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Opinniytetyon tarkoituksena oli kerita toimeksiantajalle tietoa nuorisomatkailijoista ja
heidin ostokayttiaytymisestdan. Tavoitteena oli selvittaa mitd asioita nuoret ottavat
huomioon matkailutuotteita ostaessaan, mista he etsivat tietoa ja mita kautta he varaa-
vat matkansa. Haluttiin selvittad miten toimeksiantaja saa itselleen uusia asiakkaita
markkinoilta. Tyo lahti litkkeelle omasta mielenkiinnosta nuorisomatkailua ja matkai-
lumarkkinointia kohtaan. Tyo6n toimeksiantaja on STA Travel Suomi, yritys joka on
erikoistunut tuottamaan tarjoushintaisia matkoja nuorille ja opiskelijoille. STA Travel
on avannut toimiston Suomeen vuoden 2011 lokakuussa, ja uutena yritykseni se kaipaa
lisitietoa omasta kohderyhmistdan.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, koska vastauksia on
saatava runsas mairi, ja otoksen on oltava suuri ennen kuin tuloksiin voidaan luottaa.
Sahkoinen kyselylomake oli vastaajaystivillinen, ja sopi nuorelle kohderyhmalle. Ty6
rajattiin koskemaan opiskelevia 18—26 vuoden ikaisia nuoria, silld timan ikéiset kuulu-
vat nuorisomatkailijan mairitelmiin, ja he ovat toimeksiantajan paaasiallista kohderyh-
mia. Kysely lahetettiin 1300 HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja Helsingin yli-

opiston opiskelijalle satunnaisotantaa kayttamalla. Vastaajia oli yhteensa 218.

Tutkimustulosten perusteella ehdottomasti suurin osa nuorisomatkailijoista varaa mat-
kansa internetista, ja internet on myos tirkein tiedonhakukanava. Sosiaalista mediaa ja
tuttujen suositteluja pidettiin my6s tirkeind tietoldhteind. Hinta vaikuttaa eniten nuor-
ten ostopadtoksiin, ja lisaksi tuttujen suositteluja sekd matkailutuotteen erilaisuutta pi-
dettiin tirkeind asioina. Tuotteen ekologisuutta ei pidetty erityisen tirkeind ominaisuu-
tena. Nuoret nakivit itsensa seikkailunhaluisina matkailijoina, ja he ovat jo matkusta-
neet melko paljon. He arvostavat oston helppoutta ja itsenaisyyttd, mutta kaipaavat
oston jilkeen henkil6kohtaistakin palvelua. Saadakseen asiakkaita STA Travelin tulisi
rohkeasti markkinoida ainutlaatuisia matkailutuotteita ja painottaa opiskelijaystivallisid
hintoja seki rddtilointimahdollisuutta. Matka-aiheiset kilpailut internetissé olivat tutki-
muksen mukaan suosittuja, joten niitd tulisi hyoédyntda markkinoinnissa. Suurin osa
vastaajista ei useimmiten varaa samalta matkanjirjestajaltd, joten yritysuskollisuuteen
tulisi panostaa.
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The purpose of this bachelor’s thesis was to collect information about young travelers
and their purchase behavior to the client. The aim was to find out which factors the
young travelers consider important when they purchase travel products, and where
they find information and book their journeys. In addition, the aim was to clarify how
the client may reach new customers in the market. This topic was chosen because of
the author’s own interest towards youth tourism and tourism marketing. The client of
this thesis is STA Travel Finland, a company specializing in youth and budget travel.
STA Travel opened a new branch in Finland in October 2011 and as a new business
the company needs information about its target group.

A quantitative survey was chosen as the research method because there had to be many
answers and the sample had to be large so that the results could be seen as reliable. An
email survey suited well for the young target group and was seen as respondent friend-
ly. The thesis was limited to include students between ages 18 — 26 because this age
group goes under the definition of young traveler and is the main target group of STA
Travel. The survey was sent to 1300 HAAGA-HELIA and Helsinki university students
chosen with the random sample method. 218 students answered the survey.

Based on the results most young travelers book their travel products online, and the
internet is also the main source of information. Social media and recommendations are
also important sources of information. The price affects young travelers purchase deci-
sions most, but also recommendations and different travel products are appreciated.
Ecological aspects were not considered that important. Most young travelers see them-
selves as adventurous travelers, and they have already travelled a great deal. They want
the purchase process to be easy and independent, but after the purchase they often
want personal customer service. To reach its potential customers, STA Travel should
boldly market unique travel products, highlight budget prices and the possibility to tai-
lor one’s own trip. Also competitions in the internet are considered popular among
young travelers so they should be utilized more in the marketing of the company. Most
young travelers do not often book trips from the same company, so STA Travel
should invest in company loyalty.

Key words
Youth tourism, purchase behavior, purchase process, STA Travel, tourism marketing,
marketing communications
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1 Johdanto

Nuorisomatkailu on yksi maailman nopeimmin kasvavista matkailun segmenteisti, ja
sithen on vasta viime vuosina alettu kiinnittda enemmin huomiota. Suomessakin yha
useampi yritys on ryhtynyt tuottamaan ainoastaan nuorille suunnattuja matkailupalve-
luita. Tdmin tyon toimeksiantaja on STA Travel Suomi, joka on erikoistunut tuotta-
maan tarjoushintaisia matkoja nuorille matkailijoille ja opiskelijoille. STA Travel on
kansainvalinen matkanjirjestéja, jolla on yli 450 toimipistettd yli 75 maassa. Yrityksen
padkohderyhmini ovat alle 26 vuoden ikdiset nuoret ja opiskelijat. STA Travel on
avannut vuoden 2011 lokakuussa uuden toimipisteen Helsinkiin Eerikinkadulle. Yritys

on uusi Suomen markkinoilla, joten se kaipaa lisdd tietoa nuorista matkailijoista ja hei-

din ostokayttaytymisestaan.

Timain tyon tarkoituksena on keritd toimeksiantajalle tietoa nuorisomatkailijoista ja
heidin ostokayttiaytymisestdan. Tavoitteena on selvittda, mita asioita nuori matkailija
ottaa huomioon matkailutuotetta ostaessaan, eli mitka tekijit vaikuttavat hinen osto-
paatokseensa. Halutaan siis saada selville, miten toimeksiantaja saa itselleen nuoria asi-
akkaita markkinoilta. Toisena tavoitteena on selvittdd, mitd kautta nuori asiakas etsii
tietoa ja ostaa matkailutuotteen. Tyon merkitys on tirked toimeksiantajalle, silld saatu-
jen tutkimustulosten avulla se voi tehda paremmin litketoiminnallisia paatoksia esimer-
kiksi markkinointiinsa liittyen. Ty6 on ajankohtainen, silli STA Travel on uusi yritys
Suomessa. Koko matkailualan nikékulmasta opinnaytetyon aihe on merkittava, silla
nuorisomatkailua on tutkittu vihin, vaikka se on koko ajan kasvava markkinasegment-

ti.

OpinniytetyOn tietoperustassa kisitellidn nuorisomatkailua, matkailumarkkinointia,
markkinointiviestintaa sekd nuorten ostokayttaytymista ja paatoksentekoprosessia.
Nuorisomatkailua on hankala maaritella yksiselitteisesti, silla jokainen matkailija on eri-
lainen. Ty6ssa kuitenkin pyritadn mairittelemain tyypillisen nuorisomatkailijan ominai-
suuksia ja kdyttdytymistd. Tyypillisesti nuori matkailija on alle 26 vuoden ikainen henki-
16, joka matkustaa pienelld budjetilla eksoottisessa kohteessa. Matkan pitkd kesto ja
syvillisesti uuteen kulttuuriin tutustuminen ovat myo6s tyypillisia ominaisuuksia nuori-
somatkailijoille. Markkinointia ja markkinointiviestintda kisitellddn nimenomaan mat-

kailun nikékulmasta, ja pohditaan miksi matkailutuotteiden markkinointi on haasteel-



lista. Tietoperustassa kerrotaan lisiksi nuorten ostokayttaytymisesta, sithen vaikuttavista
tekijOistd sekd ostoprosessista. Muun muassa hinnan ja aiemman matkakokemuksen

katsotaan vaikuttavan nuoren matkailijan ostokayttaytymiseen.

Empiirisessd osuudessa kasitelldan syvallisemmin tyon toimeksiantajaa ja pohditaan
yrityksen merkittavimpia kilpailijoita Suomessa. Kerrotaan valitusta kvantitatiivisesta
tutkimusmenetelmasti sekid tutkimuksen kulusta. Tdmin jilkeen siirrytidn saatujen tu-
loksien analysointiin ja niiden kriittiseen arviointiin. Lopuksi tulosten luotettavuutta ja
pétevyyttd arvioidaan, esitetidn johtopiditokset ja pohditaan koko opinndytetyoproses-

sin onnistumista.

Ty6 on kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan sihkoisen kyselylomakkeen avulla.
Aihe rajataan koskemaan suomenkielisid nuoria, jotka opiskelevat ammattikorkeakou-
lussa tai yliopistossa, ja ovat 18—26 vuoden ikaisia. Ikdluokaksi valitaan 18—26-vuotiaat
nuoret, koska he kuuluvat useimpien nuorisomatkailijoiden mairitelmien alle, ja ovat
yrityksen tyypillisimpia asiakkaita. Tyossa kayville nuorille ei lahetetd kyselyi, silld hei-
din sihkopostitietojaan ei ole mahdollista kayttad. Kysely lihetetiin sihkopostilla,
koska nuori kohderyhma tavoitetaan niin parhaiten. Sahkoinen kysely on hyvi valinta,

silld se voidaan toteuttaa tehokkaasti ja nopeasti, ja tulosten analysointi on katevaa.



2 Nuorisomatkailu

Nuorisomatkailu on koko ajan kasvava matkailun segmentti, joten sithen on viime vuo-
sina ruvettu kiinnittimaidn enemman huomiota. Nuorisomatkailijoita on hankala mairi-
tella, silla jokainen matkailija on erilainen. Téstd huolimatta tiettyja luokitteluja voidaan
tehda. Voidaan esimerkiksi sanoa, ettd suuri osa nuorista matkailijoista on seikkailunha-
luisia, ja he viettivit pidempid ajanjaksoja ulkomailla kuin massamatkailijat. Tyypillisiksi
matkustusmotiiveiksi voidaan sanoa halu tavata uusia thmisid, halu oppia tuntemaan

uusia kulttuureja seka jannitys. (Jafari 2002, 634.)

2.1 Nuorisomatkailun merkitys

Kasitteita nuorisomatkailu ja nuorisomatkailija on vaikea maaritella yksiselitteisesti, silla
nuorta matkailijaa on mairitelty monella eri tavalla. Nuoria matkailijoita on pyritty ka-
tegorisoimaan niin idn, elimintavan kuin statuksen kannalta. Unescon maaritelmin
mukaan nuori henkil6 on 15-25-vuotias henkilo, joka ei ole tyoelimassa, ja jolla ei ole
omaa taloutta. World Tourism Organization puolestaan madrittelee nuorisomatkailijan
15—24-vuotiaaksi henkil6ksi. World Tourism Organizationin mukaan tyypillisid piirteita
nuorisomatkailulle ovat pieni matkabudjetti, pitkd matkan kesto seki erikoistuneiden
matkanjarjestajien kdytté matkaa suunniteltaessa. Tyypillista on my6s massamatkailua
vapaampi matkailu, eli esimerkiksi majoitusta ei varata etukdteen vaan yopymispaikat
padtetddn vasta kohteessa. Nuorten matkailijoiden katsotaan tutustuvan syvemmin pai-
kalliseen kulttuuriin, ja he hyoédyntavat paikallisia palveluita tehokkaammin kuin mas-

samatkailijat. (Jafari 2002, 633—-634.)

ISCT (International Student Travel Confederation) ja ATLAS (Association of Tourism
and Leisure Education) jirjestjen teettimin tutkimuksen mukaan nuori matkailija on
alle 26-vuotias, melko korkeasti koulutettu ja pienituloinen henkil6. Kuitenkin nuori
matkailija on pienista tuloistaan huolimatta valmis sadstimaan rahaa matkailua varten.
Nuoret matkailijat kutsuvat itseddn mieluummin termilld ”traveller” tai ”backpacker”
kuin kayttavit sanaa “tourist”. “Traveller” termilld tarkoitetaan suomeksi seikkailijan
kaltaista matkailijaa, “backpacker” termilld reppumatkailijaa ja ”tourist” termilld perin-

teisesti turistia tai massamatkailijaa. Kyseiseen tutkimukseen vastanneista yli 70 % oli



opiskelijoita. (Richards & Wilson 2003, 2.) Matkailu ja maailma kehittyvit jatkuvasti ja
thmiset perustavat perheen ja menevit naimisiin yha vanhemmalla ialla. Lisdksi vapaa-
ajan médri on lisddntynyt. Niin ollen my6s 26—35-vuotiaat mairitellddn joidenkin taho-
jen mukaan nuorisomatkailijoiksi. Y1i 30-vuotiaat nuorisomatkailijat ovatkin saaneet
nimityksen “flashpackerit”. (Hannaman & Diekmann 2010, 2.) T4ssa raportissa keski-
tytddn 18—26 vuoden ikdisiin matkailijoihin, silld alle 18 vuoden ikiiset eivit useimmiten
saa tdyttd paatosvaltaa kun matkailutuotteita ostetaan, ja titd vanhemmat eivit useimpi-
en maaritelmien mukaan kuulu nuorisomatkailijoihin. Lisaksi 18—26-vuotiaat ovat toi-

meksiantajan paakohderyhmaa.

Nuorisomatkailuun liittyen on tehty hyvin vihan tutkimuksia, ja atheesta 16ytyy heikosti
ajankohtaista tietoa. Suuri osa nuorisomatkailusta saadusta tiedosta saadaan World
Tourism Organizationin lihteistd. Kiinnostus nuorisomatkailua kohtaan nostaa kuiten-
kin koko ajan piddtain, silld nuorisomatkailu on nopeasti kasvava matkailun segmentti.
Opiskelijoiden, ja niin ollen nuorten matkailijoiden maira kasvaa kokoa ajan. (Jafari
2002, 633—634.) Pelkastaan Suomen yliopistoissa opiskeli vuonna 2010 169 400 opiske-
lijaa, ja ammattikorkeakouluissa 138 852 opiskelijaa (Tilastokeskus 2011a). On tirkedd
tutkia, onko nuorisomatkailijoiden kayttaytymisessa poikkeavia tapoja muihin matkaili-
joihin verrattuna. Niin kyseiselle segmentille osataan paremmin kohdentaa ja markki-
noida heille sopivia tuotteita. Nuorisomatkailu on merkittava segmentti, silld vaikka
nuoret matkailijat matkustavat pienelld budjetilla, he viipyvit usein kohteessa pidem-
padn kuin muut matkailijat. Ndin koko matkan aikana kiytetty rahasumma kasvaa mer-

kittavaksi. (Jafari 2002, 634.)

Viime vuosikymmenien aikana nuorisomatkailusta on tullut yha merkittivampai, silla
useammat nuoret matkustavat yhd siannollisemmin, ja yhd pidemmille. Monien mai-
den hallitukset ovat entistd kiinnostuneimpia nuorisomatkailun kehittdimisestd. Vuonna
2008 nuorten matkailijoiden osuuden arvioitiin olevan jopa 20 % koko maailman kan-
sainvalisista matkailijoista. Sen katsottiin tuottavan 18 % koko maailman matkailu-
tuotoista. Vuodesta 2002 vuoteen 2007 nuorten matkailijoiden menot ovat kasvaneet
39 %, ja koko matkailusegmentin katsotaan kasvaneen 3-5 %. Tehtyjen matkojen lu-
kumaari on sekin kasvanut kovaa vauhtia. Niin ollen nuorisomatkailu on muita mat-

kailusegmenttejd nopeammin kasvava segmentti. (UNWTO 2008.)



Nuoret matkailijat tekevit pitkia matkoja, silld he haluavat ymmartaa paremmin vieraita
kulttuureita. Noin 70 % nuorten tekemistd matkoista tahtddvat joko ty6skentelyyn tai
opiskeluun ulkomailla. Yli 80 % nuorista matkailijoista on kertonut matkustamisen jo-
tenkin muuttaneen heidén elintapojaan. He esimerkiksi ottavat matkojensa jalkeen
enemmain huomioon ymparistonsd. Nuorten matkailijoiden voidaan katsoa raivaavan
tietd vastuullisemmalle matkailulle. Kun tarve nuorille matkailijoille kohdistetuista pal-
veluista kasvaa, syntyy myOs uusia segmentteja joihin tulevaisuudessa kohdistetaan
enemmain huomiota. Niitd segmenttejd ovat esimerkiksi au pair toiminta seka vapaach-
toismatkailu. (UNWTO 2008.) Au pairilla tarkoitetaan henkil64, joka lahtee toiseen
maahan asumaan isintiperheeseen, ja hoitaa tyokseen perheen lapsia ja mahdollisesti
tekee muitakin kodinhoitotehtiavid (Nuorisovaihto 2011). Kun otetaan huomioon, mi-
ten nopeasti nuorisomatkailu on lisddntynyt, on himmistyttivdd, miten vahan kyseistd
matkailun segmenttia on tutkittu. Monien nuorisomatkailijoiden katsotaan olevan aat-
teiltaan vastuullista matkailua kannattavia henkil6itd, mutta sitd, miten paljon he todelli-
suudessa kiinnittivat huomiota matkailutuotteen ekologisuudelle, ei ole juuri tutkittu.
Olisi mielenkiintoista selvittaa, olisivatko nuoret matkailijat valmiita maksamaan

enemmin ekologisesta tuotteesta, vaikka heilld onkin usein rajalliset matkabudjetit.

