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Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd niitd motiiveja, jotka ovat kuluttajien
kivijalkamatkatoimistoissa asioimisen takana. Tutkimuksen kohderyhmén& toimi va-
paa-ajan matkustajat. Toimeksiantajana tydssé toimi porilainen matkatoimisto Satalo-
mat. Ty0 ja tutkimus toteutettiin vuoden 2018 ensimméaisen puoliskon aikana. Tutki-
mus toteutettiin kvalitatiivisella, eli laadullisella menetelmélla. Tutkimusmenetelmind
kaytin laadulliselle tutkimukselle olennaista haastattelua, sekda enemmén maarallisen
tutkimuksen pariin miellettavad kyselyd. Sekd haastattelujen, ettd kyselyn kysymykset
pohjautuivat opinndytetydn teoriaan.

Tyon ensimmaisessa teoreettisessa luvussa kasiteltiin matkatoimistotoimintaa. Luku
sisélsi matkatoimiston ja matkanjarjestajan kasitteiden erottelua, kerrontaa matkailun
ja matkatoimistotoiminnan historiasta ja nykytilanteesta seka toimeksiantajayrityk seni
Satalomien esittelyn. Kaésittelin myds valmismatkalakia seka sen korvaavaa lakia mat-
kapalveluyhdistelmista. Toisessa teorialuvussa kavin lapi matkailupalveluiden suoria-
ja epésuoria jakelukanavia, myynti- ja markkinointikanavia seka kuinka digitalisaa-
tiota voidaan hyodyntdd kivijalkaliikkeissd. Kolmas ja viimeinen teoriaosuus kasitteli
kuluttajan ostokayttaytymistd. Ostokayttaytymisen luku jakautui siihen vaikuttavien
tekijoiden, ostoprosessin ja ostopaétoksen, seké koetun arvon alalukujen kesken.

Tutkimuksen tuloksista nahtiin, ettd Kivijalkamatkatoimistoilla on oma kéyttajakun-
tansa digitalisaation muovaamassa maailmassamme. Motiiveja Kivijalka-asioimisen
takana ovat sen tarjoama nopea vastaus kuluttajan tiedusteluihin, Kivijalkamyyméléssé
asioinnin helppous seka matkatoimistovirkailijan tarjoama asiantuntijuus ja neuvonta.
Osalle kivijalkamatkatoimistossa asioiminen on aina vaihtoehdoista ensimmainen,
osalle sinne meneminen vaatii niin vaativan matkustustuotteen, ettei siihen olisi rah-
keita omasta takaa.
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The purpose of this thesis was to find out what are the motives behind doing business
in brick and mortar travel agencies. The target group of this study was leisure travelers.
The study was done in co-operation with a travel agency Satalomat and it was done in
the first half of the year 2018. This thesis was executed using aqualitative method. As
a research method | used interviews and inquiries. The questions of both of these met-
hods were based on the theoretical framework.

The first chapter of theory covered travel agency business overall. The chapter inclu-
ded definitions of a travel agency and a tour operator, history and present of tourism
and travel agency business and an introduction of Satalomat. The chapter also covered
the laws about package tours, the current one and the one replacing it. The second
chapter of theory consisted of distribution channels, selling and marketing channels
and the co-operation of online and offline business. The third and the final theory
chapter was about consumers’ buying behaviour including the explanation of buying
process and experienced value in face-to-face service.

In results it was shown that the brick and mortar travel agencies do have their own
clientele in this world of digitalization. The motives behind doing business in there,
are it’s expertise, it’s swiftness and it’s easiness. There is a group who prefers brick
and mortar travel agency in every way and also a group, who does business there when
it’s own expertise is not good enough.
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1 JOHDANTO

Kasitteelle matkailu on useita maaritelmid ja se on muuttunut wvuosien varrella useasti.
Maailman matkailujarjeston mukaan matkailu on sitd, kun yksilo matkustaa tai oleilee
tavallisen elinympdristonsa ulkopuolella alle vuoden, viettddkseen niin vapaa-aikaa,
kuin tehdékseen toitd (World Tourism Organization www-sivut 2011). Matkailu tuo

tuloa matkakohteeseen ja téalla tulolla on tyollistavé, taloudelle positiivinen vaikutus.

Digitalisaatiolla tarkoitetaan ilmiota, jossa teknologian kehityksen my6ta digitek-
nilkka on yha enenevissd maarin mukana ja apuna ihmisten jokapaivaisissa toimissa
(Koiranen, Rasanen & Sodergard 2016, 24). Yhteiskunnan digitalisoituessa aiheeni on
tarked ja erittdin ajankohtainen, kun yh& useampi matka tai sen osa ostetaan omatoi-
misesti verkosta. Matkailuelinkeinon kannalta ei ole merkitystd mitd kanavaa asiakas
kéyttdd matkan ostamiseen. Kun mietitddn asiaa toimeksiantajayritykseni matkatoi-
misto Satalomien kannalta, on asia hieman monimutkaisempi. Digitalisaatiolla voi-
daan palveluun tuoda lisd4 elementtejd, mutta vain niin kauan, kun se ei varasta perin-
teisen matkatoimiston henkilokohtaista myyntity6td. Sen voidaan siis ndhdd olevan

tyopaikkoja vieva tekija, mutta kasvaessaan my6s tuovan niita lisaa.

Opinndytetyoni aihetta olen pohtinut koko opiskelu-urani ajan. Tyd ja toiminta mat-
katoimistossa kiinnostaa minua, joten opinndytetyon suorittaminen talla sektorilla tun-
tuu luontevalta ja mielekkaélta. Seuraavassa luvussa kerron enemman tavoitteistani
tutkimuksen suhteen seka miten aihealue rajautuu. Tyon teoriaosuudessa, luvuissa 3-
5 perehdyn matkatoimistotoiminnan liséksi jakelukanaviin ja kuluttajan ostokéyttay-
tymiseen. Suorittamastani tutkimuksesta ja sen menetelmistd kerron luvussa kuusi ja
sen tulokset avaan luvussa seitseman. Tyon loppuun lisddn johtopdatokset, kehitys- ja
jatkotutkimusehdotukset, luotettavuustarkastelun ja koko opinndytetydprosessiin koh-

distuvan pohdinnan.



2 TYON TAVOITTEET JA TUTKIMUSTEHTAVA

Opinnaytetyoni tutkimus on tyypiltddn kvalitatiivinen, joka tarkoittaa laadullista tut-
kimusta. Laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen “mistd ilmidssd on
kyse” (Kananen 2014, 16). IImiond tydssidni on kivijalkamatkatoimistoissa asioiminen
digitalisaation aikakautena ja siihen paneutuminen syiden ja seurausten kautta. Toi-
meksiantajana tydsséni toimii porilainen matkatoimisto Satalomat. Opinndytetyo ni
tarkoituksena on selvittdd, mihin suuntaan perinteinen Kivijalkamatkatoimisto on mat-
kalla. Tutkimuskysymyksend tydssani toimii: “Mitd motiiveja on Kivijalkamatkatoi-

mistoissa asioimisen takana?”

2.1 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa puhuttaessa Kivijalkamatkatoimistosta, tarkoitetaan perinteistd matka-
toimistoa, joka myy yksittaisia matkailupalveluja seké valittda matkanjarjestajan tuot-
tamia matkoja ja matkapaketteja. Kivijalkamatkatoimistolla on toimipiste, jossa pal-
velua tarjotaan henkilokohtaisesti. Kivijalkamatkatoimistolla voi olla toimintaa myds
verkossa. Tyosséni olen keskittynyt tutkimaan vapaa-ajan matkustamista ja matkusta-
jia. Toimeksiantajayritykseni Satalomien asiakaskunta on laaja. Heidédn paakohderyh-
makseen voidaan kuitenkin nimetd noin 50-60 vuotiaat vapaa-ajan matkustajat. Mer-
Kittdva osuus asiakaskunnasta muodostuu myds nuorista perheistd, seka yrityksista ja
ryhmistd. Koska keskiossa tutkimuksessani on vapaa-ajan matkustus, toivon saavani

vastauksia etenkin yli 50-vuotiailta vapaa-ajan matkaajilta.

Alun perin mielessani oli ajatus siitd, ettd yhdistaisin tyéhoni mukaan myds incoming-
puolen matkatoimistoista. Incoming-matkailu tarkoittaa ulkomaalaisten matkailua
tiettyyn maahan, tdssa tapauksessa Suomeen (World Tourism Organization www-Ssi-
vut 2015). Aiheen rajaus nousi kuitenkin t&ssa kohtaa ongelmalliseksi, silld tutkimus-
aihe olisi ollut kovin suuri ja siksi péatin keskittyd outgoing- matkailuun seké suoma-
laisten kotimaanmatkailuun. Outgoing-matkailu on tietyn maan asukkaiden, téssa ta-
pauksessa suomalaisten matkustusta ulkomaille (World Tourism Organization www-
sivut 2015).



2.2 Tutkimuksen tavoite

Tyoni ja tutkimukseni tavoitteena on selvittdd Kkuluttajien asiakaskayttaytymista ja sen
perusteella 16ytdd keinoja, joilla Satalomat pystyy vastaamaan digitalisaation kasvun
tuomiin haasteisiin ja muutoksiin matkatoimistoalalla. Tutkin my6s kuluttajien jake-
lukanavakayttaytymistd, ja mitd motiiveja sen takana on. Tutkimusmenetelminad hyo-
dynnan kyselyjé ja haastatteluja. Tutkimustuloksista toivon Ioytavani niitd syitd, jotka
ovat Kivijalka-asioinnin takana, sekd myos toisaalta niit4, jotka vetavat kuluttajia verk-
koasioinnin pariin. Né&iden syiden perusteella luon Satalomille kehitysehdotuksia,

joilla he pystyvét kehittdmdan toimintansa vastaamaan enemman kuluttajien tarpeisiin.

Tutkimuksen suoritan kolmessa erdssa; ensimméaisessa vaiheessa suoritan haastatteluja
satunnaiselle joukolle ihmisia Satakunta Hyvad Kohdetta-tapahtumassa. Tapahtuma
jarjestetddn Satakunnan ammattikorkeakoulussa 7.3.2018. Toisessa vaiheessa jaan pa-
perista kyselylomaketta Satalomien toimistolla nimenomaisesti juuri heidan asiakkail-
leen. Valmistelen my6s toisen kyselylomakkeen, jota jaan sosiaalisessa mediassa.
Tama monimenetelmainen tutkimusasetelma, eli triangulaatio mahdollistaa sen, etta
saavuttamani tutkimustulokset ovat moninaisia ja niistd vedettavat johtopéatokset ja
toimenpiteet mahdollisimman monelle hyddynnettivissa. Triangulaatiota késittelen
laajemmin luvussa 6.1. Olen my6s kiinnostunut selvittaméaan, esiintyykd tutkimustu-
loksissa huomattavia valtakunnallisia eroja, vastaajan asuinpaikan mukaan. Kayttaes-
séani monimenetelmadista tutkimusasetelmaa, pyrin saamaan Kivijalka-asioimisesta
mahdollisimman syvillisen nakemyksen, jota ei valttiméttd olisi mahdollista saavut-

taa vain yhdelld tutkimusmenetelmalla.



3 MATKATOIMISTOT

Matkatoimistolla tarkoitetaan toimijaa, joka myy asiakkailleen valmismatkoja seka
kuljetus- ja majoituspalveluita. Matkatoimistot myyvat myos irrallisia matkustamiseen
littyvid tuotteita, kuten lento- ja junalippuja sek& viisumeita. (Tilastokeskus 2008.)
Valmismatka on matkapaketti, joka siséltda erilaisia matkailupalveluita ja sen tuottaa
matkanjérjestaja. Se sisdltaa esimerkiksi lennon ja hotellin tai hotellin ja matkailupal-
velun, se on siis véhintddn kahden eri matkailupalvelun yhdistelmd. Matkan tulee olla
kestoltaan yli 24 tuntia tai sisdltdd majoituksen, jotta se luokitellaan valmismatkaksi.
(Valmismatkalaki 2 §.) Valmismatkan mééritelmé laajenee vuoden 2018 heindkuussa
ja sen nimi muuttuu matkapaketiksi, kun voimaan astuu valmismatkalain kumoava
uusi laki matkapalvelujen yhdistdmisestd. Valmismatkaksi luetaan silloin my6s asiak-
kaan itse kokoama matkapaketti yhden verkkosivun kautta (Hanhinen 2017). Matka-
palveluyhdistelmien lakia késittelen tarkemmin luvussa 3.2.

Matkatoimistoala jakautuu kahteen luokkaan; matkailupalveluita vélittdviin matkatoi-
mistoihin sek& nditd matkailupalveluita tuottaviin ja jarjesteleviin matkanjarjestajiin.
Matkanjérjestdja on siis matkan tuottaja ja kokoaja, ja matkatoimisto sen myyjataho
eli jalleenmyyjd. Matkatoimistot siis myyvat Kkuluttajille toisen osapuolen palveluita.
Matkatoimistot voidaan jakaa perinteisiin matkatoimistoihin, jotka tarjoavat henkil6-
kohtaista palvelua sek& online-matkatoimistoihin. (Renfors 2008, 23.) Tdssa tydssa
kasittelen valittavia perinteisia Kivijalkamatkatoimistoja, jotka myyvét asiakkaille hei-

dan kotimaastaan ulkomaille suuntautuvia matkoja.

