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IMAGO HYVINVOINTIMATKAILUKOHTEENA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Nykypéaivan vapaa-ajan terveyskulttuuri pyrkii kohti wellness-ajattelua. Wellness tarkoittaa
kokonaisvaltaista ja tasapainoista hyvinvointia. Wellness on tuonut uuden nékdkulman myos
perinteiseen hyvinvointimatkailuun. Puhuttaessa hyvinvointimatkailusta yksittaisia yrityksia
tarkeampié ovat matkakohteet, joissa eri palveluyritykset luovat matkailijalle hyvinvointiin liittyvia
kokemuksia.

Opinnaytety® on osa Euroopan komission rahoittamaa WelDest hanketta, jonka tavoitteena on
auttaa luomaan ja kehittdm&an kokonaisvaltaisempia ja vastuullisesti toimivia terveys- ja
hyvinvointimatkailukohteita. Yksi hankkeeseen osallistuvista yrityksista on Naantalin Matkailu,
joka toimii Naantalin kaupungin alaisuudessa ja on vastuussa kaupungin matkailusta ja sen
edistamisesta.

Opinnaytetyon  tutkimuskysymys on: Millainen  Naantalin  kaupungin imago on
hyvinvointimatkailukohteena sosiaalisessa mediassa? Tama opinnaytetyd on laadullinen
tutkimus, jonka menetelména on kaytetty narratiivista tutkimusta. Narratiivisuus sisaltaa
kertomusten keraamistd tutkimusaineistoksi sekd analyysin suorittamista niin kutsuttuna
narratiivisena analyysind, jossa keratyn aineiston eri elementit sidotaan yhteen.
Tutkimusymparistoné toimii sosiaalinen media. Tutkimusaineistona tydssa kaytetaén internetin
asiakaspalautesivustojen seka matkakertomuksia jakavien sivustojen tietoperustaa.

Tarkasteltaessa kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin  vaikuttavia tekijoitad, Naantali koettiin
vierailunarvoiseksi hyvinvointimatkailukohteeksi, jonka valtteina ovat sen sijainti, kaunis
ympéristd ja kulttuuri. Hintataso ja palvelun laatu ovat kynnyskysymyksid. Naantalilla on
kuitenkin haasteita tuoda esille ja kehittdd imagoaan hyvinvointimatkailukohteena. Ongelmaan
ratkaisuna voisi olla Naantalin matkailu Oy. Yritys voisi luoda hyvinvointimatkailun teemalla
matkailukokonaisuuksia, jotka sitouttaisivat eri palveluyrityksid luomaan tietyn laatutason
toteuttavia, hyvinvointiin liittyvia kokemuksia matkailijoille.
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THROUGH THE EYES OF A WELL-BEING
TOURIST — THE IMAGE OF NAANTALI AS A
WELL-BEING DESTINATION IN SOCIAL MEDIA

Health culture prominent these days strives towards complete and balanced welfare known as
wellness. Wellness has also brought a new insight to traditional well-being tourism. When
discussing well-being tourism important are the destinations and the organisations there
creating conditions to provide well-being related experiences.

This thesis is a part of a project by the European Commission called WelDest, which aims to
create and develop more complete and responsible health and wellness destinations. One of
the companies taking part in the project is Naantali tourist information operating under the city of
Naantali. It is responsible of the city’s tourism and its promotion. The research problem of the
thesis is: What is the image of Naantali as a well-being destination in the social media?

This thesis is a qualitative research with the method of narrative research. In this context that
means collecting the data from narratives and using narrative analysis, which leads to
combining the elements collected to an overall interpretation. Environment for this research is
the social media. The data is collected from customer review websites.

When examining the factors related to well-being, Naantali was considered to be a well-being
destination worthy a visit because of its location, environment and culture. The value and the
quality of service were found to be stumbling blocks. Still, Naantali does face challenges
bringing out its image as a well-being destination. The answer could be Naantali tourist
information. They could create travel ensembles with the theme of well-being. These could
engage different service organisations to create well-being experiences with a quality promise
to travellers.

KEYWORDS:

well-being, well-being tourism, image, consumer experience, internet, social media, narrative
research
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Terveyden ja hyvinvoinnin merkitys yhteiskunnassamme on kasvanut merkitta-
vasti. Englannin kielen sanoista hyvinvointi, (well-being) sekd kunto (fitness)
johdettu wellness tarkoittaa kokonaisvaltaista ja tasapainoista hyvinvointia.
Wellness edustaa uudenlaista ndkdkulmaa, jossa vapaa-aika ja terveys ovat
tiiviissé vuorovaikutuksessa keskenaan. (Suontausta & Tyni 2005, 48.)

WelDest on Euroopan komission rahoittama hanke, johon osallistuu korkeakou-
luja seka matkailualan yhteistybkumppaneita viidesta eri maasta. Hankkeen
tavoitteena on auttaa matkailun julkisen sektorin toimijoita, matkailukohteiden
johtamisesta vastaavia organisaatioita seka alan yksityisia yrittajia luomaan ja
kehittam&an kokonaisvaltaisempia ja vastuullisesti toimivia terveys- ja hyvin-
vointimatkailukohteita. Tama toteutetaan luomalla malli, joka auttaa vahvista-
maan matkailijoiden ja paikallisten asukkaiden hyvinvointia edistavaa palvelu-
tarjontaa. WelDest-hanke tulee maaritteleméan hyvinvointi- ja terveysmatkailun
keskeiset palvelut, resurssit, henkildstbn osaamisen seka toimintaympariston
elementit. Hankkeen puitteissa pyritddn tunnistamaan ja kehittdma&an uusia lii-
ketoimintamahdollisuuksia matkailu- ja vapaa-aikatoimijoille. (WelDest 2013.)
Yksi WelDest-hankkeeseen osallistuvista yhteistybkumppaneista on Naantalin
Matkailu Oy. Naantalin Matkailu toimii Naantalin kaupungin alaisuudessa ja on
vastuussa kaupungin matkailusta ja sen edistamisesta (Niemi 2007, 296).

Tama opinnaytetyd on osa WelDest-hanketta ja sen tarkoituksena on tukea
hankkeen laajempaa tutkimus- ja kehitysty6ta. Opinnéaytetyon tutkimuskysymys
on: Millainen Naantalin kaupungin imago on hyvinvointimatkailukohteena sosi-
aalisessa mediassa? Taman selvittdmiseksi pyritddn vastaamaan seuraaviin
kysymyksiin: Millainen Naantalin nakyvyys on eri matkailusivustoilla? Miten
matkailijat ovat kokeneet Naantalin hyvinvointimatkailukohteena ja millaisen
mielikuvan Naantalista heiddn kokemuksensa ja arvostelunsa valittavat muille

matkailijoille?
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1.2 Tutkimusmenetelma ja tyon rakenne

Tama opinnaytety0 on laadullinen tutkimus matkailijoiden kokemuksien ja arvi-

ointien perusteella syntyvistd mielikuvista sosiaalisessa mediassa.

Tiedon ja asiakaspalautteen kerddminen ja analysointi matkailualalla on vaike-
aa, koska tiedonkeruumenetelmat ovat kehittyméattémia ja karkeita. Totuuden-
mukaisen palautteen saaminen sek& objektiivinen kerddminen asettavat haas-
teita tutkimustyodlle. Kuluttajapalautteesta on myos vaikeaa loytaa tietoa, joka
edustaisi laajempia kuluttajaryhmia. (Swarbrooke & Horner 2007, 156-157.)

Swarbrooke ja Horner (2007, 159) kehottavat hyddyntamaan tutkimuksessa
enemman valillisia ja itsendisia lahteitd. Naitd ovat muun muassa asiakaspa-
lautteet ja matkakertomukset esimerkiksi matkatoimistojen ja matkakertomusten

jakamiseen keskittyneet verkkosivut.