2.2 Nuoren matkailijan profiili

ISCT (International Student Travel Confederation) ja ATLAS (Association of Tourism
and Leisure Education) jirjest6jen vuonna 2003 teettimain tutkimukseen nuorisomat-
kailusta vastasi 2300 nuorta. Vastauksia tuli ympari maailmaa kahdeksasta eri maasta.
Kyseisen tutkimuksen mukaan nuorisomatkailijoita ei voida kategorisoida vain yhden
maaritelmin alle. Maaritelma riippuu muun muassa siitd, miten nuori matkailija nakee
itsensd. Tutkimuksessa matkailijat on jaettu “traveller”’, “backpacker” ja ’tourist” kate-
gorioihin. Suurin osa nuorista haluaa tulla kutsutuksi travelleriksi, ja alle 20 % nakee
itsensa turistina. Travellerille on tyypillista suurempi matkailukokemus, sekd hieman
vanhempi ikd. My6s matkakohde vaihtelee sen mukaan, miten kokenut matkailija on.
Kokeneemmat matkailijat valitsevat haastavamman kohteen kuin vihemmin matkus-
taneet. Suurin osa nuorista lentada kohteeseen (82 %), ja toiseksi suosituin kulkuneuvo
on juna (30 %). Kohteessa suosituin majoitusvaithtoehto on joko ystivien luona tai

nuorisohostelleissa. (Richards & Wilson 2003, 7, 16.) Ekologisuutta ja reilua matkailua



ajatellen yritysten pitdisi panostaa enemmain esimerkiksi junamatkailun markkinoimi-
seen. Mikali nuori viettdd kohteessa useita kuukausia, hinta ei todenniko6isesti haittaisi
jos itse kohteeseen matkustamiseen kaytettdisiin enemman aikaa. Ongelmana on, ettd
moni nuori matkailija ei ole tietoinen lennoista atheutuvista saasteista tai siitd, miten

helposti esimerkiksi Aasiaan asti paisee junalla.

Nuoret matkailijat ovat tutkimuksen mukaan aktiivisia matkoillaan. Yleisimpia aktivi-
teetteja ovat historialliset kohteissa vieraileminen, vaellus seka kahviloissa ja ravinto-
loissa istuskelu. Tarkeimmaksi matkalta saaduksi hyodyksi koetaan matkailuhalun li-
saantyminen sekd muiden kulttuurien arvostaminen ja ymmartiminen. Tutkimuksen
johtopaitokseni voidaan sanoa nuorten matkailijoiden olevan korkeasti koulutettuja
henkil6itd, jotka suunnittelevat matkansa tarkkaan. He viipyvit kohteissa pitkdan, kayt-

tavat yllattavan paljon rahaa matkoillaan ja kokevat saavansa paljon arvoa matkoiltaan.

(Richards & Wilson 2003, 9.)

Plogin luokittelun (1974) mukaan matkailijat voidaan jakaa allosentrikoihin ja psy-
kosentrikoihin. Allosentrikot suosivat uusia kohteita, nauttivat tutustumisesta uusiin
kulttuureihin ja matkustavat itseniisesti. Psykosentrikot kaipaavat matkalta turvallisuut-
ta ja mukavuutta ja he pohtivat enemmin matkustamiseen liittyvia riskejd. Luokitteluun
kuuluvat my6s midsentrikot, joissa on allosentrikkojen ja psykosentrikkojen piirteita.
Nuoret matkailijat kuuluvat Plogin luokittelun mukaan useimmiten allosentrikko kate-

goriaan. (Albanese & Boedeker 2002, 111-112.)

Richardsin ja Wilsonin (2003, 13) tutkimuksen mukaan nuorten ja opiskelijoiden suurin
tiedonhaun lahde ennen matkaa on internet (71 %) ja ystavat tai sukulaiset (70 %). Li-
siaksi matkaoppaita sekd matkanjarjestijia kaytetadn apuna matkan suunnittelussa. Mat-
kanjirjestdjdt ovat tutkimuksen mukaan neljinneksi tirkein lihde matkaa suunniteltaes-
sa. Vaikka internet on suurin tiedonhaun lihde, vain 10 % vastaajista varasi matkansa
internetin kautta vuoden 2003 tutkimuksen mukaan. Periti 42 % vastaajista kertoi os-
tavansa matkan erikoistuneelta matkanjirjestdjalta. Internetin merkitys ostokanavana
on kuitenkin kasvanut merkittavasti lyhyessa ajassa, silla vuoden 2007 tutkimuksessa jo
50 % vastaajista kertoo varaavansa matkan internetin kautta (Richards 2007, 17). Jokai-

sen nuorille palveluita myyvin yrityksen tulisi siis ehdottomasti panostaa internetsi-



vuihinsa seka sihkéiseen markkinointiin. Pahimmassa tapauksessa nuori ei osta yrityk-

sen tuotteita, mikéli hin ei 16ydé kaikkea tarvitsemaansa tietoa internetista.

Nuorista matkailijoista tehdyista luokitteluista huolimatta ei nuoria matkailijoita voida
yksiselitteisesti kategorisoida, vaan jokainen matkailija on erilainen. Kaikki nuoret mat-
kailijat eivit lihde kaukomaille pitkiksi aikaa, silld ldhempiikin 16ytyy eksotiikkaa ja
uusia kokemuksia. Nuoret, jotka eivit tiytd yleisimmin nuorisomatkailijan maaritelmaa

jaavat usein matkailututkimuksien ulkopuolelle. (Soini 2001.)

2.3 Nuorten matkustusmotiivit

Motivaatiolla tarkoitetaan niitd asioita, jotka saavat ihmiset toimimaan ja kdyttdytymain
tietylld tavalla. Kun pohditaan matkailun motiiveita, mietitdan kysymyksid miksi thmiset
matkustavat, mitda matkalta halutaan ja miksi kuluttaja valitsee juuri tietyn matkakoh-
teen? Matkailijan halu matkustaa muodostuu yleensi useasta eri motivaatiotekijésta,
joita voivat olla esimerkiksi halu vierailla ystavan luona ja rentoutuminen. Matkustus-
motiiveja on vaikea tutkia muun muassa sen takia, ettd aina ihmiset eivit tiedosta tai
halua paljastaa omia motiiveitaan. Matkustusmotiiveja on kuitenkin yritetty tutkia ja
yksi kuuluisimmista matkustusmotiivien ryhmittelysta on Cromptonin (1979) luokittelu.
Cromptonin (1979) mukaan matkustusmotiivit voidaan jaotella sosiopsykologisin pe-

rustein seuraavasti seitsemain luokkaan:

e Pako arjesta

e Rentoutuminen

e DPako sosiaalisesti hyviksyttavista arkirooleista
e Itsetutkiskelu- ja arviointi

e Statuksen kohottaminen

e DPerhesiteiden tiivistiminen

e Sosiaalisen kanssakdymisen lisidminen.

Kuten luokittelusta nahdiin, matkustusmotiivit eivat kaikki ole sisdisia, vaan niihin vai-
kuttavat myos sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijit. (Albanese & Boedeker 2002, 107—

110.)



Richardsin ja Wilsonin (2003, 10) tutkimuksen mukaan nuoret matkailijat matkustavat
kokeillakseen uusia asioita (83 %), jannityksen vuoksi (74 %) seka tiedon lisiamiseksi
(69 %). My6s rentoutumiseen ja lomailuun liittyvit tekijat ovat merkittavia syita lihtea
matkalle. Niiden lisiksi uusien ystivien l6ytiminen ja tutustuminen uusiin kulttuurei-
hin ovat tirkeitd syitd matkalle laht66n. Matkailun edistimiskeskuksen mukaan nuor-
ten tarkeimpia motivaatiotekijoita matkalle 1dht66n ovat eri kulttuureihin tutustuminen,
itsendistyminen, ystivien luona vieraileminen seka oppiminen. (Makinen 2006, 3.) Nai-
den mairitelmien mukaan Cromptonin luokittelu pitdd monessa kohtaa paikkansa. Kui-
tenkaan nuoret eivit ole tiedostaneet oman statuksen kohottamista matkalle 1dhdon
syyksi. Tdman voidaan olettaa johtuvan siitéd, ettd oman statuksen kohottamista pide-

tain melko itsekkaina syyna matkalle 1aht60n, eika sita siksi haluta tunnustaa muille.

Motivoivat tekijat, jotka vaikuttavat henkilén ostopaitokseen matkailutuotetta ostetta-
essa, voidaan jakaa kahteen ryhmiin: tekijoihin, jotka saavat henkilon haluamaan mat-
kalle ja tekij6ihin, jotka saavat henkilén ostamaan juuri tietyn matkan juuri tiettyyn ai-
kaan. Jokainen matkailija ja matkailijaryhma ovat erilaisia, joten jokaisella on my6s eroja
ostoon motivoivissa tekijoissd. Motivoivat tekijit muuttuvat elimén mittaan, esimerkik-
si perheen perustaminen tai terveyden heikkeneminen vaikuttavat asiaan. Kuten aikai-
semmin todettiin, nuorilla matkailijoilla tirkeimpid motivaatiotekijoitd olivat halu tutus-
tua uusiin kulttuureihin, jannitys ja uusien asioiden kokeileminen, uusiin ihmisiin tutus-
tuminen, tiedon lisidminen seka rentoutuminen ja lomailu. Motivaatiotekijit voidaan
jakaa “oikeisiin ja ilmaistuthin” tekij6ihin. Vililld ihmiset eivit ilmaise oikeita motivaa-
tiotekijoitaan, silld niitd ei pideta yleisesti hyvaksyttyind tai arvostettuina. Aina oikeita
tekijOitd ei osata tietoisesti tunnistaa. Tama selittdd sen, ettd nuorten matkailijoiden
matkustusmotiiveihin ei ole listattu esimerkiksi juhlimista ja irtosuhteita, vaikka toden-

nikoisesti ndmakin ovat monille tirkeita syitd matkalle laht66n. (Horner ja Swarbrooke

2007, 54-55, 67-68.)



3 Matkailumarkkinointi

Matkailupalveluita markkinoitaessa on otettava huomioon muun muassa palveluiden
korkea hinta, kausiluontoisuus seki riippuvuus alihankkijoista. Matkailun markkinointi-
viestinnin on oltava laadukasta, silla asiakas ei voi konkreettisesti testata tuotetta ennen
ostoa. Tamin vuoksi markkinoinnilla on kyettivi viestimdan tuotteen laadukkuus tar-

peeksi hyvin, jotta asiakas ostaisi tuotteen. (Albanese & Boedeker 2002, 126—-127.)

3.1 Matkailumarkkinoinnin erityispiirteet

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat tietoisiksi yrityksen tarjoamista tuotteista
seki saada asiakas ostamaan juuri oman yrityksen tuote. Matkailumarkkinoinnilla tar-
koitetaan matkailutuotteiden markkinointia. Markkinointi on suunniteltava huolellisesti,
jotta se onnistuisi mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksekkaasti. On asetettava selkeitd
tavoitteita ja toimintaohjeita joiden avulla markkinointisuunnitelmaa toteutetaan. Mark-
kinoinnin suunnittelemista tarvitaan, koska matkailumarkkinat ovat hyvin ailahtelevat ja
matkailijoiden tarpeet ovat muuttuvia. Lisdksi matkailuyrityksien ulkoisessa ympiristos-
sd tapahtuu paljon muutoksia. Kun suunnitellaan matkailumarkkinointia, on otettava
huomioon ulkoinen ymparisto ja sisdiset resurssit, mutta on myos ymmarrettiva oman

kohderyhmin kuluttajakiyttaytymista. (Albanese & Boedeker 2002, 11-14.)

Oikeanlaisen tuotteen tarjoaminen tavoitellulle kohderyhmille on markkinoinnin tir-
keimpii asioita. Tuote kasitteena sisiltaa konkreettiset elementit, palvelut, ihmiset, pai-
kat, yritykset seka ideat. Matkailutuote on melkoinen sekoitus naitd kaikkia. Se on ko-
konaisuus, johon kuuluvat tyypilliset matkailupalvelut, kuten majoitus- ravintola- ja
litkennepalvelut. Lisiksi sithen kuuluvat asiat, jotka ovat sidoksissa matkailukohteeseen,
kuten kohteen siisteys ja infrastruktuuri. Matkailumarkkinoinnissa onkin otettava huo-
mioon matkailutuotteen erilaisuus moniin muihin tuotteisiin verrattuna. (Holloway &

Robinson 1995, 71-72.)

Matkailutuotteiden markkinointi on erilaista kuin monien muiden alojen tuotteiden
markkinointi siind mielessa, etta matkailutuotteet ovat suurimmaksi osaksi palveluita.

Palvelut eroavat tavanomaisista tuotteista, silld palvelut ovat aineettomia, ne tuotetaan



ja kulutetaan samanaikaisesti ja ne ovat heterogeenisid. Aineettomuudella tarkoitetaan
sitd, ettd asiakas ei voi ostohetkelld nihda tai koskea palvelua. Asiakas ei siis voi arvioi-
da tai testata ostamaansa matkaa ennen kuin on itse lomaillut kohteessa. Tdma aiheut-
taa sen, ettd matkailutuotteen ostoon liittyy paljon riskej, ja tuotteen laatua on vaikea
viestid asiakkaalle. TAma asettaa haasteita matkailumarkkinoinnille. Tuottamisen ja ku-
luttamisen samanaikaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas on itse osa palvelua. Asia-
kas vaikuttaa kayttaytymisellddn matkan onnistumiseen. Esimerkiksi ryhmamatkalla yksi
kiukkuinen asiakas vaikuttaa koko ryhmin dynamiikkaan. Palveluiden heterogeenisuu-
della tarkoitetaan, ettd tuotteen laatu riippuu paljon ajallisista ja paikallisista tekijoista.
Esimerkiksi sdd kohteessa vaikuttaa matkailutuotteeseen, samoin asiakaspalvelijoiden
toiminta. Aineettomuus ja tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus ovat toki tyypil-
lisid piirteitd muillekin palveluille, ei ainoastaan matkailupalveluille. (Albanese & Boe-

deker 2002, 126—-128.)

Erityisesti matkailupalveluille ominaisia piirteitd ovat korkea hinta, riippuvuus alithank-
kijoiden toiminnasta, sesonkivaihtelut, hintojen akilliset muutokset seka riippuvuus
paikallisista ja ilmastollisista tekijoistd. Matkailupalvelun tuottamiseen osallistuvat varsi-
naisen myyjan lisaksi monet muut tahot. Tamin vuoksi kaikkien tahojen erinomainen
toiminta on tirkedd. Esimerkiksi hotellielimykseen vaikuttavat vastaanoton henkil 5-
kunnan lisaksi suuresti my0s siivoojien ja ravintolahenkil6kunnan toiminta. Matkailun
sesonkiluontoisuus vaikuttaa matkailumarkkinointiin suuresti. Esimerkiksi kesaisin
Suomessa tarjontaa pyritddn monipuolistamaan matkailijoiden lisddntyessd. Hintojen
akillisilla muutoksilla tarkoitetaan esimerkiksi lentojen alennettuja hintoja kun kone
halutaan saada loppuunmyydyksi. (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod 2009, 49—
54.)

3.2 Asiakaskeskeinen matkailumarkkinointi

Markkinoinnin ajatellaan usein tarkoittavan vain myyntid ja mainontaa. Asiakaskeskei-
sen markkinoinnin on kuitenkin kiinnitettdvd huomiota myos asiakkaan tarpeisiin, asia-
kastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteisiin. Matkailumarkkinoinnin paitosten pitaisi aina
perustua analyysiin asiakkaiden ostokdyttiytymisestd. On tunnistettava asiakkaiden tar-

peet seka ostokiyttiytymisen syyt ja seuraukset. (Albanese & Boedeker 2002, 87-88.)
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Matkailuyritysten on pystyttava erottautumaan muista samantyyppisia palveluita tarjoa-
vista yrityksistd. Heiddn on kartoitettava tarkkaan mité asioita heidin oma asiakasryh-
minsa kaipaa tuotteelta, mitd kautta se etsii tietoa ja mita kautta tuote ostetaan. Voi-
daan panostaa erityisesti esimerkiksi palvelun laatuun, hintaan tai luotattavuuteen sen
mukaan mitd oma asiakaskunta palvelulta haluaa. (Holloway & Robinson 1995, 36-37.)
STA Travel luokittelee padasiakaskunnakseen nuoret alle 26-vuotiaat matkailijat. Kui-
tenkin ikdd tirkeampi ominaisuus on seikkailunhaluinen asenne. Yrityksen asiakkaat
haluavat matkoillaan haastaa itsensa ja oppia uusista kulttuureista. Heille on tarkeda

yksilollinen laadukas palvelu, edullinen hinta seka luotettavuus. (STA Travel 2009.)

Asiakaskeskeisyyden tulisi ohjata kaikkea yrityksen toimintaa. Kdytinnossé tima tar-
koittaa sitd, ettd palvelut ja tuotteet suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden, halujen ja toi-
veiden mukaan. Asiakas ostaa tuotteen vain jos se tyydyttda hinen tarpeensa. Matkailu-
tuotteita myytdessa asiakaskeskeisyys korostuu, silld thmiset asettavat lomilleen hyvin
suuria odotuksia. Thmisten tarpeet vaihtelevat tietysti suuresti, joten yrityksen taytyy
kartoittaa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeita jatkuvasti. Asiakastyytyvai-
syyden voidaan katsoa riippuvan kahdesta elementisti, jotka ovat asiakkaan ennakko-
odotukset ja asiakkaan kokemukset. Niin ollen yritys voi keskittya asiakkaiden koke-
musten laadun parantamiseen ja asiakkaiden odotustason muokkaamiseen. Yrityksen
on kiinnitettivd huomiota markkinointiviestintadnsa ja varmistettava ettd se antaa tuot-
teista oitkeanlaisen kuvan. Lisaksi on varmistettava, ettd kaikki alihankkijat ja kohteissa
toimivat tyontekijat toimivat yrityksen lupausten mukaisesti. Kanta-asiakkaiden hank-
kiminen, sitouttaminen ja luottamuksen herittiminen ovat nekin osa asiakaskeskeisyyt-
ta ja erittiin tiarkeitd matkailuyrityksille. Kuluttajat nimittin kyselevit runsaasti suosi-

tuksia ystavilta, sukulaisilta ja sosiaalisista medioista ennen varsinaisen ostopaitoksen

tekemistd. (Albanese ja Boedeker 2002, 87—-103.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on ykst yrityksen kilpailukeinoista. Sen avulla yritys pyrkii tiedot-
tamaan ja muistuttamaan kuluttajia tuotteistaan ja vaikuttamaan heidan ostokayttayty-
miseen. Palveluista viestitdidn muidenkin kilpailukeinojen kuten hinnan kautta. Korkeal-

la hinnalla yritys viestii palvelujen olevan laadukkaita. Koska matkailupalveluilla on pal-
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jon erityispiirteitd, markkinointiviestinnin rooli on erittdin tarked. Asiakas ei voi etuki-
teen arvioida matkailutuotteen laatua, joten matkailuyrityksen on tirkedd panostaa
markkinointiviestintddn. Hyvilld markkinointiviestinnilld voidaan vihentdd asiakkaan
tuntemaa riskid ja epavarmuuden tunnetta. Matkailupalveluita ostettaessa asiakas hakee
tyydytystd tunneperdisiin tarpeisiin. Markkinointiviestinnilld voidaan luoda mielikuvia,
jotka vetoavat kuluttajien tunteisiin ja kaipuuseen. (Albanese & Boedeker 2002, 179—
180.) Markkinointiviestinnin tulisi tihdatd ostohalukkuuden herittimiseen, tuoteima-
gon luomiseen, myynnin aikaansaamiseen, ostopaatoksen vahvistamiseen seka asiakas-
suhteiden ylldpitoon ja vahvistamiseen. Yksinkertaisesti sanottuna markkinointiviestin-
nin on tarkoitus saada lihettdjdn ja vastaanottajan vilille yhteinen kisitys tuotteesta ja

yrityksesta, sekd vakuuttamaan asiakas palvelun laadukkuudesta. (Vuokko 2003, 12.)

