina. Viiteryhmat vaikutta-
vat ostokadyttaytymiseen todennakdisimmin silloin, kun tuotteen kaytté on nakyvaa
tai ostettava tuote ei ole tuttu tai siita ei ole tietoa. (Puustinen & Rouhiainen 2007,

144; Bergstrom & Leppanen 2016, 83- 105.)

Jotta matkailupalveluita ja -tuotteita voidaan kehittda, markkinoida ja myyda, on
tarkedd ymmartaa matkailijan kuluttajakdyttdaytymista. Kun kohderyhman
erityispiirteet kuluttajakayttaytymiselle ymmarretaan, voidaan matkailupalveluita
kohdentaa tehokkaasti ja houkutella kohderyhmaa ostamaan heidan tarpeisiinsa

suunnattuja tuotteita. (Swarbrooke & Horner 2007, 3.)

3 Majoituspalvelut

Opinndytetyon alussa mainittiin, ettd majoitusliikkeitd on hyvin monia ja erilaisia.
Tyypillisia majoitusmuotoja ovat hotelli, motelli, hostelli ja bed & breakfast. Naista

majoitusliikkeista hotelli on korkea tasoisin ja majoitusrakennus sisaltaa erilaisia pal-
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veluita kuten ravintolan, saunan tai kokous- ja juhlatiloja (Brannare, Kairamo, Kulus-
jarvi & Matero 2005, 11). Muita enemman omatoimisia majoitusmuotoja ovat loma-
huoneisto, mokki, yksityismajoitus seka leirintaalueen majoitusmahdollisuudet, ku-

ten telttailu tai asuntovaunu. Opinnadytetyossa keskitytdaan hotelliin ja sen tarjoamiin

palveluihin.

Hotellin palvelutuote on monikerroksinen ja sen keskelld on ydinpalvelu. Ydinpalvelu
on se tuote, mika tuo yritykselle rahaa. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd majoitus-
liilkkeen ydintuote on itse majoitus. Taman vuoksi hotellin on tarkeaa tarjota lisapal-
veluita, koska yleensa majoittujat tekevat paatdksensa niiden perusteella omien mo-
tiiviensa tueksi. (Brannare yms. 2005, 51- 52.) Jyvaskylan ydinkaupungin alueella on
kahdeksan hotellia ja lukuisia pienia yksityisia majoitusliikkeenharjoittajia. Jos raja-
taan hotelli Verson kilpailijoita sijainnin mukaan, niita jaa seitseman hotellia. Ketju-
hotelleita niista on viisi ja kaksi on yksityisomistuksessa olevia, toinen naista yksityi-
sista hotelleista on Hotelli Verson sisarhotelli Boutique Hotel Yépuu. Booking.com
arvostelujen mukaan Verson lisdksi erinomaisen arvostelun on saanut kaksi hotellia,
Boutique Hotel Yopuu ja Solo Sokos Hotel Paviljonki. Joten Hotelli Verson paakilpailija

arvosteluiden perusteella on S-ryhmaan kuuluva hotelli Paviljonki.

Kansainvalisille vapaa-ajan matkustajille yksi tarkeimmista palveluista nykypaivana
on Wi-Fi, mutta sen suosio on hiljalleen pienenemassd, kertoo Hotels.com:in tekema
tutkimus. Vuonna 2015 30 % vapaa-ajan matkustajista kertoi ilmaisen Wi-Fi:n olevan
yksi paasyista hotellin valintaan. limaiset julkiset Wi-Fi hotspotit ja parannellut puhe-
linliittymat ovat vahentaneet hotellin Wi-Fi tarkeytta. Toiseksi tarkein palvelu, 21:113
% vastaajista oli aamiainen. Aamiaisen valikoimassa tuoreet hedelmit ja kahvi/tee
olivat suosituimpia, jonka jalkeen tuli lihat ja munat. Ei- teknisista palveluista aamiai-
nen on ehdoton suosikki, mika saisi matkustajien mukaan tulla standardiksi ja kuulua
huoneen hintaan kaikissa hotelleissa. Lisdksi huoneissa saisi olla maksuton vesipullo.
Huoneissa 23 % vapaa-ajanmatkustajista arvostaa kahvikeitinta tai kahvikonetta. 10
% vapaa-ajanmatkustajista ottaa valintapdatoksessaan huomioon ilmaisen pysakoin-

nin. (Free Wi-Fi- Reigns but Wains as Top Hotel Amenity, 2015.)

Paatoksen teko prosessit ovat muuttuneet myos matkailussa ja ostovalintaprosessis-
sa kaytetaan paljon hyodyksi muiden kuluttajien arvioita. Néama arviot on kerrottu

toisille kuluttajille palvelun tai tuotteen ostamisen jalkeen, joka on perinteisesti tun-
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nettu puskaradiona eli word- of- mouth (WOM). Informaatio teknologian kehityksen
myota myods electronic word- of- mouth (eWOM) on yleistynyt huimasti ja onkin
noussut yhta tarkeaksi. Erityisesti eWOM:in helppo saavutettavuus globaalissa inter-
net yhteiskunnassa, on sen osa syy suosioon. Jopa 70 % kuluttajista luottaa muiden
antamiin arvioihin internetissa. Kuluttajat kokevat palautteen antamisen internetin
kautta mieluisammaksi kuin sen, etta heita valvottaisiin palautteen antamisen aika-
na. TripAdvisorin kayttdjista 77,9 % otti huomioon netissa jatetyt arvioinnit ja kom-
mentit hotelin valinnassa. TripAdvisorissa on 6 kriteeria, joiden perusteella asiakas
antaa arvionsa subjektiivisen kasityksensa mukaan kyseisesta hotellista. Nama kuusi
kriteeria ovat sijainti, sangyn laatu, mukavuus ja varustelutaso, vastinetta rahalle ja
siisteys. Tutkimukseen osallistui 250 vapaa-ajan matkailijaa idltdan 30- 65 vuotiaita.
Tutkimus toteutettiin Pariisissa kesalla 2015. Tutkittavat henkilot yopyivat hotelleis-
sa, joiden tahtiluokitus oli 3-5 tahted. Hotellit olivat valittu TripAdvisorin kautta. Tut-
kimuksessa haluttiin selvittda miten voidaan laskea kriteerien painoarvo, jotka vai-
kuttavat valintaprosessiin potentiaalisilla asiakkailla. Tutkijat kayttivat Multi-Criteria
Decision Analysis (MCDA) -Analytic Hierarchy Process (AHP) -metodia. (Zaman Mus-
tafeed, Botti Laurent ja Thanh Tan Vo 2016, 132- 135.)