Yksi matkakohteen imagoa tutkivista menetelmista on niin sanottu mielikuvatut-
kimus, jossa tutkitaan matkailijoiden tutkittavaan matkailukohteeseen yhdista-
mi& ominaisuuksia ja maaritelmia seka niiden arvojarjestysta matkailijoiden mie-
likuvissa. Yleisimmin kaytettyja mielikuvatekijoitd ovat muun muassa luonto,
ilmasto, historia, kulttuuri, majoituspalvelut, ruoka, juoma sekd mahdollisuudet
erilaisiin aktiviteetteihin ja harrastuksiin. Hyvinvointimatkailukohteen imagon
tutkinnassa on otettava huomioon naiden lisaksi myos hyvinvointimatkailun eri
elementit. (Suontausta & Tyni 2004, 195.)

Opinnaytetyon rakennetta kuvaa kuvio 1. Ensimmaiseksi tydssa on selvitetty
kasitteet hyvinvointi ja wellness, jotka ovat koko tyon kantava teema. Seuraa-
vaksi ty0 etenee kasittelemaan mika on matkakohteen ja markkinoinnin merki-
tys odotusten ja kokemusten syntymisessd. Nama tekijat vaikuttavat laadun
kokemiseen ja tyytyvaisyyden tunteen syntymiseen, mitkd ovat suoraan yhtey-
dessa kokemusten jakamiseen ja sitéd kautta imagon muodostumiseen ja kehi-
tykseen. Opinnaytetyén kannalta olennaista on tietysti tietoperustan soveltami-

nen Naantaliin ja sen imagon muodostumiseen hyvinvointikohteena.
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HYVINVOINTI & WELLNESS
mita ne ovat? (kasitteet)
matkailun nakokulma

MATKAKOHDE
-ominaisuudet
-palvelut jne.

|

| Asiakkaan/matkailijan kokemukset

Uusintaostos

LAATU & TYYTYVAISYYS IMAGON MUODOSTUMINEN & KEHITYS

v

[oumse

MARKKINOINTI & VIESTINTA

*;! Uudet asiakkaat |

Kokemusten jab

______________________________________

MNAANTALI
-Kaiken soveltaminen Naantaliin wellness- kohteena
-Namatiivinen tutkimus: kuluttajakokemusten keruu & analysointi (kuvion Iapikaynti lopusta alkuun)
- Naantalin imago ja menestys wellness- kohteena

Kuvio 1. Opinnaytetyon tarkoitus ja rakenne.

Opinnaytetydbn menetelmana on kaytetty narratiivista tutkimusta. Tasséa opin-
naytetydssa narratiivisuus siséltdad kertomusten kerddmistd tutkimusaineistoksi
seka analyysin suorittamista niin kutsuttuna narratiivisena analyysina, jossa ke-

ratyn aineiston eri elementit sidotaan yhteen (Kaasila ym. 2008, 173).

Tutkimusymparistona toimii sosiaalinen media. Tutkimusaineistona tyossa kay-
tetddn internetin asiakaspalautesivustojen sek& matkakertomuksia jakavien si-

vustojen tietoperustaa.
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2 HYVINVOINTIMATKAILU

2.1 Hyvinvointi ja wellness

Ihmisen hyvinvointi rakentuu fyysisestd, psyykkisesta ja sosiaalisesta toimin-
nasta, jossa ihminen on mydnteisessa kanssakdymisessa muun ympariston
kanssa. Ihmisen tasapainotilaksi kutsutaan terveydentilaa, jossa ihmisen sisai-
set ja ulkoiset tekijat toimivat yhteistytssa kesken&én. (Suontausta & Tyni 2005,
17.) Hyvinvointi tarkoittaa erilaisille ihmisille eri asioita. Yksilon kéasitys hyvin-
voinnista muuttuu elamantilanteen mukaan, silla kasitykseen vaikuttavat asuin-
paikka, aika ja kulttuuri, jossa ihminen elaa. Myos hyvinvointi-kasitteen maari-
tystd on muokattava ajoittain, koska historiallisilla tekijoilla, kuten elamantavoilla
ja yleisen arvomaailman muutoksilla on suuri vaikutus hyvinvointiin. (Suontaus-
ta & Tyni 2005, 26.)

Hyvinvointi voidaan myds jakaa yksilon hyvinvointiin ja yhteisélliseen hyvinvoin-
tiin. Yksilon hyvinvointi tarkoittaa sité, ettd ihminen saa omat merkitykselliset
tarpeensa tyydytetyksi. Yhteisoélliseen hyvinvointiin voi kuulua monta erilaista
ryhmaa, joissa yksilo elaa ja toimii. Nama ryhmat ja toiminnot ovat usein paal-
lekkaisia tai sisakkaisia. Erilaisia ryhmia, joissa yksilo toimii ja on osana ovat
esimerkiksi perhe, sukulaiset, tydyhteisd, asuinpaikkakunnan asukkaat, ja har-
rastusryhmat. Usein hyvinvointi on vuorovaikutusta oman yksildllisen hyvinvoin-
nin seka ryhman hyvinvoinnin kanssa. Taman takia yksilon ymparilla olevan
ymparistén hyvinvointi vaikuttaa myds yksilon omaan henkilokohtaiseen hyvin-

vointiin ja terveyteen. (Suontausta & Tyni 2005, 29-33.)

Hyvinvointipalveluntarjoajan on tarkeaa suunnata palveluitaan koko ajan uusille
ja vaihteleville jakelukanaville, koska ihmisten elamantavat, elamantilanteet se-
k& ryhmén ja yksiloén toiminta muuntautuvat koko elaman ajan. Myds erilaiset
terveys- ja ruokatrendit vaikuttavat hyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten
asiakasryhmiin ja niiden vilkkaaseen vaihtumiseen. Yha useammat ihmiset kiin-

nostuvat terveyteen ja hyvinvointiin vaikuttavista tekijoista ja hakevat tietoa niita
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tarjoavista yrityksista tulevaisuudessa, jolloin hyvinvointipalveluiden on oltava
ajan tasalla muuttuvissa trendeissa, ihmisten arvoissa seka toiveissa. (Suon-
tausta & Tyni 2005, 247.)

Kasite wellness pohjautuu Maailman terveysjarjest6 WHO:n maaritelmaan ter-
veydesta: "Terveys on taydellisen fyysisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin
tila." Wellness on tila, jossa keho, sielu ja mieli ovat terveitad ja tasapainossa
keskenaan. Hyvinvoinnin tasapaino saavutetaan wellness:in eri osa-alueista
hankitun tiedon ja positiivisten kokemusten avulla. (Suontausta & Tyni 2005, 42-
47.) Wellness vaatii eri elementteja, joita ovat esimerkiksi hyva kunto, hyva ra-
vinto, kauneus, rentoutuminen, mentaalinen aktiivisuus, sosiaalinen harmonia ja
ympariston herkkyys. Yksilon ulkopuolelta hyvinvointiin vaikuttavat ymparistote-
kijat ja sosiaaliset kontaktit. Pyrkimyksen& on tasapainon saavuttaminen hyvin-
voinnin eri osa-alueiden valilla. Ihmisen taytyy huolehtia kokonaisvaltaisesti
omasta kehostaan, mielestaan ja sielustaan saavuttaakseen tasapainon. (Suon-
tausta & Tyni 2005, 42-45.) Laajennetun wellness-mallin (kuvio 2.) keskeinen

ajatus on, ettd ihminen on itse vastuussa hyvinvoinnistaan.

Kuvio 2. Laajennettu wellness-malli. Suontausta & Tyni (2005).
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Wellness nahdaan kokonaisvaltaisena tilana, johon kuuluvat sek& hetkellinen
onnellisuus, etta pitkdn aikavalin tyytyvaisyys. Yksilon vastuu oman hyvinvoin-
tinsa tuottajana ja arvioijana on keskeinen. Hedonistiset nautinnot ja tekemisen
ilo tekevat vapaa-ajasta mielekasta. (Timonen 2005, 2.) Hedonistisessa nautin-
nossa on kyse hetkellisesta, vahvasta mielihyvan tunteesta, jonka tuottaa jokin
uusi kokemus. Tekemisen ilo tarkoittaa mahdollisuutta oppimiseen, itsensa

haastamiseen ja luovuuteen. (Suontausta & Tyni 2005, 45-47.)