Erilaisia markkinointiviestinnin keinoja ovat suhdetoiminta, mediatoiminta, henkil -
kohtainen viestintd ja myynninedistimisen kohteet. (Albanese & Boedeker 2002, 180.)
Nuorille matkailijoille suunniteltuja palveluita markkinoitaessa mediamainonta, johon
kuuluvat muun muassa internet ja televisiomainonta, on erittain tirkeaa. Taloustutki-
mus on tehnyt vuonna 2008 Web & Mobile Tracking nimisen tutkimuksen, jonka mu-
kaan yli neljinnes internetin kayttijistd kiy verkkoyhteisoissa. Kévijoistd suurin osa on
15-24 vuoden ikiisid. Henkil6kohtainen viestinti, johon kuuluvat henkilokohtainen
myyntityo ja asiakaspalvelu ovat tirkeita asioita, silld yhd useammat nuoret haluavat
yksil6llisia ja raataloityja palveluita. Kun erilaisia viestintdkeinoja yhdistelladn, syntyy
yrityksen viestintimix. Esimerkiksi matkanjirjestdjat kiyttdvit usein mainonnassaan
matkaesitteitd, lehtid, internetid ja televisioita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377, 328—

329.)

Kun eri kanavat sovitetaan yhteen niin ettd viestinta on yhdenmukaista, voidaan puhua
integroidusta markkinointiviestinnistd. Integroidussa markkinointiviestinnéssa eri ka-
navista tulevat viestit tiydentivit ja tukevat toisiaan. Integroinnin tarve on lisaantynyt,
silla koko viestintimaailma on monimutkaistunut kun sithen on tullut lisda toimijoita ja
kanavia. Kun markkinointiviestintd suunnitellaan yhtenéiseksi kaikissa kanavissa, kulut-
tajan on helpompi muodostaa kokonaiskuva yrityksestda. Mikali yritykselld on selked

tavoite markkinointiviestinnalleen, se tulisi pystya valittimaan myo6s kuluttajille. (Vuok-

ko 2003, 323-3206.)
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3.4 Matkailumarkkinoinnin muita kilpailukeinoja

Markkinoinnin kannalta tirkeimpien kilpailukeinojen merkitys vaihtelee suuresti tulkit-
sijan mukaan. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd markkinointiviestinnin lisaksi matkailuyri-
tyksen muita tirkeitd kilpailukeinoja ovat hinnoittelu, asiakaspalvelu, saatavuus ja laatu.
Hinnoittelun lahtokohtana on kustannusten kattaminen, mutta myos litketoiminnan
tavoitteet, kilpailutilanne ja asiakkaan kokema arvo on otettava huomioon hinnoittelus-
sa. Lisiksi viranomaisten mairdykset ja monet ulkoiset tekijit, kuten lentolitkenteessi
Oljyn hintojen muutokset, vaikuttavat hinnoitteluun. Kun mietitdan hinnoittelua, on
olennaista pohtia mitd asiakas on valmis maksamaan matkailutuotteesta. Matkailuala on
hyvin kilpailualtis, joten hinnat maaraytyvat muiden samantyyppisia tuotteita tarjoavien
yritysten hintojen kanssa. Hinta vaikuttaa ratkaisevasti matkailijan ostopditokseen, silld
hinta on konkreettinen tapa mitata tuotteen arvoa. Erityisesti nuorille matkailijoille hy-
vi hinta-laatusuhde on tirkea, silld heilld on yleisesti ottaen vahemmin rahaa kaytetta-

vissd kuin idkkadmmilld matkailijoilla. (Holloway & Robinson 1995, 87-88.)

Asiakaspalvelu ja henkil6sto ovat hyvin tirkeitd kilpailukeinoja matkailuyrityksissa.
Asiakaspalvelulla tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asia-
kasta. Asiakaspalvelussa on otettava huomioon erilaiset asiakkaiden tarpeet ja palveluti-
lanteet, palveluresurssit ja palvelun laadun tarkkailu. Yritykselld on oltava tarpeeksi
henkil6kuntaa ja henkil6kunnan on osattava tyotehtivinsa, jotta asiakaspalvelu toteu-
tuisi mahdollisimman sujuvasti. Toimivat laitteet ja viihtyisd palveluympiristo ovat
my0s edellytyksid hyville asiakaspalvelulle. Térkeda on tutkia asiakkaiden kokemuksia ja
parantaa palvelua palautteen pohjalta. Henkil6ston on oltava motivoituneita tydhonsa
sekd vithdyttivi ty6paikalla, jotta he voivat palvella asiakkaita yrityksen tavoitteiden
mukaisesti. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi kouluttaminen, palkitsemi-
nen, hyvi tiedotus ja yhteishengen luominen. Kun myydiin yksilollisid rdatiloityja mat-
koja nuorille, henkilokunnan on osattava tunnistaa asiakkaan tarpeet ja heratettiva luot-
tamuksen tunne. Mikali asiakas paatyy ostamaan matkan joka ei ole hinelle sopiva, hin
ei todennikdisesti endd osta saman yrityksen palveluita. (Bergstrém & Leppinen 2002,

172-191.)
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Hyvilld saatavuudella tarkoitetaan, ettd asiakas pystyy ostamaan yrityksen tuotteita
mahdollisimman helposti. Saatavuuteen liittyvat jakelukanavat, sekd ulkoinen ja sisdinen
saatavuus. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan paikkaa jossa palvelu kulutetaan, sisai-
selld saatavuudella tarkoitetaan yrityksen sisiistd palveluymparist6d, eli esimerkiksi mat-
kanjarjestdjilld esitteiden esillepanoa. Matkailupalveluita ei voida varastoida, vaan ne on
myytiva viimeistadn tuotantohetkelld. Esimerkiksi paikkaa lentokoneessa ei voi sadstia
myShemmiksi, vaan jos sille ei ole 16ytynyt ostajaa ennen koneen laht6a, kyseessi on
myymaton paikka. Taman vuoksi saatavuus on matkailualalla erittiin tirkeda. (Albanese

& Boedeker 2002, 149-150.)

Jakelukanavalla tarkoitetaan sitd reittid, jota kautta matkailupalvelu markkinoidaan ja
myyddin asiakkaalle. Kyseessi voi olla suorajakelu jolloin ketjuun kuuluu vain tuottaja
ja kuluttaja, mutta reitit voivat olla paljon monimutkaisempiakin, jolloin on kyse epa-
suorasta jakelusta. Esimerkiksi matkatoimistot, my6s STA Travel, myyvit matkanjirjes-
tdjien tuottamia tuotteita, jolloin kyseessa on epasuora jakelu. Kun markkinoidaan ja
myyddin matkailupalveluita nuorille, on hyvin tirkeaa, etta sahkoiset jakelukanavat ovat
toimivia, silli nuoret varaavat usein matkansa internetista tai sahképostin kautta. Kun
markkinoidaan nuorelle kohderyhmille, on otettava huomioon my6s sosiaalisten me-
dioiden kasvava vaikutus. Jakelukanavien tehtdvind on toimia markkinointikanavina,
jolloin ne levittavat tietoa kuluttajille. Toisena tehtdva on toimia myyntikanavana, jol-
loin ne vilittavat ja myyvit matkailupalveluita. Jakelukanavien tulisi olla monipuolisia ja
ne tulisi valita kohderyhmiin perustuneen analyysin perusteella. (Albanese & Boedeker

2002, 154-1506.)

Palvelujen laadukkuus on keskeistd asiakastyytyvaisyyden kannalta. Tyytyviisyys palve-
luun muodostuu odotuksista ja saadusta kokemuksesta. Matkailupalveluiden kohdalla
pelkkd hyvi tekninen laatu ei riitd, silld henkilokunnan ja alihankkijoiden toiminta vai-
kuttavat suuresti laatuun. On todettu, etta asiakkaiden laatukokemuksiin vaikuttavat
enemmain inhimilliset kuin tekniset seikat. Esimerkiksi epasiistin hotellihuoneen aitheut-
tama kiukku voidaan pelastaa hyvilld asiakaspalvelulla. Laatukokemukseen vaikuttaa
myo6s imago, ja usein asiakas ymmirtia paremmin huonomman laatukokemuksen, mi-
kili kyseessd on hyvimaineinen yritys. (Albanese & Boedeker 2002, 131-133.) Nuori-

somatkailua ajatellen inhimilliset tekijat ovat hyvin tirkeitd, silld ostettava matka on
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usein pitkd kestoltaan ja sithen kohdistuu paljon odotuksia. Kyseessd saattaa olla nuo-
ren ensimmainen pitkd matka, jolloin mukana on paljon jannitystd. Niin ollen henkil6-
kunnan toiminta on hyvin olennaista, jotta matkailija saadaan vakuutetuksi tuotteen
laadukkuudesta. Vuorovaikutustilanteessa syntyy niin sanottuja totuuden hetkia, jolloin
asiakaspalvelijalla on mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelun ja osaamisen laatu. To-
tuuden hetkelld tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakaspalvelijalla on mahdollisuus vakuut-
taa asiakas tuotteen laadukkuudesta, ja siitd, ettd se kannattaa ostaa. Mikali tilanteessa
epdonnistuu, asiakkaalle saattaa nopeasti syntyd negatiivinen mielipide, eikd ostoa ta-

pahdu. (Komppula & Boxberg 2002, 42—45.)
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4 Nuorten ostokiyttiytyminen

Ostokayttaytyminen ohjaa sitd, milla perusteella kuluttaja tekee valintoja seka mita, mis-
td ja miten ostetaan. Ostokayttdytymistd voidaan kuvata myos sanalla kuluttajakayttay-
tyminen. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset elementit, kuten yritysten markki-
nointitoimenpiteet ja kulttuuri seké kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten
arvot ja elamintyyli. Koko ostohalun saavat aikaan tarpeet ja tarpeita ohjaavat motiivit.
Ostokdyttiytymiseen liittyy vahvasti ostokyky eli kuluttajan varallisuus. (Hudson 2008,
41))

4.1 Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijit

Kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttavat demografiset, psykologiset seki sosiaaliset
tekijat. Demografiset eli viestotekijit ovat helposti mitattavissa ja analysoitavissa. Naitd
ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti ja siviilisaaty. Demografiset tekijit
ovat tarkeitd kun pohditaan ostokayttaytymistd. Esimerkiksi ik ja perhetilanne selittd-
vit osittain erilaisia tarpeita ja haluja hankkia tuotteita. Psykologisilla ja sosiaalisilla teki-
joilla taas pyritdan selvittimaan miksi kuluttaja valitsee monesta tuotteesta juuri tietyn,
ja miksi hdnesti saattaa tulla merkkiuskollinen. Psykologisia tekijéitd ovat motiivit, ar-
vot ja asenteet, tarpeet, innovatiivisuus seka oppiminen. Esimerkiksi asenteiden merki-
tys nakyy siind, miten ihmiset huomaavat mainoksia ja ymmartivit niiden sanomaa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 102-116.)

Katsottaessa sosiaalisia tekijoitd, tutkitaan kuluttajan toimintaa erilaisissa sosiaalisissa
ryhmissa, ja ndiden ryhmien merkitysta ostokayttaytymisessa. Tallaisia sosiaalisia viite-
ryhmii ovat esimerkiksi perhe, ystavit, tydporukka, sosiaaliset yhteisot, kulttuuri ja so-
siaaliluokka. Perhe on usein yksi tirkeimmistd vaikuttajista ostokayttaytymista ajatellen.
Vanhemmat vaikuttavat usein voimakkaasti lasten arvoihin ja asenteisiin, jotka puoles-
taan heijastuvat ostokayttaytymiseen. Sosiaaliset yhteisot ovat kasvattaneet suosiotaan
2000-luvulla, ja ne ovat nousseet vaikuttamaan kuluttajien ostokiyttdytymiseen. Lahes
90 % verkon kayttajistd hakee tietoa tavaroista ja palveluista. Suomessa internetilld on
noin 3,6 miljoonaa kiyttédjda. Sosiaalisilla yhteis6illd puolestaan arvioidaan olevan noin

250 miljoonaa kayttdjaa maailmanlaajuisesti. Sosiaalisilla medioilla on koko ajan kasvava
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merkitys kuluttajien ostokéyttiaytymisessd, ja erityisesti nuoret viettavat paljon aikaa
sosiaalisissa medioissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116—-127.) Kulttuuri vaikuttaa
huomattavasti kuluttajan ostopaitokseen. Esimerkiksi sukupuoliroolit ovat hyvin erilai-
sia eri kulttuureissa. Useiden maiden kulttuurien mukaan naisen ei ole sopivaa matkus-
taa yksin ja mies on péaatoksentekijd. Kuitenkin monissa maissa, ja varsinkin linsimaissa
on tiysin tavallista, ettd nainen paattaa itse ostoksistaan ja matkustaa itsenaisesti. (Rei-

singer 2009, 322-323.)

Markkinoitaessa matkailutuotteita kohderyhmin ostokayttiytymisen tunteminen on
olennaista. Kun kohderyhmin ostokiyttiytyminen tunnetaan, osataan asiakkaalle tarjo-
ta oikeanlaisia tuotteita oikeaan aikaan. Matkailutuotteiden ostopditokseen liittyvid pro-
sesseja ei ole edelleenkdin tutkittu kattavasti, mika vaikeuttaa markkinointia. Matkailu-
tuotteen kohdalla tapahtuvan ostokayttaytymisen tutkimista vaikeuttaa muun muassa
se, ettd kyseessd on suureksi osaksi tunneperiisiin seikkoihin liittyva ostos. Tami tietys-
ti vaihtelee eri matkailun lajista riippuen, ja esimerkiksi liikematkustukseen liittyy huo-
mattavasti vihemman tunnesyitd kuin nuorisomatkailuun. Matkailutuotteet ovat
useimmiten palveluita, mikd osaltaan vaikuttaa ihmisten ostokayttiytymiseen matkailu-

tuotteiden kohdalla. (Horner & Swarbrooke 2007, 146.)

Mayon ja Jarvisin (1981) mukaan yksittaisen matkailijan kayttadytymista voidaan selittda
paatoksentekoprosessin pituuden seki psykologisten tekijoiden kautta. Kun paitos
matkalle 1ahdostd on syntynyt muut paitokset, kuten kohteen valinta tehddin oston
suuruudesta riippuen joko rutiininomaisesti tai sithen kulutetaan paljon aikaa. Mikali
halutaan ymmartida milld perusteella matkailijat tekevat ostopaiatoksia, on myos ymmar-
rettava psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Padtoksentekoon vaikuttavat niin sisdiset
kuin sosiaaliset tekijat. Sisiisiin psykologisiin tekijéihin kuuluvat havainnot, oppiminen,
persoonallisuus, motiivit ja asenteet. Havainnoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa yksit-
taiinen matkailija kerai ja valikoi tietoa kohteesta. Oppimisella tarkoitetaan yksilon ko-
kemuksien johdosta tapahtuvia muutoksia kéyttiaytymisessd. Motiivit ohjaavat kiyttiy-
tymistd kohti yksilon pdamaaria, ja asenteilla tarkoitetaan yksion kisityksia kohteesta ja
tuotteista. Sosiaalisiin tekijéihin kuuluvat perheen vaikutus, sosiaaliluokka, viiteryhmat
seké kulttuuri. Viiteryhmalla tarkoitetaan ryhmaa, johon yksilé kokee kuuluvansa. (Pi-

zam & Mansfeld 2000, 21-22.)
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Mayon ja Jarvisin teoriasta on kuitenkin jatetty pois iso osa ostokayttaytymiseen vaikut-
tavista ulkoisista tekijoistd, kuten markkinoiden koko, maailman talous sekd matkailu-
tuotteen ominaisuudet. My6s Hornerin ja Swarbrooken (2007, 70—-74) mukaan matkai-
lutuotetta ostettaessa ostokayttiytymiseen vaikuttavat psykologiset ja sosiaaliset seikat.
Ostoon liittyva riski, padtoksen pitkdaikaisuus, tunnelataus, muiden suositukset, tuot-
teen ominaisuudet, tiedonhakuun kiytetty aika sekd sitoutuminen tuotteeseen vaikutta-

vat heiddn mukaansa suuresti ostokayttiytymiseen.

4.2 Ostoprosessi ja padtdksenteko matkailutuotetta ostettaessa

Ostokayttaytymisen lisaksi on tarkeda tuntea kuluttajan ostoprosessi seka paitoksente-
koon vaikuttavat seikat. Ostoprosessilla tarkoitetaan koko sitd prosessia, joka liittyy
tuotteen ostamiseen. Prosessi on hyvin erilainen riippuen ostajasta, tilanteesta ja tuot-
teesta. Internet on yha tirkeampi valine ostoprosessin eri vatheissa, silld sielta haetaan
tietoa, vertaillaan ja jopa lopulta ostetaan tuote. Matkailutuotteita, kuten lentoja ja ho-
telleja varataan hyvin paljon internetin kautta, ja erityisesti nuoret etsivat hyvin paljon
tietoa sdhkoisesti. Ostoprosessin vaiheita ovat tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu,
vaihtoehtojen vertailu, paitos ja osto sekd oston jilkeinen kayttiytyminen. (Hudson

2008, 55-56.) Ostoprosessin vaitheet on havainnollistettu kuviossa 1.