3.1 Muuttuva matkatoimistoala

Matkailun voidaan ajatella alkaneen silloin, kun kulkuvalineet ja liikenne alkoivat ke-
hittyd ja tdm& mahdollisti rahdin ohella myds ihmisten likkumisen paikasta toiseen.
Matkatoimistojen synnyn voidaan katsoa tapahtuneen 1800-luvulla Englannissa Tho-
mas Cookin toimesta, kun vuonna 1841 hdn jarjesti ensimmdisen valmismatkan 570
iIhmiselle. Suomessa matkatoimistotoiminta alkoi vuonna 1897, jolloin perustettiin rai-

delikennettd ké&yttavida palveleva Valtion rautateiden matkustajapalvelu. Tastd 12



vuotta myBhemmin perustettiin Suomen matkailutoimisto, joka oli Suomessa ensim-
mainen laatuaan. (Falkenberg 2000, 6-8.)

Nykypaivana perinteinen matkatoimisto toimii enemménkin konsultoijana, kuin myy-
jand. Asiakas menee matkatoimistoon hakemaan konkreettisia vinkkeja ja neuvoja, ja
varaa matkatoimistovirkailijan suositteleman paketin tai sen osan omatoimisesti ver-
kosta. Perttu Melkaksen (2014) mukaan verkkokaupassa asioiminen on kasvanut 150
prosentilla vuosien 2006 ja 2014 valilla. Eniten verkkokaupasta ostetaan matkustami-
seen liittyvida palveluita, kuten juna- ja lentolippuja. Artikkelin mukaan valmismatkoja
ostetaan kuitenkin yhd perinteisistd matkatoimistoista, mutta vahenevissé maarin.
Téaméa on johtanut useiden kivijalkatoimistojen sulkemiseen ja henkiloston irtisano mi-
seen. (Boxberg ym. 2001, 94; Renfors 2008, 35-36; Renfors 2013, 22; Holloway &
Humphreys 2016, 656.)

Verkko-ostamisen suosion takana on sen riippumattomuus ajasta ja paikasta. Parjatak-
seen tulevaisuudessa ja varmistaakseen kivijalkamatkatoimistojen aseman, virkailijoi-
den tulee olla alansa ylivoimaisia asiantuntijoita, jotka myynnin ohella konsultoivat ja
tarjoavat elintdrkedd informaatiota asiakkaalle. Palvelukokemuksen matkatoimistossa
pitdd olla luotettava ja henkilokohtaisuuden tuoda palvelulle lisdarvollinen elementti.
(Boxberg ym. 2001, 94; Renfors 2008, 35-36; Renfors 2013, 22; Holloway & Humph-
reys 2016, 656.) Tutkin kasitettd lisdarvo” pidemmélla tydssani.

3.2 Laki matkapalveluyhdistelmistd versus valmismatkalaki

Kuluttajaa on matkallaan suojellut valmismatkalaki, sen ostohetkestd matkan paatty-
miseen saakka. Valmismatkalakia sovelletaan vain matkanjérjestajan tai matkatoimis-
ton tarjoamalla matkalla, ei kuluttajan itse kokoamallaan omatoimimatkalla. Valmis-
matkalaki asettaa velvoitteita sek&tuo oikeuksia niin matkanjarjestajalle, kuin matkus-
tajallekin. Valmismatkan piirissa matkustavalla on lahtokohtaisesti ollut parempi ku-

luttajansuoja kuin henkilo114, joka on koonnut matkansa itse internetista.

Tammikuussa 2018 astui voimaan EU-matkapakettidirektiiviin perustuva valmismat-

koja koskeva lakimuutos ja kéaytantoon laki astuu heindkuussa 2018, kumoten sita
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edeltdvan valmismatkalain. Uusi laki koskee valmismatkoja, mutta myos sellaisia réa-
taloityjd matkoja, jotka kuluttaja itse kokoaa elinkeinoharjoittajien verkkosivujen
kautta. (Tyo-ja elinkeinoministerid 2017.) Tamédn muutoksen voidaan ajatella ohjaa-
van matkamyyntia tulevaisuudessa enemman internetiin, kun sielld tarjottavien mat-
kapakettien mukana asiakas saa samat oikeudet, kuin mita saisi Kivijalkamatkatoimis-
ton valmismatkan mukana. Ehtona tissa on kuitenkin se, etti palvelut tulee ostaa yh-
destda myyntipisteesta ja ne tulee olla valittuina, ennen kuin asiakas maksaa palvelut

(Matkailu- ja ravintolapalveluiden jarjestd 2017).

Leppasen (2017, A2) mukaan lakia matkapalveluyhdistelmistd on perusteltu sen tar-
joamalla korkealla kuluttajasuojalla. Se antaa kuluttajalle mahdollisuuden perua mat-
kansa, milloin tahansa ilmoittamatta télle syyt4d, mutta se voi koitua héanelle kalliiksi.
Jos kyseessé on vakava sairastuminen tai tapaturma, ei se enda oikeuta valmismatkan
tai matkapaketin varaajaa saamaan rahojaan takaisin. Valmismatkalakia noudatetta-
essa kuluttaja selvisi téllaisessa tapauksessa usein vain maksamalla toimistokulut.
Uusi tilanne voi olla kuluttajan asemalle huono ja téllaisissa peruutustilanteissa mat-
kavakuutuksen merkitys tulee kasvamaan. Suomen matkatoimistoalan liiton apulais-
johtaja Pdivi Laatikainen-Mattssonin (Leppénen 2017, A2) mukaan on oikein, etta
muutoksen myotd matkatoimistot péasevat entistd tasavertaisempaan asemaan muiden
vapaa-ajan palveluita tarjoavien yritysten kanssa saadessaan oikeuden perid asiak-

kaalta peruutuksesta aiheutuneet kulut.

Hanhisen (2017) artikkelissa todetaan, ettd valmismatkalaissa ja laissa matkapalve lu-
yhdisteImistd molemmissa matkanjérjestajalla on oikeus perua matka, mikali osanot-
tajamadra ei ole tarpeeksi suuri. Valmismatkalakia noudatettaessa matkanjéarjestdjan
on korvattava kuluttajalle matkasta aiheutuneet kulut ja palautettava hénen maksusuo-
rituksensa. Myos tama seikka tulee muuttumaan siirryttdessa uuden lain alaisuuteen,
jolloin matkanjérjestaja ei ole enda velvollinen tarjoamaan korvaavaa matkaa tai pa-

lauttamaan maksusuoritusta kuluttajalle.

Uuden lain nojalla kuluttaja voi anoa korvauksia lomanautinnon menetyksestd, toisin
sanoen mielipahakorvausta, jos matkanjarjestaja on tehnyt merkittavan virheen. Tal-

lainen tilanne voi olla muun muassa se, jos matkustaja sairastuu hotellin ruoasta ja on



11

taten kykenematon nauttimaan lomastaan. Myods muutokset lentoaikatauluissa esimer-
kiksi luonnontilan wvuoksi ovat matkapalveluyhdistelmien lain alla ja tten korvattava
kuluttajalle.

Matkapalveluyhdistelmien lain nojalla matkanjarjestijat ja elinkeinoharjoittajat ovat
enemman tiedonantovelvollisia, kuin mitd valmismatkalaissa on mééritelty. Uutena
tietona kuluttajalle tulee ilmoittaa palvelun suorittamiskieli ja tieto matkan sowveltu-
vuudesta liikkuntarajoitteiselle henkilolle. Ennen ostosuoritusta tulee kuluttajalle antaa
my0s tietoa matkustajan lakiin perustuvista oikeuksista vakiotietolomakkeella. (Mat-

kailu- ja ravintolapalveluiden jarjestd6 2017.)

Uusi laki ja sen tuomat muutokset osapuolten vastuisiin ja oikeuksiin voivat olla ham-
mentavia Kkuluttajalle. Etenkin uuden lain soveltamisen alkutaipaleella, uskon matka-
toimistovirkailijan asiantuntijuuden ja kywyn tuottaa selkokieltd olevan arvostettuja
seikkoja matkamyynnissd, jolloin Kivijalkamyyméldsta ostaminen voi tuntua kulutta-

jalle turvallisemmalta vaihtoehdolta, kuin verkko-ostaminen.

3.3 Satalomat

Satalomat on porilainen matkatoimisto, joka on toiminut alalla jo vuodesta 1987. Yri-
tys on yleismatkatoimisto, joka Vvélittd& kaikkia matkailualan palveluita, kuten lento-
ja laivalippuja, hotellivarauksia sek& matkavakuutuksia ja visumeitakin. Yrityksen
tarjontakattaus on laaja; he tarjoavat niin lomamatkoja, kuin liike-, messu-, ryhmé- ja
teemamatkoja. Tarjontaan kuuluu myos risteilymatkat, niin Itdmerelld kuin suurilla
valtamerillakin. Yritykselld on yksi toimipiste ja se sijaitsee Porin keskustassa, jossa
vakinaista henkilokuntaa on kolme. Satalomat palvelee asiakkaitaan Kivijalkatoimis-
tonsa lisaksi verkkosivuillaan. Yrityksen verkkosivuilla asiakkaan on esimerkiksi
mahdollista keskustella matka-asiantuntijan kanssa chatissa, varata hdnelle aika sah-
koisestd ajanvarausjérjestelmastd, lahettdd tarjouspyyntdja seké ostaa sdhkdinen mat-
kalahjakortti. (Satalomien www-sivut 2017.)

Yrityksen toimitusjohtaja ja perustaja Tarja Prokopeus on niin ikddn toiminut Satalo-
milla vuodesta 1987 lahtien, jolloin toiminta oli hyvin erilaista. Toimistoissa asiat hoi-

dettiin aikaisemmin tdysin manuaalisesti, mutta kéyttden alan viimeisintd tekniikkaa.
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Jokaisella tyontekijallad oli oma asiantuntijuusalueensa. Toimistoja oli kaksi, Porissa ja
Kankaanpéassa ja vakinaista henkilokuntaa yhteensa kahdeksan. Kankaanpaan toi-
misto lopulta suljettiin vuonna 2014, kun asiakaspalvelu oli siirtynyt suurimmaksi osin
sahkoiseksi eika asiakkaita riittanyt endd kahdelle Kivijalkapisteelle. (Henkilokohtai-

nen tiedonanto 4.1.2018.)

Satalomat kuuluu Concorde Travel Groupiin, joka on yksityisten matkatoimistojen
muodostama liitto Suomessa. Kuuluminen alan ketjuun, tuo yritykselle ja tat4 kautta
myos sen asiakkaille huomattavia etuja. Ketjutoiminta mahdollistaa henkilokunnan
koulutukset ja tiiviin yhteistydn ketjun muiden toimijoiden kanssa sekd koordinoidut
hankinnat. Kaikki tdma tahtdd asiakkaan saamaan parempaan palvelukokemukseen,
kun palvelutilanteessa voidaan keskittya itse asiakkaaseen. (Concorde Travel Groupin

www-sivut 2018.)

Satalomien asiakkaita ovat yksityis-, yritys-, ryhma- ja harrastematkalaiset. Iké&haa-
rukka yritykselld on laaja, eiké yksittaistd asiakassegmenttid ole helppo todeta kaiken-
Kirjavasta asiakaskunnasta. Se voidaan Kkuitenkin todeta, ettd eri ikéiset asiakkaat ha-
kevat Satalomilta eri palveluita. Siind missd nuoret aikuiset hakevat yksittdisia palve-
luita, kuten lentolippuja ja viisumeita, iakkaammét asiakkaat haluavat koko matkapa-
ketin. Henkilokohtaisesti paikan péélle Satalomien toimistoon asiakkaat saapuvat paa-
osin Satakunnan alueelta. Esimerkkind kaupungeista Rauma, jossa Kivijalkamatkatoi-
mistoista lahes jokainen on sulkenut ovensa ja asiakkaan tulee matkustaa yhteensd Ia-
hes kaksi tuntia saadakseen henkildkohtaista asiakaspalvelua matkatoimistosta. Yritys
palvelee asiakkaitaan kuitenkin valtakunnallisesti, jopa kansainvalisesti ja sahkopos-
titse varauksia tehdaan niin oululaisille, helsinkildisille kuin malagalaisillekin. Mai-
nontaa ja markkinointia Satalomilla on sanomalehdissd, Satakunnan Kansassa sek&
Satakunnan Viikossa, seka myds jonkin verran verkossa. (Henkilokohtainen tie-
donanto 4.1.2018.)