Pilzer (2002, 29) kuvaa wellness-toimialan valtavaa kasvua uutena taloudellise-
na vallankumouksena. Perinteisen korjaavan sairas- ja terveydenhuoltoalan
vastakohdaksi syntynyt ennakoiva ja hyvinvointia edistava wellness-ala pyrkii
nimenomaan estdmaan sairauksien kehittymistd sekd hidastamaan ikaantymis-
ta ja sen vaikutuksia. Terveet ihmiset voivat kokea itsensa vieldkin terveemmik-
si ja paremmiksi. Jatkuvasti kehittyvan wellness-toimialan piiriin kuuluvat: Ter-
veysvaikutteinen ruoka, terveysravintolat, laihdutustuotteet, vitamiinit ja liséra-
vinteet; Kunto- ja terveysklubit, kunto- ja terveysohjaus ja —valmennus, kuntoilu-
ja urheiluvélineet; Sairauksia ennaltaehkaisevat laékkeet, vapaaehtoislaakkeet;
Kosmeettinen plastiikka-, silma- ja hammaskirurgia, geeniterapia; Sairaus- ja
henkivakuutukset, jotka tarjoavat etuja omaehtoisen terveyden yllapitamiseksi.
(Suontausta & Tyni 2005, 63.)

Kasitteet hyvinvointi ja wellness ovat hyvin lahella toisiaan ja niitd kaytetaan
kirjallisuudessa paljon sek&a rinnakkain ettd toistensa synonyymeina. My0s
opinnadytetydssa ne kulkevat rinnakkain, koska kasite wellness tukee hyvinvoin-

timatkailukohteen tutkimusta.

2.2 Hyvinvointimatkailu & -kohteet

Verheld ja Lackman (2003, 11.) jakavat matkailualan viiteen paasektoriin: mat-

ohjelmapalveluihin ja matkakohteen organisaatioihin. Sidosryhmina ja yhteis-

tyokumppaneina toimivat muun muassa vahittaiskaupan ja kulttuuripalvelut.
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Hyvinvointimatkailu on kaynyt lapi pitkan kehityskaaren nykypaivana vallitse-
vaan vapaa-ajan terveyskulttuuriin, joka pyrkii kohti wellness-ajattelua. Taman
hetkistd vaihetta hallitsee erityisesti wellness-keskusten globaali kasvu ja eri-
koistuminen sekd maailmanlaajuisesti kasvava trendi vapaa-ajan suuntautumi-

sesta hyvinvoinnista huolehtimiseen. (Suontausta & Tyni 2005, 7-8.)

Wellness on tuonut uuden nakokulman perinteiseen hyvinvointimatkailuun ja
luonut perinteisille palvelukonsepteille mahdollisuuden uusiutua (Suontausta &
Tyni 2005, 48). Hyvinvointi- ja wellness-matkailu luetaan usein terveysmatkai-
lun yhdeksi alaluokaksi (Suontausta & Tyni 2005, 40). Matkailua tutkittaessa
laajan terveyskasityksen mukaan otetaan huomioon kokonaisvaltainen hyvin-
vointi ja sen edellytykset kuten taloudellinen, sosiaalinen, kulttuurinen ja ekolo-
ginen hyvinvointi (Suontausta & Tyni 2005, 24). Terveysmatkailun tarkempaa

luokittelua kuvaa kuvio 3.

Terveysmatkailu

(Health Tourism)
|

I [

Terveydenhoitomatkailu

Hyvinvointi- ja wellness-matkailu

(Medical and Health Care Tourism) (Well-being and Wellness Tourism)
I
1 1

Ladketieteelliset TYKY-toiminta IKuntoiIu ja liikunta Kauneudenhoito

toimenpiteet (Workplace (Physical Fitness) (Beauty Care)

(Medical Health Terveellinen ruoka Rentoutuminen

Treatment) Promotion) (Healthy Nutrition) (Relaxation)
[Mietiskely Oppiminen
(Meditation) (Mental Activity)
Ymparistotietoisuus Sosiaaliset kontaktit
(Environmental (Social Relations)
Sensitivity)

Kuvio 3. Terveysmatkailun luokittelu. Suontausta & Tyni (2005, 69)

Kuviosta voidaan erottaa hyvinvointi- ja wellness-matkailun eri osa-alueet: kun-
toilu ja liikunta, terveellinen ruoka, mietiskely, ymparistotietoisuus, kauneuden-
hoito, rentoutuminen, oppiminen seka sosiaaliset kontaktit. NAmé& voidaan jao-

tella kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin edellytysten kesken. Sosiaaliseen hyvin-
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vointiin kuuluvat tietysti sosiaaliset kontaktit. Tama tarkoittaa kaikkea ihmisten
valilla tapahtuvaa toimintaa kuten asiakaspalvelua. Ekologiseen hyvinvointiin
kuuluu ymparistotietoisuus. Tama voi olla esimerkiksi luonnon ympariston vai-
kutus matkailukokemukseen. Kulttuuriseen hyvinvointiin kuuluvat monet eri osa-
alueet: kuntoilu ja liikunta, kauneudenhoito, oppiminen, mietiskely ja rentoutu-
minen. Tahan vaikuttavat myds niihin vaaditut puitteet. Taloudelliseen hyvin-
vointiin kuuluu kuluttajan kokema arvo. Arvo on tuotteen tai kokemuksen talou-
dellinen hinta ja sen eteen tehdyt uhraukset verrattuna saatuihin etuihin ja tun-

teisiin.

Bushell ja Sheldon (2009, 11.) maarittelevat wellness-matkailun olevan koko-
naisvaltainen matkailun muoto. Heidan mukaansa wellness-matkailu kasittaa
wellness-tuotteiden, oleellisen infrastruktuurin, tilojen sek& luonnon ja hyvin-
voinnin resurssien kautta saadut kokemukset matkakohteissa. Wellness-
matkailun tavoitteena on terveyden edistaminen ja yllapito. Lisaksi siihen kuuluu
sairauksia ennaltaehkéiseva toiminta, jonka kautta tavoitellaan mielihyvaa, ela-
myksia ja luksuskokemuksia. (MEK 2005, 55.)

Komppula ja Boxberg (2002, 21.) esittavat, ettda matkailupalveluyritys ei oikeas-
taan voi tuottaa matkailutuotetta vaan ennemminkin luoda tuotteen syntymisen
edellytykset. Tama johtuu siitd, ettd matkailutuote on subjektiivinen kokemus,
jossa asiakas hyddyntaa palvelun tarjoajien palveluja osallistuen itse sen tuo-
tantoprosessiin. Wellness-matkailun arvoketjusta (Suontausta & Tyni 2005,
135.) voidaan eritella wellness-matkailun eri osatekijat. Niihin kuuluvat kuljetus-
palvelut, majoituspalvelut, ravitsemispalvelut, wellness-aktiviteetit sekd matka-
kokemukset. Kokonaismatkailutuote muodostuu yhden yrityksen tai eri yritys-
ten tuottamista matkailupalveluista, jotka asiakas itse tai jokin matkailupalvelu-
yritys on koonnut. Wellness-matkailutuotteet voidaan jakaa kahteen ryhmaan:
kokonaisiin ja osittaisiin  wellness-matkailutuotteisiin. Kokonaisten wellness-
matkailutuotteiden lahtokohtana ovat asiakkaat, joiden ensisijainen matkustus-
motiivi on kokonaisvaltainen hyvinvointi eli wellness. Osittainen tuote taas on
suunnattu asiakkaille, jotka kayttavat wellness-matkailupalveluja osana jotain
muuta kokonaismatkailutuotetta. (Suontausta & Tyni 2005, 137-139, 141.)
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Matkailukohde on olennainen osa matkailutuotetta, koska se on keskeinen osa
matkailutuotteen toimintaymparistdéad (Suontausta & Tyni, 2005, 188). Matkailu-
kohde voi olla kokonainen maanosa, maa, tietty alue, kaupunki, paikkakunta tai
matkailukeskus, jossa on paljon matkailuun perustuvaa toimintaa. Myos matkai-
lullisesti vetovoimainen yksittédinen rakennettu paikka voi olla matkailukohde.
(Komppula & Boxberg 2002, 12.) Puhuttaessa wellness-matkailusta, kasitellaan
wellness-maita tai -alueita, joilla on runsaasti wellness:iin lukeutuvaa tarjontaa.
Wellness-matkailukohteita ovat myds wellness-matkailuun keskittyneet matkai-

lukeskukset ja suuret kylpylat. (Suontausta & Tyni 2005, 188.)