Tarpeen
tiedostaminen

U

Tiedonkeruu

v

Vaihtoehtojen
vertailu

v

PEatos & Osto

VU

Oston jalkeinen

kayttaytyminen

Kuvio 1. Ostoprosessin vaiheet (Muunneltu, Hudson 2008, 56.)
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Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisesta eli siitd kun kuluttaja havaitsee tarpeen, jon-
ka hian haluaa ratkaista. Tama voi tapahtua jonkin tavaran loputtua tai kun kuluttaja
ajattelee uuden tuotteen vaikuttavan esimerkiksi hanen statukseensa, elintasoonsa tai
tietoon. Matkaa ostettaessa kyseessé voi olla oman statuksen nostamisen toivo tai halu
oppia uutta. Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja etsii tietoa vaihtoehdoista ja hankintapai-
koista. Matkaa ostettaessa ostoon liittyvi riski koetaan suureksi, joten tiedonkeruuseen
kulutetaan usein paljon aikaa. Kun vertaillaan vaihtoehtoja, ostajalla on jo paljon tietoa
eri mahdollisuuksista. Vaihtoehtojen vertailussa vertaillaan esimerkiksi tuotteen hintaa,
saatavuutta, laatua, ekologisuutta ja palvelua. Kun vaihtoehdot on vertailtu, tehdain
padtos ja tuote ostetaan. Matkoja ostetaan yhda useammin internetisté, joten matkailuyri-
tyksen tulisi panostaa sihkoisten kanavien toimivuuteen. Oston jilkeiseen kayttaytymi-
seen kuuluvat kokemukset ja suositteleminen muille, mahdollisesti toisen vaihtoehdon

etsiminen sekd uudet ostot tulevaisuudessa. (Hudson 2008, 56—57.)

Matkailutuote koostuu konkreettisista ja aineettomista osista. Tuotteiden kirjo vaihtelee
paivaretkistd vuoden maailmanympirysmatkoihin. Matkailija maksaa itse kokemuksesta
ja vaikuttaa itse tuotteen onnistumiseen. Lisdksi tuotteen onnistuminen on kiinni lukui-
sista ulkoisista tekijoistd, kuten sadstd ja poliittisesta tilanteesta kohteessa. Matkailu-

tuotetta ostettaessa ostoprosessiin vaikuttavat tuotteen piirteet sekd ostajan ominaisuu-

det. (Horner & Swarbrooke 2007, 51-52, 64.)

Matkailutuotteita ostettaessa ostoon liittyy suurempi riski kuin esimerkiksi ruokaostok-
sia tehdessa. Kyseessi on osto johon uppoaa paljon rahaa ja odotuksia. Matkailutuot-
teen ostossa on paljon epavarmuustekijoitd, kuten sidolot kohteessa tai mahdollisten
kulkuvilineiden lakkoilu. Paidtoksentekoa helpottavia tekijoita ovat esimerkiksi tiedon-
haku kohteesta, kohteen tuttuus sekd omien odotusten pienentiminen. Kuluttajasta
riippuen paatoksentekoon ja ostokanavan valintaan vaikuttavat erilaiset asiat. Esimer-
kiksi kokenut itsendinen matkailija haluaa itse olla vastuussa matkastaan ja etsid tietoa
kohteesta. Mikili hin paityy ostamaan matkanjirjestdjan kautta, hin odottaa matkan-
jarjestdjan tarjoavan edullisen hinnan sekd mahdollisuuden apuun hititilanteissa. Paket-
timatkan ostaja puolestaan haluaa matkanjirjestdjan hoitavan kaikki jarjestelyt, ja tallai-
nen ostaja arvostaa myos tuotteen tuttuutta ja turvallisuutta. (Holloway & Robinson

1995, 64—65.) Lopullisen ostopaitoksen tekoon vaikuttavat vahvasti yksilon sisdiset
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tekijit, kuten henkilokohtaiset motiivit, persoonallisuus, oma matkakokemus, elamin-
tyyli, ty6tilanne ja terveys. Naiden lisdksi ulkoisilla tekijoilla, kuten kohteen sddoloilla,
poliittisella tilanteella, viisumivaatimuksilla, hinnalla ja muilta saaduilla suosituksilla on

suuri vaikutus paitcksentekoon. (Horner ja Swarbrooke 2007, 75.)

Nuorilla matkailijoilla on useimmiten rajalliset budjetit, joten hinta on yksi suurimmista
vaikuttajista pdatoksenteossa. Richardsin (2007, 14) tutkimuksessa 80 % nuorista mat-
kailijoista sanoo hinnan vaikuttavan eniten matkailutuotteen valintaan. Hinnan lisiaksi
sosiaaliset mediat vaikuttavat vahvasti nuorten ostopaatoksiin. Matkakuvien katselu
Facebookissa vaikuttaa tutkimusten mukaan hyvin moniin kuluttajiin. Kuvien avulla saa
helposti suosituksia ja mielikuvia kohteesta, ja ostossa koettu riski pienenee. (Skyscan-
ner 2011.) Matkailutuotetta ostettaessa paatoksenteko on hankalaa, silld kuluttajan on
tehtava yhden paitoksen sijaan useita paatoksia. Niita ovat majoituksen, kulkueneu-
von, kohteen, ajankohdan, seurueen, matkan keston ja matkatyypin valinnat. Pdatok-
senteko ei lopu kun nimai asiat on ratkaistu, silld prosessi jatkuu vield kohteessa. Paikan
paalld on paitettava esimerkiksi mita paivittain tehddan missakin. (Horner ja Swarbroo-

ke 2007, 74.)

Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisten ostopadtds syntyy yhi use-
ammin internetissd. Lahes kaikki tutkimukseen vastanneet ovat joskus asioineet verkos-
sa, ja iso osa (80 %) asioi verkossa saannollisesti joko ostamassa tuotteita, etsimassa
tietoa tai tekemassd hintavertailuja. Verkossa ostamisesta on tullut arkista, ja asiakas
menetetaan helposti, mikali tuotteesta ei 16ydy tietoa yrityksen nettisivuilta tai sitd el
voida ostaa verkossa. Tutkimukseen vastanneista 63 % ostaa matkailupalveluita netista,
ja tairkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoistd nimettiin tuotteen hinta. (Hell-

berg 2009.)
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5 Toimeksiantaja

Tdmin tyon toimeksiantaja on STA Travel Suomi, joka on avannut uuden toimipisteen
Helsinkiin vuoden 2011 lokakuussa. Helsingin toimisto on Suomen ensimmainen STA
Travelin toimipiste. STA Travel on kansainvilinen organisaatio, jolla on yli 450 toimi-
pistettd yli 75 maassa. Yksin Uudessa Seelannissa ja Australiassa on yli sata toimistoa.
Yritys on erikoistunut tarjoushintaisten matkailupalveluiden tuottamiseen, ja se on
maailman suurin nuoriso- ja opiskelijamatkoja jarjestava yritys. STA Travelin padkoh-
deryhmii ovat noin 18-26 vuoden ikiiset matkailijat, mutta tietysti tuotteet ovat tatjol-

la kaikille matkailusta kiinnostuneille. (STA Travel 2009.)

5.1 STA Travel

Yrityksen pyrkimyksend on tarjota asiakkaille edullisia ja laadukkaita matkailupalveluita.
STA Travelin kilpailuvaltteina ovat laadukas, henkil6kohtainen ja joustava palvelu, ja
yritys on todella omistautunut kohderyhmansi tarpeisiin. Yrityksen tuotevalikoima on
laaja. STA Travelin kautta on mahdollista ostaa lentoja, eritasoista majoitusta, erilaisia
kursseja, vapaaehtoismatkoja, seikkailumatkoja, junapasseja, matkavakuutuksia, kierto-
matkoja, work & holiday paketteja ynnd muuta. Asiakas voi esimerkiksi ostaa kielikurs-
sin, ja yhdistda sen maailmaymparimatkaan. Kielikurssin paivamairat voi kuitenkin
padttid vasta kohteessa. Tdmi tuo paljon joustavuutta toimintaan, mika on tarkead
nuorille matkailijoille. Alle 26-vuotiaat matkailijat ja opiskelijat voivat ostaa ISIC-
opiskelijakortilla alennushintaisia tuotteita. ISIC on kansainvalinen opiskelijakortti, jon-
ka omistajilla on mahdollisuus ostaa alennushintaisia lentoja. Opiskelija ei saa STA

Travelin tuotteista alennusta suomalaisella opiskelijakortillaan, vaan hinen on hankitta-

va ISIC-kortti. Kortin voi ostaa STA Travelilta. (STA Travel 2009.)

STA Travel perustettiin jo 1970 luvulla vastaamaan nuorten opiskelijoiden matkustus-
tarpeita. Yrityksen arvojen mukaan matkustaminen on parasta koulutusta. STA Travel
pyrkii muuttamaan ihmisten kisityksia matkailusta, ei pelkdstdan myymain tuotteitaan.
Matkat rddtiloidddn tarvittaessa jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaan, asiakkaille ei yri-
tetd myyda sellaista mitd hén ei halua, vaan pyritddn keskustelemalla 16ytimiin jokaisen

kiinnostuksen kohteiden mukaisia ratkaisuja. Yritykselld on maailmanlaajuinen verkos-
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to, ja paljon sopimuksia esimerkiksi eri lentoyhtididen kanssa. Niin se pystyy tarjoa-

maan asiakkailleen parhaat mahdolliset hinnat ja sopimukset. (STA Travel 2009.)

Vaikka STA Travelin paikohderyhmi on nuoret matkailijat, ik tirkeampi ominaisuus
asiakkaissa on oikea asenne. STA Travelin asiakkaat ovat uusia ja aitoja kokemuksia
etsivid matkailijoita. He haluavat matkoillaan haastaa itsensa, ja oppia vieraista kulttuu-
reista ja itsestddn uusia asioita. Useimmat asiakkaat ovat 18—35-vuotiaita, sinkkuja ja
opiskelevia nuoria. He tyoskentelevit useimmiten osa-aikaisesti, ovat kulttuuri- ja ym-
paristotietoisia seka kiinnostuneita haasteista. Intohimo matkustamiseen on olennaista
niin henkil6kunnalla kuin asiakkaillakin. Asiakkaat haluavat yksil6llisid ja joustavia pal-
veluita, joihin voi luottaa. STA Travel on onnistunut voittamaan asiakkaiden luotta-
muksen, ja monet asiakkaat suosittelevat yrityksen palveluita tuttavilleen. STA Travel
pyzrkii tulevaisuudessa olemaan markkinoita johtava nuoriso- ja opiskelijamatkailua jar-

jestiva matkanjirjestdjd. (STA Travel 2009.)

5.2 STA Travel Suomi

STA Travelin Suomen toimisto on vasta avannut ovensa, ja yrityksessa tyoskentelee
talla hetkelld kaksi tyontekijaa. Suomen toimipisteen markkinointi seuraa koko organi-
saation brandin linjaa. Kaikissa maissa yrityksen virimaailma, mainonnassa kaytetyt
kuvat seka iskulauseet ovat samantyyppisid. STA Travelin mainoslause on “face to face
with the world” eli kasvokkain maailman kanssa. Raportissa on liitteend 3 yksi yrityksen
kaksipuolisista mainosflyereista. STA Travel Suomi mainostaa itsestidn sanomalehdissa
sekd internetissa. Yrityksen mainoksia ilmestyi syksyn 2011 aikana Helsingin Ylioppilas-
lehdessi, Studentbladetissa sekd Metrolehdessa. Yrityksen lanseerauskampanja koostuu
eri puolella Suomea tapahtuvasta aarteenetsinnasta. Aarteenetsinnassa Turun, Tampe-
reen, Lappeenrannan, Jyviskylin, Oulun seka Otaniemen kampuksille jirjestetdan aar-
teenetsintd, johon opiskelijat voivat osallistua tiimeissa. Jokaisessa kampuksessa tiimi
joka 16ytda aarteen, voittaa heti pienen palkinnon. Taman lisdksi kaikki osallistujat voi-
vat kuitenkin osallistua padpalkinnosta kisaamiseen, mikd tapahtuu Facebookissa. Lan-
seerauskampanjan tavoitteena on vieda tieto yrityksestd suoraan kohderyhmille. Jotta

tieto ei jdisi ainoastaan koulumaailmaan, kilpailu halutaan viedd my6s Facebookiin. Aar-
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teenetsinnistd syntyvin keskustelun toivotaan lisddvin kohderyhmin tietoisuutta yri-

tyksestd. (Nordberg, A. 19.10.2011.)

STA Travel Suomi aikoo lanseerauksen jalkeen jirjestdd Helsingin toimistossaan erilai-
sia teemailtoja, joissa potentiaalisilla asiakkailla on mahdollisuus tulla paikan paille kuu-
lemaan eri matkakohteista. Yritys osallistuu studia-messuille sekd matkamessuille ja
aikoo my6s lihted vuoden 2012 kevialld ”’pop up matkatoimistokiertueelle”. Pop up
kierroksen tarkoituksena on kiertid Suomen kaupunkeja ja esitelld yrityksen toimintaa
muuallakin kuin Helsingissd. Tapahtumien lisaksi tirkeimmit markkinointikanavat ovat
yrityksen internetsivut sekd Facebook. Nuoret asiakkaat tavoitetaan parhaiten sihkoi-
sesti, joten yritys pyrkii saamaan nettisivuistaan mahdollisimman elavat, helppokaytt6i-
set ja mielenkiintoiset. (Nordberg, A. 19.10.2011.) STA Travel Suomi on huomioinut
hyvin markkinoinnissaan oman kohderyhminsa ja heidin tiedonhakutottumuksensa.
Markkinoinnilla on pyritty viemain tieto ldhelle kuluttajaa, ja henkil6kohtaisen palvelun

mahdollisuutta on korostettu.

5.3 Kilpailijat Suomessa

Suomessa on vihan nuoriso- ja opiskelijamatkoihin erikoistuneita matkanjarjestajia.
STA Travelin merkittivimpana kilpailijana voidaan pitdd Kilroy Travelsia. Kilroy Tra-
vels on erikoistunut raataléimédan nuorille ja opiskelijoille sopivia matkoja. Yrityksen
erikoisalaa ovat seikkailu- ja maailmanympirysmatkat, ja heidin kauttaan voi my6s lih-
ted opiskelemaan ja tyoskentelemain ulkomaille. Kilroy Travels toimii pohjoismaissa
sekd Hollannissa. Samoin kuin STA Travel, Kilroy tarjoaa alle 26-vuotiaille erikoishin-
taisia matkoja. Kilroy Travelsin kautta on mahdollista ostaa pelkit lennot tai vaithtoeh-
toisesti monen kuukauden mittainen rdataléity maailmanympiérysmatka. Tuotteiden
skaala on hyvin laaja ja monipuolinen. Kilroy Travels tekee yhteistyota esimerkiksi Hel-

singin Aussiebaarin ja Allianssin nuorisovaihdon kanssa. (Kilroy Travels 2011.)

Kilroy Travels on huomioinut hyvin nuoren kohderyhminsi. Yritykselld on toimivat ja
monipuoliset internetsivut, joista 16ytyy tietoa kaikesta matkailuun liittyvasta. Kilroylla
on laaja fanikunta Facebookissa, ja siltd ilmestyy ilmainen matkalehti, jota voi lukea

my0s verkossa. Yritys jirjestad paljon kilpailuja ja matkailtoja ympari Suomea, joissa

23



asiakkaat voivat tulla paikan paille kyselemain lisitietoa matkatuotteista ja matkailusta
ylipaataan. Lisaksi yrityksen sivuilla on kattava blogikokoelma, josta reissua suunnitte-
leva saa varmasti paljon irti. (Kilroy Travels 2011.) STA Travelin etu Kilroyhin nihden
on yrityksen kansainvalisyys ja erittiin laajat verkostot. Verkostoitumisensa avulla STA
Travel pystyy tekemiin erittdin hyvid sopimuksia esimerkiksi lentoyhtiiden kanssa.
Koska STA Travelin toimistoja on yli 75 maassa, asiakkailla on myos matkan aikana
mahdollista vierailla yrityksen toimistossa ongelmatilanteissa, tai muuten vaan kysymas-
sd vinkkeja asiantuntevalta henkilokunnalta. Tama lisaa yrityksen luotettavuutta. STA
Travelin muina kilpailijoina voidaan pitaa vapaachtoisty6ti ja ty6leireja organisoivia
jarjestojd, kuten Allianssin nuorisovaihtoa. Lisaksi suuret matkanjirjestéjit kuten Au-
rinkomatkat, Tjareborg ja Finnmatkat ovat STA Travelin kilpailijoita, vaikka he eivat

tdysin samasta asiakaskunnasta kilpailekaan.
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6 Tutkimuksen kuvaus

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa nuorisomatkailijoista ja heidan osto-
kayttaytymisestadn STA Travelille. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen sur-
vey- eli kyselymenetelma, ja tutkimus toteutettiin sihkoisesti. Tutkimus aloitettiin lah-
teiden etsimiselld ja tietoperustan kirjoittamisella, minka jalkeen laadittiin ja testattiin
kyselylomake. Kyselylomakkeen valmistuttua se lihetettiin kohderyhmille satun-

naisotantaa kayttamalld. Vastauksien saavuttua tulokset analysoitiin heti.

6.1 Tavoitteet ja tutkimusmenetelmin valinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset seuraaviin padkysymyksiin:

1. Mitka tekijdt vaikuttavat nuoren matkailijan ostopéaatokseen matkailutuotetta os-
tettaessa?
2. Mita kautta nuoret matkailijat saavat tietoa matkailutuotteista ja mita kautta he

varaavat matkansa?

Tdmain tyon tarkoituksena oli ndiden kysymysten avulla keritd toimeksiantajalle tietoa
nuorisomatkailijoista ja heidan ostokéyttaytymisestaian. Tavoitteena oli selvittad, mitd
asioita nuori matkailija ottaa huomioon matkailutuotetta ostaessaan, eli mitka tekijit
vaikuttavat hinen ostopditokseensd. Haluttaan siis saada selville, miten toimeksiantaja
saa itselleen nuoria asiakkaita markkinoilta. Toisena tavoitteena oli selvittdd, mitd kautta

nuori asiakas etsii tietoa ja ostaa matkailutuotteen.