Kivijalkamatkatoimistojen asema mietityttdd myos Satalomien toimitusjohtajaa Tar-
jaa. Tulevaisuudessa heidankin toiminta siirtynee enemméan verkkoon, mutta yrityksen
kasvot halutaan silti sailyttdd eikd henkilokohtaisesta palvelusta luovuta tuskin kos-
kaan. Usko siihen on kova, ettd palvelun merkitys asiakkaalle ja sen tuottama lisdarvo

tulee vield takaisin ja arvostetuksi seikaksi palveluprosessissa.
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4 MATKAILUPALVELUIDEN JAKELUKANAVAT

2000-luvun alussa kéynnistyi internetin mahdollistama suuri murros, joka on vaikut-
tanut myos jakelukanavien rakenteeseen. Murroksen voidaan katsoa alkaneen, kun
halpalentoyhtiot tulivat markkinoille myyden lentolippuja edulliseen hintaan omilla
verkkosivuillaan ja kuluttajien kiinnostuttua tésta ennenndkemattoman kétevasta osto-
tavasta (Holloway ym. 2016, 67). Internet-pohjainen kaupankaynti loi uudenlaisen lii-
ketoimintatavan, johon yritysten tuli sopeutua. Yksi asia on varmaa: tané paivana asi-
akkaat haluavat pystya saamaan yhteyden tuotteisiin ja palveluihin, rijppumatta ajasta
tai paikasta. Asiakkaiden nousseet odotukset ovat luoneet palveluntarjoajille haasteen
tuottaa odotuksia ylittdvad tarjontaa ja yha parempaa palvelukokemusta. (Rosenbloom
2013,5.)

Jakelukanava eli jakelutie tuo tuotteen Kkuluttajan saataville ja ostettavaksi. Se koostuu
yksittaisista organisaatioista, eli sen tehtdvand on toimia siltana kysynndn ja tarjonnan
valilld. Jakelukanavan kautta kulkee yrityksen ja asiakkaan valilla niin tietoa, toimin-
toja seka maksuliikennettd. Jakelukanavien awulla yritys voi tavoittaa kuluttajia myos
sen normaalin elinympariston ulkopuolelta ja tdten saavuttaa kattavamman ja kaukai-
semman asiakaskunnan, kuin mihin yrityksen omilla markkinointitoimenpiteillda olisi
mahdollisuuksia. Jakelukanavien suunnittelussa tulee ottaa huomioon, millaiselle asi-
akkaalle myydaan ja kuinka heidat tavoitetaan. (Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 17, 84 & 91; Holloway ym. 2016, 194-195.) Matkailun toimialalla jake-
lukanavissa kulkee vain valmiita tuotteita. Varsinaista varastointia ei voi tapahtua, silla

matkailijat kuluttavat tuotteen sielld missa niitd tuotetaan. (Song 2012, 102.)

4.1 Suora- jaepéasuora jakelukanava

Matkailussa ydintuote koostuu olennaisesti kuljetuksista, majoituksesta ja nihtavyyk-
sistd. Nama palvelun osat voidaan myydéd asiakkaalle joko suoraan tai epasuoraan.

Matkailualalla palvelun tarjoajien vélinen Kkilpailu on voimakasta ja onnistunut
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jakelukanavaketju voi toimia rajanvetdjana menestystd tavoiteltaessa. (Kotler, Bowen
& Makens 2010, 329.) Stephen Page (2015, 35) toteaa, ettd mitd enemmén palveluka-
navaketjussa on toimijoita, Sitd enemmén siind on myos kriittisia pisteitd ja mahdolli-

suuksia hajota.

Suorassa jakelukanavassa kuluttaja ostaa palvelun suoraan sen tuottajalta joko sen toi-
mipisteestd, puhelimitse tai verkkokaupasta (Kuvio 1). Suorassa jakelukanavassa kus-
tannukset pysyvat minimissadn ja palvelun tuottajalla séilyy tuotteensa hallintak yky,

kun ohjat ovat omissa késissé. (Cook, Yale & Marqua 2006, 110.)

LENTOYHTIO

ASIAKAS

Kuvio 1. Suora jakelukanava. (Renfors 2008, 16.)

Internetin ja digitalisaation merkitys korostuu etenkin téllaisessa suorassa kommuni-
koinnissa. Internetin awvulla kuluttajalla on mahdollisuus tutkia ja vertailla matkakoh-
teita, ja lopulta varata matka tdysin omatoimisesti kotisohvalta, jos henkilokohtaiselle
konsultoinnille ei nahda tarvetta. Monet matkailualan yritykset hyodyntavatkin inter-
netid valttadkseen valikadet ja niiden tuomat kustannukset, ja palvelevat asiakkaitaan
suoraan verkossa. Tallaisessa suorassa ostotapahtumassa lentolippujen Kkuluttaja on
asiakas. (Cook, Yale & Marqua 2006, 110.)

Epésuora jakelukanava sisaltdd vélikasid, kuten esimerkiksi matkatoimiston (Kuvio 2,
15). Téllaisessa tapauksessa matkatoimisto ostaa palvelun sen tuottajalta ja toimii
myyjatahona tuottajan ja lopullisen kuluttajan valilld. Epésuorassa jakelukanavassa
matkailupalvelun tuottajan asiakkaita lopullisen kuluttajan lisdksi on myds sen myy-
jataho, eli matkatoimisto. Téllaisessa kanavassa tarkeda ontiivis ja mutkaton yhteistyo



15

yritystahojen Vélilla. Moniportainen jakelukanava lisad kustannuksia tuotteen myy-
jayritykselle, kun valikasille on maksettava komissiota. Palvelun tuottajan nakokul-
masta moniportaisuuden voidaan ajatella myos lisddvan prosessin monimutkaisuutta
ja véhentdvan sen hallintakykya. (Kotler ym. 2010, 329.)

MATKAILUPALVELUN TUOTTAJA

(esim.majoitus, Kuljetus)

|

MATKANJARJESTAJA

}

MATKATOIMISTO

!

ASIAKAS

Kuvio 2. Epasuora jakelukanava. (Holloway ym. 2016, 194)

Moniportaisuudella on toki myds palvelun tuottajaa palvelevia ominaisuuksia. Jakelu-
kanavan valittdja voi toimia Vvélipysdkkingd tuottajan ja kuluttajan valilla, joka on tar-
peellista etenkin silloin, kun maantieteellisesti valimatkat ovat pitkid. Valittajat voivat

esimerkiksi kohdistaa tuotteen halutulle segmentille, sek& hallinnoida ja valittdd asia-

kastyytyvaisyyskyselyita.

4.2 Myynti- ja markkinointikanavat

Jakelutie on niiden toimintojen luoma kombinaatio, jolla yritys tuo tuotteensa markKki-
noille ja kuluttajan saataville. Nama toiminnot ovat myynti- ja markkinointikanavia.

Erot ndiden kanavien valilla eivat ole huomattavia, silld usein markkinointi itsessaan
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pitad sisallddn myynnin elementin ja ne tapahtuvat rinnakkaisesti. Myynti- ja markki-
nointikanavat eroavat toisistaan siten, ettd myyntikanava téhtdd kaupan paattamiseen

ja markkinointikanava tuotteen markkinoille p&asyyn. (Boxberg ym. 2001, 84-85.)

Markkinointikanava pyrkii herattdméén kuluttajan mielenkiinnon tarjottavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Matkailuyrityksen markkinointikanavina voi toimia sen oma
markkinointiviestintd, paikallinen matkailutoimisto ja erilaiset yleisdtapahtumat, ku-
ten messut. Tyypillisia myyntikanavia taas ovat matkatoimistot, matkanjarjestajat seka
keskusvaraamot. N&iden kanavien eroavaisuutena voidaan ajatella olevan myo6s se,
ettd markkinointikanavan asiakas on toinen yritys ja sitten vasta kuluttaja, kun taas

myyntikanava kohdistaa toimintonsa suoraan kuluttajalle. (Boxberg ym. 2001, 85.)

4.3 Kivijalkaliike ja verkkokauppa yhteistydssa

Digitalisaatio ja internet luovat palvelusektorille uusia edellytyksid ja haasteita. Inter-
net-pohjainen jakelu mahdollistaa sen, etta tuote on tavoitettavissa, milloin vain asia-
kas sitd paatyy hakemaan. Verkkokaupassa on helppo selata valikoimaa ja tehd& hin-
tavertailua, sen sijaan ettd juoksisi kivijalkaliikkeesta toiseen. Internetin tarjoama ma-
teriaali ei kuitenkaan poikkeuksetta ole siséltorikasta, joten suuren datamddran kasit-
tely ottaa aikaa. Internetiin voi kuka tahansa Kirjoittaa kommentteja ja antaa palautetta,
ja tdten ndméa ovat verkossa kaikille luettavissa ja arvosteltavissa. (Novak & Schwabe
2009, 19; Page 2015, 262.)

Verkkokaupassa myytdvat tuotteet ovat aineettomia eikd asiakas saa mahdollisuutta
tutkia tuotetta ennen ostopédatdstd. Matkatoimistomyynnissd asia on samankaltainen;
matkakohdetta ei paase konkreettisesti aistimaan, vaikka olisikin myymaléssad paikan
paalla. Tassd ratkaisevana tekijand voi toimia matkatoimistovirkailija. Sosiaalinen

kontakti ja alan asiantuntija lisddvat tuotteen luotettavuutta.

Asiaa ei onneksi tarvitse nahda niin mustavalkoisesti. Molemmilla toimintatavoilla on
omat vahvuutensa, joita yhdistelemélla voi saawvuttaa kestavén liikeidean. Digitalisaa-
tio on elementti, jota my6s kivijalkamyyméalat voivat hyddyntdd. Internetia kéyteta&n

usein tiedonhaussa, jonka jalkeen varsinainen ostotapahtuma suoritetaan mieluummin
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henkilokohtaisesti matkavirkailijan kanssa. Myds onnistunut asiakaskokemus esimer-
kiksi verkkosivujen chat-palstalla voi saada asiakkaan itse Kivijalkaliikkeeseen suorit-
tamaan ostotapahtuman. Tamé toimii myos toisin péin; konsultoivan tapaamisen jal-
keen Kivijalkaliikkeessd, asiakas voi palata yrityksen verkkosivuille ja suorittaa osto-
tapahtuman sieltd. Toimiva ajatus on, ettd yritykselld on vain yhdet asiakkaat, mutta

useita tapoja saavuttaa heidat. (Triplewin 2014; Holloway ym. 2016, 681.)
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5 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Yrityksen tulee tuntea Kuluttajien asiakaskayttdytyminen saavuttaakseen paamaa-
ransa. Asiakaskayttdytymiseen kuuluu esimerkiksi valintojen perustelut, mit4, mista ja
miten ostetaan sekd mitkd asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Cook ym. 2006,
89; Bergstrom & Leppéanen 2015, 92-93 & 96.) Hyva keino yritykselle pysyé ajan ta-
salla alituisesti muuttuvasta asiakaskéyttdytymisestd, on suorittaa asiakaskyselyja ja

tuotekartoitusta.

Késitteeseen ostokayttaytyminen siséltyy kaikki kuluttajan ostamiseen vaikuttavat te-
kijat. Néaita tekijoita on paljon ja ne ovat kaikilla subjektiivisia. Kuluttajan ostamiseen
vaikuttavat tekijat ovat taloudellinen kyky, aika sekd ostohalukkuus. Ostokéayttayty-
miseen vaikuttavat myos sisdiset- ja ulkoiset tekijat, kuten ostomotiivi ja viteryhmat.
Naiden asioiden pohjalta yritys suunnittelee kohderyhmdansa vetoavat markkinointi-
toimenpiteet ja hakee Kkilpailuetua selvittdimalld, onko kuluttajilla sellaisia tarpeita,
joita kukaan muu ei vield tyydytd. Interaktiivisuus yrityksen ja asiakkaiden valilla
mahdollistaa ymmarryksen tuotetarpeista ja siten vetoavan tuotetarjonnan. (Cook ym.
2006, 89; Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93 & 96.)

5.1 Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostamiseen vaikuttavat tekijét

Kuluttajan ostokayttaytymiseen jasitd seuraavaan mahdolliseen ostoprosessiin vaikut-
tavat useat eri asiat. Varsinaiseen ostamisen prosessiin vaikuttavat kuluttajan ostohalu
ja-kyky. Ostohalu tarkoittaa sitd, ettd kuluttajalla on tarpeeksi motivaatiota ja tarvetta
lahted prosessiin mukaan. Ostokywylla tarkoitetaan kuluttajan rahallisia ja ajankayt6l-
lisia resursseja. Kuluttaja on usein valmis maksamaan hieman ylimadréista séastetysta
ajasta ja siitd, ettd asioita hoidetaan hanen puolestaan. (Bergstrom ym. 2015, 93; Ha-
maldinen, Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2016, 91.) Nick Ostdick (2016) toteaa, ettd
juuri ajankéytolliset resurssit toimivat rajanvetdjind siind, asioidaanko verkossa vai Ki-
vijalkatoimistossa. Se on selvad, ettd kun kokenut matkaaja ja verkkoasioija tietdd mité
matkailutuotteeltaan haluaa, sen ostaminen verkosta voi kdyda erittdin nopeasti. Kivi-

jalkamatkatoimistot tarvitsevat sellaisia tietoliikenteen alustoja, jotka mahdollistavat
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operatiivisten toimintojensa hallinnoinnin ja paivittdmisen seka tuotteiden ja tarjouk-
siensa korostamisen ajantasaisesti ja nopeasti. Mitd nopeammin matkatoimisto pystyy
vastaamaan asiakkaiden tiedusteluihin, sitd suuremmalla todenndkoisyydelld ostopro-

sessi paattyy ostotapahtumaan.

Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demografisiin-, psy-
kologisiin- ja sosiaalisiin tekijoihin, jotka kaikki vaikuttavat osaltansa toisiinsa. De-
mografiset-, eli véestotekijat ovat markkinoiden kartoituksen lahtokohta. Nailla tar-
koitetaan yksilon ominaisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa ja selvitettavissad. Ku-
luttajan véestotekijoitd ovat esimerkiksi ikd, tulot ja varat, asuinpaikka seké& uskonto.
Otetaan esimerkiksi ikatekija; 20-vuotias nuori lahtee mitd todenndkdisemmin erilai-
selle matkalle, kuin 60-vuotias. Ostokayttdytyminen siis eroaa. Psykologiset, eli yksi-
I6lliset tekijat kumpuavat kuluttajan subjektiivisista, sisdisistd tarpeista ja tavoista.
Seuraako kuluttaja esimerkiksi useimmiten sosiaalista mediaa ja nappaa matkavink-
kinsa taalta, harrastaako han kenties jotain ja lahtisi mielelladn harrastematkalle tai
onko hin luonteeltansa “shoppailija” ja viettdisi lomansa mielellidn suurkaupungin
sykkeessd lahelld palveluja? Myods sosiaaliset, eli ulkoiset tekijat vaikuttavat yksilon
ostokéyttaytymiseen. Nailla tarkoitetaan yksilon elinympadristdssd vaikuttavia viite-
ryhmid, jotka vaikuttavat Kkuluttajan arvoihin, asenteisiin ja kayttaytymiseen yleensé.
Yksi tarkeimmistd viteryhmistd on perhe; se, kuuluuko siihen pelk&stdén aviomies vai
kenties jalkikasvua voi vaikuttaa olennaisesti matkakohteen valintaan, ostokayttayty-
miseen. (Haméldinen ym. 2016, 92-102.) Eroavaisuuksia voi 10ytdd muun muassa mat-

kakohteesta, matkabudjetista seka matkaohjelmasta.

5.2 Ostoprosessi ja -paatos

Yrityksen tulee ymméartdd asiakkaitaan ja heidan taustatekijoitddn. Tiedostamalla
ndma asiakassegmenttiin vetoavat seikat, antaa se yritykselle tilaisuuden luoda juuri
heidan asiakkaitaan koskettavan tuote- ja markkinointikattauksen. Tassé luvussa ké-
sittelen kuluttajan ostoprosessia. Kuviossa 3 sivulla 21, kuvataan kuluttajan ostopéaa-

tosprosessi vaiheittain, arsykkeen havaitsemisesta mahdolliseen uusintaostoon saakka.
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Ostoprosessin ensimméisessé vaiheessa kuluttaja havaitsee tarpeen matkustaa. Tarve
matkustaa voi syntyd taysin tyhjastd, tai jo edellisen matkan aikana, jolloin Kkyseessa
on uusintaosto. Kuluttajan tarpeen herattdd usein drsyke, joka saa h&net toimimaan.
Arsyke voi olla niin fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Matkustamisen tarpeen
takana on usein joko sosiaalinen tai kaupallinen arsyke, kuten tuttavan suositus tietysta
matkakohteesta tai matkatoimiston vetoavat markkinointitoimenpiteet. Fysiologista
arsykettd, kuten esimerkiksi stressia kuluttaja voi ldhted parantamaan esimerkiksi hy-

vinvointimatkailun pariin. (Cook ym. 2006, 49; Bergstrom ym. 2015, 122.)

Kun kuluttajan tarve on tarpeeksi suuri ja matkustamisen ajatus riittdvan motivoivaa,
on han valmis tekemaddn paatdksen matkalle lahdostd, ostoprosessin kéynnistimisesta.
Tésté seuraa tiedonkeruun vaihe. Vaiheen pituuteen vaikuttavat kuluttajan persoonal-
liset ominaisuudet ja vaihtoehtojen méard. Vaihtoehtojen punnitsemisessa niin ikaan
merkittdva vaikuttaja on tehokas markkinointi; onko yrityksen tarjoama tuote juuri se,
mistd mind Kuluttajana saisin parhaan mahdollisen hyddyn? Tiedonkeruun vaihe tahtaa
siihen, ettd kuluttajalla on tarpeeksi tietoa eri matkavaihtoehdoista. T&td seuraa ver-
tailu. Vertailu- ja valintaprosessissa kuluttaja kay lapi tuotteen elementtejd, jotka tuo-
vat hénelle odotettua arvoa. Néitd elementteja ja kriteerejd tuotteella voivat olla esi-
merkiksi kohteen turvallisuus, kulkuvédlineen ymparistoystavallisyys tai matkan tuot-
tama statuksellisen arvo. Tarked kriteeri on myds, mikéli asiakaspalvelija on kuluttajaa
miellyttdva. Tamé kriteeri korostuu matkatoimistojen tarjoamassa henkilokohtaisessa
palvelutilanteessa ja on ostoprosessissa merkittava seikka. (Bergstrom ym. 2015, 122-
124.)

Kuluttaja tiedostaa valintatilanteeseen liittyvat riskit ja haluaa vertailla myds niité.
Matkailupalveluja ostaessa ne voivat olla taloudellisia, terveydellisia tai sosiaalisia ris-
kejad. Kuluttaja haluaa saada tuotteesta maksamalleen hinnalle vastinetta, sen tarjoa-
man hyodyn tulee olla koko summan ja ndhdyn vaivannddn arvoista. Terveydellinen
riski on sairastuminen matkalla tai sen takia. Sosiaalisen riskin pelossa kuluttaja miet-
tii, miten ostopd&tds vaikuttaa hénen I&hipiiriinsd ja muihin ihmisiin. (Bergstrom ym.
2015, 122-124.)
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Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi. (Bergstrom ym. 2015, 121.)

Kuluttajan punnittua eri vaihtoehtoja ja tehtyddn riskikartoitusta, on viimein ostota-
pahtuman vuoro. Vaihe on kriittinen; vaikka ostopaatds on tehty, voi kuluttaja muuttaa
mielensd, mikéli hanen valitsemaansa tuotetta ei olekaan saatavilla. Tuotteen tai pal-
velun saatavuus takaa ostopdatoksen, muttei vield lopeta sitd. Ostoprosessin vimei-
seen vaiheeseen kuuluu oston jalkeinen kayttaytyminen. Tama koostuu olennaisesti
tuotteen tai palvelun kayttamisestd ja sitd kautta kuluttajan tyytyvéisyydestd tai tyyty-
mattomyydesta.

5.3 Koettu arvo henkilokohtaisessa palvelutilanteessa

Internet ja digitalisaatio ovat mahdollistaneet sen, ettd nykypéivdnd asiakkaalla on
useita keinoja ostaa haluamansa matkapalvelut. Perinteisten Kivijalkamatkatoimisto-

jen taytyy pystyd tuomaan ostoprosessiin mukaan jotain sellaista, mitd asiakas ei tie-
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tolikennepadtteen kanssa asioidessaan saa. Tastd nousee esiin jo aikaisemmin mainit-
semani  seikka, matkatoimistovirkailijan rooli konsulitina. Novakin ja Schwaben
(2009, 19) mukaan Kivijalkamatkatoimistot erottaa verkkomatkatoimistoista juurikin
niiden kyky tarjota asiantuntevaa neuvontaa ja laheista asiakkuussuhdetta. Tamén pal-

velun ominaisuuden asiakas kokee usein arvona.

Arvo voidaan mééritelld olevan yhtd kuin koetut hyddyt suhteessa koettuihin uhrauk-
siin. Koettu hyoty koostuu palvelutilanteen tai tuotteen posttiivisista ominaisuuksista,
kun taas koettu uhraus on kooste sen negatiivisista ominaisuuksista. Asiakkaan ko-
kema arvo muodostuu hénelle palvelutilanteesta koituvista hyodyistd, jotka voivat olla
teknisid, taloudellisia, sosiaalisia ja rahallisia. Koetut uhraukset ja kustannukset koos-
tuvat rahasta, ajasta sekd tuotteen hankalasta saatavuudesta. Koettu arvo on hénen sub-
jektiivinen arvionsa siitd, miten hyvin palvelutilanne tai tuote taytti hanen tarpeensa.
Arvot ohjaavat kuluttajan ja asiakkaan kulutusk&yttaytymisté ja paatoksentekoa. (Ren-
fors 2008, 21.)

Pagen (2015, 266) seka Hollowayn ja Humphreysin (2016, 657) mukaan, Kivijalka-
matkatoimistot tulevat tulevaisuudessakin sailyttimadn asemansa matkailupalvelui-
den myynnin moninaisella kentalld, elleivat jopa kasva. Téssé ratkaisevana tekijana
toimii niiden tarjoama s&&std ajassa, kun asiakkaan ei tarvitse selata internetin tarjoa-
maa valtavaa datamaaraa loytddkseen matkustustarpeitaan tyydyttdvén tuotteen. Asia-
kas kokee my0s, etta kivijalkamatkatoimisto tuo mukanaan taloudellista turvaa. Mat-
katoimistojen tarjoama esite tai muu Kirjallinen materiaali matkailutuotteesta nahdaan

myds myymaldssa asioimisen etuna.

Matkatoimiston henkilokunnalla tulee olla kattava tietotaito -osaaminen niin matka-
kohteista, kuin kaytettavasta teknologiastakin. Tarjotakseen erinomaisen palvelukoke-
muksen, henkilokunnan taytyy pystyd tarjoamaan ennen kaikkea korkealaatuista, hen-
kilokohtaista asiakaspalvelua, josta parhaimmillaan voi syntyd elinikdinen asiakkuus-
suhde. Matkailutuotteen myymisessa matkatoimistovirkailijan taytyy ymmartdd mité
asiakas haluaa, kuinka ndmé tarpeet taytetddn ja mitd ylipddnsa asiakas on tullut mat-

katoimistoon hakemaan. Matkatoimistovirkailijalla on kriittinen rooli; hanen ei tule
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niinkadn tarjota suoria vastauksia, vaan ohjata asiakasta ja tarjota hanelle vaihtoehtoja,
kunnes tarpeet tayttdva matkailutuote on I6ytynyt. (Renfors 2013, 91-99; Page 2015,
257-258.)

Kuviossa 4 kuvataan matkatoimiston virkailijan ja asiakkaan vélinen ostoprosessi,
josta voimme huomata naiden seikkojen tarpeellisuuden. Yhteisymmarryksellinen
vuorovaikutustilanne téhtdad kohti péaatoksentekoa ja tyytyvdista asiakasta. Kukin os-

toprosessin vaihe sisaltdd Kriittisid kohtia, jotka voivat estdd prosessin etenemisen.

SUHTEEN LUOMINEN
ASIAKKAASEEN
7 l / SUHDETTA
T ——— : [ =
p ASL—\KK.—\'.-.—\I\ TARPE]DEI\ o[ viapmera
YMMARTAMINEN \ 2 ,'
\  ASIAKKAAN |
\_ MENETYS /
l \\,‘_.,-//
TUOTTEEN ESITTELY JA
SEN VALINTA/HYLKAYS
SITOUTTAMINEN
MATKA

Kuvio 4. Matkatoimiston ja asiakkaan valinen ostoprosessi. (Page 2015, 257.)

Asiakkaita ohjaavat paatoksenteossa eri asiat. Asiakas, jolle henkilokohtaisista tun-
teista tarkein on jarki, korostuu matkatoimistovirkailijan ja matkatoimiston kyky ve-

dota tosiasioihin. Asiakkaalle, joka toimii taysin tunteidensa varassa, on tarkeda luoda
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positiivinen mielikuva tuotteesta, esimerkiksi visualisoivalla esitteelld. Kolmas esi-
merkki tavasta tehdd paatoksid, on tuotteen tuoma mukavuuden tunne. Tassa matka-
toimistovirkailija voi esimerkiksi kertoa tuotteesta hyvia kokemuksia seké& ryhmitell&
vaihtoehdot asiakasta miellyttavaksi jarkevéksi kokonaisuudeksi. (Holloway ym.

2016, 673; Hamaldinen ym. 2016, 12-13.)