4 Markkinointiviestinta matkailussa

4.1 Markkinointiviestintaa asiakkaille

Markkinoinnin yksinkertaisin maaritelma on tuottavan asiakassuhteen johtamista.
Markkinoinnilla on kaksi paatehtavaa, vetaa puoleensa uusia asiakkaita lupaamalla
parempaa arvoa ja pitda seka kasvattaa nykyisia asiakkaita tuottamalla tyytyvaisyyt-
ta. (Kotler 2013, 4-5.) Opinnaytetyossa matkailumarkkinointi on sosiaalinen prosessi,
jossa yksilot ja ryhmat hankkivat mita haluavat ja tahtovat luomalla, tarjoamalla ja
vapaasti vaihtamalla tuotteita ja palveluita, luomalla arvoa muiden kanssa. (Cooper
2005, 554). Matkailumarkkinointi on hyvin iso kasite, mika kattaa allensa laajan kirjon
eri toimenpiteitd, joten on opinndytetyon kannalta oleellisempaa keskittya yrityksen

markkinointiviestintdadan. Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan juuri niihin
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asioihin, jotka ovat merkityksellisia juuri kyseiselle sidosryhmalle eli tassa tapaukses-

sa asiakkaille (Vuokko 2003,12).

Markkinointiviestinta on yksi matkailuyritysten kilpailukeinoista, minka tavoitteena
kertoa yrityksen palveluista ja tuotteista seka saada yhteinen kasitys myds yrityksesta
ja toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla annetaan tuotetietoa ja ollaan vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa. Matkailualalla palvelut ovat usein aineettomia, jonka
vuoksi markkinointiviestinta on erityisen tarkeaa. Silla luodaan asiakkaille mielikuvia
esimerkiksi kuvien ja videoiden avulla. (Puustinen & Rouhinen 2007, 192, 224- 225;
Vuokko 2003, 12.) Kaikkea yrityksen informaatiota ei tieteenkdan pystyta antamaan,
mutta se ei ole relevanttia. Tarkeinta on tuntea oma kohderyhmd, jolle markkinointi-

viestintda kohdennetaan (Vuokko 2003, 13).

Markkinointiviestinnalla on my6s muita tehtavia tiedottamisen lisdksi. Silla halutaan
herattaa asiakkaiden ostohalukkuutta ja vahvistaa ostopaatéksen tekemista, luoda
imagoa, yllapitaa, kehittaa ja syventaa asiakassuhteita seka saada aikaan kannattavaa
myyntid. Naiden tavoitteiden aikaansaanti vaatii eri viestinnankeinoja. Nama keinot
ovat mediamainonta (televisiomainonta), myynninedistaminen (vaikuttaminen oman
myyntihenkilostoon), suhdetoiminta (sponsorointi) ja henkilokohtainen viestinta

(asiakaspalvelu). (Albanese & Boedker 2003, 180; Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Markkinointiviestinsa on siis osa markkinointia. Tasta johtuen markkinointiviestinnan
suunnittelu tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun, jonka puolestaan on poh-
jauduttava organisaation strategiassa maariteltyihin asioihin. (Vuokko 2003, 132.)
Yrityksen kannalta on nahtava markkinointiviestinta kokonaisuutena. Markkinointi-
viestinnan suunnittelussa halutaan loytaa vastaukset seuraavaan kolmeen kysymyk-
seen. Ensimmainen kysymys on kenelle viestitaan, toisena kysymyksena mihin vies-
tinnalla pyritdaan ja viimeisena miten viestiminen yleisesti tapahtuu. (Bergstrom &
Leppdnen 2016, 300.) Kuvio 2 havainnollistaa markkinointiviestinnan suunnittelun

osa-alueet.
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Kuvio 2. Markkinointiviestinndan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen

2016, 300)

4.2 Mielikuvien virta

Sanana mielikuva on haastava maaritella ja jopa mahdotonta. Mielikuva tarkoittaa
ihmisen tietojen, kokemusten, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkas-
telun kohteesta. Ihmisen mielikuviin siis vaikuttavat hanen henkilokohtainen kasityk-
sensa asiasta niin positiiviset kuin negatiivisetkin. Jokaisella on kyky nahda nama mie-
likuvat omien sielun silmien kautta, joten kokemus on hyvin subjektiivinen ja ne ovat
yhteydessa nykyhetken elamantilanteeseen. (Rope & Mether 1991, 11- 16.)Tiedon
ylitarjonta tekee ihmiset alttiiksi mielikuvavaikuttamiselle. Kuluttajat eivat pysty tai
jaksa selvittaa kaikkea informaatiota. Nain ollen kuluttajat tekevat paatoksia yhta
paljon mielikuviin perustuen kuin faktatietoihinkin. Mielikuvia ldhetetaan etta vas-
taanotetaan ja niihin vaikutetaan tiedostamatta ja tietoisesti. Hotellialan kilpailu on
huimaa ja siksi vaikuttaminen mielikuviin on tarkeaa imagon rakentamisen, brandin
muokkaamisen takia. Pyrkimyksena on vaikuttaa mielikuviin eli siihen, miten palvelu,
tuote, yritys tai yhteis6 koetaan. Mielen kuvien lisdksi kokemukset tuovat oman li-
sansa. Elamme siis mielikuvayhteiskunnassa. Toisaalta markkinoijan on ymmarretta-
va jattaa tilaa kuluttajan omille ajatuksille mielikuvien muodostuksessa. (Juholin