Tyon merkitys on tirkea toimeksiantajalle, silld saatujen tutkimustulosten avulla se voi

tehdd paremmin litketoiminnallisia padtoksid esimerkiksi markkinointiinsa liittyen. Tut-
kimuskysymykset ovat haastavia ja niihin on vaikea saada yksiselitteisid vastauksia, kos-
ka kaikki matkailijat eroavat jollain lailla toisistaan. Tutkimuskysymykset ovat osin paal-

lekkaisia ja ne tukevat toisiaan.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiiviselle

tutkimukselle keskeisia piirteitd ovat aiheesta 16ytyvat aiemmat teoriat, kisitteiden maa-
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rittely, tarkka aineiston keruun suunnittelu, tutkimusryhmin valinta seka tuloksien
muuttaminen mitattavaan muotoon. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa tutkimusaineistot
ovat suuria ja tuloksia kuvataan numeroiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
140.) Tama tutkimus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena. Survey-tutkimuksella
tarkoitetaan suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta, jossa tutkimusaineisto
keritidn valmiilla lomakkeilla. Kyselylomakkeessa tutkijan tulisi muuttaa saadun tiedon
tarve kysymyksiksi. Kysymyksien tulisi olla tarpeeksi selkeitd ja yksiselitteisia, jotta kaik-
ki vastaajat ymmartivit kysymykset samalla tavalla. Kyselylomakkeen tiytyy olla hyvin

suunniteltu, toistettavissa oleva ja testattu. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21, 42—43.)

Tahin tutkimukseen liittyvissa kyselyssa kaytettiin strukturoituja, sekamuotoisia, avoi-
mia ja asteikkomuotoisia kysymyksid. Strukturoidulla kysymykselld tarkoitetaan kysy-
mystd, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista on helppo rastittaa vastaus. Struktu-
roitujen valintakysymysten etuina ovat nopea vastaaminen ja helppo tilastollinen kasit-
tely. Heikkoutena on, ettd vastaukset on helppo antaa ilman suurempaa harkintaa, ja
mikali kysymykset ovat episelvii tai johdattelevia, tulosten luotettavuus kirsii. Seka-
muotoisella kysymykselld tarkoitetaan kysymystd, jossa on valmiit vastausvaithtoehdot ja
viimeisend vaihtoehtona avoin vaihtoehto “muu, mikd?”. Niin vastaajalla on mahdolli-
suus vastata totuudenmukaisesti, vaikka hin ei 19ytiisi itselleen sopivaa vastausta val-
miista vaihtoehdoista. Avoimissa kysymyksissa vastaaja voi omin sanoin vastata kysy-
mykseen. Asteikkoja on monenlaisia, ja tassa kyselyssa kaytettiin Likertin asteikkoa.
Likertin asteikolla tarkoitetaan mielipideviittimiid, johon vastaaja ilmoittaa mielipiteensa
esimerkiksi asteikolla eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, jokseenkin samaa mielta ja samaa

mieltd. (Heikkild 2008, 50-53.)

Kvantitatiivinen kyselytutkimus valittiin menetelmaksi, koska vastauksia oli saatava
runsas maard, ja otoksen oli oltava tarpeeksi suuri ennen kuin tuloksiin voitaisiin luot-
taa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada kyselyyn vihintdan 250 vastausta. Kyselyn valin-
nassa etuna oli myos se, etta siind voitiin katevasti kysya montaa tutkittavaa asiaa samal-
la kerralla. Lisaksi vastauksien analysointi oli nopeaa. Kohderyhmiksi valittiin alle 26
vuoden ikaiset opiskelevat suomenkieliset nuoret matkailijat, koska he ovat toimeksian-
tajan padkohderyhmii, ja nuorisomatkailijan mairitelmien mukaan titd vanhempia ei

enai katsota nuorisomatkailijoiksi. Opiskelijoihin oli kitevia ja tehokasta ottaa yhteytta
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sihkopostilla, silld he lukevat usein postiaan pdivittdin. Heiddn sihképostitietojaan oli
my6s mahdollista kayttad. Tutkimuksen ulkopuolelle jaivit sellaiset nuoret matkailijat,
jotka eivit opiskele. Tama johtui siitd, ettd tutkimuksen tekijalld ei ollut mahdollisuutta

paasti kasiksi tyossakayvien nuorten sihképostiosoitetietoihin.

6.2 Tutkimuksen kulku

Tutkimus aloitettiin tietoperustan laatimisella, jossa kasiteltiin tutkimuskysymyksien
kannalta olennaisia asioita. Tietoperustan valmistumisen jilkeen aloitettiin kysymyslo-
makkeen laatiminen. Kyselylomaketta ldhdettiin suunnittelemaan ostoprosessin nako-
kulmasta, ja siind haluttiin kattaa kaikki ostoprosessin vaiheet. Kuten tietoperustassa
todettiin, ostoprosessin vaiheita ovat tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehto-

jen vertailu, padtoksenteko ja osto seki oston jilkeinen kayttaytyminen (Hudson 2008,

56).

Kyselylomakkeen alkuun sijoitettiin helpot demograafisia asioita mittaavat kysymykset,
kuten iki ja sukupuoli. Ensimmiisessd osiossa kysyttiin my6s vastaajien aikaisempaan
matkustamiseen liittyvid tekijoitd, silld aiempien matkojen uskottiin vaikuttavan yksilon
ostopdatosprosessiin. Kyselyn seuraavassa vaiheessa kysyttiin itse ostopdatokseen vai-
kuttavia tekijoistd sekamuotoisten kysymysten muodossa. Taman jilkeen siirryttiin as-
teikkomuotoisiin kysymyksiin, jotka liittyvit eri ostoprosessin vaiheisiin. Kyselyn lopus-
sa on kaksi kysymysti liittyen STA Travelin tunnettuuteen. Kahta viimeistd kysymysta
ei ole analysoitu, silld ne ovat toimeksiantajan toivomia lisakysymyksid, jotka he analy-

solvat itse.

Kyselyn ensimmaiisen version valmistumisen jilkeen se testattiin kahdella kohderyh-
main kuuluvalla henkil6lla. Testauksessa kavi ilmi, etta muutamassa kysymyksessa oli
epaselvi kysymyksen asettelu ja tuntemattomia kasitteitd. Muuten kyselya pidettiin
ymmarrettavand, selkeana ja sopivan pituisena. Taman jilkeen kysely testattiin vield
kuudella kohderyhmiin kuuluvalla henkil6lld. Heiltikin saatiin vinkkejd kysymysten
asettelun ja ymmarrettdvyyden suhteen, ja tarvittavat muutokset tehtiin. Testaamisen

jalkeen toimeksiantaja, opinnaytetyon ohjaaja ja opinnaytetyoseminaarin vetaja antoi
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omat kommenttinsa lomakkeesta. Saatujen kommenttien perusteella kyselyyn lisattiin

vield muutama kysymys.

Lopullinen kyselylomake on raportin liitteend 2, ja se noudattaa muutamia muutoksia
lukuun ottamatta alustavan kyselyn rakennetta. Kysely aloitettiin kartoittamalla vastaaji-
en demografisia taustatekijoitd. Lomakkeessa kysyttiin vastaajien sukupuolta, ikéa, tyoti-
lannetta ja siviilisadtya. Lisaksi kysyttiin opiskelevatko vastaajat ammattikorkeakoulussa
vai yliopistossa, sekd onko heilld lapsia. Kaikki demografisia tekijoita kartoittavat kysy-
mykset olivat strukturoituja kysymyksid. Demografisten tekijoiden jilkeen siirryttiin
kysymain psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd kartoi-
tettaessa kaytettiin strukturoituja, avoimia ja asteitkkomuotoisia kysymyksia. Kysyttiin
miten monta lyhyttd ja pitkdd matkaa vastaajat ovat tehneet opintojensa aikana, miké oli
heidin viimeisimmin matkansa tarkoitus sekd ovatko he koskaan oleilleet ulkomailla
pidempid aikaa. Tamin jalkeen kysyttiin sekamuotoisilla kysymyksilld miten vastaajat
useimmiten varaavat matkoja, mitd kautta he etsivit tietoa, mistd kautta he haluaisivat
saada tietoa matkoista, mika vaikuttaa eniten heidin ostopdatokseensa ja mika vaikuttaa
matkanjirjestdjin valintaan. Kysyttiin my6s miltd matkanjarjestajaltd he ovat viimeksi

varanneet matkan ja mita lehtid he lukevat aktiivisesti.

Seuraavassa vatheessa kysyttiin tutkimuskysymyksiin liittyvia seikkoja asteikkomuotois-
ten kysymysten avulla. Asteikkokysymysten avulla pyrittiin selvittimaan mita asioita
nuoret matkailijat ottavat huomioon matkailutuotteita ostaessaan, mitka tuotteen omi-
naisuudet ovat heille tirkeitd, kiinnittivatké he huomiota kouluilla tai sosiaalisissa me-
dioissa tapahtuvaan mainontaan, suosittelevatko he tuotteita muille ja kayttivitko he
ylipaatdan matkanjirjestdjien palveluita. Asteikossa oli nelja vastausvaihtoehtoa, ja vaih-
toehto ”en osaa sanoa” oli tietoisesti jatetty pois. Tama siksi, ettd haluttiin todella saada
kohderyhmiltd vastauksia, ja vaihtoehto “en osaa sanoa” ei kerro mitdin tirkedd tulok-
sien kannalta. Viimeisessa osiossa kysyttiin kaksi kysymysta STA Travelin tunnettuu-
teen liittyen toimeksiantajan toiveesta. Kysely lihetettiin tuhannelle HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun opiskelijalle ja kolmelle sadalle yliopistossa opiskelevalle. Kysely
lihetettiin kohderyhmalle satunnaisotantaa kayttimalld. Otoksen suuruus kokonaisuu-

dessaan oli 1300 henkil6a. Satunnaisotannalla tarkoitetaan menetelmai, jossa kaikilla
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perusjoukkoon kuuluvilla on sama mahdollisuus tulla valituksi otokseen (Tilastokeskus

2011b).
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7 ‘Tutkimustulokset

Kyselylomake tehtiin Webropol ohjelmalla ja saadut vastaukset analysoitiin Microsoft
Officen Excel 2010 ohjelmalla. Kysely toteutettiin aikavililld 23.11 — 28.11.2011. Kyse-
lyyn vastasi 1300 henkilosta 218 henkil64, ja vastausprosentti oli 16,8 %. Tavoitteena
oli saada vihintidian 250 vastausta, eli toivottu mairi ei valitettavasti aivan toteutunut.
Tutkimuslupien saannissa oli kuitenkin niin paljon vaikeuksia, eiki niitd lopulta saatu
kuin HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulusta ja Helsingin yliopiston psykologian lai-
tokselta, ettd saatuun madrian oltiin tyytyvaisid. Tutkimustulosten pohjalta tehtiin kuvi-

2 .2

oita, joissa ’n” tarkoittaa vastaajien lukumaaraa.

7.1 Demografiset tekijit

Kaikki 218 vastaajaa vastasivat kaikkiin demografisia tekijoitd mittaaviin kysymyksiin.
Kuviosta 2 nihdéan, ettd kyselyyn vastanneista 181 (83 %) oli naisia ja 37 (17 %) oli
miehid. Vastaajista 50 (22,9 %) oli 18—20-vuotiaita, 116 (53,2 %) oli 21-23-vuotiaita ja
52 (23,9 %) oli 24-26 -vuotiaita. 18—20 ikiisistd miehid oli 7 ja naisia 43, 21-23 ikaisista
michid oli 19 ja naisia 97 ja 2420 ikdisistd miehid oli 11 ja naisia 41. Ehdottomasti

enemmisto vastaajista oli naisia, ja yli puolet vastaajista oli ialtaan 21-23-vuotiaita.
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Kuvio 2. Miesten ja naisten méari ja ikdjakauma (n = 218)
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Kuviosta 3 havaitaan, etta vastaajista 175 (80,3 %) opiskeli ammattikorkeakoulussa ja
loput 43 (19,7 %) yliopistossa. Ehdottomasti suurin osa, 100 henkil6a (45,9 %) kavi
toissa osa-atkaisesti. 60 henkil6ad (27,5 %) ei tyoskennellyt lainkaan, 39 (17,9 %) tyGs-
kenteli keikkaluontoisesti ja 19 (8,7 %) tiyspaiviisesti opiskelujen ohella. Osa-aikaista
tyOtd naisista teki 85 ja miehistd 15. Keikkaluontoisesti tyoskenteli 7 miestd ja 32 naista.
Tayspiaivaisesti opiskelun ohella tyoskenteli vain 1 mies ja 18 naista. 46 naista ja 14
miestd ei tyoskennellyt ollenkaan opiskelun ohella. Naisista tyoskenteli keskiarvolta
joko osa-aikaisesti, keikkaluontoisesti tai tayspaiviisesti opiskelun ohella 75 % ja mie-
histd 62 %. Yliopisto-opiskelijoista 63 % kivi toissd ja ammattikorkeakouluissa vastaava

luku oli 72 %.
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Kuvio 3. Koulutus ja ty6tilanne miesten ja naisten valilld (n = 218)

Alla olevasta kuviosta 4 nihdaan, ettd suurin osa vastaajista, 118 (54,1 %) seurusteli, 96
(44 %) oli sinkkuja ja vain 4 vastaajaa (1,8 %) oli naimisissa. Vain yhdelld vastaajalla oli
lapsia. Miehistd 27 oli sinkkuja, 10 seurusteli ja O oli naimisissa. Naisista 69 oli sinkkuja,
108 seurusteli ja 4 oli naimisissa. Demografisilla tekijoilld ei loppujen lopuksi ollut tut-
kimuksen kannalta suurta merkitysti. Sukupuolta, tyotilannetta, siviilisaatyd, opiskelu-
paikkaa ja ikad haluttiin kysya, silld niiden vililld oletettiin olevan enemmain eroavai-

suuksia. Yllattavaa kylla, eroja ei juurikaan havaittu. Esimerkiksi miesten ja naisten valil-
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14 ei ollut juurikaan eroja, mika selittyy muun muassa silla, ettd Suomi on hyvin tasa-

arvoinen maa. Naiset saavat matkustaa siina missia miehetkin.
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Kuvio 4. Siviilisaity (n = 218)

7.2 DPsykologiset ja sosiaaliset tekijit

Kuviosta 5 nihdédin vastaajien opiskeluaikana tehtyjen ulkomaanmatkojen lukumairi.
Enemmisto vastaajista, 62 (29 %) oli tehnyt opiskelujen aikana 1-2 ulkomaanmatkaa. 46
(21,5 %) oli tehnyt 3-4 matkaa, ja 45 (21 %) 5-8 matkaa. Vihemmisto, 28 (13 %) oli
tehnyt yli 8 matkaa, ja 33 (15 %) ei ollut matkustanut ollenkaan. 74 (34 %) oli tehnyt
elaminsa aikana 1-2 pidempéa ulkomaanmatkaa. 46 (21 %) oli tehnyt 3-4 pidempaa
matkaa, 41 (19 %) yli kahdeksan pidempidd matkaa ja 39 (18 %) ei yhtikdin. 17 hengen
(8 %) vihemmist6 oli tehnyt 5-6 pidempad matkaa. Pidemmaksi matkaksi oli kyselyssa

maaritelty vahintain kahden viikon pituinen matka.