Voidaan siis todeta, ettd kivijalkamatkatoimistossa asioiminen tuottaa asiakkaalle pal-
velukokemukseen lisdarvoa. Nama lisdarvoa tuottavat seikat ovat matkatoimistojen
kyky tarjota informaatiota ja neuvontaa nopeasti ja vaivatta, niiden kyky tarjota laheis-
tékin asiakkuussuhdetta sek& niiden tarjoama Kkirjallinen materiaali matkakohteesta

asiakkaalle mukaan.
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6 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JATOTEUTUS

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd mitk& ovat Kivijalkamatkatoimistossa asioimi-
sen motiivit ja toisaalta myos I6ytda ne tekijat, jotka saavat asiakkaan asioimaan verk-
kokauppaan fyysisen toimipisteen sijaan. Naméa seikat tulee matkatoimiston tietaa,

jotta tarjottava palvelu téhtdisi menestykselliseen palvelutoimintaan.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimustydssani kaytdn padosin laadullista, eli kvalitatiivista menetelmaa. Laadulli-
nen tutkimus pyrkii selvittdimaan, mistd ilmiéssa on kyse ja se tahtad sen syvallise m-
paan ymmartamiseen (Kananen 2014, 16-18). lImiéna tydssani toimii kivijalkamatka-
toimistossa asioiminen. Tutkimuksessani on myds maaréllisen, eli kvantitatiivisen me-
netelmdn piirteitd. Laadullista ja mééarallista tutkimusmenetelm&a voi toteuttaa rinnak-
kain perinteisen vastakkainasettelun sijaan, syventadkseen tutkimusta ja siitd saatavia
tuloksia. Tatd useamman tutkimusmenetelmin toteuttamista samaan aikaan kutsutaan
menetelmétriangulaatioksi. Triangulaatiolla on mahdollista saavuttaa ilmion ymmér-
rys monesta eri ndkokulmasta kéyttdmalla erilaisia tiedonkeruu-, analysointi- ja tul-
Kintamenetelmid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 128; Kananen 2010, 72.)

Laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruun kestoa ja laajuutta ei voi mééarittad ennalta.
Tiedonkeruu loppuu, kun jo kerétty tieto alkaa toistaa itseddn, eikd uutta tietoa enda
ilmene. Téata vaihetta kutsutaan saturaatioksi (Kananen 2010, 54.) Tutkijan taytyy tassa
kohtaa pystya loytaa tuloksista se, mik& on tutkimuksen kannalta merkittdvaéd ja oleel-
lista. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisia tiedonkeruumenetelmia ovat dokumentit,
erilaiset haastattelut seka havainnoinnit (Kananen 2014, 42). Tyosséni suurta osaa
nayttelee aiheeseen liittyva Kirjallisuus, seka aikaisemmat tutkimukset. Téllaista, jo
olemassa olevaa aineistoa kutsutaan priméddriaineistoksi (Hirsjarvi ym. 2004, 175).
Uutta tietoa ja aineistoa kerdsin haastattelujen ja kyselyn awulla. Haastattelutyypeista
kaytettavakseni valitsin yksilohaastattelun, sekd lomakehaastattelun. Lomakehaastat-
telu eli kysely kuuluu padsaantdisesti maaréllisen tutkimuksen piiriin, mutta oikein
kaytettyna sitd voi hyodyntdd tiedonkeruumenetelmand myos laadullisessa tutkimuk-
sessa (Kananen 2014, 70).
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6.2 Tutkimuksen toteutus ja kulku

Yksilohaastattelut (Liite 1) suoritin teemahaastatteluina ja puolistrukturoidusti satun-
naiselle joukolle ihmisid. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa tutkija on miettinyt
keskusteltavat aiheet etukateen ja valmistellut kysyttdvat kysymykset ennakkoon. Ky-
symykset voidaan esittdd niille luontevassa jarjestyksessd, sen mukaan miten vuoro-
vaikutustilanne etenee (Hirsjarvi ym. 2004, 197.) Haastattelut toteutin 7.3.2018 Sata-
kunta Hyvdad Kohdetta-matkailutapahtumassa Satakunnan ammattikorkeakoulussa.
Haastattelussa tiedonkeruumenetelmdnd on térkeéd, ettd iimid koskettaa haastatelta-
vaa. Taman vuoksi tutkimukselleni olennaista oli toteuttaa haastattelut matkailualan
tapahtumassa, jossa mitd todenndkdisimmin vierailisi matkailuun orientoituneita ih-

misia.

Teemahaastattelua varten olin laatinut etuk&teen yhteensa kuusi kysymysta. Kysymyk-
set jakautuivat kolmen péateeman alle: matkailu, jakelukanavat seké ostokayttaytymi-
nen. Testasin haastattelukysymykset muutamalla ystavéllani ennen varsinaista haas-
tattelutilannetta. Ajatuksenani oli haastatella viidestd kymmeneen henkildd, miehia
sekd naisia ja mahdollisimman eri ikdisid. Haastattelujen lomassa kysyin usein myos
tarkentavia lisdkysymyksia. Haastateltavia sain lopulta yhteenséd kahdeksan ja ialtdan
he jakautuivat vélille 21-70. Haastateltavat koostuivat Satakunnan ammattikorkeako u-
lun matkailun tutkinnon opiskelijoista, vieraista ja kuluttajista tapahtumassa, seka yh-

destd tapahtumassa yritystddn edustaneesta ihmisesta.

Kyselyja valmistin kolme. Kaksi niistd oli vastattavissa Satalomien asiakkaille, mutta
ne eivat kerryttdneet yhtdkdan vastausta. Ensimmiinen niista oli paperinen kyselylo-
make Satalomien toimistolla heidén asiakkailleen (Liite 2) ja toinen séhkoinen kysely
(Litte 4). Paperinen lomake oli Satalomien asiakkaiden vastattavissa 13.3 —29.3.2018
ja séhkdinen versio aikavalilla 3.-16.4.2018. Tama verkkokysely lahti Satalomien uu-
tiskirjeen mukana noin sadalle asiakkaalle, seka oli linkitettyn& heidan Facebook-si-
wuillaan. Tutkimustuloksia kerrytti lopulta verkkokysely, jota jaoin omalla Facebook-
sivullani aikavélilld 19.3-29.3.2018 (Liite 3).

Kaikkien kyselylomakkeiden alussa oli lyhyt saatekirje, jossa kerroin kyselyn taustaa

ja tarkoitusta. Kyselyt koostuivat kahdesta osasta: vastaajan taustatiedoista seka itse
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kysymyksistd. Taustatietojen kerddmiselld otosta, eli vastaajajoukkoa voidaan verrata
perusjoukkoon (Kananen 2010, 92). Kysymystyypeistd kaytin monivalintaa, asteikkoa
seka avointa kysymysta. Verkkokysely sisdlsi joko 11, 12 tai 15 kysymystd, rippuen
kyselyn tayttajan vastauksista. Verkkokyselyn toteutin Google Forms-portaalin kautta.
Kysymykset jakautuivat teemoiltaan matkatoimiston, jakelukanavan ja ostokayttayty-
misen Kkasitteiden alle. Kyselylomakkeet testasin [ahipiirillani ja ne muovautuivat lo-

pulliseen muotoonsa saamani palautteen kautta.

6.3 Tulosten analysointi

Laadullisin menetelmin keratty tieto on usein maaraltdan runsasta ja moninaista, joten
sen analysointi ottaa aikaa. Aineisto tulee ensiksi yhteismitallistaa, eli k&antdd samaan
formaattiin. Td&md formaatti on useimmiten tekstimuoto, jossa tutkijan on helppo ana-
lysoida ja tutkailla aineistoa. Aineiston purku- ja k&antdmisprosessia kutsutaan litte-
roinniksi. Litteroinnissa tutkija pyrkii 10ytiméé&n aineistosta tutkimukselle olennaiset
seikat ja vastauksen tutkimuskysymykseen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija analy-
soi aineistoa lapi tutkimusprosessin, silld prosessi etenee vaiheittain ja tietoa keratdan
usein rinnakkaisesti eri menetelmin. T&m& mahdollistaa tutkimuksen kehittdmisen
vield prosessin aikana jasilla pyritddn vahentdmaan tyon madrad tutkimuksen loputtua.
(Hirsjarvi ym. 2004, 211; Kananen 2015, 160.)

Tutkimusaineiston késittelyssa kaytetddn erilaisia analyysimenetelmid. Tassa tyossa
kaytin aineistolahtoista sisallonanalyysia, jossa aineistoa tarkastellaan ja erotellaan.
Siséllonanalyysilla pyritddn saamaan aineistosta tiivistetty, ehed kokonaisuus, josta on
nahtavissd vastaukset tutkimusongelmaan tai -kysymyksiin. (Tuomi & Sarajérvi 2009,
103.) Tutkimuksessani yksilohaastattelujen tulokset olivat digitaalisina daninauhoit-
teina, joten minun tuli konvertoida ne tekstimuotoon, jotta vastaukset olisivat yhteis-
mitallisia kyselyjen tekstimuotoisten vastausten kanssa. Google Forms-portaali loi
verkkokyselyjen vastauksista Excel-taulukon, josta minun oli helppo eri tydkalujen
avulla vertailla vastauksia keskenddn ja loytda tutkimuksen kannalta olennaiset vas-
taukset. Avoimet kysymykset késittelin ja avasin sanallisesti, kun taas asteikolla mi-
tattavissa tuloksissa hyddynsin maarélliselle tutkimukselle olennaisia keinoja, keskiar-

voa ja mediaania.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksissa kasittelin alaotsikoittain suorittamani yksiléhaastattelut seka verk-
kokyselyn tulokset. Tuloksista jai uupumaan kokonaan Satalomien asiakkaiden vas-
taukset, silla niitd en onnistunut saamaan, joten tutkimukseni perustuu suorittamieni
yksilohaastatteluiden (Liite 1) ja verkkokyselyn tuloksiin (Liite 3). Yksilohaastattelui-
den ja verkkokyselyn tuloksissa on keskenddn paljon samaa, sek& myds teoriaa tuke-

vaa tietoa.

7.1 Yksilbhaastattelut

Ensimmdinen esittdméani kysymys “Millaiset ovat matkustustottumuksesi?” johdatteli
haastateftavaa miettimddn omaa matkustajaprofiiliaan. Esimerkkeind matkustustottu-
muksista kaytin kotimaanmatkailijaa, seikkailumatkailijaa seka risteilymatkailijaa. Jo-
kainen haastateltava oli tehnyt vapaa-ajan matkoja, niin kotimaassa kuin ulkomailla-
kin. Ulkomaanmatkat suurimmalla osalla kohdistuivat Eurooppaan. Myos Aasia mat-

kakohteena ndytteli vastauksissa suurta osaa.

Tomen kysymys “Kaytitkd mternetid apuna seuraavan matkasi tai matkailutuotteesi
suunnittelussa” johdatteli haastateltavan jakelukanavien parin. Jokaisen haastatelta-
van kohdalla vastaus tahdn oli selvd, kaytan. Internetisséa haastateltavat tekevét hinta-
vertailua, tutkivat matkakohteen palvelutarjontaa, lukevat kokemuksia ja arvosteluja
kohteesta seké varaavat ékkilahtoja. Kaksi haastateltavista kertoi kayttavansa interne-
tid apuna kohteen valinnassa ja menevansd myohemmin varaamaan sen henkiloko h-
taisesti matkatoimistoon. Tatd kysymystd seurasi useassa tapauksessa luontevasti ky-
symys "Millaisessa tilanteessa asioisit mieluummin internetissd kivijalkamatkatoimis-
ton sijaan?”. Internetissa asioidaan, kun tiedetddn, minne ja milloin halutaan matkus-
taa ja kun budjetti on tiukka. Myos pidemmilla reissuilla, kun varauksia tehddan mat-
kan varrella, internet on ehdoton. Verkko-asioinnissa haastateltavat sanoivat arvosta-
vansa sen nopeutta ja helppoutta ja selkeyttd. Yksi haastateltavista toi ilmi seikan, etta
internet tarjoaa paljon materiaalia ja tietoa, mutta kun itse paasee kohteeseen paikan

paalle, ei kaikki olekaan niin kuin verkossa kuvailtiin.
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Seuraavaksi pyysin haastateltavaa miettiméén, ettd millaisessa tilanteessa han taas
mieluummin asioisi Kivijalkamatkatoimistoissa, kuin internetissa. Taman kysymyksen
tavoitteena oli I0ytad nitd kivijalkaliikkeiden puolia, jotka vetoavat kuluttajaan. Yh-
delle haastateltavista vastaus tdhdn oli “aina”. Loput vastaajat kertoivat menevinsa
kivijalkaliikkeeseen, jos matkustaisivat riskialueelle, pitk&kestoiselle, useita kom-

ponentteja sisaltdvalle seikkailumatkalle tai jos matkustaisivat ryhmané.