Vuosisatojen ajan luonnollisesti syntyneet hyvinvointimatkailun mahdollistavat
kohteet, kuten mineraalivesistot, ovat houkutelleet wellness-matkailijoita (Stei-
ner & Reisinger 2006, 5-14). Aikaisemmin matkakohteet kehittyivat luonnollises-
ti tallaisten erikoisten paikkojen yhteyteen ilman tarkempia kehityssuunnitelmia.
Merkittavien tuottomahdollisuuksien takia matkakohteet ympari maailman ovat
kuitenkin alkaneet kehittdd infrastruktuuriaan ja ymparistoa yrittaessaan houku-
tella wellness-matkailijoita. Kasvavan kilpailun vuoksi wellness-kohteet eivéat voi
enaa olla passiivisia ja odottaa kehityksen luonnollista kulkua vaan niiden taytyy
strategisesti suunnitella toimintaansa, hankkia markkina-asemansa ja maarittaa

kilpailuvalttinsa eli erilaistua menestyakseen. (Bushell & Sheldon 2009, 99-100.)

Matkakohteet voivat kehittaa ja tarjota monenlaisia hyvinvointiin liittyvia ja sen
edellyttamid ominaisuuksia ja kokemuksia kuten esimerkiksi kuntoilu, paranta-
vat hoidot, alkuperaiskulttuuri, terveytta edistdva majoitus, luontokokemukset ja
rentoutuminen. Hyvinvointimatkailukohteen kehitys vaatii menestydkseen stra-
tegista ja yhteisollista suunnittelua, toteutusta seka hallintaa. (Bushell & Shel-
don 2009, 104-107.) Kestavan wellness-kohteen kehitys saa alkunsa kohteelle
maaritetyista visiosta, tavoitteista seka identiteetistd (Bushell & Sheldon 2009,
111).

Alueellisilla ja kaupunkien matkailunedistdmiskeskuksilla on tarkead rooli well-
ness-matkakohteen kehittamisessé. Ne ovat avainasemassa luomassa kohteen
imagoa, kannustaen alan eri hyvinvointipalveluiden ja -tuotteiden tarjoajia seka

yhteistybkumppaneita kommunikointiin ja yhteistydhon wellness-tarjonnan luo-
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misessa ja kehityksessa. Niiden osallistuminen ja toiminnanjohtaminen luovat
standardeja, kontrolloivat ja parantavat kohteen palveluiden ja tuotteiden laatua
luokitusten ja sertifioinnin kautta. Tama on erityisen tarke&aa juuri palveluorien-
toituneella wellness-alalla. (Bushell & Sheldon 2009, 112.)

2.3 Hyvinvointimatkailu ja markkinointi

Markkinoinnin tehtava on kysyntdan vaikuttaminen seké sen tyydyttaminen. Se
voi myos olla kysynnan luomista ja herattamista. Markkinoinnin lahtékohtana ei
ole tuote, vaan itse markkinat ja sen maarittdmat tarpeet. Markkinoilla tarkoite-
taan ihmisryhmaa, jotka joko yksiléina tai organisaatioissa tarvitsevat tietyn tuo-
teluokan tuotteita ja joilla on kyky, tahto ja valtuudet kyseisten tuotteiden osta-
miseen. (Anttila & lltanen 2001, 12, 19, 92.)

Matkailualan yritysten taytyy siis ensimmaisena maarittaa kohdemarkkinansa ja
tavoiteltavat asiakassegmentit, joiden perusteella tutkitaan asiakkaiden kulutus-
kayttaytymista. Kulutuskayttaytymisen pohjalta luodaan mahdollisimman teho-
kas markkinointimix eli markkinoinnin eri osa-alueiden yhdistelma, jonka tavoit-
teena on potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen, mielikuvien hallinta seka
kulutukseen ja ostopaatokseen vaikuttaminen. Markkinointimix on neljan eri te-
kijan yhdistamista kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. (Anttila & Iltanen, 2001,
20.) Kun nama tekijat tarkan suunnittelun avulla yhdistetdan toimivaksi kokonai-
suudeksi, saavutetaan asiakastyytyvaisyys (Chaffey & Smith 2008, 52).

Nama nelja tekijad ovat niin kutsutusti nelja P:ta, jotka kehitti kanadalainen Je-
rome McCarthy 1960-luvulla (Chaffey & Smith 2008, 51). Nimi tulee englannin-
kielen sanoista product eli tuote, price eli hinta, place eli paikka tai tassa yhtey-
dessa jakelu sekd promotion eli mainonta (Swarbrooke & Horner 2007, 161).
Palvelujen markkinointiin on sen ominaisuuksien takia liitetty lisdksi kolme muu-
ta markkinointiin vaikuttavaa tekijaa: people eli inmiset tai henkilokunta, physical
facilities tai physical evidence eli fyysiset tilat tai fyysiset todisteet seka process
eli prosessi (Anttila & llitanen 2001, 40).
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Perinteisen markkinoinnin liséksi palveluyritysten markkinointiin tarvitaan asiak-
kaan toteuttamaa markkinointia, valistavat Ahola ym. (2002, 27). Heidadn mu-
kaansa asiakassuhteen kehitys pyritdan saada kulkemaan tiettya kehityskaa-
vaa: kuluttajasta potentiaaliseksi asiakkaaksi, asiakkaasta kanta-asiakkaaksi,
avainasiakkaaksi ja lopulta suosittelijaksi. Markkinoinnin tarkoitus on tukea tata
kehitysprosessia. (Ahola ym. 2002, 28.)

Nykyaan on tavallista, ettd tuotteiden ja palveluiden kokemukselliset nakokul-
mat ovat markkinoinnin ja tuotekehittelyn l&htékohtia (Weiermair & Mathies
2004, 294-295). Gronroosin (2001, 27) mukaan asiakkaat eivat etsikaan yksise-
litteisesti tuotteita tai palveluita, vaan ratkaisuja palvelemaan heidan arvonluon-

tiprosessejaan.

Suontausta ja Tyni (2005, 191.) kertovat matkailukohteen markkinoinnin olevan
yhteisty6ta kohteen eri organisaatioiden valilla: "Kohteen markkinoinnista koko-
naisvastuussa oleva taho, kuten matkailutoimisto tai -viranomainen, suunnitte-
lee ja kehittaa kohdetta yhteisprosessina alueen yksityisen ja julkisen sektorin
kanssa.” Erityisesti kuluttajat, jotka kayttavat internetia matkan suunnitteluun
hakevat usein kohdekohtaista tietoa muun muassa aktiviteeteista, ruokailumah-

dollisuuksista, viihteesta ja tapahtumista (Buhalis 2003, 123).