Jopa 96 (44 %) vastaajista oli joskus oleskellut yli 2 kuukautta ulkomailla. 122 (56 %) ei
ollut oleskellut pidempii aikaa ulkomailla. Neljd vastaajaa oli jittinyt vastaamatta ky-
symykseen opintojen aikana tehdyistd matkoista, ja yksi vastaaja oli jattinyt vastaamatta
koko elimin aikana tehtyjen pidempien matkojen miirdin. Alla olevista kuvioista 5 ja
6 nihdain, ettd henkil6t jotka olivat joskus oleskelleet pidempdin ulkomailla, olivat

matkustaneet enemman opintojensa aikana kuin ne, jotka eivit koskaan olleet oleskel-
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leet ulkomailla pidempdin. My6s pidempien ulkomaanmatkojen lukumiiri oli suurem-

pi sellaisten henkil6iden kesken, jotka olivat joskus oleskelleet pidempain ulkomailla.
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Kuvio 5. Opintojen aikana tehtyjen ulkomaanmatkojen maira (n = 214),

oleskellut tai ei oleskellut ulkomailla pidempéin (n = 218)
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Kuvio 6. Pidempien ulkomaanmatkojen miiri (n = 217), oleskellut tai

ei oleskellut ulkomailla pidempdin (n = 218)

Kuviossa 7 on esitelty toiden ja tehtyjen matkojen suhde. Ne vastaajat, jotka eivit teh-
neet toitd opiskelun ohella, olivat luonnollisesti matkustaneet melko vihin opiskelujen-

sa aikana. Heisti 16 ei ollut tehnyt yhtikain matkaa, ja 24 oli tehnyt vain 1-2 matkaa.
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Osa-aikaisessa tyosuhteessa olevien vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kaikkien
vastausvaihtoehtojen kesken, samoin keikkatyoliisten. Tayspaiviisesti tyoskentelevistd

kaikki olivat tehneet vahintdan 1-2 matkaa opintojensa aikana.
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Kuvio 7. Ulkomaanmatkojen maari (n = 214), ty6tilanne (n = 218)

Kuviosta 8 havaitaan, etti ehdottomasti suurimman osan, 136 (62 %) vastaajan viimei-
simman matkan tarkoitus oli loma. 36 (16 %) oli viimeksi opiskellut ulkomailla, ja 23
(10 %) vieraillut sukulaisten tai tuttavien luona. Tyon ja vapaaehtoistyon osuudet olivat
hyvin pienid. Kaikki vastaajat olivat vastanneet matkan tarkoitukseen liittyvaan kysy-
mykseen. Loman, tyon, vapaaehtoistyon ja tuttujen luona vierailun lisdksi matkan paa-
tarkoitukseksi oli nimetty asuminen, harrastus, koulun opintojakso, urheilukilpailu,
vaeltaminen ja uuteen kulttuuriin tutustuminen. Ndma matkan tarkoitukset taismaavit
hyvin Richardsin ja Wilsonin (2003, 10) tekemin tutkimuksen kanssa, jossa tirkeimpia
matkalle 1ahdon syitd olivat muun muassa halu kokea uutta, uusiin kulttuureihin tutus-
tuminen seka lomailu. Mielenkiintoista on vapaaehtoistyon, opiskelun ja tyon vihiiset
maarit, silli UNWTOn mukaan jopa 70 % nuorisomatkailusta tihtasi vuonna 2008

tyoskentelyyn tai opiskeluun (UNWTO 2008).
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Viimeisimman matkan tarkoitus
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Kuvio 8. Viimeisimman matkan tarkoitus (n = 218)

Tiedonhakuun ja matkan varaamiseen liittyviin kysymyksiin tuli hyvin yksimielisid vas-
tuksia. Kuviosta 9 nihddin, ettd jopa 171 (78 %) vastaajista ilmoitti etsivinsd useimmi-
ten tietoa matkailupalveluista yrityksen internetsivuilta. 19 (8 %) valitsi ensisijaiseksi
tiedonldhteeksi ystavit tai tuttavat ja 9 (5 %) sosiaalisen median. "Muualta” vaihtoeh-
toon oli vastannut 13 (6 %) vastaajaa, ja he mainitsivat tiedonhakukanaviksi Googlen,
matkaoppaat, muutaman matkailusivuston (Napsu, Rantapallo ja Plaza) ja ylipaitdin
internetin. My6s Richardsin ja Wilsonin (2003, 3) tutkimuksen mukaan internet ja tut-
tavien apu ovat suurimpia tiedonhakukanavia. Cromptoninkin (1979) tekemin luokitte-
lun mukaan rentoutuminen eli loma on yksi tirkeimmista matkustusmotiiveista (Al-

banese & Boedeker 2002, 108).
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Kuvio 9. Misti etsit useimmiten tietoa matkailupalveluista? (n = 218)

Kuviosta 10 havaitaan, ettd ldhes kaikki, jopa 214 (98 %) vastaajaa varasi matkansa
useimmiten internetin kautta. Puhelimitse varasi 2 vastaajaa, paikan pailld matkanjirjes-
tajan toimistossa 1 ja muuta kautta varasi 1 vastaaja. Kukaan el vastannut varaavansa

matkaa sahkopostitse.
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Kuvio 10. Mitd kautta useimmiten varaat matkan? (n = 218)
Enemmist6, 131 henkil6ad (60 %) ei halunnut ottaa yhteyttd matkanjirjestdjain, mikali

netista ei 10ydy kaikkea tarvittavaa tietoa tuotteista. Tama tukee Hellbergin (2009) te-

kemia tutkimusta, jonka tulosten mukaan asiakas menetetain helposti, mikali verkossa
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asioiminen on liian hankalaa. 199 (92 %) vastaajista toivoi ensisijaisesti saavansa tietoa
matkailutuotteista yrityksen internetsivuilta. 10 (5 %) vastaajaa oli kuitenkin valinnut

ensisijaiseksi toiveeksi sosiaalisen median.

Alla olevasta kuviosta 11 nihdadn, mitka tekijdt vaikuttivat eniten matkailutuotteen
valintaan. Kolme neljasosaa eli 161 (74 %) vastaajista sanoi hinnan vaikuttavan eniten
matkailutuotteen valintaan. 19 (9 %) kertoi tuttujen tai ystivien suosittelun ja 17 (8 %)
matkailutuotteen erilaisuuden vaikuttavan eniten valintaan. Vain 1 vastaaja katsol tuot-
teen ekologisuuden olevan tirkein valintakriteeri. Avoimen vaihtoehdon kohtaan oli
vastannut 13 (6 %) henkil64, ja vaikuttaviksi tekijoiksi oli valittu tuotteen hinta-
laatusuhde, luotettavuus, kohteen ominaisuudet, useiden asioiden kokonaisuus seka
oma kiinnostus ja intuitio. Korkea hinta on matkailutuotteelle tyypillinen piirre ja epa-
varmuustekijd oston suhteen, joten se vaikuttaa oletetusti eniten kuluttajien ostopaa-

tokseen. Lisiksi nuorilla on usein rajallisemmat budjetit kuin muilla matkailijoilla.
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Kuvio 11. Eniten vaikuttavat tekijat matkailutuotteen valinnassa (n = 218)

Kuviosta 12 ndhddin matkanjirjestdjdn valintaan eniten vaikuttaneet tekijit. Valintaan
vaikutti eniten hinta 139 (65 %) hengen enemmistolld. 29 (13 %) vastaajaa sanoi aiem-
man kokemuksen yrityksen kanssa ja 27 (13 %) suosittelujen vaikuttavan eniten yrityk-
sen valintaan. Matkanjirjestdjan valinnassa imago vaikutti ostajan paatokseen enemman
kuin matkailutuotteen valinnassa. 14 hengen (7 %) mielesta matkanjarjestijin imago oli

kaikkein tdrkein valintakriteeri, kun matkailutuotteen valinnan kohdalla vain 7 (3 %)
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mukaan imago oli tirkein ostoon vaikuttava tekija. Matkanjirjestajankin valinnassa vain
1 vastaaja oli valinnut tirkeimmaksi valintakriteeriksi ekologisuuden. Avoimeen vaihto-
chtoon oli vastannut 5 (2 %) vastaajaa. Avoimeen kysymykseen vastanneiden mielestd

matkanjirjestdjan valintaan vaikutti eniten hinnan ja itselle sopivan aikataulun kokonai-

suus, hinta-laatusuhde, kohdetarjonta seki kokonaisuus.
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Kuvio 12. Eniten vaikuttavat tekijit matkanjirjestdjan valinnassa (n = 215)

Kysyttiessa mieluisinta yhteydenottotapaa matkanjarjestajan puolelta, 179 (83 %) vas-

taajan enemmisto vastasi sahkGpostin olevan paras keino. 21 (10 %) vastaajan mielesta
soittaminen oli parempi yhteydenottokeino. 8 (3,7 %) vastaajan mielesta kirje oli paras
yhteydenottokeino ja 6 (2,8 %) henkilon mielesté tekstiviesti oli kitevin keino. Loput 3

(1,4 %) vastaajaa valitsivat avoimen vaihtoehdon. Kysymykseen vastasi 217 henkilGa.

192 vastaajaa vastasi avoimeen kysymykseen ”miltd matkanjirjestajaltd viimeksi ostit
ulkomaanmatkan”. Suosituimmiksi matkanjarjestajiksi nousivat Finnmatkat (12 %),
Tjireborg (10 %), Aurinkomatkat (10 %), Kilroy Travels (7 %), Ebookers (7 %) seka
Viking Line (4 %). Kuitenkin enemmist6 (15 %) kertoi, ettd he eivit varaa matkanjar-

jestdjaltd, vaan raataloivat itse matkansa.

188 oli vastannut kysymykseen “mita lehtid luet aktiivisesti”. Kuten kuviosta 13 nah-
déin, ylivoimaisesti eniten luettiin Helsingin Sanomia (41 %). Muita suosittuja lehtid

olivat Metro (15 %), Iltasanomat ja Iltalehti (12 %), Cosmopolitan (11 %), Trendi (10
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%) ja Mondo (8 %). Lisdksi Kauppalehtei (7 %) ja Matkaopasta (6 %) luettiin melko
paljon. STA Travel on tulosten perusteella valinnut hyvin lanseerauskampanjassaan
kiytetyt lehdet, silld jopa 15 % sanoo lukevansa aktiivisesti Metrolehted, jossa yrityksen

mainoksia ilmestyi.

Luetuimmat lehdet

Matkaopas
Kauppalehti
Mondo
Trendi
Cosmopolitan
IS &IL

Metro

HS
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B Vastaajien prosenttiosuudet

Kuvio 13. Luetuimmat lehdet (n = 188)

Seuraavassa kyselyn vaiheessa oli mitattu vastaajien mielipiteitd Likertin asteikon avulla.
Vastausvaihtoehtoina olivat vaihtoehdot tdysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, jok-
seenkin samaa mieltd ja tiysin samaa mieltd. Viittdmien avulla pyrittiin selvittimain
kohderyhmin matkustusominaisuuksia, tiedonkeruumenetelmia, sitd minkalaiseen mai-
nontaan he kiinnittiviat huomiota, minkilaisia ominaisuuksia he arvostavat matkailu-

tuotteissa seka yritysuskollisuutta.

Ensimmaisen viittiman “oletko seikkailunhaluinen matkailija” vastauksissa yli puolet,
119 (52 %) vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd. 49 (21 %) oli tiysin samaa mielta,
ja 50 (22 %) jokseenkin eri mieltd. Vain 12 (5 %) vastaajista oli tdysin eri mieltd viitteen
kanssa. Vastaajien seikkailunhalu on havainnollistettu kuviossa 14. Vastaukset tukevat

sitd, ettd suurin osa nuorista matkailijoista kuuluu ainakin omasta mielestdin allosen-

trikko kategoriaan (Albanese & Boedeker 2002, 112).
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Kuvio 14. Seikkailunhalu (n = 216)

Kuviosta 15 nidhdéin, ettd ehdoton enemmistd, 130 (60 %) vastaajista oli jokseenkin
samaa mieltd kun kysyttiin 16ytivitko he kaiken matkakohdetta koskevan tiedon inter-
netistd. 66 (31 %) oli tiysin samaa mieltd viitteen kanssa ja vain 20 (9 %) oli jokseenkin
tai taysin eri mieltd. 71 (33 %) oli jokseenkin samaa mielta kun kysyttiin etsivatko he
matkavinkkeja internetin keskustelupalstoilta. 57 (26 %) oli jokseenkin eri mielta vait-

teen kanssa, 48 (22 %) tdysin eri mieltd ja 40 (19 %) tiysin samaa mielta.
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Kuvio 15. Tiedonkeruumenetelmit (n = 210)
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Kuviossa 16 on esitelty nuorten mainonnan seuraamista. 86 (40 %) vastaajaa sanoi ole-
vansa jokseenkin samaa mielta kun esitettiin vaite “kiinnitin huomiota sosiaalisissa me-
dioissa tapahtuvaan mainontaan”. 74 (34 %) oli jokseenkin eri mieltd viitteen kanssa,
37 (17 %) tdysin eri mieltd ja vain 20 (9 %) taysin samaa mieltd. Enemmisto vastaajista,
78 (36 %) oli jokseenkin eri mieltd kun tiedusteltiin seuraavatko he koulunsa ilmiotus-
tauluilla olevia viesteja. 70 (32 %) oli taysin eri mielta, 59 (27 %) jokseenkin samaa miel-

td ja vain 9 (4 %) tdysin samaa mielta.
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Kuvio 16. Sosiaalisen median huomiointi (n = 217), ilmoitustaulujen

viestien huomiointi (n = 210)

Seuraavassa viitteessa tiedusteltiin onko henkil6kohtainen palvelu matkailupalveluita
ostettaessa tirkedd kohderyhmille. Kuviosta 17 havaitaan, ettd lihes puolet, 99 (46 %)
vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd viitteen ’henkil6kohtainen palvelu on minulle tirke-
aa matkailutuotteita ostettaessa” kanssa. 59 (27 %) oli jokseenkin samaa mieltd, 31 (14

%) taysin eri mieltd ja 17 (8 %) tdysin samaa mieltd.
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Kuvio 17. Henkil6kohtaisen palvelun merkitys (n = 217)

Kuviossa 18 havainnollistetaan ekologisuuden merkitystd nuorille matkailijoille. Kysyt-
taessd tuotteen ekologisuuden tirkeydesta 91 (43 %) vastasi olevansa jokseenkin eri
mieltd ja 88 (41 %) jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mieltd oli 23 (11 %) vastaajista
ja tdysin samaa mieltd vain 11 (5 %). Kysyttaessa olivatko kohderyhmaliiset valmiita
maksamaan enemman ekologisemmasta matkailutuotteesta suurin osa, 108 (48 %) oli
jokseenkin eri mieltd ja 37 (17 %) tdysin eri mieltd. 69 (32 %) oli jokseenkin samaa
mieltd ja vain 6 (3 %) taysin samaa mieltd. Tutkimuksen perusteella ekologisuutta ei siis
pidetty lahimainkaan tirkeimpidni seikkana matkailutuotteen ostossa. Tama on mielen-
kiintoista, silld esimerkiksi Richardsin ja Wilsonin (2003, 22) tutkimuksen mukaan nuo-

ret ovat matkojensa jilkeen ymparistotietoisempia ja ndin edistavit vastuullista matkai-

lua.
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Kuvio 18. Tuotteen ekologisuuden tirkeys (n = 213), olen valmis

maksamaan enemman ekologisuudesta (n = 215)

Kuviosta 19 nihdain, ettd suosittelut olivat hyvin merkittava asia matkailutuotteen os-
tossa. Kysyttdessa ystdvien suosittelujen tirkeyttd matkan valinnan suhteen 129 (59 %)
oli jokseenkin samaa mielta siitd, ettd ystdvien suosittelut ovat tarkeitd matkaa valittaes-
sa. 52 (24 %) oli taysin samaa mieltd, 32 (15 %) jokseenkin eri mielta ja vain 4 (2 %)
tdysin eri mieltd. Vanhempien tai muiden sukulaisten mielipiteita ei pidetty yhtd tirkei-
nd, silld vain 84 (39 %) oli jokseenkin samaa mieltd ja 13 (6 %) taysin samaa mieltd. 74
(34 %) oli jokseenkin eri mieltd ja 46 (21 %) tdysin eri mieltd siitd, ettd vanhempien tai
muiden sukulaisten mielipide vaikuttaa ostopdatokseen. Kysyttaessd suositteletko hyvin
onnistunutta matkailutuotetta tuttavapiirillesi, yli puolet, 113 (52 %) henkil6a vastasi
olevansa tdysin samaa mieltd. 95 (44 %) oli jokseenkin samaa mielté ja vain 9 (4 %) oli
jokseenkin eri mielta tai tdysin eri mieltd. Tamin vuoksi kuluttajan oston jilkeinen kayt-
taytyminen on hyvin tarked asia, ja asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata myos oston jal-

keen.
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Kuvio 19. Suositteluiden merkitys (n = 217)

Kuviosta 20 ndhdéan, ettd 184 (85 %) oli tiysin samaa mieltd viitteen ”teen hintavertai-
lua ennen kuin ostan matkailutuotteen”. 30 (14 %) oli jokseenkin samaa mielta ja vain
alle 1 % vastaajista oli jokseenkin eri mieltd. Yksikdan vastaaja ei ollut tdysin eri mieltd.
Enemmist6, 129 (60 %) oli taysin samaa mieltd siitd, ettd on valmis sddstimaan erityi-
sesti matkailua varten. 69 (32 %) oli jokseenkin samaa mielta ja vain 17 (8 %) oli jok-
seenkin tai tiysin eri mieltd. Ndmi tulokset tukevat Richardsin ja Wilsonin (2003, 9)
tuloksia nuorisomatkailijoista, silld my6s heidian tutkimustuloksien mukaan nuoret ovat

lihes poikkeuksetta valmiita sddstimadn matkailua varten.
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Kuvio 20. Teen hintavertailua (n = 216), olen valmis sddstimain

matkailua varten (n = 215)

Tyotilanne ei nayta vaikuttavan matkailuun saastimisen halukkuuteen, vaan tyotilan-
teesta riippumatta matkustamiseen oltiin valmiita sddstdiméin rahaa. Alla olevasta kuvi-
osta 21 nihddin eri tyGtilanteissa olevien vastaukset vaittimain “olen valmis sddsti-

méan erityisesti matkustamista varten”.
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Kuvio 21. Olen valmis sddstimaan matkustamista varten (n = 215),

tyotilanne (n = 218)
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Seuraavassa viitteessé tiedusteltiin vaikuttaako mielikuva matkanjirjestéjistd valintaan
matkanjirjestdjin suhteen. Kuviosta 22 nihdain, ettd vastaajista enemmisto, 137 (64
%) oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd mielikuva matkanjarjestdjastd vaikuttaa mat-
kanjarjestdjan valintaan. 42 (20 %) oli tdysin samaa mieltd, 31 (14 %) jokseenkin eri
mieltd ja 5 (2 %) vastaajaa oli tdysin eri mieltd. 79 (40 %) hengen enemmist6 oli jok-
seenkin eri mieltd kun kysyttiin kdyttavitko he usein samaa matkanjirjestajad. 79 (37 %)
oli jokseenkin samaa mieltd, 36 (17 %) tiysin eri mieltd ja 10 (5 %) tdysin samaa mielta.
Yhteensa hieman yli puolet oli jokseenkin tai taysin eri mielta viitteen kanssa. Tasta
voidaan paatelld, ettd nuoret matkailijat eivat valttimittd ole kovin yritysuskollisia, vaan

tekevit ostopaitoksid enemmainkin hyvien tarjouksien ja suositteluiden perusteella.

Mielikuva matkanjarjestdjasta ja

yritysuskollisuus
160
140 H Mielikuva
120 matkanjdrjestdjasta
100 vaikuttaa valintaani
80 matkanjarjestdjan
60 suhteen
40 W Kdytan usein samaa
20 matkanjarjestajaa
0]
Taysineri  Jokseenkin Jokseenkin Taysin
mielta eri mielta samaa samaa
mielta mielta

Kuvio 22. Mielikuva matkanjirjestdjasta vaikuttaa valintaani (n = 215),

kdytin usein samaa matkanjirjestdjdd (n = 214)

Kuviosta 23 havaitaan, ettd enemmisto vastaajista, 87 (40 %) vastasi olevansa jokseen-
kin samaa mieltd kun kysyttiin osallistuvatko he mielelliin matka-aiheisiin kilpailuihin
internetissa. 66 (30 %) oli taysin samaa mieltd viitteen kanssa, 39 (18 %) jokseenkin eri
mieltd ja 25 (12 %) tdysin eri mieltd. Kysyttiessa kiinnitdtké huomiota kilpailun jarjes-
tavaan yritykseen, 103 (48 %) oli jokseenkin samaa mieltd ja 63 (29 %) jokseenkin eri

mieltd. 28 (13 %) oli tdysin samaa mielta ja 22 (10 %) taysin eri mielta.
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Kuvio 23. Kiinnitin huomiota yritykseen (n = 210), osallistun mielellani

matka-aiheisiin kilpailuihin (n = 217)

7.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, tarkkuutta ja py-
syvyytta. Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, mikali mahdollisesti tehdyt virheet
eivit ole vaikuttaneet tutkimustuloksiin. Luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat esi-
merkiksi kysymysten selkeys, vastaajien motivaatio, vastauspaikka ja aika, vastausten
virheellinen kirjaaminen. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytta seka sita,
onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan sitd mité pitikin mitata. Jotta tutkimus olisi
validi, on mitattaville asioille 16ydettava oikeanlaiset mittarit. Reliabiliteetti ja validiteetti
vaikuttavat toisiinsa, ja tutkimuksen heikko reliabiliteetti vaikuttaa validiteettiin. (Holo-

painen & Pulkkinen 2008, 16-17.)