2009, 184; Rope & Mether 1991, 32.)
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Mielikuvamarkkinointi on yrityksen ulkoisen kuvan luomista mahdollisten asiakkai-
den tietoisuuteen, jonka seurauksena yritys pyrkii saavuttamaan myynnilliset tavoit-
teet. Yrityksen strategiasta riippuu, millaista kuvaa halutaan asiakkaille luoda. Mieli-
kuvamarkkinointi on yksi tarkea markkinoinnintapa. Se koostuu kolmesta osa-
alueesta, psykologisesta, markkinoinnillisesta ja liiketoiminnallisesta perustasta. Psy-
kologinen perusta riippuu siita, kuinka hyvin markkinointi istuu kuluttajan psykologi-
seen tajuntaan. Kuluttajalla on ainoa totuus asiat, oli se sitten paikkaansa pitava tai ei
tosi elamassa. Kayttaytymiselle ei ole merkittdavaa, minkalainen tuote tai yritys on,
vaan mika on kuluttajan kasitys niista. Mielikuvat ohjaavat siis kayttaytymista. Mark-
kinoinnillisen perustan pohja on tiedostaa emotionaalisten tekijoiden vaikuttaminen
ostoprosessiin vaikka rationaaliset piirteet olisivat enemman nakyvilla. Markkinoijan
on muistettava ottaa huomioon se, mita asiakas haluaisi ostaa ja mitka ovat siihen
oikeat keinot. Lopullisessa ratkaisussa on tarjottava kuluttajalle molemmat seka ra-
tionaalinen etta emotionaalinen taso ostopdatosta tehtdessa. Taloudellisen perustan
oleellinen osa muodostuu psykologisen ja markkinoinnillisen perusteiden pohjalta.
Jos henkilolla on negatiivinen asenne yritysta kohtaan, han voi torjua sielta tulevan
viestinndn, mika pitaa sisalladan myos markkinointiviestinnan. Toisaalta, jos henkil6lla
on yrityksesta positiivinen mielikuva ja imago, on vastaanotto painvastainen. Hyva
mielikuva on mahdollistaja paremman katteen hinnoittelulle. (Rope & Mether 1991,

18- 23.)

4.3 Hotelli Verson markkinointiviestinta

Hotelli Verso on suhteellisen uusi yritys ja silla ei ole ollut markkinointisuunnitelmaa.
Tahan mennessa markkinointiviestinnan tavoitteena on ollut ensisijaisesti tehda uut-
ta yritysta tunnetuksi alueellaan. Versossa on ollut kdytdssa markkinoinnin vuosikel-
lo, mutta se on ollut sisdll6ltdaan hyvin vahainen. Perinteistad printtimainontaa ei ole
kdytetty ja yrityksen myyntikoordinaattori, Saara Juvonen, on kdynyt messuilla pro-
mootiokdynneilld ja ottanut suoraan kontaktia mahdollisiin yritysasiakkaisiin. Muuten
asiakkaat ovat saaneet tietoa kotisivuilta, eri varauskanavista, matkanjarjestajilta,
sosiaalisesta mediasta ja uutiskirjeestd. Normaalien yrityksesta lahtevien tietojen

lisdksi asiakkaat kertovat kokemuksiaan muille, jolloin perinteinen “word of mouth”



20

(WOM) ja internetissa ja sosiaalisessa mediassa levidvd eWOM tavoittaa lisad kulut-
tajia. Jalkimarkkinointia kuten follow up- kirjetta ei hotellissa ole kdytossa. Palaut-

teen voi jattaa joko henkilokunnalle suoraan tai kotisivujen valityksella.

Kevaalla 2017 yritykseen palkattiin markkinointikoordinaattori, Robert Kurki. Hanen
tehtdvanaan on luoda yritykselle markkinointisuunnitelma, laittaa se kaytantoon,
seurata sen vaikutuksia ja laatia markkinoinnille budjetti. Markkinointisuunnitelmas-
sa keskitytdan muun muassa vahvistamaan linjauksia kenelle palveluita suunnataan
ja milla keinoin potentiaalisia vieraita saadaan asiakkaiksi. Kurki mainitsee, etta esi-
merkiksi Venajalta pyritddn saamaan lisda vapaa- ajan matkailijoita ja toinen ryhma
mihin halutaan lisaa volyymia, on tydmatkustajat. (Kurki 2017.) Taman vuoksi va-
rauskanavia on aukaistu lisdd huomauttaa myyntikoordinaattori Saara Juvonen (Ju-
vonen 2017). Varauskanavilla on kaksi tehtavaa, toimia myyntikanavina ja markki-
nointikanavina. Monipuoliset myyntikanavat luovat kattavat ja kansainvaliset mark-
kinat sekd varmistavat myyntivolyymin. (Albanese & Boedeker 2002, 154- 155.) Li-
saksi Search Engine Optimization: in (SEOQ) parantaminen on tydlistalla. Talla hetkella
hotelli Verson omat kotisivut |0ytyvat sivulta kaksi, kun haetaan Googlesta ha-
kusanoilla ” hotels in jyvaskyla”, ks. Kuva 1. Hakusanat ovat englanniksi sen takia,

koska tutkimus koskee eurooppalaisia vapaa-ajan matkailijoita.
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Mita vapaa-ajan matkustajiin tulee, Kurki kertoi haastattelussa, ettd esimerkiksi mat-
kanjarjestdjille ei ole ollut yhtendista markkinointimateriaalia. Matkanjarjestdjat ovat
joutuneet itse kasaamaan esitteet asiakkailleen hyodyntaen esimerkiksi Verson ko-
tisivuja. Tama tarkoittaa sitd, etta kaikki esitteet ovat erinakdisia ja eivatka ole sa-
massa linjassa Verson brandimanuaalin kanssa. Esitteiden suunnittelu ja jakaminen

matkanjarjestdjille on yksi monista projekteista, jonka Kurki on ottanut heti tyon alle.