Hyvinvointi- ja wellness-matkailutuotteiden markkinoissa on kiinnitettdva huo-
miota termien kayttdon (Suontausta & Tyni 2005, 245). Vakiintumattomien ja
paallekkaisten termien vuoksi on tarkeaa laatia tarkkoja tuote- ja palvelukuva-
uksia ja kayttdad niitd markkinoinnissa, jotta asiakas osaa muodostaa totuuden-
mukaisia mielikuvia (Swarbrooke & Horner 2007, 215). Tamé& on tarke&aa, jottei
synny niin kutsuttuja palvelukuiluja asiakkaan odotusten ja koetun palvelun tai
tuotteen valille. Nama kuilut johtavat asiakastyytymattomyyteen riippumatta pal-

velun tai tuotteen konkreettisesta laadusta.

Gronroosin (2001, 63.) mukaan markkinoinnissa on usein kaytettavissa rajallisia
ja puutteellisia tietoja asiakkaista. Kattava ja ajan tasalla oleva tietokanta on
elintdrkedd muun muassa asiakassuhteiden hallinnassa, muissa markkinointi-

toiminnoissa ja -toimenpiteissd. TEKES:in (2005) mukaan tieto- ja viestintatek-
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nologia on yksi tulevaisuuden kehitykseen voimakkaimmin vaikuttavista tekno-
logioista ja Swarbrooke ja Horner (2007, 174) muistuttavat internetin tarkeydes-

ta nykyaikaisen markkinoinnin ja asiakkaiden tavoittamisen avaintekijana.

2.4 Hyvinvointimatkailu ja imagon muodostuminen

Markkinointiviestinnalla pyritadn luomaan tuotetietoisuutta, myonteisia asenteita
seka ostopaatoksia (Anttila & llitanen 2001, 231). Markkinointiviestintd pyrkii
palvelukonseptin avulla herattamaan asiakkaissa mielikuvia, joiden perusteella
asiakas voi luottaa kokevansa tavoittelemiaan kokemuksia (Komppula & Box-
berg 2002, 22). Mielikuva on yksilon kéasitys jostakin asiasta, millainen jokin asia
on. Erilaiset kokemukset ovat vayla vaikuttaa mielikuviin. Kokemus ei aina valt-
tamatta ole suoranainen kayttékokemus vaan siihen vaikuttaa yksilon henkil6-
kohtainen kokonaismaailma. Kokonaismaailmaan yhdistyvéat kaikki elamanpiiris-
t& saadut vaikutteet. (Rope & Mether 2001, 17.) Imago eli yrityskuva on mieliku-
va, joka tietylla kohderyhmalla on yrityksesta (Middleton & Clarke 2001, 127).
Yrityksen imagon tutkinnassa olennaista onkin juuri mielikuvien tutkiminen.
Opinnaytetyossa keskitytdan kasitteleméaén padasiassa mielikuvia, jotta paatut-

kimuskysymykseen Naantalin imagosta pystyttaisiin vastaamaan.

Middleton ja Clarken (2001 124-127) mukaan kuluttaja perustaa matkustamista
koskevat ostopaatokset viiteen paaosatekijaan: Kohteen vetovoimaan ja ympa-
ristoon, palveluvarustukseen ja tarjottaviin palveluihin, saavutettavuuteen, teh-
tavadn matkan hintaan seka imagoon. Imagoon vaikuttavat kaikki mik& yrityk-
seen liittyy seka kaikki mita siitd kuullaan, nahd&éan ja koetaan (Anttila & lltanen
2001, 333). Imagon luontiin ja kehitykseen tahtaava yritys luo markkinointivies-
tinnan avulla kuvitteellisia arvoja taydentamaan ydintuotteen omaa arvoa (Gron-
roos 2001, 29).

Matkailukohteen brandin luominen on nimen, logon ja suunnittelun yhdistelman
kehittamista, jonka tarkoituksena on rakentaa ja kuvata kohteen imagoa. Tama
nostaa esiin kohteen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden erityisominai-

suudet, jotka erottavat sen kilpailijoista. (Kotler & Armstrong 2004.) Swarbrooke
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ja Horner (2004 164) kertovat matkailualan yritysten hyddyntavan bréndien
luomista ja niihin tukeutumista markkinoinnissa, koska brandi luo aineettomasta
palvelusta konkreettisemman, helpommin kasitettavan tuotteen. Brandin luomi-
sella voidaan siis vahvistaa tuotteen tai kohteen imagoa. Se on osa imagon ke-
hittdmista ja siihen vaikuttamista. Taman takia erilaisten brandien luomisesta on
tullut matkailualalla erittain suosittua. (Suontausta & Tyni 2005, 197.)

Suontausta ja Tynin (2005, 180.) mukaan toimivan wellness-brandin ja tarinan
luominen vaatii wellness-ajattelun ja siihen kuuluvien ihmisten tarpeiden ja ku-
luttajakayttaytymisen tuntemusta seka sitoutumista niiden vaatimuksiin. On elin-
tarkeaa tuntea wellness-tuotteena toimivan kohteen palveluiden ja elamysten
siséllét ja toimintatavat, joiden toteutuksessa on aidosti tavoiteltava asiakkaan
kokonaisvaltaista hyvinvointia. Wellness-tarina, kuten kaikki kokonaisvaltaisen
hyvinvoinnin tahot, ottaa huomioon kehon, mielen ja sielun hyvinvoinnin, sosi-
aalisen kanssakaymisen ja ekologisen hyvinvoinnin nakokulmat. Hyvinvointi- ja
wellness-matkailukohteen imagon muodostumisen kannalta tarkeda onkin

markkinoinnin totuudenmukaisuus seka mielikuvat ja tarinat, joita kohteesta va-

littyy.

Chaffey ja Smith (2008, 38) kertovat mielikuviin ja imagoon vaikuttavan erityi-
sesti kaikkein tehokkain kommunikaatiovaline: suusanallinen viestinta. Kirby ja
Marsden (2006, 164-165.) maarittelevat suusanallisen viestinnan olevan yksilol-
ta yksilolle tapahtuvaa kommunikaatiota tiedonlahettdjan ja vastaanottajan kes-
ken, minka vastaanottaja mieltda ei-kaupalliseksi ja joka kasittelee brandia, tuo-
tetta tai palvelua. Suusanallinen viestintd on siis yksinkertaisesti kaupallista
viestintdd markkinointiin osallistumattomien kuluttajien kesken. Myds Kirby ja
Marsden (2006, 170) toteavat suusanallisen viestinnan olevan vahvempi voima
kuin markkinoinnin kommunikaation muodot. Suusanallinen viestinta vaikuttaa
erityisesti tiedostukseen ja asenteisiin (Kirby ja Marsden 2006, 178), ja sita
kautta siis mielikuviin ja imagoon. Suusanallinen viestinta on tarked tekija erityi-
sesti kuluttajatiedon hankinnassa seka kuluttajakayttaytymisessa (Kirby &
Marsden 2006, 163).
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3 KULUTTAJAT JA HYVINVOINTIMATKAILU

3.1 Matkakohteen arviointi

Suontausta ja Tynin (2005, 179) mukaan mielikuvista, imagosta ja brandista
puhuttaessa on tarkeda keskittya aina kokonaisvaltaiseen arviointiin. Tama pe-
rustuu tietoon tuotteista, palveluista ja ihmisistd, mika on [ahtdisin henkilokoh-
taisista kokemuksista, tarinoista, kuulopuheista, keskusteluista seka markki-

nointitoimenpiteista.

Ihmiset usein tarkastelevat kokemuksiaan toisten kanssa, kun jotain poikkeuk-
sellista, arkirutiinit ja normaalin elamankulun katkaisevaa on tapahtunut (Puusa

& Juuti 2011, 203). Tahan lukeutuvat esimerkiksi lomamatkat.

3.1.1 Laatu ja tyytyvaisyystekijat

Tuotteen laatu tarkoittaa ominaisuuksia, joita asiakkaat tietylla hetkella tuot-
teessa arvostavat. Laatu mittaa kuinka hyvin tuote pystyy tyydyttdmaan asiak-
kaan tarpeet ja odotukset. (Anttila & Siltanen 2001, 138.)