Hyvi kvantitatiivinen tutkimus on rehellisesti ja puolueettomasti toteutettu, eika siitd
ole atheutunut haittaa vastaajille. Muita hyvin tutkimuksen ominaisuuksia ovat avoi-

muus, tehokkuus, hy6dyllisyys sekd vastaajien tietosuoja. Avoimuudella tarkoitetaan,

ettd tutkittaville on kerrottu mika on tutkimuksen tarkoitus, ja mihin tuloksia tullaan

kayttaméaan. Hyva tutkimus kertoo jotakin uuttaa tutkittavasta aiheesta, ja tuottaa tar-
peellista tietoa tutkimuksen tekijille ja tilaajalle. Vastaajien tietosuojasta on pidettiva

huoli, eli vastaajien on pystyttiva vastaamaan kysymyksiin nimettémasti. (Heikkild

2008, 29- 32.)
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Tamin opinndytetyon kysely haluttiin alun perin lahettdda HAAGA-HELIA ammatti-
korkeakoulun, Laurean sekd Metropolian ammattikorkeakoulujen opiskelijoille. Tutki-
muslupien saaminen oli kuitenkin luultua hankalampaa. Joko sihkopostirekisterin kayt-
t6 maksoi, tai tutkimuslupia ei ylipadtian myonneti sellaisille téille, jotka eivit suoraan
hy6dyta kyseisid oppilaitoksia. Tutkimuksen tekijélld eikd toimeksiantajalla ollut mah-
dollisuutta kustantaa rekisterin kdytt6on tarvittavia summia. Tutkimuslupa saatiin vain
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulusta, jonka kidytinnén mukaan maksimiotoksen
koko saa olla 1000 opiskelijaa. Tdmin jilkeen lupia yritettiin saada monelta muulta
Suomen ammattikorkeakoululta, mutta heilld oli samat periaatteet kuin paikaupunki-
seudunkin oppilaitoksilla. TAma oli hyvin harmillinen takaisku tutkimuksen kannalta, ja
tutkimuksen eteneminen viivastyi monella viikolla tutkimuslupia odoteltaessa. Onneksi
tutkimuslupa lopulta saatiin Helsingin yliopiston psykologian laitokselta, joten kysely

paitettiin ldhettad myos sinne.

Kyselylomake lihetettiin 1300 henkil6lle, ja sithen vastasi 218 henkil6d. Koska tutki-
muslupia el saatu kaikista tavoitelluista oppilaitoksista, otos jii suunniteltua pienem-
miksi. TAma luonnollisesti vaikutti saatujen vastauksien maériin, ja titd kautta tulosten
luotettavuuteen ja yleistettavyyteen. Tutkimukseen vastasivat vain yhden ammattikor-
keakoulun opiskelijat, ja yhden yliopiston laitoksen opiskelijat, miki vaikuttaa yleistet-
tavyyteen. Tutkimuksen ulkopuolelle jaivit kokonaan nuoret matkailijat, jotka eivat
opiskele, miki sekin vaikuttaa yleistettivyyteen. Otos olisi voinut olla kattavampi, mut-
ta reilun kahdensadan hengen otoksestakin saadaan suuntaa antavaa tietoa nuorten os-

tokayttaytymisesta ja siitd, miten heille tulisi markkinoida matkoja.

Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, etta esitetyt kysymykset olivat selkeitd ja ymmarret-
tavid, joten niitd on tuskin ymmarretty vdarin. Vastaaminen oli kohderyhmille helppoa,
silla kysely toteutettiin sahkoisesti ja suurin osa kysymyksistd oli monivalintakysymyk-
sid. Kyselyyn vastaaminen vei vain noin 5 minuuttia, ja sithen sai vastata milloin itse
tahtoi. Moniin kysymyksiin vastattiin todella yksimielisesti, miki lisdd luotettavuutta ja
yleistettavyyttd. Kohderyhmalle kerrottiin avoimesti saatekirjeessa mihin tuloksia kayte-
tadn ja mita tarkoitusta varten tutkimus toteutettiin. Saatekirje on raportin liitteena 1.
Vastaajien tietoja kisiteltiin ehdottoman luottamuksellisesti, eikd vastaajia voida tunnis-

taa vastauksien perusteella. Tulokset kirjattiin ylos tarkasti eikd tuloksia vairistelty. Vas-
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tausprosentiksi oli arvioitu vain alle 10 %, joten lopullinen vastausprosentti oli odotet-
tua korkeampi 16,8 %. Tamin oletetaan johtuvan siité, ettd kyselyn aihe liittyy nuoriin
itseensi ja matkailu on aiheena monen mielesté kiinnostava. Tami on varmasti vaikut-
tanut vastausmotivaatioon. Vaikka vastausprosentti oli odotettua korkeampi, se on silti
melko pieni. Tdma johtuu luultavasti siita, ettd opiskelijoille tulee sihkopostiin paljon
kaikenlaista postia, ja moni siirtad tuntemattomilta saapuneet postit suoraan roskako-

riin. Tutkimus on patevi, silld sen avulla saatiin vastaukset tutkittaviin kysymyksiin.
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8 Johtopiitokset

Opinniytetyon tarkoituksena oli kerita toimeksiantajalle tietoa nuorisomatkailijoista ja
heidin ostokayttiytymisestdan. Tavoitteena oli selvittaa, mitd asioita nuori matkailija
ottaa huomioon matkailutuotetta ostaessaan, eli mitka tekijat vaikuttavat hinen osto-
paatokseensa. Haluttiin siis saada selville, miten toimeksiantaja saa itselleen nuoria asi-
akkaita markkinoilta. Toisena tavoitteena oli selvittdi, mitd kautta nuori asiakas etsii

tietoa ja ostaa matkailutuotteen.

Kyselyn avulla saatiin STA Travelille paljon tietoa, jota yritys toivottavasti pystyy hyo-
dyntimain liiketoiminnassaan. Nuorille matkailijoille oli tutkimuksen mukaan tirkeda,
ettd ostotapahtuma voidaan suorittaa itsendisesti ja helposti internetin vilityksella, ja
ettd matkasta 16ytyy tarpeeksi tietoa internetisti. Oston jilkeen kaivattiin kuitenkin
henkil6kohtaistakin palvelua, ja matkaan liittyvista asioista haluttiin kyselld lisdtietoa sen
jalkeen kun matka on jo ostettu. Ystivien suositteluja pidettiin suuremmassa arvossa
kuin vanhempien tai muiden sukulaisten. Suosittelujen ja kohtuullisen hinnan lisaksi
tarkeind matkan ominaisuuksina pidettiin tuotteen erilaisuutta, ja matkanjarjestijin suh-

teen aiempaa kokemusta matkanjirjestdjin kanssa.

Sukupuolten, ikiryhmien, seurustelutilanteen tai opiskelu- ja tyopaikkojen valilla ei ollut
suuria eroja vastauksien suhteen. Sekd miehet, ettd naiset varasivat matkansa mieluiten
internetista ja etsivat tietoa internetistd. Seka tyossakayvat, ettd tyottomat opiskelevat
nuoret olivat suurimmaksi osaksi valmiita sddstimain matkailua varten. Ikdryhmien
vililld ei juuri huomattu ostotapaan liittyvid eroja. Tutkimuksen perusteella voidaan
sanoa, etti sellaiset henkil6t, jotka olivat joskus oleskelleet pidemmin aikaa ulkomailla,
olivat tehneet opintojensa aikana enemmin ulkomaanmatkoja kuin sellaiset henkil6t
jotka eivit olleet oleskelleet ulkomailla pidempaan. Suurin osa vastaajista oli matkusta-
nut melko paljon opiskelujensa aikana. Vain 15 % ei ollut tehnyt yhtikaan matkaa opin-
tojensa aikana, ja vain 18 % ei ollut koko elaminsa aikana tehnyt yhtdan vahintaidn kah-
den viikon pituista matkaa. Melkein puolet, 44 % oli oleskellut joskus yli kaksi kuukaut-
ta ulkomailla. Suurin osa nuorista siis matkusti opintojen ohella, opiskelijoiden pienistd
tuloista huolimatta. Ehdottomasti suurin osa, 92 % oli my6s valmis sadstiméan erityi-

sesti matkailua varten. Aiemman matkakokemuksen lisiksi tehtyjen matkojen mairaian
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vaikutti luonnollisesti tyotilanne. Ne, jotka eivit tyoskennelleet opiskelun ohella, olivat
my0s tehneet vihemmin matkoja opintojensa aikana. Tyé6tilanne ei kuitenkaan naytta-
nyt vaikuttavan matkailua varten saastaimiseen, silla myos sellaiset vastaajat jotka eivat
tyoskennelleet, olivat valmiita sadstimaédn erityisesti matkustamista varten. Téstd voi-
daan vetad johtopiitos, ettd STA Travelin kannattaa markkinoida tuotteitaan kaikille
opiskeleville nuorisomatkailijoille, silla matkailutuotteen ollessa tarpeeksi erilainen ja

sopiva hinnaltaan, sitd varten ollaan valmiita sddstimaan.

Yrityksen internetsivut olivat ehdottomasti suosituin tiedonhakupaikka (78 %), ja in-
ternet oli myOs suosituin varauspaikka (98 %) nuorten matkailijoiden keskuudessa. In-
ternetin suosio tiedonhakukanavana ja varauspaikkana on jatkuvasti kasvanut, mutta oli
silti yllattavaa, ettd ldhes sata prosenttia kyselyyn vastanneista varasi matkansa interne-
tistd itsenaisesti. Richardsin (2007, 17) tekeman tutkimuksen mukaan vain noin 50 %
nuorista matkailijoista varasi matkansa suoraan netistid. Taman tutkimuksen mukaan
enemmisto (56 %) ei edes ollut valmis ottamaan matkanjirjestajadn yhteyttd, mikéli sen
internetsivuilta ei 10ydy tarpeeksi tietoa sen palveluista ja tuotteista. Sosiaalinen media
kasvattaa suosiotaan ja 4 % etsi ensisijaisesti tietoa matkailutuotteista sen kautta. 5 %
vastaajista toivoi ensisijaisesti saavansa tietoa matkailutuotteista sosiaalisen median

kautta.

Matkailutuotteen saatavuuden on oltava hyvi, ja STA Travelin olisikin tulosten perus-
teella hyvin tirkedd saada internetsivunsa sellaiseen kuntoon, ettd sieltd pystyisi my0s
varaamaan matkoja mahdollisimman pian. Talla hetkelld yrityksen internetsivujen kaut-
ta el vol suoraan varata, vaan yritykselle on lahetettava sihkopostia tai soitettava. Tulos-
ten mukaan yksikdan henkil6 ei varannut matkaansa sihkopostitse, vain kaksi varasi
puhelimitse ja yksi paikan pailla matkanjarjestdjan toimistossa. Monipuolisen tiedon
antaminen jo yrityksen internetsivuilla on tarkeéa, silla tulosten mukaan yli puolet siir-
tyy seuraavan yrityksen sivuille, mikali matkasta ei 16ydy tarpeeksi tietoa. Lisiksi hyva
markkinointiviestinta ja luotettavan kuvan antaminen internetsivujen vilitykselld on

tarkeda, jotta ostoon kallistuva paitds helpottuisi.

Hinta vaikutti odotetusti kaikkein eniten nuorten matkailijoiden ostopditokseen niin

matkailutuotteen (74 %) kuin matkanjirjestijan (65 %) valinnan suhteen. Matkailu-
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tuotetta valittaessa hinnan lisiksi tuotteen erilaisuus (8 %) ja tuttujen tai ystdvien suosit-
telut (9 %) vaikuttivat valintaan eniten. STA Travelin tulisi siis panostaa erinomaiseen
hinta-laatusuhteeseen, erilaiseen tuotetarjontaan seka hyvin maineen ylldpitoon. Mat-
kanjarjestdjan valinnassa taas aiempi kokemus saman jirjestdjan kanssa (14 %) seka
suosittelut (13 %) vaikuttivat valintaan. Lihes sata prosenttia (96 %) vastaajista sanoi
olevansa jokseenkin tai taysin samaa mieltd viitteen “’suosittelen hyvin onnistunutta
matkailutuotetta tuttavapiirilleni” kanssa. Asiakastyytyviisyyttd ei missddn nimessa pida
aliarvioida, koska suositteluille annetaan paljon arvoa niin tuotteen kuin matkanjirjesta-
jan valinnassa. Nayttda siltd, ettd matkan ostossa nuorille itse ostotapahtuman ja tie-
donhaun on oltava helppoa, ja matka halutaan varata itse. Kuitenkin oston jalkeen ha-
lutaan saada henkilokohtaista palvelua, ja kyselld lisdtietoa matkaan liittyen. Matkanjar-
jestdjan imagon katsottiin vaikuttavan matkanjirjestijin valintaan, mutta silti suurin osa
oli ert mieltd kun kysyttiin varaatko usein tuotteen samalta matkanjarjestajalta. Niin
ollen STA Travelin kannattaisi panostaa asiakkaiden yritysuskollisuuteen, ja esimerkiksi

kanta-asiakasjirjestelmin kehittiminen olisi hyva idea.

Hinnan ja suosittelujen lisiksi tuotteen erilaisuutta pidettiin tirkeinid ominaisuutena.
STA Travelin kannattaisi rdataloida oma matkailutuote, jollaista mikdan muu yritys
Suomessa ei tarjoa. Esimerkiksi Kilroy Travelsin kautta on mahdollista ostaa overlan-
ding rekkareissuja, joita vastaavia ei voi talld hetkellad ostaa minkdan muun yrityksen
kautta Suomessa. Ainutlaatuinen palvelu tuo varmasti ostajia myos muille Kilroyn tuot-
teille. Nuoret matkailijat haluavat usein kokea uusia asioita paikallisen kulttuurin keskel-
14 ja tutustua syvillisesti uusiin kulttuurethin, nain ollen heille olisi hyva markkinoida
erilaisempiakin tuotteita entistid painokkaammin. Nuoret matkailijat tunnustautuvat
usein seikkailunhaluisemmiksi matkailijoiksi kuin massamatkailijat, ja niin myos timén
kyselyn perusteella. Hinnat on pyrittiva pitimaan vihintaian yhtd alhaisina kuin kilpaili-
joilla, ja pyrittivi tekemidn hyvid sopimushintoja opiskelijoiden tarpeisiin. Hinta-
laatusuhdetta, luotettavuutta ja kohteen ominaisuuksia pidettiin myos tarkeina asioina.
Matkanjarjestdjian kannattaisi siis internetsivuillaan kertoa tietoa myos itse kohteesta, ei

esimerkiksi vain lentojen hinnoista.

Yllittdvad oli, ettd tuotteen ekologisuutta ei pidetty kovinkaan suuressa arvossa, vaikka

nuoria yleensé pidetdin vihreiden arvojen kannattajina. Viitteiden “tuotteen ekologi-
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suus on minulle tarked asia” ja olen valmis maksamaan enemman tuotteen ekologi-
suudesta” vastauksissa enemmist6 oli joko jokseenkin tai tdysin eri mieltd. Esimerkiksi
aiemmin kasitellyn Richardsin ja Wilsonin (2003, 22) tutkimuksen mukaan nuorisomat-
kailua voidaan pitda reilun matkailun edistijina, koska nuoret matkailijat tekevit paljon
esimerkiksi vapaaehtoistyota. Olisi siis voinut kuvitella heiddn antavan enemmain arvoa
matkailutuotteiden ekologisuudelle. Tulosten mukaan ekologisuutta ei todellakaan tar-

vitse korostaa markkinoinnissa.

Tutkimuksen mukaan suosituimpia matkanjarjestajid olivat Finnmatkat (12 %), Tjare-
borg (10 %), Aurinkomatkat (10 %), Kilroy Travels (7 %), Ebookers (7 %) sekd Viking
Line (4 %). Viking Linea ei kuitenkaan voida pitada STA Travelin kilpailijana, silld yri-
tykselld on tdysin eri tuotevalikoima. Viking Linen suosio selittyy suomalaisella risteily-
kulttuurilla ja Ruotsin laheisen sijainnin avulla. Enemmist6 (15 %) kertoi, ettd he eivit
varaa matkanjarjestdjaltd, vaan raatiloivit itse matkansa. Tami on tyypillistd nuoriso-
matkailijoille, ja STA Travelin tulisi rohkeasti markkinoida itsedin erilaisena matkanjir-
jestdjana ja karttaa turisti ja pakettimatka sanojen kaltaisia termeja. Niin sellaisiakin
matkailijoita, jotka eivit useimmiten halua kdyttdd matkanjirjestdjad saataisiin yrityksen
asiakkaiksi. Matkailijoille, jotka karttavat matkanjérjestdjid tulisi markkinoida ainutlaa-
tuisia ja paikalliseen kulttuuriin liittyvid kokonaisuuksia. Monille nuorille matkailijoille
on tirkead vilittad sellainen tunne, ettd matka jonka he ostavat on jollain tapaa erilainen

kuin muille myydyt matkat.