Hotelli Verson l6ytdaa myods sosiaalisista medioista kuten facebookista ja intagramista.
Sosiaalisen median kanavat ovat olleet auki koko hotellin olo ajan, mutta niita ei ole
pdivitetty aktiivisesti vasta kuin Robertin tultua taloon. Hotelli Verson facebook sivu-
jen kavijoista 98 % on suomalaisia ja enemmisto kavijoista, 77 %, on naisia ialtdaan 20-
45 vuotiaita. Eniten ulkomailta sivuja on katsottu Ruotsista, Yhdysvalloista ja Saksas-

ta. ( Kurki 2017.)

Instagramissa mainonta on enemman kohdennettua. Esimerkiksi Verson lahialueella
olevat instagramin kayttajat voivat kohdata Hotelli Verson mainokseen alypuheli-
messaan. Yhteistyo bloggaajien kanssa on my6s poikinut paljon positiivista palautet-
ta, ja nakyvyytta internetissa. Sosiaalisen median saralla on vielad paljon urakkaa, jotta
sen suurin potentiaali markkinointiviestinnan osalta saadaan hyddynnettya summaa

Kurki (Kurki 2017).

5 Tutkimus

Opinnaytetyon aihe nousi esille tutkijan omasta kiinnostuksesta kansainvalisyyteen
matkailussa seka hotellien markkinointiviestinnan vaikutuksista majoitusbisnekseen.
Toimeksiantajaksi muodostui hyvin nopeasti tutkijan uusi tyopaikka, jossa ei ole viela
ehditty tehda asiakastutkimusta kansainvalisista vieraista. Hotelli Verso on ollut toi-
minnassa vuoden ajan, joten asiakastutkimukset ovat keskittyneet kotimaisiin vierai-
siin, joita asiakkaista on suurin osa. Kananen (2010, 18) kirjoittaa, etta tutkittavaan
ilmioon liittyy aina jokin ongelma. Niinpa vastauksia tutkimusongelman loytamiseksi
luotiin tutkimuskysymykset, jotka tuovat rakenteen talle opinnaytetydlle.

Ensimmainen tutkimuskysymys, johon halutaan |6ytaa vastaus on:
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Mitkd nousevat térkeimmiksi motiiveiksi majoituksen valinnassa ja minkd vuoksi?
Toinen tutkimuskysymys, mihin etsitaan vastausta on:

Mikd vaikuttaa majoittujien mielikuviin ja kuinka hyvin toimeksiantajan

markkinointiviestintd ja jakelukanavat tavoittavat kohderyhmdn?

5.1 Tutkimusotteet ja -menetelmat

Kaytetyimpia tutkimusotteita ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus. Tutki-
musongelma maaraa, mika paattaa mita tutkimusmenetelmia ja tutkimusotetta kay-
tetdan. Jos samassa tutkimuksesta on useampi ongelma, voidaan siina kayttaa mo-
nenlaisia menetelmiakin. Siksi on yleista yhdistaa nama kaksi tutkimusotetta tutki-
mustyossa. Tatd voidaan kutsua nimella triangulaatio, sekastrategia tai yhdistetty
operaatio. Triangulaatiota sovelletaan yleensa, kun tutkimukseen halutaan saada
lisda validiutta kayttamalla useampia menetelmia tai teorioita. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 27- 28.) Molemmissa tutkimusotteissa perinteisia aineistonkeruumenetelmia
ovat kyselyt, haastattelut, havainnointi ja dokumenttien kaytto (Hirsjarvi, Hurme &

Sajavaara 2007, 187).

Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote valitaan silloin, kun asiasta /ilmiosta ei ole
juurikaan aikaisempia tutkimuksia tai teorioita, halutaan saada syvallinen ndakemys
ilmiosta tai kuvataan ja pyritdan ymmartamaan ilmiota. Kvalitatiivinen tutkimusote
vastaa kysymykseen, mitd. Aineisto on paaosin tekstia, joka on kuvailevaa ja tulkitse-

vaa. (Kananen 2011, 12- 18.)

Tiedonkeruumenetelmia kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, havain-
nointi, kysely seka kirjalliseen materiaaliin tutustuminen. Laadullisessa tutkimuksessa
haastattelu on yksi suosituimmista menetelmista. Haastattelu voidaan erottaa syva-
haastatteluksi ja surveyhaastatteluksi. Lisdksi haastattelu voi olla esimerkiksi avoin,
teemoiteltu, puolistrukturoitu tai strukturoitu sen mukaan miten tiukasti kysymykset

on ennalta suunniteltu (Jarvinen & Jarvinen 2000, 153). Haastateltavien m&ara on
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aina sidoksissa siihen, etta saadaan tarvittava tieto. Téama taas riippuu siitd, mikd on
tutkimuksen tarkoitus. Monesti haastateltavien maara tahtoo jaada joko liian pienek-
si tai liian isoksi, mika haittaa tulosten analysointia. Nykypaivana 15 haastateltavaa
eli informanttia nayttdaa muodostuneen normaaliksi maaraksi. (Hirsjarvi ja Hurme

2000, 58; Opinnaytetyopakki.)

Maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote valitaan silloin, kun voidaan tehda yleis-
tyksia, tiedetdaan mita mitataan eli ilmioé tunnetaan. Maarallinen tutkimusote on teki-
joiden eli muuttujien mittaamista, niiden suhteiden valista vuorovaikutusten laske-

mista ja tekijoiden esiintymisen maarallista laskemista. Aineisto on padosin lukuja ja

taulukoita. (Kananen 2011, 12- 18.)