Laatu on avaintekija asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa (Swarbrooke &
Horner 2007, 211). Kuluttajat tavoittelevat nykyddn hyvaa elamaa ja hakevat
nautintoja. Kaytettavissa oleviin nautintoihin kuitenkin totutaan ja kyllastytaan.
Kuluttajat vaativat jotain uutta ja ennen kokematonta ollakseen tyytyvaisia.
(Suontausta & Tyni 2005, 46.) Palvelualat ovat asiakasorientoituneita ja jokai-
nen asiakas on erilainen. Tasta syysta laatu ei ole konkreettisesti mitattavissa
tai maariteltavissa, vaan se on asiakkaan henkilokohtainen ndkemys ja koke-
mus. (Swarbrooke & Horner 2007, 212.) Myds Gronroos (2001, 99) maarittaa

laadun olevan mitd tahansa asiakas sanoo sen olevan.

Monet ihmiset ovat tietoisia ja kiinnostuneita hyvinvointipalveluista ja niita tar-

joavista yrityksista. Usein kuitenkin yritysten tarjonta on edelleen hyvin suppe-
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aa. Hyvinvointiala ei luultavasti tule kokemaan lamakausia, silla ihmiset palkit-
sevat itseaan hyvind aikoina ja hoitavat stressia ja muita vaivoja huonompina.
(Suontausta & Tyni 2005, 250-251.) Tasta huolimatta asiakastyytyvaisyys on
aarimmaisen tarkeaa myos hyvinvointimatkailussa, koska se luo uusintakulutus-
ta, estaa valituksista johtuvia kustannuksia ja huonon maineen syntymista seka
johtaa positiiviseen asiakaskokemuksen jakamiseen ja sitd myota uusiin asiak-
kaisiin (Swarbrooke & Horner 2007, 213). Hyvinvointialalla laatuun kohdistuvat
haasteet johtuvat useasti siitd, ettéd asiakasryhmia ja oikeita segmentteja ei ole
viela tarkasti hahmotettu ja saavutettu seka tarjonnan puutteellisesta vastauk-
sesta kysyntaa (Suontausta & Tyni 2005, 251). Suontausta ja Tyni (2005, 157)
maarittdvat matkailutuotteen laadun perustuvan asiakkaan odotusten ja koke-
musten toisiinsa vertaamiseen ja siihen, kuinka hyvin nama kohtaavat. Tata

kuvaa kuvio 4.

A

1
1
1
1

Asiakkaan Arviointiprosessi Asiakkaan

odotukset kokemukset

Institutionaalinen laatu

LAATU

Fyysinen laatu

Vuorovaikutuksen laatu

\~ >

Aika ennen palvelun

<€ >

Palvelun

tuotantoprosessia tuotantoprosessi

Kuvio 4. Palvelun laatu. Suontausta & Tyni (2005, 158)

Asiakkaan odotukset perustuvat hanen tarpeisiinsa, hdnen ja muiden asiakkai-
den aiempiin kokemuksiin seka palveluntarjoajan markkinointiviestintaan. Well-
ness-matkailija haluaa tyydyttaa fyysiset ja psyykkiset tarpeensa ja nain pyrkia

kohti kokonaisvaltaista hyvinvointia. Tarpeiden tyydyttamisen lisaksi tarkeda on
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se, miten ne tyydytetaan ja kuinka siihen vaadittavat toiminnot vaikuttavat ym-
paristbon. Matkailun tyydyttamat tarpeet ja tatd kautta odotukset muuttuvat
matkailukokemuksien karttuessa. (Suontausta & Tyni 2005, 78-79.) Aikaisem-
mat matkailukokemukset vaikuttavat matkailukohteen arviointiin. Asiakastyyty-

vaisyyteen vaikuttavia osatekij6ita on kuvattu kuviossa 5.

Matkailutuote Tyytyvaisyystekija Lopputulos
(-kohde)
® Aineelliset osatekijat ® Havainnoit/kokemus ® Asiakastyytyvaisyys
® Palvelun osatekijat ® Asenteet ja odotukset ® Qsittainen

asiakastyytyvaisyys

@ Tuotteen valittdjien rooli o Hallitsemattomat tekijat ® Asiakas-

tyytymattomyys

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyys. Swarbrooke & Horner (2007, 214)

Kinnusen (2004, 17.) mukaan palveluyrityksestd, sen tuotteista, palveluista,
henkilostdsta ja toiminnasta syntyvat mielikuvat vaikuttavat erittéain vahvasti pal-
velun kiinnostavuuteen, siihen vaikuttaviin ostopaatoksiin ja lopulta myds koet-
tuun laatuun. Nama mielikuvat muodostuvat paitsi asiakkaiden omien tarpeiden
ja kokemusten perusteella myds muiden asiakkaiden kertomuksien seka yrityk-
sen oman toiminnan kuten markkinointiviestinnan ja mainonnan kautta. Myds

yrityksen yhteistyokumppanit muokkaavat osaltaan néitéa mielikuvia.

Luvussa hyvinvointimatkailu ja -kohteet maaritellyt hyvinvoinnin eri edellytykset
ovat olennainen osa asiakkaan kokemaa laatua ja tyydyttymisen kokemusta.
Jokainen osa-alue maarittdd kokonaisvaikutelmaa, jonka asiakas valittaa, tai ei
valitd, muille kuluttajille. Lisaksi olennainen vaikutus on matkailukohteen toimin-
taymparistolla eli palvelujarjestelmalla, johon kuuluvat kohteen kaikki siséiset ja
ulkoiset resurssit, jotka ovat valttaméattomia asiakkaan odottaman arvon tuotta-

miseen. (Komppula & Boxberg 2002, 23-24.) Tahan lukeutuvat muun muassa
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alueen ja kohteen sijainti, imago, vieraanvaraisuus ja muut asiakkaat (Suon-
tausta & Tyni 2005, 155-156)

Erilaisia arviointikriteereja voivat olla yksil6llisyys, aitous, moniaistisuus, kont-
rastit seka vuorovaikutus, jotka Suontausta & Tyni (2005, 167-168) luettelevat
hyvinvointimatkailutuotteen eri elementeiksi. Koetun kokonaislaadun suoraa

vaikutusta imagon muodostumiseen kuvaa Kuvio 6.

Odotettu laatu < Koettu kokonaislaatu > Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen viestinta

Tekninen laatu: Toiminnallinen
miten laatu: mitd

Suhdetoiminta

Asiakkaan tarpeet
ja arvot

Kuvio 6. Koettu kokonaislaatu. Grénroos (2001, 105)

Matkailutuotteen kokonaislaatu on erittain pitkalti asiakkaan subjektiivinen ko-
kemus, johon matkailukohteen eri osa-alueet vain tarjoavat puitteet pyrkien po-
sitiiviseen lopputulokseen. Hyvinvointimatkailutuotteessa laadun merkitys koros-
tuu erityisesti, koska kyseessd on hyvin henkilokohtainen palvelu- tai tuote.
(Suontausta & Tyni 2005, 158, 251,)

3.1.2 Kuluttajakokemuksen jakaminen

Kuluttaminen on kokonaisuus prosesseja, joissa kuluttajat hankkivat ja kayttavat
tavaroita seka ostavat tai muutoin hyédyntavat palveluita. Kulutus kertoo hyo-

dykkeiden hankinnan liséksi ihmisten ajankaytosta ja vapaa-ajan toiminnasta.
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Tietynlainen kulutus ilmentda my6s sosiaalista identiteettid, taustaa ja asemaa.
(Kantola ym. 2004, 233.)