Taman jalkeen pyysin haastateltavia pohtimaan, ettd mitd tekijoitd he asiakkaina ar-
vostavat henkilokohtaisessa palvelutilanteessa, joka kysymyksend tuntui aiheuttavan
osassa hdammennystd. Naissa tilanteissa avasin kysymystd ja annoin esimerkiksi vaa-
tekaupan: Mitd myyja voi omalla toiminnallaan tuoda palvelutilanteeseen mukaan,
jotta kokemus olisi mielestasi onnistunut? Tassa kohtaa avainasemaan nousi henkilG-
kunnan tarjoama asiantuntijuus ja luotettavuus. Haastateltavat kokivat myds tarkeéksi
sen, ettd virkailijalla on kyky lukea asiakasta niin hyvin, ettd tarjottava tuote tai palvelu
on juuri asiakkaalle itselleen raataloity ja sopiva. Yhdelld haastateltavista oli aikaisem-
man kokemuksensa perusteella mielikuva, ettd matkatoimiston virkailijoiden toimen-
kuvaan ei kuulu raataloida yksilollisia matkoja, vaan he tuputtavat asiakkaalle niitéd

matkoja, joiden myynnistd he saavat parhaat provisiot.

Edellisen kysymyksen my6ta esiin nousi mielestani térked seikka: matkatoimiston
mahdollistama vaivaton matkustus. Matkatoimistosta varattaessa on mahdollista ostaa
lisdpalveluksi kuljetukset. Tamé seikka korostuu etenkin Satalomista ja Porista puhut-
taessa. Suurin osa verkosta ostettavista lennoista nousee Helsingin, Tampereen tai Tu-
run lentokentiltd. Tama lisd4 kokonaismatkustusaikaa parhaimmillaan jopa 100 %, kun
kuluttajan tarvitsee ennen lentoa matkustaa sen lahtopaikkaan. Matkatoimiston on
mahdollista jarjestdd aikataulutukseltaan sopivat kuljetukset, joko julkisilla kulkune u-
voilla tai asiakasmaaran salliessa tilausajolla. Mikéli mielii matkalle suoraan Porin
kentaltd, tdytyy tdma hoitaa matkatoimiston tai matkanjarjestajan kautta. Taman ’ko-

tikenttdedun” yksi vastaajista koki ehdottomana etuna.

Lopuksi pyysin haastateltavia kertomaan muita mietteitd asiaan littyen, sek& kysyin,
ettd pitaisikd heiddn mielestddn Kivijalkamatkatoimistoja olla olemassa yha tulevai-
suudessa. Kaikki haastateltavista mielsivat kivijalkamatkatoimistot enemmadn van-
hemman iké&luokan kayttdmiksi palveluiksi ja sanoivat, ettd heitd varten niitd tulisi olla
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olemassa. Yksi mielipide oli, ettd kun suuret ik&luokat poistuvat, niin poistuvat Kivi-

jalkatoimistotkin.

7.2 Verkkokysely

Laatimaani verkkokyselyyn sain vastauksia 68 kappaletta, joista 48 oli naisia ja 20
miehid. Kyselyyn vastanneiden ik&jakauma oli laaja, joka oli yksi tavoitteistani juuri
tamén tutkimusmenetelmén suhteen (Kuvio 5). Etenkin olin tyytyvdainen yli 50-wvuoti-
aiden vastaajien joukon kokoon, silla tdmé on juuri se ikaryhmd, jolle toimeksiantajani
Satalomat myyvét eniten matkustustuotteita.

Vastaajien ik&jakauma

m Alle 25 vuotiaat = 25-34 vuotiaat = 35-49 vuotiaat = YIi 50 vuotiaat

Kuvio 5. Verkkokyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

Vastauksia sain eniten alle 25-vuotiailta, joiden osuus kyselyssa 28 vastauksella oli 41
%. Toiseksi suurin ikaluokka oli yli 50-vuotiaat, ja heitd kyselyyn vastasi 21 kappaletta
(31 %). 25-34 -vuotiaita vastaajia oli yhdeksan kappaletta, eli 13 % vastaajista seka 10
vastaajaa sijoittui ikahaarukkaan 35-49, joka teki 15 % koko vastaajajoukosta.
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Maantieteellisesti vastaajajoukko oli kirjava. Minua kiinnosti nahd4, eroaako esimer-
Kiksi helsinkildisen vastaus radikaalisti satakuntalaisen vastaajan vastauksesta. Vas-
taajia sain yhteensd 18 eri kaupungista ja yhdeksastd eri maakunnasta. Vastaajat sijoit-
tuivat maantieteellisesti kokonaan Eteld- ja Keski-Suomen alueelle, Pohjois-Suomesta
tullut yhtak&an vastausta (Kuvio 6). Suurimman vastausprosentin sain Uudenmaan
alueelta 37 vastauksella, Satakunta oli toisena 12 vastauksella ja Paijat-Hame kolman-

tena 11 vastauksella.

. POHJOIS-KARJALA - 1.5%

- KYMENLAAKSO - 3 %

- UUSIMAA - 54 %

KANTA-HAME - 1.5 %

- VARSINAIS-SUOMI - 1.5 %

Kuvio 6. Vastaajien kotimaakunnat vastausprosentteineen.

Maantieteelliset erot vastausten kesken eivét olleet huomattavia. Yhteen asiaan kiin-
nitin kuitenkin huomiota. Mikali vastaaja asui suuressa kaupungissa, esimerkiksi Hel
singissd, ei matkatoimiston keskeinen sijainti ollut kovin tarke&a. Pienempien kaupun-
Kien vastaajat, esimerkiksi Vihdin tai Jarvenpédén, ilmaisivat keskeisen sijainnin olevan
erittain tarke&d. Suurimmissa kaupungeissa joukkolilkenne toimii ja kattaa usein syr-
jaseudutkin, joten kuluttajan on mahdollista matkustaa melko vaivattomasti kaupungin

laitamillekin. Pienemmissd kaupungeissa sisdinen joukkoliikkenne on harvinaisuus ja
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uskon, ettd siksi niiden asukkaat arvostavat helppoa saavutettavuutta suurkaupunkien

asukkaita enemmén.

Kyselyn vides kysymys, “mistd lihdet likkeelle, kun aloitat seuraavan matkasi suun-
nittelun” sai monenlaisia vastauksia. Talla kysymykselld hain tietoa kuluttajan osto-
prosessin ensimmaisistd vaiheista, tarpeen havaitsemisesta ja tiedonkeruunvaiheesta.
Matkalle lahtemisen tarve tiedostetaan vastaajien kesken eri tavoin. Esimerkeistd en-

simmiinen aloittaa matkan suunnittelun tiedostaen, miksi matkustaa.

“Syystd matkustaa. Tapahtuma, sukukunnat etc. Sitten halvin/no-
pein/kannattavin tapa matkustaa. Yleensa netin vertailuista saan tie-
don.”

“Matkan aihe ratkaisee, tyo, loma, kaupunki, harrastusmatkat kéasitel-

’

lddn eri tavoin.’
“Tarpeesta.”
“Joku kohde on jo mielessd ja lihden vertailemaan lentojen ja asumisen

kustannuksia netissd.”

Tiedonkeruun vaiheessa moni vastaajista kertoi kdyttavansa ensisijaisesti internettia.
Internetissé vastaajat tekevét hintavertailua, etenkin matkustustapojen hinnoista mat-
kustusajankohdan ja budjetin sallimissa rajoissa. Monilla vastaajista matkustusko hde
voi olla vield tassé vaiheessa kysymysmerkki. Matkalle lahdetaén sinne, missé budjetti
kohtaa matkustamisen takana olevat tarpeet ja odotukset. Yksi vastaajista kertoi tutki-
vansa nimenomaisesti matkatoimistojen verkkosivuja ja niiden tarjoamia matkakohde -

ja matkustustapavaihtoehtoja.

Kyselyyn vastanneista 41 % kertoi asioineensa kivijalkamatkatoimistossa. Kivijalka-
matkatoimistossa asioidaan ensisijaisesti loma- tai risteilymatkalle lahdettdessa. Asi-
oinneista 14 % koski seka tiedustelua, ettd visumipalveluja. Vastausvaihtoehdot “lii-
kematka” ja “matkavakuutus” jdivdt tdysin ilman vastauksia. Kivijalkamatkatoimis-
toissa asioineista 52 % oli yli 50-vuotiaita. Toiseksi suurin ryhma asioineista oli 35-49
-vuotiaat 21 prosentilla. Alle 25-vuotiaiden joukosta luku oli 14 %. Tuloksissa on néh-

tavissé se, ettd kivijalkamatkatoimistoissa asioivat Kkuluttajat ovat ialt&an vanhempia.
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Tuloksen luotettavuutta heikentdd tosin se seikka, ettd asiointi on voinut tapahtua ai-

kana, jolloin vaihtoehtoinen verkkoasioiminen ei vield ollut edes mahdollista.

Suurimmiksi syiksi asioida kivijalkamatkatoimistossa paljastui vastausten perusteella
sen tarjoama nopea vastaus kuluttajan tiedusteluihin, sielld asioinnin helppous sek&
matkatoimistovirkailijan tarjoama asiantuntijuus. Namé ominaisuudet asioinnin help-
poudesta ja nopeudesta ovat etenkin verkkoasioimisen suosion takana ja tulosten pe-
rusteella niitd toivotaan myos kivijalka-asioimiselta. Asioinnin helppouden alle miel-
lettdva matkatoimiston keskeinen sijainti aiheutti kuitenkin suurta hajontaa. Keskiarvo
vastauksien kesken oli 3. Matkatoimiston keskeisen sijainnin merkitysta kuvattiin as-
teikolla 1-5, jossa numero yksi merkkasi, ettei keskeiselld sijainnilla ole lainkaan mer-

Kitystd ja numero viisi, ettd keskeinen sijainti on erittain tarkeéa.

Kivijalkkamatkatoimistossa asioimisen tuomaa turvallisuuden tunnetta koettiin vastaa-
jien kesken keskiméardisesti vain hieman tarkednd seikkana. Tuloksesta on péatelté-
Vissd se, ettd vastaajat eivat koe Kivijalka-asioimisen tuovan ostoprosessiin lisdd mer-
kittdvaa turvallisuuden tunnetta. Kivijalka-asiointia ei siis valita ensisijaiseksi toimin-
tatavaksi sen tuoman turvallisuuden tunteen takia. Myos vaihtoehdot “kirjallinen ma-
teriaali mukaan asiomnin yhteydessd” sekd “henkilokunnan kokemukset ja suositte lut

kohteesta” néyttdytyvat vastaajien kesken vain hieman tarkeind ominaisuuksina.

Vastaajat asioisivat kivijalkamatkatoimistossa etenkin silloin, kun tahtadimessé olisi
monia komponentteja sisdltdvd kaukomatka. Kivijalkamatkatoimistoon mennéan
my0s hakemaan lisatietoa siitd, mikéali matkustaminen johonkin kohteeseen vaatii mat-
kustajalta erindisida matkustusasiakirjoja tai muita dokumentteja. Nelja vastaajaa ker-
toivat, ettd asioivat kaikissa tapauksissa mieluummin Kkivijalkatoimistossa, kuin ne-
tissd. Heihin vetoaa ndyttdvda mainonta ja dkkilahtotarjoukset. Yksi heistd nosti esiin
myos internetin likatarjonnan ja siksi asioikin aina mieluummin henkilokohtaisesti

matkatoimistovirkailijan kanssa.

Toiseksi viimeisend kysymyksend kysyin seuraavan: “Oletko joutunut tilanteeseen,
jossa matkasuunnitelmasi ovat muuttuneet radikaalisti (esim. lentosi peruttu tai hotel-

lisi ylibuukattu)?” Mikdli tdhdn vastasi kylli, seurasi seuraava kysymys: “Miten ti-
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lanne ratkesi ja keneen otit ongelmatilanteessa yhteyttd?” Nailla kysymyksillda johdat-
telin vastaajaa miettimaan mahdollisen matkatoimiston roolia ongelmatilanteissa. Mo-
nesta vastauksesta ké&vi ilmi, ettei vastaaja ollut tietoinen, kuka ongelman lopulta rat-
kaisi tilanteen kulisseissa. Téllaisissa tapauksissa vastaaja oli ottanut yhteyttd lento-
kentén tai -yhtion henkilokuntaan ja taustalla toimivien valikdsien kautta ongelma oli
kotvan kuluttua ratkaistu. Vastaajista 19 % oli ongelmatilanteen tiimoilta ottanut yh-

teyttd matkatoimistoon.,

Viimeisend lomakkeessa esitin avoimen, vapaaehtoisen kysymyksen: “Miten kivijal-
kamatkatoimistojen tulisi kehittdd palveluitaan ja toimintaansa, jotta niiden asema tur-
vattaisiin yhd tulevaisuudessa?” Monet vastaajista nostivat esiin toiveen tarjouksista
ja kaupanpdallisistd sek& &kkilahtdmahdollisuuksista. Yleinen mielipide oli myos se,
ettd Kkivijalkamatkatoimistojen tulisi panostaa enemmén sahkdiseen mainontaan ja
markkinointiin. My6s matkatoimistojen omilla verkkosivuilla kéytettavissa olevat pal-
velut ja toiminnot nostettiin tarkeind seikkoina esiin: matkan varaus verkkosivuilla,

ajanvarausmahdollisuus seké chat-palvelu.