Tiedonkeruumenetelmina kaytetaan erilaisia kyselytutkimuksia, lomakehaastattelu ja
systemaattista havainnointia (esimerkiksi laboratorio tai luokkahuone). Kyselytutki-
mus on suosittu menetelma, koska se on tehokas ja sen avulla on helppo saada laaja
tutkimusaineisto. Maarallisessa tutkimuksessa tutkittava joukko on huomattavasti
suurempi kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 188-

210.)

5.2 Tutkimuksen toteutus ja aineiston keruu

Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen tutkimusote. Opinndytetyon tavoitteena on
saada uutta tietoa tutkitusta asiakasryhmasta eli kansainvalisista vapaa-ajan vierais-
ta, jotka majoittuivat hotelli Versossa sekd ymmartaa heidan ostopaatdkseensa vai-
kuttaneita motiiveja, johon laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat anta-
vat parhaimman Idhtokohdan. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmene-
telmalla eli haastattelulla, joka tehtiin englanniksi. Informanttien kanssa haastattelut
suoritettiin luonnollisesti myds englanniksi. Haastattelukysymykset laati tutkimuksen
tekija itse. Kysymyksilld haluttiin pdasta mahdollisimman ldhelle tutkimusongelmien

ydinta ja hahmottaa miten niihin saadaan vastauksia. Opinnadytetyossa kadytetyt teo-
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riat ja siihen tutkittu aineisto helpotti haastattelukysymysten luontia. Sen jalkeen
niita testattiin yhdella hotelli Verson tyontekijalla. Kysymykset eivat vaatineet suurta

korjailu vaan pienilla muutoksilla niista saatiin tarpeeksi relevantteja.

Opinndytetyon haastattelukysymykset olivat puolistrukturoitu. Puolistrukturoidusta
tai puolistandardoidusta haastattelusta on muutamia eri maaritelmia. Esimerkiksi
Fieldingin (1993) mukaan se tarkoittaa sita, ettda kysymysten muoto pysyy samana,
mutta haastattelija voi vaihtaa kysymysten jarjestystd. Kun taas Robson (1995) tote-
aa, etta kysymykset on maaratty ennalta, mutta niiden sanamuotoa saa vaihdella.
Ominaista menetelmalle on, etta jokin haastattelun ndakokohta on paatetty, mutta
kaikkia ei. (Hirsjarvi & Hurme 2000,47.) Haastatteluista kaksi oli parihaastattelua,
muut yksil6haastatteluja ja tilanteiden vaihtelevuus ja informanttien luonteet toivat
oman panoksensa, minkda mukaan haastattelijan on sopeuduttava tilanteisiin. Haas-
tattelu on siis vuorovaikutustapahtuma (Hirsjarvi & Hurme 2000, 53). Haastattelijan
rooli voi olla joskus vaikea. Erilaiset tilanteet ja henkilot vaativat erilaisia kasittelyta-
poja. Kaikesta huolimatta haastattelijalta vaaditaan aina ammattimaista kaytosta.
Ammattimaiseen kaytokseen luetaan asiallinen kaytos, luottamuksellisuus ja tehta-
vakeskeisyys. Lisdaksi haneltd odotetaan neutraalia kaytosta. Paatehtavat haastatteli-
jalla on informaation hankkiminen ja kommunikaation helpottaminen. (Hirsjarvi &

Hurme 2000, 96- 98.)

Kuten jo edellisessad kappaleessa mainittiin, haastattelukysymykset (ks. liitel.) olivat
puolistrukturoitu ja lisdksi haastattelun lopussa oli teemoitettuja aiheita liittyen ho-
tellin liiketoimintaan. Nama teemat olivat haastattelun tueksi, kun mahdollisia lisaky-
symyksia pystyi esittdamaan. Vieraille annettiin mahdollisuus vapaaseen sanaan haas-
tattelun lopuksi. Kysymyksilla haluttiin selvittda vastaajien taustatietoja, kuten ika,
kansalaisuus ja aikaisemmat matkustustottumukset. Naiden jalkeen paneuduttiin
jatkokysymyksiin, mitka koskivat kyseista matkaa. Mika oli tarkein motiivi majoituk-
sen valinnassa, mista asiakas oli saanut tietoa hotelli Versosta, mita kautta han varasi

huoneen ja osuivatko mielikuvat lopulta oikeaan kokemiensa palveluiden kautta.

Sopivien haastateltavien I6ytdminen tapahtui Hotellinx -jarjestelmaa apuna kayttden.
Vieraiden nimista pystyi paattelemaan kansallisuuksia ja lisdksi osa heista oli maarit-
tanyt saapumisajankohtansa. Suurimman osa tulevista haastateltavista tutkija tavoit-

ti hotellin vastaanotosta kyseisind saapumispaivinad. Kun vieraat saapuivat, tutkija
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esitteli itsena ja mitd oli tekemassa, tiedusteli matkan syyta ja haastattelumahdolli-
suutta. Osalla vieraista ei ollut aikaa tai mielenkiintoa vastata. Myontavasti haastat-
telupyyntoon vastanneiden kanssa sovittiin aika ja paikka hotellin tiloissa. Vieraita
houkuteltiin vastaamaan haastatteluun tarjoamalla heille drinkkikupongit. Kaikkia
haastateltavia ei kuitenkaan tavoitettu saapumispaivana, joten tutkija paivysti iltapa-
lan aikaan ravintola Silmun tiloissa viikon ajan potentiaalisia haastateltavia silmalla

pitaen.