Jensen (1999, 51-53.) puhuu tarinayhteiskunnasta eli tietoyhteiskunnasta, jossa
kulutusta ohjaavat ihmisten tunteisiin perustuvat markkinat. Tallin tuotteen
funktio on itsestaanselvyys ja toissijaisessa asemassa kun taas tuotteesta ai-
heutuvat mielikuvat ja siitéa syntyvat kertomukset seké tarinat maaraavat tuot-
teen menestyksen markkinoilla ja kuluttajien keskuudessa. Suontausta ja Tyni
(2004, 176) maarittelevat kertomuksen ja tarinan arvolauseiksi eli vertaamatto-

miksi ja niiden arviointi tieteellisten standardien mukaan on mahdotonta.

Anttila ja lltasen (2001, 51.) mukaan asiakkaan kokema laatu ja siitéa johtuva
tyytyvaisyys tai tyytyméattémyys johtaa palvelusta kertomiseen. He painottavat,
ettd tyytyvainen asiakas kertoo tyytyvaisyyden aiheesta myds muille ihmisille.
Matkakokemukset ja niiden muistot houkuttelevat kuluttajan takaisin kohtee-
seen, mutta vetavat puoleensa myds uusia asiakkaita. Kuvaukset ja kertomuk-
set lomamatkasta kulkeutuvat suusanallisen viestinnan kautta ja toimivat matka-
teollisuuden markkinoiden laajennusmahdollisuutena. Erityistd mielenkiintoa
herattaa havainto, jonka mukaan uudet asiakkaat eivat arvioikaan tuotetta ensi-
sijaisesti hinnan ja saatavuuden vaan saatujen kokemusten perusteella esitta-
vat (Weiermair & Mathies 2004, 294-295). Nain ollen heidan mielestaan mark-
kinoinnin tulisi keskittyd kokemuksellisiin tekijoihin eli elamyksiin perinteisten
tuotteen ominaisuuksien ja hyoétyjen esittelyn sijaan. Elamyksellinen markkinoin-
ti perustuu kuluttajan kokemusten ja persoonallisuuden tarpeen ymmartami-
seen. Kuluttajille kokemusten syntya merkitsevat matkakohteen imago ja erilai-
set brandit, jotka herattavat erilaisia mielleyhtymia. Ne voivat liittyd aisteihin,
tunteisiin tai elamantyyliin. Elamantyyliin liittyvia tekijoitd ovat esimerkiksi har-
rastukset, mielenkiinnon kohteet seka mielipiteet ja ndma yhdessd muodostavat
sosiaalisen identiteetin. Sosiaalinen identiteetti yhdistaa eri tuotteet ja ostopaa-
tokset toisiinsa. Brandit ovat yksi sosiaalisen identiteetin keskeisistd rakennus-
valineista. (Suontausta & Tyni 2005, 178.) Uudet markkinointiteoriat olettavat-
kin, ettd kuluttajat eivat kuluta tuotteita materiaalisten hyotyjen vaan symbolis-

ten merkitysten takia. Kulutuksella pyritaan osallistumaan sosiaaliseen elamé&éan
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ja solmimaan sosiaalisia suhteita. (Ahola ym. 2002, 30-31.) Tietyntyyppista so-
siaalista asemaa arvostava kuluttaja saattaa tehda paatoksia tdmén aseman
omaavien henkildiden matkakertomusten perusteella. Esimerkiksi vapaata ela-
mantyylia arvostavan nuoren kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa vaihtoehtomat-
kakirjailijan kertomus matkakohteesta. Matkakokemuksen jaksottumisen kuvio

7. kuvaa sita, kuinka kertomus syntyy.

Attraktio

Aktiviteetit |, 'Varsinainen kokemus l Muistot‘ Fantasiat, Mieltymisen tunne

9 l’ ’)kertomukset )
Sosiaalinen
seura;

ymparistd

Kuvio 7. Matkakokemuksen jaksottuminen. Suontausta & Tyni (2005, 96)

Aaltonen ja Heikkilan (2003, 83.) huomioita mukaillen voidaan sanoa, ettd mat-
kailukohteen imagosta ja brandista puhuttaessa tulee aina keskittyd kokonais-
kuvaan ja kokonaisvaltaiseen arviointiin. Naméa perustuvat informaatioon koh-
teesta, sen palveluista ja ihmisista. Tama tieto on peréisin henkilokohtaisista
kokemuksista, tarinoista, kuulopuheista ja keskusteluista sekd kohteen markki-

nointiviestinnasta tai sen saamasta muusta julkisuudesta.
3.2 Internet kuluttajien tiedonldhteena

Internet jatkaa nopeaa kasvuaan virtuaalimaailmassa, jota kayttaa jo yli miljardi
kuluttajaa. Yha useampi asiakas viettda kasvavan osan elamastaan virtuaali-
maailmassa. (Chaffey & Smith 2008, 4-5.) Verkkopalveluiden kayttdon voimak-
kaimmin kannustavat viestinndlliset tekijat kuten muiden ihmisten tarjoaman
tiedon saavuttaminen. (Haasio & Savolainen 2004, , 150). Vuosina 2000-2010
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sahkdisen viestinnan osuus joukkoviestintdmarkkinoilla Suomessa on kasvanut
huimat 11 prosenttiyksikkda. Pelkastaan vuodesta 2009 vuoteen 2010 s&hkai-
sen viestinnan kasvu oli kuusi prosenttia. (Tilastokeskus 2011.) Koska internetin
suosion yksi avaintekija on viestinta, sahkdisen ympariston kuluttajien ymmar-
tamiseen kaytetddn verkkoon sovellettuja markkinointitutkimusmenetelmia
(Chaffey & Smith 2008, 176).

Nopean kasvunsa, laajuutensa sekéa sen kuluttajille ja organisaatioille tarjoavan
hyodyn vuoksi internet on suuri osa jokaisen yrityksen tulevaisuutta. Sita tulisi
kayttaa kommunikointivalineena kuluttajien kanssa ja tarjpamaan laajempia ko-
kemuksia. Internet tarjpaa mahdollisuuden rakentaa ja vahvistaa imagoa ja
brandid. (Chaffey & Smith 2008, 7, 37.)

3.2.1 Sahkodinen markkinointi

Internetin kayttamisesta markkinointikanavana on selvia etuja. Sen kyky varas-
toida, tarjota ja julkaista valtava maara tietoa tarjoavat suunnattoman maaran
mahdollisuuksia perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Ahola ym. 2002, 38.)
Internet ja sen tarjoama tiedon mé&éara tarjoaa paitsi mahdollisuuden tehokkaa-
seen markkinointiin my6s haasteita. Kuluttajat paasevat kasiksi loputtomaan
tiedon tulvaan ja markkinoinnin vaivalla luodut innovaatiot ja imago pystytaan
kyseenalaistamaan ja haastamaan analysoinnilla ja keskustelulla. Verkossa
tieto ei eld tyhjidssa vaan se on dynaamista. (Chaffey & Smith 2008, 304.)

Sahkdinen markkinointi tarkoittaa markkinointia verkossa eri kanavien kautta.
Sahkoiseen markkinointiin tulisi soveltaa markkinointimixin periaatetta. Sen
avulla yritys tai organisaatio paddsee lahemmas kuluttajia, oppii ymmartamaan
heidéan halujaan ja tarpeitaan paremmin sekéd yllapitdd vuoropuhelua heidan
kanssaan. Taméa vuoropuhelu on menestyksekk&dan sahkodisen markkinoinnin
ydin. Sahkoéinen markkinointi rakentaa asiakastietokantaa ja selkeyttaa tulevai-
suudennakymia seka luo jatkuvan kommunikaatiovirran kuluttajien ja organisaa-
tioiden seka muiden kuluttajien vdlille. (Chaffey & Smith 2008, 13-14, 51, 71.)

Sahkdisen markkinoinnin kautta organisaatio saa suoran yhteyden asiakkaisiin-
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sa ja paasee kasiksi heidan asenteisiinsa, kiinnostuksenkohteisiinsa seka kulu-
tusmalleihin. TAma tapahtuu keskustelualustojen, kyselyiden, blogien seka tie-
tokantojen kautta. (Chaffey & Smith 2008, 33.)