”Kannattaisi korostaa yksilollisyytta: sita, ettavirkailija voi kasatamat-
kapaketin asiakkaan toiveiden mukaan. Han jarjestaa kaiken asiakkaan
puolesta. Nykyaan myods monet jarjestavat haitdan ulkomailla ja matka-
toimistot voisivat auttaa tassd.”

“Edistynyt teknologia ja laajatieto. ”

“Vaikea kylla keksia yhtaan mitaan lisaarvoa jota kivijalkamatkatoi-
misto voisi kuluttajalle/yrityksille tarjota vs netissa tapahtuva asiointi.
Ehka jotkut niita viela kayttaa mutta diginatiivi sukupolvi tuskin.
“Vanhempia ihmisid varten paras asiointipaikka kayda kivijalkamatka-
toimistossa. ”

”Mainostaa netissd ja kertoa mita ekstraa tarjolla myymalassa. lhan
joku heijastin tai kahvitarjoilu voi toimia. Nayteikkunaan kiinnostavaa

mainontaa, esim. edullisia akkilahtétarjouksia. ”
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8 JOHTOPAATOKSET

2010-luvun kuluttaja on itsendinen ja haluaa matkustustarpeensa tulevan taytetyiksi
mahdollisimman vaivatta. Kivijalkamatkatoimistoilta odotetaan samoja ominaisuuk-
sia, kuin mitd internet ja digitalisaatio tarjoaa kuluttajalle. Ne eivéit ole asiakkailleen
vain kauppoja, joista kuluttaja saa tarvitsemansa tuotteet matkatoimistovirkailijan
myymand. Matkatoimistovirkailijan tulee eldd ja hengittdd kuluttajan tarpeita, koko

ostoprosessin ajan.

8.1 Hintatietoiset, omatoimiset kuluttajat

Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kayttdvat internettida ensisijaisena lahteend tie-
donkeruuvaiheessa. Internetissa, kuluttajille térked hintavertailu, on helppoa ja vaiva-
tonta, niin majoituksen, matkustustavan ja itse matkakohteen hintatason tutkimisen
suhteen. Vastaajat kokevat kivijalka-asioinnin kalliiksi, eikd moni usko, etté sieltd saa-
tava hinta-laatusuhde kohtaisi matkustajan tarpeet samalla lailla, kuin itse raataloity,
taysin omatoimisesti suunniteftu matka. Henkilokohtaiselle konsultoinnille matkatoi-
mistovirkailijan kanssa ei end4 nahda niin suurta tarvetta, vaan sekin hakusessa oleva
tieto, on loydettavissa verkosta. Matka tai matkustustuote halutaan pystya ostamaan,
vaikka keskellda yoté ja keskella eramaata ja tdman kanssa on hankala lahted Kilpaile-
maan. Jos Kivijalkamyymalat ja verkkokaupat asetettaisiin vastakkain, turvallisuuden
tunne ei olisi kivijalkamyyméaloiden ykkoskilpailuvaltti. Tutkimustuloksista on nahté-
vissé se, ettd asiointi Kivijalkamyymaldissa ei tapahdu niiden tarjoaman turvallisuuden

ja luotettavuuden takia.

Moni kuluttaja luottaa vaativimmissa matkustuskomplekseissa Kkivijalkamatkatoimis-
toon. Mitd useamman varauksen ja komponentin matka siséltaa, sitd useammassa koh-
taa voi jokin mennd pieleen. Hoidettaessa téllaiset matkat matkatoimistovirkailijan
kanssa, kuluttaja saa henkilokohtaisessa palvelutilanteessa hénelle arvokasta lisétietoa
ja konsultointia. Heille, jotka edelleen Kivijalkamatkatoimistoja kayttavat, on suullinen
vastaus tarkedd ja jotain sellaista, mitd verkossa asioidessa ei saa. Matkatoimistovir-
kailija voi parhaimmillaan tarjota vankkaa asiantuntijuutta kohteesta ja t4td héneltd

my0s odotetaan.
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Kivijalkamatkatoimistojen toivotaan sdilyttdvan paikkansa matkamyynnissd, mutta ta-
keita sille ei ole. Kivijalkamatkatoimistot nahdaan etenkin ikdantyvan véeston ensisi-
jaisena matkustuspalvelujen ostokanavana, heidan, joilla digitalisaation ja internetin
suhteen ei ole tietotaitoa. Henkilokohtaisuutta kuitenkin edelleen arvostetaan ja sité
matkustava kuluttaja voi toivottavasti yha tulevaisuudessakin mennd kokemaan Kivi-

jalkamatkatoimistoon.

8.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Kun kuluttaja astuu Kivijalkamatkatoimistoon, hdn odottaa saavansa laajan tietopake-
tin  kyselemédstadn matkustustuotteesta. Matkatoimistovirkailijan taytyy tdssa vai-
heessa osata vastata kuluttajan kysymyksiin, joko oman hankitun tietotaitonsa kautta,
tai vaihtoehtoisesti muusta tietopankista. Olennaista ei ole mist4 tieto on peréisin, vaan
se, ettd sitd on saatavilla. Tassa kohtaa kuluttajaan vaikuttaa my6s matkatoimistovir-
kailijan jakamat kokemukset tuotteesta. Tarjottu paikallistietamys esimerkiksi kohtei-
den politiikasta ja alakulttuureista koetaan eduksi. Toimeksiantajayritykseni Satalo-
mien henkilokunta voisi Kkerryttdd vield enemmdn omaa tietdmystadn valikoiduista
kohteista. Talld voitaisiin tarjota kuluttajille helposti saatavilla olevaa, tarkead infor-
maatiota silloin, kun verkosta saatava materiaali on runsasta ja mahdollisesti epéluotet-

tavaa.

Tuloksista ké&vi myos ilmi digitaalisuuden elementin tarkeys kivijalka-asioinnissa. Sa-
talomat hyddyntavat palvelussaan digitalisaatiota jo nyt. Heilld on kaytdssdén chat-
palvelu verkkosivuillaan sekd sédhkoinen ajanvaraus. Vastauksissa puitiin myos sah-
koisen markkinoinnin tarkeyttd sek& nakyvyyttd sahkoisissa kanavissa. Satalomat voi-
sivat panostaa raiskyvaadn somemarkkinointiin ja tuoda sitd kautta esille tarjouksia ja
akkilahtéjen mahdollisuuksia. Satalomilla on omat Facebook-sivunsa, mutta niiden
nakywvyys on huono. Yrityksen verkkosivuille voisi lisétd Facebookin pikanédppaimen,
joka ohjaisi kuluttajan suoraan Satalomien Facebook-profilliin. Mainonnassa tulisi
my6s nakya se seikka, ettd heidén tarjoamansa toimistopalvelut eivat sisélla palvelu-

maksuja.
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Tutkimustani voisi jatkokehittdd haastatellen nimenomaisesti Satalomien asiakkaita
heidan asiakastyytyvéisyydestddn. Koska kysely haastattelumuotona ei nayttanyt toi-
mivan, henkilokohtaisen haastattelun mahdollisuus olisi varmasti parempi. Haastatte-
lut voisi toteuttaa jo varattujen aikojen yhteydessd, jolloin olisi varmaa, ettd toimistolla
on asiakas paikalla. Jos vastauksia lahdettéisiin kerddméan kyselylld, uskon, ettd ar-

vonta palkinnosta vastaajien kesken voisi tuottaa suuremman vastausprosentin.

8.3 Luotettavuustarkastelu

Opinnaytetyon laatu liittyy suoranaisesti sen luotettavuusaspektiin. Luotettavuustar-
kastelulla pyritdédn varmistamaan ja nayttdmadn toteen se seikka, ettd saadut tutkimus-
tulokset ovat oikeita ja patevid. Laadullisen ja méaréllisen tutkimusmenetelmien luo-
tettavuustarkastelut eroavat toisistaan. Maéaréllisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnissa kaytetadn apuna reliabiliteetin ja validiteetin Kkasitteitd. Reliabiliteetilla tar-
koitetaan tulosten pysyvyyttd. Tamé tarkoittaa sitd, ettd mikali tutkimus uusittaisiin,
saataisiin siitd samat tutkimustulokset. Validiteetti taas tarkoittaa sitd, ettd tutkija on
onnistunut tutkimaan oikeita asioita. (Kananen 2014, 146 & 150; Kananen 2015, 337,
343 & 349.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkastelua tulee tapahtua koko opinnay-
tetyOprosessin ajalta. Luotettavuustarkastelun kohteena on tutkijan tekemat teot, va-
linnat ja ratkaisut, ei pelkkd tutkimuksen lopputulema. Tutkijan tulee nayttdd perustel-
len, ettd hdnen suorittamansa tutkimus on luotettava. Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuskriteerit ovat seuraavat: vahvistettavuus, arvioitavuus ja riittdva dokumentaatio,
tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus ja saturaatio eli kyllaantyminen. (Kananen
2014, 150-151.)

Vahvistettavuuden kriteeri nakyy tydssani siind, ettd eri lahteista kerd&méni tieto tukee
toistaan. Saamissani tuloksissa haastatteluista ja kyselystd ndkyy paljon samankaltai-
suuksia, seka toisiinsa ettd teoriaan verrattuna. Tama nakyy myOs saturaationa, eli sing,
ettd saamani tutkimustulokset alkoivat toistua. Tyon luotettavuutta lisdd se tosiasia,

ettd olen pitkin Kirjoitusprosessia, kertonut tydn vaiheista ja valinnoista niiden takana.
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Tatd dokumentointia suoritin koko opinndytetydprosessini ajan. Tydstdni on nahté-

vissd, miksi kuhunkin menetelmaan péaadyttiin.

Verkkokyselysta saamieni tuloksien luotettavuutta véhentda se, ettd kaikki vastaajat
olivat tuttujani, tai vahintddn tutun tuttuja. Heiddn vastauksensa saattoivat muotoutua
sen mukaan, miten he Kuvittelivat minun haluavan heidén vastaavan. Kyselyyn vastat-
tiin kuitenkin tdysin anonyymisti, joten tulosten analysointivaiheessa minun, tutkijan

ja vastaajan vélistd suhdetta ei voitu tietdd ja taten antaa vaikuttaa tutkimustuloksiin.

Joissakin esittdmissani  kysymyksissé esiintyi myos vaaringmmarryksid. Esimerkiksi
kysymyksen ” Mistd lihdet likkeelle, kun aloitat seuraavan matkasi suunnittelun?” oli
kaksi vastaajaa kasittdnyt maantieteellisen sijaintinsa puolesta. Tasta jai siis uupumaan

kaksi mahdollisesti tutkimukselle tédrkeda vastausta.

8.4 Toimeksiantajan palaute tydsta

Pidimme tiiviisti yhteyttd toimeksiantajayritykseni Satalomien kanssa séhkdpostitse
seké tapasimme toisinaan heidan toimistollaan. Sahkdpostin valityksellda kerroin vali-
aikatietoja etenemiseni suhteen ja jaoimme puolin ja toisin ajatuksia opinnaytetyoni
aiheen tiimoilta. Satalomien toimitusjohtaja Tarja oli sitd mieltd, ettd yhteistyd valil-

lamme sujui mutkattomasti ja olen itsekin samaa mielta.

Esittdmani  kehitysehdotukset markkinoinnin ja sahkdisen nakyvyyden parantamisen
suhteen nahtiin Satalomilla toteuttamiskelpoisina. Esittdméni ehdotus Facebook-pi-
kandppéimestd Satalomien verkkosivuille otettiin hyvin vastaan ja on jo nyt tyon alla.
Henkilokunnan lisdkoulutuksiin kohteiden paikallistietdmyksesta ei juuri télla hetkelld

ole aikaa tai resursseja, mutta mahdollisesti tulevaisuudessa.

Saamieni tuloksien ennalta-arvattavuus ei Satalomien henkilokuntaa harmittanut. Tu-
lokset vahvistivat sen, ettd Satalomat vastaa kuluttajien tarpeisiin hyvin jo nykyisilI&
evdilld. Heidan puolelta toivottiin enemménkin sitd, ettd tyoni onnistuisi herattamaan

kuluttajissa ajatuksia ja toimisi taten kuluttajaléhtoisesti.
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9 POHDINTA

Syksylla 2017 minulle herasi ajatus Kivijalkamatkatoimistoista ja niiden toiminnan tut-
Kimisesta osana opinndytetydprosessia. Pohdin mahdollisia potentiaalisia toimeksian-
tajia ja pian otinkin yhteyttd matkatoimisto Satalomiin. Satalomat matkatoimistona
sopi yhteistyokumppaniksi sen koon, sijainnin ja ennen kaikkea yhteistydhalukkuuden
takia. Esittdmani tutkimusaihe kosketti yrityksen henkilékuntaa, juurikin sen ajankoh-
taisuuden takia ja sopimus Yyhteistydstd syntyi. Opinnaytetyon Kirjoittamisen aloitin
joulukuussa 2017.