Aineiston keruuajankohdaksi oli paatetty kesa 2017. Kaikki haastattelut saatiin kerat-
tya kuitenkin vasta elokuussa 2017 sopivien haastateltavien puutteen vuoksi. Tutki-
musongelman kannalta olennaisempaa oli sopivien informanttien 16ytaminen eli laa-
tu korvasi maaran. Yhteensa haastatteluja kertyi yhdeksan, mutta haastateltavia oli
kymmenen. Yksi haastatteluista oli parihaastattelu. Haastattelut toteutettiin Hotelli
Verson tiloissa, joista kaksi haastattelua tehtiin ravintola Silmussa ja seitseman haas-
tattelua Verso baarissa. Tilat valikoituivat sen mukaan, mika oli haastateltavalle mu-
kavin ja helpoin paikka silla hetkella olla. Ravintola Silmussa oli haastattelujen aikana
menossa iltapala. Taman vuoksi haastattelut tapahtuivat joko ennen tai jalkeen syo-
misen, mutta ei sen aikana. Verso baarin tilat ovat yleiset kaikille asiakkaille. Tasta
johtuen haastatteluja ei haluttu toteuttaa kiireisina ja meluisina viikonloppuiltoina.
Joten haastattelut olivat arki iltoina, jolloin baarissa informanttien lisaksi oli noin
kolmesta kahdeksaan muuta henkil6a. Kaikki haastattelut sujuivat ilman hairi6ita ja

keskeytyksia.

Haastattelut alkoivat tutkijan esittaytymiselld. Samalla haastateltaville kerrottiin,
ettd tutkimus on osa tutkijan opinndytetyota ja han on suorittamassa restonomin
koulutusohjelmaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Ennen haastattelujen alkamis-
ta informanteilta kysyttiin lupa nauhoittamiselle. Haastattelussa tutkijalla oli haastat-
telukysymykset mukana, jonka mukaan paasaantoisesti edettiin. Kysymysten paikkaa
oli valilla vaihdeltava, koska informantti oli jo osaksi vastannut samalla toiseen kysy-
mykseen tai aiheesta pystyi tekemaan jatkokysymyksen. Kuten aiemmin on mainittu,
haastattelijan olemus on pysyttava neutraalina. Tarkoituksena ei ole johdatella in-
formanttia tietyn tyyppisiin vastauksiin tai antaa itse vastauksia. Taima edistda myos

tutkimuksen luotettavuutta. Jos kysymysta ei ymmarretty, pyrittiin sama asia muotoi-
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lemaan uudelleen mahdollisesti esimerkin avulla. Suurin osa informanteista vastasi

kysymyksiin moni sanaisesti, kun taas muutamilta vastausta sai juuri kysytyn verran.

Haastattelut kestivat noin 20- 30 minuuttia. Kananen (2010, 58) kertoo, jotta tutkija
voi keskittya paremmin haastateltavaan ja autenttiseen haastattelutilanteeseen,
haastattelut on hyva tallentaa. Ndin vastauksiin voidaan palata myohemmin, myos
niiden lapikaynti helpottuu ja autenttisuus on helpompi taata. Nauhoitukset olivat
tablettitietokoneella, josta aineistoa kuunneltiin ja litteroitiin paperille. Litteroinnin
tarkoituksena oli tutkijan tyon helpottaminen tuloksien purkuvaiheessa. Litteroinnis-
sa on eri tasoja, kuinka tarkasti puhe halutaan tekstimuotoon kirjoittaa. Usein litte-
roinnissa riittda melko karkea taso, joka huomioi lauseen tarkoituksen tiivistetyssa
muodossa. Sanatarkkaa kuvausta voi kdyttaa sitaattina myéhemmin sellaisenaan.
(Kananen 2017, 134.) Talla kertaa litteroinnissa ei nahty hyotya sanasta sanaan auki
kirjoitukselle vaan tarkeimmat kohdat tutkimuksen kannalta kirjoitettiin esiin. Nain
vastauksista on nopeampaa l6ytda samankaltaisuudet ja eroavaisuudet. Tutkija piti
paivakirjaa tutkimuksen teon aikana, jossa kuvataan tutkimuksen etenemistd, ajatuk-

sia tutkimuksen tekemisesta seka tutkimuksen aikana nousseista huomioista.

Tulokset analysoidaan ja kategorisoidaan teemoittain |I0yddsten pohjalta. Taman
jalkeen tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajalle tehdaan toimintaehdotus, siita
kuinka majoituspalvelua voisi kehittdaa seka miten kohdentaa olemassa oleva markki-
nointiviestintaa houkuttelevaksi ja tehokkaaksi tutkitulle asiakasryhmalle. Taman
takia on hyva huomauttaa, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa halutaan ymmartaa
ilmiota ja saada siita syvallinen ndakemys (Kananen 2010, 41). Laadullisen tutkimusot-
teen pyrkimys ei siis ole tehda yleistyksid aiheesta vaan luoda uutta tietopohjaa seu-
raaville tutkimuksille. Haastateltavien kokemukset ovat henkilokohtaisia ja osaksi
sidottu ajankohtaan, jolloin haastattelut on tehty. Esimerkiksi uusien kokemusten

myo6ta informantin mielipiteet voivat muuttua.

Aineiston analysointi

Seuraava vaihe kasittda aineiston analysointia. Tutkimuksen tulkinnan ja
tutkimusongelmien ratkaisuun voidaan edeta seuraavia vaiheita pitkin. Ensimmainen

vaihe on aineistonkeruu, joka tadssa tapauksessa on jo suoritettu puolistrukturoidulla
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haastattelulla. Toinen vaihe on aineiston yhteismitallistaminen eli aineisto saatetaan
yhteen muotoon. Jotta aineistoa voidaan analysoida, pitda sen olla sellaisessa
muodossa, etta sitd voi analysoida. Haastattelujen nauhoitukset ja muut mahdolliset
muistiinpanot pitaa litteroida eli kirjoittaa puhtaaksi. Yleensa aineistomuoto on
tekstimuotoa. Koska tdma on jo tehty, voi tutkija keskittya tuloksien tarkasteluun ja
tutkimiseen. Kolmas vaihe on aineiston koodaaminen. Aineistosta etsitdaan ne
tekstikokonaisuudet, jotka liittyvat tutkittavaa ilmiéon. Aineistolle ikdan kuin
esitetdaan tutkimuskysymykset. Tekstikokonaisuudet tiivistetdan ja sille annetaan
koodi eli sisaltéa kuvaava ilmaisu. Tama koodi kertoo asiasisallon. Neljas vaihe on
aineiston luokittelu. Luokittelussa katsotaan, mitka koodit laativat oman ryhmansa.
Naille samaan ryhmaan eli luokkaan kuuluville koodeille annetaan nimi. Tassa
vaiheessa on tarkeda pitaa mielessa tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Viiden
vaihe on uusi aineistonkeruu. Tassa vaiheessa analyysia voi tdydentaa tai etsia
vastauksia uusiin esiin nousseisiin kysymyksiin, jos on tarvetta. (Metsamuuronen

2011, 253; Kananen 2017, 131-135.)