Kyselyn mukaan aktiivisemmin luettiin Helsingin Sanomia (41 %). Metroa (15 %), 1l-
tasanomia ja Iltalehted (12 %), Cosmopolitania (11 %), Trendid (10 %) ja Mondoa (8
%). Cosmopolitanin ja Trendin suosio selittyy osittain silld, ettd timén kyselyn vastaajis-
ta yli 80 % oli naisia. STA Travel voisi kuitenkin harkita mainostamista naissa lehdissa,
varsinkin Helsingin Sanomissa. Yritys on jo mainostanut itseddn Metro lehdessd osana
lanseerauskampanjaansa. Tulosten perusteella opiskelijat eivat juuri seuranneet oppilai-
toksensa ilmoitustauluille jatettyja viesteja. Kysymykselld haluttiin selvittda kannattaisi-
ko STA Travelin mainostaa yritystdan kouluissa, ja tulosten perusteella se ei vilttimatta
ole tarpeellista. STA Travelin tulisi muistaa markkinoinnissaan integroiminen, ja var-
mistaa, ettd kaikissa kanavissa niakyva mainonta on yhtenaisti ja vastaa yrityksen tavoit-

teita.
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Suurin osa vastaajista oli valinnut olevansa jokseenkin tai tdysin eri mieltd, kun tiedus-
teltiin henkil6kohtaisen palvelun merkitystd. Kysyttiessi seuraatko keskustelupalstojen
matkavinkkeja vahin yli puolet (52 %) vastasivat olevansa jokseenkin samaa mielta tai
taysin samaa mieltd. Kysyttiessi kiinnitdtké huomiota sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan mainontaan lihes puolet (49 %) vastasi olevansa jokseenkin samaa mielti tai tiy-
sin samaa mieltd. STA Travelin kannattaa ehdottomasti panostaa sosiaalisissa medioissa

tapahtuvaan mainontaan sekd seurata miti heistd sanotaan eri keskustelufoorumeissa.

Matka-aiheisiin kilpailuihin vastattiin tulosten perusteella hyvin mielelladn. Jopa 71 %
vastasi olevansa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd kun esitettiin viite ~osallistun mielel-
lini matka-aiheisiin kilpailuihin netissd”. Yli puolet (61 %) oli my0s jokseenkin tai tay-
sin samaa mieltd vaittdmin “kiinnitdn huomiota kilpailun jirjestivain yritykseen” kans-
sa. STA Travelin lanseerauskampanjaan kuuluikin matka-aiheinen kilpailu, mika tutki-
mustulosten perusteella sopi varmasti hyvin kohderyhmalle. Tamin tyyppisia kilpailuita
olisi hyvd hy6dyntid markkinoinnissa sdannéllisin viliajoin, jotta kohderyhma saataisiin
tietoiseksi yrityksen tuotteista. Esimerkiksi sahkoisen uutiskirjeen yhteyteen voisi liittaa

kilpailun, johon olisi helppo ja nopea vastata.
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9 Pohdinta

Koko opinnaytetyoprosessin tavoitteena on kehittad opiskelijan ammattiosaamista ja
tuntemusta tutkimusmenetelmistd sekd tiedonkeruusta. Tavoitteena on, ettid opinnayte-
tyon tekija pystyy tyolladn osoittamaan mita hin on oppinut tutkintonsa aikana. Taman
tutkimuksen tarkoituksena oli keriti toimeksiantajalle tietoa nuorisomatkailijoista ja
heidin ostokayttiaytymisestdan. Tavoitteena oli selvittad, mita asioita nuori matkailija
ottaa huomioon matkailutuotetta ostaessaan, eli mitka tekijat vaikuttavat hinen osto-
paatokseensa. Haluttiin siis saada selville, miten toimeksiantaja saa itselleen nuoria asi-
akkaita markkinoilta. Toisena tavoitteena oli selvittdd, mitd kautta nuori asiakas etsii

tietoa ja ostaa matkailutuotteen.

Koko prosessin aikana omat taitoni ja tietoni kehittyivit. Tietoni nuorisomatkailusta,
matkailumarkkinoinnista, ostokayttiaytymisesti seka kvantitatiivisista tutkimusmenetel-
misté ja ylipadtdan tiedonkeruusta syventyivat. Opinnaytetyon tietoperustaa varten tuli
luettua paljon alan kirjallisuutta niin verkossa kuin kirjoista. Teorian lisdksi tekniset tai-
toni kehittyivat, silld opin kayttamaan Webropolia ja Excelid. Asetettuihin tavoitteisiin
padstiin melko hyvin, ja tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia laaditun kyselyn perus-
teella. Uskon, ettd STA Travel hy6tyy tuloksista, ja voi niiden avulla suunnitella ja ke-
hittaa markkinointiaan. Tutkimuksessa saatiin selville mita asioita nuoret matkailijat
ottavat huomioon ostaessaan matkoja, minkilaiseen mainontaan he kiinnittdvit huo-
miota ja mitd kautta he useimmin varaavat matkansa ja etsivit tietoa. Suurin osa saa-
duista vastauksista ei ollut kovinkaan yllittiavid. Oli odotettavissa, ettd hinta vaikuttaa
nuorten matkailijoiden ostopditokseen kaikkein eniten. Odotettavaa oli myés internetin
suosio varauskanavana ja tiedonkeruukanavana. Oli kuitenkin yllattavaa, ettd lihes jo-
kainen vastaaja varaa mieluiten itsendisesti internetista. Lisaksi se, ettd ekologisuutta el
pidetad merkittdvina matkailutuotteen ominaisuutena, oli mielestani yllattavaa. Olin
my6s thmeissani matka-aiheisten kilpailujen suosiosta. Vaikka monet vastauksista olivat

arvattavissa, nithin oli hyvi saada tieteellistd pohjaa yrityksen markkinoinnin kannalta.

Lihteiden etsinnin jilkeen tietoperustan kirjoittaminen sujui hyvin. Toimeksiantaja
antoi minulle tarpeeksi tukea tyon tekemisen aikana. Sain toimeksiantajalta paljon sel-

laista tietoa yrityksen nykyisestda markkinoinnista ja lanseerauskampanjasta, mita ei 16y-
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tynyt yrityksen internetsivuilta. Toimeksiantaja oli my6s hyvin joustava sovittujen aika-

taulujen ja tyon valmistumisajankohdan suhteen.

Vaikeaa oli ajankohtaisten ja monipuolisten lihteiden 16ytiminen. Ostokayttidytymiseen
ja matkailumarkkinointiin liittyen tietoa 16ytyi melko hyvin, mutta nuorisomatkailusta
on kirjoitettu vihin, joten lihteiden etsimiseen kului todella paljon aikaa. Suurin osa
nuorisomatkailusta kirjoituista ldhteisti oli ainakin kaksikymmenti vuotta vanhoja, jo-
ten tallaisia lahteita ei haluttu kayttad. Myos nimenomaan nuorten ostokayttaytymiseen
liittyvad ldhdeaineistoa oli vaikea 16ytad. Tutkimusosuudessa tutkimuslupien saaminen
oli vaikeaa, ja niiden saamisessa lopulta epaonnistuttiin, silld tutkimuslupa saatiin vain
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoululta sekd Helsingin yliopiston psykologian laitok-
selta. Tutkimuslupien saanti kesti my6s reilusti odotettua kauemmin, joten alkuperiinen
suunnitelmani valmistua jo helmikuussa 2012 ei toteutunut. Pieni valmistumisen viivas-

tyminen ei kuitenkaan haittaa minua.

Lihteiden etsimisen ja tutkimuslupien saannin lisaksi haastavaa oli kyselylomakkeen
laatiminen. En ollut aikaisemmin tehnyt kvantitatiivista tutkimusta enki kyselyéd. Lo-
makkeen tekemisessi piti ottaa paljon asioita huomioon, esimerkiksi kysymysten selke-
ys ja se, ettd niilld varmasti mitattiin oikeita asioita tutkimuksen kannalta. Olikin erittdin
hyvi, ettd lomake testattiin ennen ldhettamisté, jotta turhilta virheiltd saastyttiin. Saatu-
jen tulosten analysointi oli erittdiin mielenkiintoista. Moniin kysymyksiin saatiin hyvin
yksimielisid vastauksia, mika lisdsi tulosten luotettavuutta. Tutkimustuloksissa ei kui-
tenkaan tullut esiin niin paljon yllittivia seikkoja kuin tutkimuksen alussa kuviteltiin.
Samankaltainen tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa uudelleen monipuolisemmalla
ja suuremmalla otoksella. Aihetta voisi my0Os rajata koskemaan pienempai osa-aluetta,
kuten vain nuorten matkailijoiden tiedonhaku- ja varauskanavia tai niita asioita, joita
nuoret pitvit tirkeind matkoja varatessaan. Aiheen rajauksen ollessa pienempi, tutki-

muskysymyksiin olisi mahdollista saada tarkempia vastauksia.

Mikali tekisin tutkimuksen uudelleen, harkitsisin aiheen rajausta pienemmaksi. Tekisin
my6s harjoituskyselyn ennen varsinaisen kyselyn lahettamista, jolloin voisin harjoitella
analysointia ennen otkeita tuloksia. Toki timan tutkimuksen kysely oli testattu, mutta

itse analysointia ei harjoiteltu ennen oikeita tuloksia. Harkitsisin lisaksi vield tarkemmin
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esitettyja kysymyksia, ja pyrkisin saamaan tarkempia vastauksia. Esimerkiksi nuorten
suosimia matkakohteita olisi voinut kartoittaa, jotta STA Travel tietdisi mitd kohteita
painottaa markkinoinnissa. Kaiken kaikkiaan hallitsin mielestani koko prosessin hyvin.
Minulla oli koko ajan selked suunnitelma tyon etenemisesti, ja se piti hyvin aikataulua
lukuun ottamatta. Kokonaisuus on mielestini onnistunut, ja aihe oli tyéelimalihtoinen
ja toimeksiantajalle ajankohtainen. Mika tarkeinta, esitettyithin tutkimusongelmiin saa-

tiin vastaukset eli tavoitteet saavutettiin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

Arvoisa opiskelija,

Olen matkailun liikkeenjohdon opiskelija HAAGA-HELIAssa. Kirjoitan opinnaytety6-
tani nuorisomatkailuun liittyen ja tutkimukseni kohderyhmina ovat 18- 26 vuoden ikai-
set HAAGA-HELIAn sekd Helsingin yliopiston opiskelijat. Tutkimuksen toimeksian-
tajana on budjettihintaisia matkoja raataloiva STA Travel. Tutkimuksen tarkoituksena
on selvittda nuorten matkailijoiden ostokayttiaytymiseen vaikuttavia tekijoita, ja toimek-
siantajani tulee kiyttimain saatuja tutkimustuloksia hyodyksi liiketoiminnassaan. Vas-
taamalla kyselyyn autat suuresti opinnaytetyoni valmistumista, ja voit vaikuttaa opiskeli-

joille tarkoitettujen matkojen markkinointikeinoihin.

Sahkopostiosoitteenne on saatu satunnaisotantaa kayttamalla, ja saadut vastaukset kasi-

tellidn nimettémina ja luottamuksellisesti. Vastaajien tiedot eivit paljastu tuloksista.

Vastaaminen vie vain 5 minuuttia ajastasi. Padset kyselyyn klikkaamalla alla olevan lin-

kin auki.

Kiitos mielettéman paljon vastauksistanne jo etukiteen!

Terveisin,

Veera Torronen

61



Liite 2. Kyselylomake

Nuorten matkailijoiden ostopditokseen vaikuttavat tekijit

Hyvi vastaaja, tutkimuksen onnistumiselle on tirkedi, ettd pyrit vastaamaan ky-
symyksiin mahdollisimman huolellisesti.

1) Olen
O Mies
Nainen

2) Minkai ikdinen olet?

C 18- 20

C 21-23

C 24- 26

3) Opiskelen

Ammattikorkeakoulussa

Yliopistossa

4) Kiytko toissd opiskelun ohessa?

En
Osa-aikaisesti

Keikkaluontoisesti

TN

Tayspaivaisesti
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5) Siviilisddtysi

Olen sinkku

Seurustelen

f" L.
Olen naimisissa

6) Onko sinulla lapsia?

C om

Kylli

7) Kuinka monta ulkomaanmatkaa olet tehnyt ammattikorkeakoulu- tai yliopis-
to-opiskelujesi aikana?

“

o
C oy
C 5g

Enemmain kuin 8

8) Kuinka monta pidempii ulkomaanmatkaa (2 viikkoa tai yli) olet tehnyt ela-
mdsi aikana?

0
o
C oy
© s

Enemman kuin 6
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9) Miki oli viimeisimmin ulkomaanmatkasi pA4asiallinen tarkoitus?

¢ Loma
i .
Tyo
T L
Vapaachtoistyo
i . . ..
Tuttavien/sukulaisten luona vierailu
i .
Opiskelu
s s |
Muu,mika?

10) Oletko koskaan oleskellut ulkomailla pidemmin aikaa? (minimi 2kk)

En

Kylli

Valitse jokaisen kysymyksen kohdalla vain yksi vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa
kayttaytymistisi.

11) Misti etsit useimmiten tietoa matkailupalveluista?

i . . ..
Yrityksen internetsivuilta
" e L.
Sosiaalisista medioista
i .
Keskustelupalstoilta
" N .
Ystavilta /tuttavilta
" -
Lehdista
I

Muualta, mistd? |

12) Mitd kautta useimmiten varaat matkan?

Internetistd

Matkanjirjestajaltd toimistossa
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Sihkopostitse

Puhelimitse

Muuta kautta, mista?

13) Mikili haluamastasi matkailutuotteesta ei 16ydy riittdvisti tietoa internetisti,
otatko yhteyttd matkanjirjestidjaan?

Ir.En

Kylla

14) Miti kautta toivot ensisijaisesti saavasi tietoa matkailutuotteista?

Yrityksen internetsivuilta
Sosiaalisista medioista
Keskustelupalstoilta
Ystivilta/tuttavilta

Lehdista

SIS RS BEEES BES BERC

Muualta, mista? |

15) Minki seuraavista asioista sanoisit vaikuttavan eniten ostopditokseesi, kun
valitset matkailutuotetta?

Hinnan

Matkanjirjestajan imagon
Matkailutuotteen erilaisuuden
Tuttujen/ystivien suosittelun

Tuotteen ekologisuuden

T Y Y N

Muun, minkai? ‘
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16) Jos varaat matkan matkanjirjestidjiltd, mikd seuraavista vaikuttaa eniten mat-
kanjirjestdjian valintaan?

Hinta

Aiempi kokemus kyseisen yrityksen kanssa
Suosittelut

Yrityksen imago

Ekologisuus

IS RS EEEES EES S

Muu, mika?

17) Jos matkanjirjestija ottaa sinuun yhteyttd, mitd kautta mieluiten toivot yh-
teydenoton tapahtuvan?

Sihkopostitse
Soittamalla
Tekstiviestilld

Kirjeitse

IS S S IS

Muuta kautta, miten?

18) Miltd matkanjirjestidjiltd viimeksi ostit ulkomaan matkan?

5

=
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19) Miti lehtii luet aktiivisesti?

2
| 2

Seuraavaksi esitetddn viittdmii, vastaa valitsemalla itsellesi sopivin vaihtoehto.

20) Olen seikkailunhaluinen matkailija

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta
i i i i

21) Loydin useimmiten kaiken tarvitsemani matkakohdetta koskevan tiedon interne-

tistd
1. Taysin eri miel- 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
ta mieltd mielta mieltd
i i i i

22) Etsin matkavinkkeja internetin keskustelupalstoilta

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta
i i i i

23) Kiinnitin huomiota sosiaalisissa medioissa tapahtuvaan mainontaan

1. Téysin eri miel- 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Tdysin samaa
td mieltd mieltd mieltd
T C T T

24) Seuraan kouluni ilmoitustaulujen viesteja

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mieltd mielta mielta
T T C C
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25) Henkil6kohtainen palvelu on minulle tirkei asia matkailupalveluita ostettaessa

1. Téysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltd mieltd mielta mieltd
T T T T

26) Matkailutuotteen ekologisuus on minulle tirked asia

1. Téysin eri miel- 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
td mieltd mieltd mieltd
r - r r

27) Ystavieni suosittelut ovat minulle tirkeitd matkaa valittaessa

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta
f_' f_' f-' f-'

28) Vanhempieni tai muiden sukulaisten mielipide vaikuttaa ostopéitokseeni kun va-
litsen matkaa

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta
- - - f_'

29) Teen hintavertailua ennen kuin ostan matkailutuotteen

1. Téysin eri miel- 2. Jokseenkin eri miel- 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
td ta mieltd mieltd
- C T T

30) Olen valmis sddstimaidn erityisesti matkailua varten

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd
r r r r
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31) Olen valmis maksamaan enemmin ekologisemmasta matkailutuotteesta

1. Téysin eri miel- 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
td mieltd mieltd mielta
C - C T

32) Mielikuva matkanjirjestdjistd vaikuttaa valintaani matkanjirjestijin suhteen

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltad mieltd mieltd mielta
O O - T

33) Kiytin usein samaa matkanjirjestdjia

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd
- - - f_'

34) Osallistun mielelldini matka-aiheisiin kilpailuihin internetissi

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mielta mieltd mieltd mieltd
O O - T

35) Kiinnitin huomiota kilpailun jirjestiviin yritykseen

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd
" " - "

36) Suosittelen hyvin onnistunutta matkailutuotetta tuttavapiirilleni

1. Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. Jokseenkin samaa 4. Taysin samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd
- v C O
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STA Travel

37) Onko STA Travel sinulle tuttu yritys?

Ir-'Ei

Kylli

38) Mita mielikuvia STA Travel herittia sinussa?

5

=]
| 2

Suuri kiitos osallistumisesta!
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Liite 3. STA Travelin mainosflyerit

NYT SUOMESSA!

THE WORLD

FACE TO FACE WITH THE WORLD

AARTEENETSINTA-KILPAILU

1 ( ..,'.“"c‘“
. .-
KAYNNISSA!
.
KAMPUSKILPAILUT KAYDAAN SEURAAVISSA KAUPUNGEISSA LOKA-JOULUKUUN AIKANA:
* TURUSSA « JYVASKYLASSA
« TAMPEREELLA « OULUSSA

* LAPPEENRANNASSA * OTANIEMESSA

Joukkueiden tehtdva on |6ytaa vihje, joka paljastaa Aarteenetsintid-arvonnan paapalkinnon.
Paapalkinto arvotaan oikein vast iden kesken helmik 2012.
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