Lahdemateriaalia etsiessd kavi ilmi, ettd aihetta oli tutkittu paljon kuluvan vuosituhan-
nen alussa, digitalisaation toistaiseksi voimakkaimmassa kasvuvaiheessa ja ajanta-
saista materiaalia oli paikoitellen hankala I6ytaa. Siind missa 2000-luvun alun lahteet
olivat digitalisaation arhakkyydestd kertovia manifesteja, tuoreemmissa tapauksissa
oli jo ndhtavisséd hieman toivoa kivijalkaliikkeiden puolesta. Digitalisaation vaikutusta
kivijalka-asioimiseen oli tutkittu etenkin Amerikassa ja mydskin samoilta suunnilta

kantautui pieni toivonkipina sen sailymiseen elinvoimaisena.

Motivaatio ja kiinnostus opinndytetyotani kohtaan minulla sailyi koko prosessin ajan.
Olisin voinut edeta tydssani alkuvuodesta nopeammin, jottei kevaan Kiireet olisi péés-
seet yllattamaan. Etenkin minua jai harmittamaan puute Satalomien asiakkaiden vas-
tauksista, silld ne olisivat tdydenténeet tutkimustani mukavasti. Téssa tuli vastaan juuri

mainitsemani aikataulutusonge lma.

Kyselystd olisin melkeinpd voinut jattdd pois kysymyksen ostoprosessiin liittyvien
ominaisuuksien tarkeydestd, silld siihen tulleet vastaukset olivat nédhtavissa jo aikai-
sempien kysymysten vastauksista. Uskon, ettd tdssd kohtaa olisi auttanut, jos olisin
testannut kyselyd vielakin useammalla testivastaajalla. Joitain kysymyksid olisin voi-

nut myds muotoilla eri tavoin, jotta vaarinymmarryksilta olisi véltytty.
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Sain opinndytetydn ohjaajaltani paljon apua tydssani. Tutkijan roolissa olin hieman
epévarma ja todella kaipasin neuvonantoa ja vahvistusta ideoilleni, ennen kuin ryhdyin
tuumasta toimeen. Myo6skin Satalomat oli suuri apu tatd tutkimusta tehdessé. Uskoak-
seni, saadut tutkimustulokset olivat jo suurimmalta osin Satalomien tiedossa tai aina-
Kin ennalta arvattavissa. Tuloksista onnistuin kuitenkin saamaan selville niitd motii-
veja, jotka ovat Kkivijalka-asioimisen takana ja nditd seikkoja tulisikin korostaa asia-
kaspalvelutydssa Kivijalkamatkatoimistossa.

Kyselyyn vastauksien saamisen hankaluus tuli minulle yllatyksend, vaikkakin sitéd mi-
nua varoiteltiin jo heti opinndytetyoprosessin alussa. Siind missa paperinen kyselylo-
make Satalomien toimistolla ei saanut yhtakaan vastausta, sosiaalisessa mediassa ja-
kamani lomake kerasi lahes 70 vastausta. Tamé seikka mielestani kertoo tutkimusase-
telmani tiivistetysti. Kivijalkamatkatoimistossa asioivien Kkuluttajien méérad on vain
murto-osa siitd joukosta, joka on digitalisaation avulla mahdollista tavoittaa. Digita li-
saatio Kivijalka-asiointia vastaan on seikka, jota vastaan voidaan taistella, mutta sit&

tosiasiaa, ettd yhteiskuntamme muuttuu, ei kdy Kieltdminen.
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LITE 1

Millaiset ovat matkustustottumuksesi (esimerkiksi kotimaanmatkailija, ristei-
lymatkailija, seikkailumatkailija)?

. Kéytatko internetid apuna seuraavan matkasi tai matkailutuotteesi suunnitte-
lussa?

Millaisessa tilanteessa asioisit mieluummin henkilokohtaisesti kivijalkamat-
katoimistossa internetin sijaan?

Mitd tekijoitd sind asiakkaana arvostat henkilokohtaisessa palvelutilanteessa?

Millaisessa tilanteessa asioisit mieluummin internetissa Kivijalkamatkatoimis-
ton sijaan?

Mita tekijoitd sind asiakkaana arvostat verkko-ostamisessa?



LIITE 2

Arvoisa Satalomien asiakas,

Olen Sini Saarela ja opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa matkailun tutkintoa,
Teen opinnaytetyotidni atheesta kivijalkamatkatoimistojen tulevaisuus digitalisaation
aikakautena, Vastaamalla kyselyyn autat minua selvittamaan, mitkd ovat motiivit asioida
perinteisissd kivijalkamatkatoimistoissa, tassd tapauksessa Satalomien teimistossa, Kysely
tehdaan nimettdmasti ja se on saatavilla Satalomien toimistolla maalis- huhtikuun 2018
aikana, Jos sinulle herad kyselysta kysymyksid tai muita mietteitd, otan niitd mielellani
vastaan sahkopostiinj, osoitteeseen sini.saarela@student.samk.fi. Kiitos jo etukdteen
vastauksistasi!

[kd
Alle 25 vuotta
2534 vuotta
35-49 veotta

> TR H

Yl 50 vuotta

2. Sukupuoli

C Nainen

rmu

3. Asuinpaikkakunta

4, Oletko aikaisemmin asioinut Satalomilla?

¢ Kylla

rl:'n

C Muu

S, Mista syistd paddyit juuri Satalomien toimistoon?

6. Asioinnin syy

Loma- tat ristellymatka

Yisittdinen varaus (leatolippa, junalippa, hotellivaraus)
Vilsumlipalvelut

Matkavakuutus

Litkematka

Tiedustelukdynt

w S - U T T R |

Muu, mika?




7. Kuinka usein matkustat, kotimaassa tai ulkomailla?

r
r
r

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Kerran vuodessa
Useamman kerran vucdessa

8. Minkalaisia matkoja yleensa teet? (esim, risteily, kotimaanmatka)

9. Miten tarkednd koet Satalomien toimiston keskeisen sijainnin?
(5 = erittain tarkeana ja 1 = en lainkaan tarkeana)

5 4 3 2 1
10, Kuinka paljon seuraavat asiat vaitkuttavat paitckseesi asioida Satalomien

toimistossa?
(5 = tedella paljon ja 1 = eilainkaan)

Henkilokunta 5 4 3 2 1
Turvallisuuden tunne 5 4 3 2 1
Kysymisen mahdollisuus,

asioinnin helppous 5 4 3 2 1
Kirjallinen materiaali mukaan

asioinnin yhteydessa 5 4 3 2 1
Nopea vastaus tiedusteluthisi 5 4 3 2 1

11, Kerro lyhyesti, miksi asioit mieluummin Satalomien toimistossa kuin verkossa?

Kiitos vastauksistasi!



LIITE 3

Opinnaytetydn tutkimus

Hei,
Teen opinnaytety6tani aiheesta kivijalkamatkatoimistojen tulevaisuus digitalisaation aikana. Vastaamalla kyselyyn
autat minua selvittamaan, mitka ovat motiivit asioida perinteisissa kivijalkamatkatoimistoissa ja mitka taas
seikkoja, jotka vetavat kuluttajaa enemman verkkoasioimisen puoleen. Kysely tehdaan nimettomasti ja aikaa
siihen kuluu noin 5-10 minuuttia. Kiitos jo etukateen vastauksistasi!

Vastauksesi on nimeton.

* Pakollinen

1.1ka *
(O Alle 25 vuotta
O 25-34 vuctta

(O 35-49 vuotta

O Wi 50 vuotta

2. Sukupuoli =
(O Nainen

O Mies

3. Asuinpaikkakunta ~

Kirjoita vastaus

4. Matkusteletko kotimaassa tai ulkomailla, kuinka usein? =
(O Harvemmin kuin kerran vuodessa
(O Kerran vuodessa

(O Useamman kerran vuodessa

5. Mista Iahdet liikkeelle, kun aloitat seuraavan matkasi suunnittelun? =

Kirjoita vastaus

6. Oletko asioinut perinteisessa kivijalkamatkatoimistossa? *
O kyla
O En



7. Asioinnin syy *
(O Loma- tai risteilymatka
O Yksittainen varaus {lentolippu, junalippu, hotellivaraus)
O Viisumipalvelut
(O Matkavakuutus
(O Liikematka
(O Tiedustelukaynti

O Muu

8. Miten tarkedna koet matkatoimiston sijainnin keskeisella paikalla?
(1 = en lainkaan tarkean3 ja 5 = erittdin tarkeana) *

1 2 3 4 5
O O O 0 O

9. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat paatokseesi asioida henkildkohtaisesti
matkatoimistossa?

Ei lainkaan Hieman Paljon Todella paljon
Turvallisuuden tunne =) O O )
Asioinnin helppous,
kysymisen mahdollisuus O O O
Kirjallinen materiaali
Nopea vastaus
tiedusteluihisi O O O O
Henkilkohtaisuus O @) O @)
Virkailijan tarjoama
asiantuntijuus O O O O
Henkilékunnan
kokemukset ja
mahdolliset suositteiut O O O O
matkakohteesta tai

matkailutuotteesta

10. Millaisessa tilanteessa asioisit mieluummin henkilkohtaisesti kivijalkamatkatoimistossa
internetin sijaan?

Kirjoita vastaus



11. Millaisessa tilanteessa asioisit mieluummin internetissa kivijalkamatkatoimiston sijaan?

Kirjoita vastaus

12. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ostoprosessiin liittyvid ominaisuuksia?

En lainkaan tarkeand  Hieman tarkedand Hyvin tarkeana Todella tarkeana
Hintavertailun helppous @) O O O
Riippumattomuus ajasta
Jja paikasta O O O O
Kyky asiocida
omatoimisesti O O O O
Mahdollisuus
henkilokohtaiseen O O O O
konsu'tointiin

13. Oletko joutunut tilanteeseen, jossa matkasuunnitelmasi ovat muuttuneet radikaalisti (esim.
lentosi peruttu tai hotellisi ylibuukattu)?

O kylia

O En

14. Miten tilanne ratkesi ja keneen otit ongelmatilanteessa yhteytta? *

Kirjoita vastaus

15. Kerro halutessasi, miten kivijalkamatkatoimistojen tulisi kehittda palvelujaan ja toimintaansa,
jotta niiden asema turvattaisiin yha tulevaisuudessa?

Kirjoita vastaus

Al3 koskaan luovuta salasanaa kensllekain. limoita vadrinkdytostd



LITE 4

Tutkimus kivijalkamatkatoimistojen asemasta

Arvoisa Satalomien asiakas,

Olen Sini Saarela ja opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa matkailun tutkintoa. Teen opinnaytetyotani
aiheesta kivijalkamatkatoimistojen tulevaisuus digitalisaation aikakautena. Vastaamalla kyselyyn autat minua
selvittamaan, mitka ovat motiivit asioida perinteisissa kivijalkamatkatoimistoissa, tassa tapauksessa Satalomilla.
Kysely tehdaan nimettomasti ja se on vastattavissanne aikavalilla 3. - 8.4.2018. Aikaa vastaamiseen kuluu noin 5 -
10 minuuttia. Jos sinulle heraa kyselysta kysymyksia tai muita mietteita, otan niita mielellani vastaan
sahkopostiini, osoitteeseen sinisaarela@student.samk.fi. Kiitos jo etukateen vastauksistasi!

Vastauksesi on nimeton.

* Pakollinen

1.1ka*
O Ale 25 vuotta
O 25-34vuotta
(O 35-49 vuotta

(O Vi 50 wuotta

2. Sukupuoli *
(O Nainen

(O Mies

3. Asuinpaikkakunta *

Kirjoita vastaus

4, Oletko aikaisemmin asioinut Satalomilla? *
O «kylia

O En
O Muu

5. Mista syista paadyit juuri Satalomien asiakkaaksi? *

Kirjoita vastaus



6. Asioinnin syy *
[J Loma- tai risteilymatka
Yksittainen varaus {esim. lento-tai junalippu)
Viisumipaivelut
Matkavakuutus
Liikematka

Tiedustelukaynti

U T N o M

Muu

7. Kuinka usein matkustat, kotimaassa tai ulkomailla? =
[[] Harvemmin kuin kerran vuodessa
[] Kerran vuodessa

[J useamman kerran vucdessa

[:I Muu

8. Minkalaisia matkoja yleensa teet? (esim. risteily, kotimaanmatka) *

Kirjoita vastaus

9. Miten tarkeana koet Satalomien toimiston keskeisen sijainnin?
(1 = en lainkaan tarkedna ja 5 = erittdin tarkeana) *

1 2 3 4% 5
O O O O ©O

10. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat paatokseesi asioida Satalomilla? *

Ei lainkaan Hieman Paljon Todelia paljon
Henkilokunta O O O )
Turvaliisuuden tunne O O O O
Kysymisen mahdollisuus,
asioinnin heippous O O O O
Kirjallinen materiaali
mukaan asioinnin @) O O O
yhteydessa
Nopea vastaus
tiedusteluihisi O O O O

11. Kerro lyhyesti, miksi asioit mieluummin Satalomilla, kuin ettad hoitaisit vastaavat matka-asiat
itsendisesti verkossa? *

Kirjoita vastaus