Litteroinnin jalkeen haastatteluaineiston ollessa kirjallisessa muodossa, pystyttiin
siitd koodaamaan samanlaiset ja toistuvat vastaukset seka eridvat vastaukset. Koska
litterointi oli tehty paperille, niista oli helppo yhdistaa eri varikynilla samaa sisaltoa
omaavat kohdat. Tama jalkeen eri vareilla merkatut kohdat saivat oman nimensa ja

naita nimia kaytetaan tutkimustuloksien kohdassa.

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tulosten esittely alkaa informanttien
taustatiedoilla ja heiddan matkustustottumuksiensa sekd majoitusvaraustapojen
kartoituksella. Naihin haastattelukysymykset [6ytyvat liitteesta 1, background details.
Naiden jalkeen on tarkoituksena I6ytda haastattelujen pohjalta vastaukset
tutkimusongelmaan. Haastattelukysymykset [6ytyvat interwiev- kohdan alta liitteesta
1. Tutkimuksessa tutkittiin eurooppalaisten vapaa- ajan matkustajien motiiveja
majoitusta valitessa ja kuinka heidan mielikuvansa kohtasivat hotelli Verson

markkinointiviestinnan kanssa. Tulosten avulla voidaan saada suuntaa antava kuva,
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koska haastateltavien maaran perusteella ei voida tassa tapauksessa tehda
luotettavia yleistyksia. Tutkimuksen kannalta oleellista on, etta kaikki haastateltavat

olivat tulleet Suomeen vapaa-ajan viettoon.

Tutkimustuloksia ja kehitysehdotelma kasitellaan liitteessa 2, 3, 4, 5 ja 6, mitka ovat

salassa pidettavaa aineistoa.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli saada tietoa tutkitun asiakasryhman motiiveista
majoittuksen valinnassa ja siita, kuin osuvaa Verson markkinointiviestinta heille talla
hetkelld on.Tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusaineisto
kerattiin puolistrukturoidulla haastattelulla. Haastattelun avulla selvitettiin milla
motiivein eurooppalaiset vapaa-ajan matkustajat valitsevat majoituksensa ja kuinka
heidan mielikuvansa kohtasivat Hotelli Verson markkinointiviestinnan kanssa.
Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, koska tutkimusongelmiin saatiin vastaukset.
Vastauksien ja tietoperustan pohjalta lopputuloksena toimeksiantajalle esitettiin
parannusehdotelmia. Toimenpiteiden avulla Hotelli Verso voi kehittda ja parantaa
palveluitaan eurooppalaisille vapaa-ajan matkustajille.Tutkimus tarjoaa tietoa
yleisella tasolla matkustajan motiiveista majoittuessa seka varauskanavista, mutta
mielikuvien tulokset on laadittu ainoastaan Hotelli Verson toiminnan nakdkulmasta.
Saman haasteen kanssa painivat yrityksen voivat saada hyotya myos ndista

tuloksista.

Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Reliabiliteetti ja validiteetti kuvaavat tutkimus luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoit-
taa tulosten pysyvyytta ja ilmaisee miten luotettavasti ja toistettavasti kdytetyt mit-
taus- ja tutkimusmenetelmat mittaavat haluttua ilmi6ta. Kun tutkimus toistetaan,
vastauksien pitdisi pysya samana. Validiteetti puolestaan tarkoittaa oikeiden asioiden
tutkimista eli mitataanko tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Kun tutkimuk-
sen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat, on validiteetti hyva. (Kananen 2010, 69;

Hiltunen 2009.) Reliabiliteetti ja validiteetti ovat luonnontieteissa kadytettavia luotet-
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tavuuskasitteitd, jotka voidaan suoraan siirtaa kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta
ei kvalitatiiviseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa dokumentointi, pereh-
tyminen menetelmiin ja saturaatio ovat tarkeimpia luotettavuuden mittareita. Satu-
raatio tarkoittaa, ettd uusia havaintoyksikkoja otetaan niin kauan kuin he tuovat uut-
ta tietoa. Kun vastauksen alkavat toistumaan on saavutettu saturaatio eli kylldanty-

mispiste. (Kananen 2010, 69- 70.)

Tutkimuksen aineisto kerattiin kymmenelta informanteilta, mika on laadulliselle tut-
kimukselle vahdinen maara. Haastatteluja tehdessa saturaatio saavutettiin, mutta
hajontaa vastauksissa my0os l0ytyi. Toisaalta kvalitatiivisessa tutkimuksessa eriavat
vastaukset tuovat esille uusia ndkokulmia asiaan, mita tutkitaan. Haastattelut tallen-
nettiin, jotta tutkija pystyi kdyttamaan suoria lainauksia tukemaan autenttisuutta.
Haastattelu tilanteessa tutkija luuli pysyttaytyvansa neutraalina, mutta nauhoituksis-
ta huomasi, ettd muutamat sanavalinnat ja kommentit olivat rohkaisevia. Rohkaise-
vat kommentit saattoivat vaikuttaa informantin vastauksiin. Tutkimuksen reliabili-
teettiin voivat vaikuttaa esimerkiksi informantin uudet kokemukset tai perhesuhtei-
den muutokset. Validiteetin puolesta tutkimuksen pitdisi olla tasapainossa, joten
koetta toistettaessa voidaan todeta, ettd tutkimuksessa on tutkittu oikeita asioita

tutkimusongelmaan nahden.

Tutkimuksen paivakirja

Tutkimuksen tekeminen oli pitka prosessi, joka otti paljon aikaa. Tyon aihe valikoitui
nopeasti ja hioutui nykyiseen muotoonsa ennen haastattelujen tekemista. Alku lahti
hyvin liikkeelle ja tyon etenemiselle oli tehty aikataulutus. Tutkimusongelma ja -
kysymykset olivat valmiit huhtikuussa. Kuitenkin tieteellisenotteen |6ytaminen vei
paljon tutkijan resursseja. Aikaa kului muutama viikko, ja tyo ei edennyt. Lahteiden
[6ytaminen, niiden lapikaynti ja omaksi muotoileminen vei hyvan aikaa. Pikku hiljaa,
osio kerrallaan teoriapohjaa syntyi hitaasti. Muuttuneet kdytanteet esimerkiksi tie-
don hakuun ammattikorkeakoulun kirjastonsivuilta vaikeuttivat teosten loytamista
elektronisina versioina. Tutkijan tyot lisdantyivat kesan aikana, mika vaikutti omalla
osallaan taas siihen, ettd eteneminen tutkimuksen kanssa oli vaivalloista. Ainoa hel-

pompi osuus oli haastattelukysymysten teko. Kysymykset muodostuivat nopeasti.
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Tutkimuksen aineistonkeruu oli maara suorittaa kesalla 2017. Vaikkakin potentiaali-
sia haastateltavia tutkija piti toiden lomassa silmalla, ei heista kukaan tuntunut sopi-
van tutkimusongelman kannalta tiedonantajaksi. Useat eurooppalaiset matkailijat
olivat tydmatkalla, joten haastavinta oli I0ytaa vapaa-ajan matkailijoita. Alkuperdisen
tyon suunnitelman mukaan majoitusmotiiveja olisi haluttu tarkastella eri kansalli-
suuksien kulttuurillisten erityispiirteiden mukaan. Nama kansallisuudet oli valittuna
Verson suurimpien vierailijamaarien mukaan. Tama osoittautui liilan haastavaksi ja
tyon ndakokulma muuttui laajemmaksi, kasittden kaikki eurooppalaiset vapaa-ajan
matkustajat. Ndin myds haluttiin turvata tutkimuksen reliabiliteettia, koska tutkija sai

enemman informantteja.

Haastattelu paivat olivat pitkia. Tutkijan piti odottaa sopivia haastateltavia vaikkakin
tietyt paivat oli helppo etsia hotellijarjestelmasta, josta nakyi paivan tulijat. Paivan
tulijoista etsittiin ulkomaalaisia nimia, jotka viittaisivat mahdollisesti eurooppalaisiin
matkustajiin. Kaikki ndista tulijoista eivat sopineet haastateltaviksi, osa kieltaytyi ja
osa oli ehtinyt livahtaa huomaamatta ohi tai saapuivat myohaan. Onneksi tutkija sai
tarjota hotellin puolesta drinkkikupongin vastaamisesta, joka jaettiin haastatteluun
osallistujalle kiitoksena. Tutkija ei usko, etta olisi muuten saanut noin montaa infor-
manttia. Informanttien haastattelut toteutuivat odotettu mydhaisemmalla ajankoh-
dalla, joka jannitti tutkijaa. Itse haastattelu tilanteissa rentous |0ytyi muutaman haas-
tattelu kerran jalkeen. Englannin kieli ei tuonut suurempia haasteita tutkijalle, koska

etukateen oli kerrattu asiasanastoa.

Tutkimuksen loppuvaiheet etenivat huomattavasti nopeammin. Haastattelujen purku
ja tutkimusaineiston analysoiminen seka tulosten kirjoittaminen painettiin lapi kuin
hoyryjunalla. Toimeksiantajalle kirjoitettiin kehitysehdotelma tutkimuksen tulosten
perusteella. Opinndytetyota on kirjoitettu aivan viimeisiin paiviin saakka. Paine opin-
ndytetyon valmistumisesta painoi koko ajan tutkijan takaraivossa. Tutkijan opinto-
oikeus paattyi joulukuuhun 2017. Opinnadytetyon tekeminen oli opettavainen ja pisin
kirjallinen ja toiminnallinen ty0, jonka tutkija on tehnyt. Tieteellisen tyon kirjoittami-
nen oli vaativaa ja ajatuksia herattavaa. Alussa tyon tekeminen tuntui vahan ylitse-
pddsemattomalta, mutta tyon tekemista auttoi, kun sen jakoi pienempiin kokonai-
suuksiin ja pysyi aikataulussa kiinni. Seuraavan samankaltaisen tyon tekeminen on

helpompaa ja tieto siitd, miten projekti etenee vie turhan jannittamisen pois.
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Jatkotutkimusaihe

Jatkotutkimusaihe on ollut tutkijan mielessa alusta saakka. Tutkimus voisi kasittaa
eurooppalaisten vapaa- ajan matkustajien ostopaatosprosesseja, joita tutkittaisiin
kulttuurillisten erityispiirteiden perusteella. Eroaako majoitus motiivit talloin

kansalaisuuksien valilld ja vaikuttaako mielikuviin vield samat tekijat kuin tassa

tutkimuksessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Background details

- name, age, profession, gender

- How often do you travel for leisure in one year?
- With whom do you usually travel with?

- What is the length of your holiday normally?

- What hotel services you use?

- What reservation channels you use?

Interview

- What was the purpose of this vacation?
- What are your motives when you are searching accommodation for holidays?

-> are your motives always the same?
- Where did you find the information of hotel Verso?

- What kind of image did you have about hotel Verso?
- Did you find something that was different than you imagine?
=>» positive or negative
- Was there something that you would like to highlight more in the marketing?
- Would you like to have a follow up- letter or offers after your stay?

Themes:

sleep, bed

- location

- services

- ecological

- value, price

- staff

- easy-going processes
- booking

Free word