Kuten aikaisemmin mainittiin, yksi markkinointiviestinnan keskeisimpia tehtavia
on imagon luominen ja kehitys. Viestinnan tulosten mittaamisen keinoin voidaan
tutkia millainen imagosta on muodostunut. Luotettavimmat naista keinosta ovat
mielipidetiedustelut, asennemittaukset seka yrityskuvatutkimukset (Anttila &
lltanen 2001, 333.) Tama tarkoittaa asiakaspalautteen keraamista.

Nykyaikaisen sosiaalisen median avaintekijoina ovat yhteisollisyys ja yhteis6-
palvelut, jotka erottavat sen perinteisesta mediasta. Internetin sosiaalinen me-
dia on mahdollistanut organisaatioille kuluttajien varvadmisen imagon muodos-
tuksen tarkeaksi osatekijaksi. He muokkaavat imagoa ja palvelun laatua arvioin-
tien, kommenttien ja palautteen kautta. (Chaffey & Smith 2008, 79, 163.)

3.2.2 Kuluttajakokemuksen jakaminen internetissa

Sosiaalinen media yhdistaa ihmiset, kuluttajat. Sosiaalinen verkosto tai yhteisél-
linen sivusto mahdollistaa kuluttajien keskinaisen vuorovaikutuksen. Tavallisesti
vuorovaikutukseen lukeutuvat kommentointi, viestien [&hettdminen seka sisallon
arviointi ja lajittelu erilaisiin kategorioihin. Taméa kaikki on osa sahkdiseen mark-
kinointiin ja sen tuloksiin voimakkaimmin vaikuttavaa tekijad: sahkoistd suu-
sanallista viestintaa. (Chaffey & Smith 2008, 11, 72, 106.)

Yksinkertaisin ja vanhempi malli viestinnan kulusta on suoraan tiedon lahettajal-
ta asiakkaalle, kuluttajalle tai muulle yleisélle. Myéhemmin on kuitenkin tiedos-
tettu tarkea tekija osana viestintamallia. Tata tekijdd kutsutaan mielipiteiden
edellakavijoiksi. Uuden mallin mukaan osa tiedosta kulkee edelleen suoraan
l&ahettdjalta asiakkaalle ja osa mielipiteiden edellakavijdiden kautta. Mielipiteiden
edellakavijoita tavoitellaan suusanallisen viestinnan edistamisen takia. Jos yht&-
66N lisatdén palautteen antaminen seka vuorovaikutus, saadaan aikaan vuoro-
puhelu, jossa tieto kulkee myds takaisin lahettgjalle sekd muille kuluttajille.
(Chaffey & Smith 2008, 106.) My6s Haasio ja Savolainen (2004, 39-40.) tunnis-
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tavat viestinnassa kolme eri toimijaa: tiedon tuottajat, valittajat ja kayttajat. Hei-
dan mukaansa yhdella henkilolla voi olla yhtaaikaisesti useampi rooli. Tallgin
puhutaan juuri vuoropuhelusta, jossa keskustelu elda roolien vaihtuessa. Haa-
sio ja Savolaisen (2004) huomioita mukaillen erityisesti internetissa tiedon valit-

tajien, tuottajien ja kayttajien rajat ovat hamartyneet.

Internet mahdollistaa tallaisen vuoropuhelun seka tehokkaan palautteen kerda-
misen. Suusanallinen viestinta tapahtuu verkossa tehokkaammin kuin sen ulko-
puolella. (Chaffey & Smith 2008, 106-107.) Ihmisten tarve olla sosiaalisessa
kanssakaynnissa muiden kanssa on syy verkossa toimivan sosiaalisen median
menestykseen. Kuluttajat haluavat ilmaista mielipiteensa, keskustella ja saada
tietoa muiden mielipiteista. Tutkimukset ovat osoittaneet sosiaalisen median ja
muiden kuluttajien merkityksen kulutuskayttaytymiseen. (Chaffey & Smith 2008,
114-115.) Vaikka internetissa toimivat jarjestelmat ovat vahentaneet perinteisia
matkan suunnittelu ja varausjarjestelmien kaytt6d, suusanallinen viestinta vai-
kuttaa edelleen matkailijoiden kulutuskayttaytymiseen yhta vahvasti tai jopa
vahvemmin kuin ennen (Buhalis 2003, 123). Tama muutos kulutuskayttayty-
mismalleissa on vaikuttanut suuresti organisaatioiden menettelytapoihin asiak-
kaiden tavoittelussa. Pelkkd oman sivuston yllapito ja mainostaminen eivat riita,
vaan on mietittava markkinointia ja sen nakyvyytta sosiaalisen median kayttaji-
en viestinndssa ja kuinka siihen pystytdan vaikuttamaan. (Chaffey & Smith
2008, 114-115.) Organisaatioiden tulisi kuitenkin kayttéda hienovaraisia keinoja
ja hyédyntaa nimenomaan viestintaa mielipiteiden edellakavijdiden kautta. Yh-
teisollisten palveluiden menestyksen taustalla on kuluttajakeskeinen toiminta ja
kuluttajien valinen vuorovaikutus. Kuluttajat voivat keskustella organisaatiosta
sen tiedostamatta. Yhteisollisten sivustojen sisdltd on ja tulisi olla kuluttajien
tuottamaa, ei organisaatioiden. (Chaffey & Smith 2008, 164, 304; Ahola ym.
2002, 162.) Organisaatio saattaa vaarantaa imagonsa, jos ne vaikuttavat liikaa
yhteisollisen sivuston sisaltdon tai sekaantuvat kuluttajien véliseen vuorovaiku-

tukseen.
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4 NAANTALIN IMAGO
HYVINVOINTIMATKAILUKOHTEENA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Narratiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmét jaetaan yleisesti kvantitatiiviseen eli maaralliseen seka
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahto-
kohta on todellisen elam&n kuvaaminen ja oletus, etta todellisuus on moninai-
nen eiké objektiivisesti todettava tosiasia kuten taas kvantitatiivisen tutkimuksen
tulokset. Talloin tulokseksi saadaan ehdollisia, paikkaan ja aikaan sidonnaisia
tulkintoja. Kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksend onkin 10ytaa tai paljastaa
tosiasioita eikd todentaa jo olemassa olevia totuusvaittamia. Kvalitatiivinen tut-
kimus pyrkii tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Keskeista
kvalitatiiviselle tutkimukselle ovat muun muassa kokonaisvaltainen tiedonhan-
kinta luonnollisista, todellisista tilanteista, ihmisen suosiminen tiedonkeruun va-
lineend sekéa tapausten kasittely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi ym. 2005, 126-128,
130-131, 152, 155.)

Tutkimusmenetelmat, jotka eivat vaikuta tutkittavaan ilmiédn kutsutaan tunkei-
lemattomiksi (unobtrusive) metodeiksi. Yksi néistd menetelmista on siséltbana-
lyysi, jolla mita tahansa kommunikaatiovalinettd voidaan hyddyntaa tarkastelta-

essa ja selvitettdessa erilaisia teemoja ja ilmi6itd. (Case 2002, 207, 210.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen my6ta monet sellaiset tiedonkeruutavat, joissa pyri-
taan ymmartdmaan kohdejoukkoa heidan itsensa tuottaman aineiston kuten
kertomusten, tarinoiden ja muistelujen kautta, ovat yleistyneet. Tarinoiden el
narratiivien sisallosta paattaa kertoja eika ulkopuolinen henkilo eli tassa tapauk-
sessa tutkija ohjaa aineiston sisallon muodostumista. Tarinat voivat olla koko-
naisvaltaisia koko elamaa kasittelevia tai keskittya yhteen tiettyyn teemaan. Ta-

rinoiden kayton yleistyminen tutkimuksissa on johtanut kasitteeseen narratiivi-
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nen tutkimus. (Hirsjarvi ym. 2005, 206-207.) Suomenkielisessa tutkimuksessa
kaytetddn englannin kielen termistd narrative muokattua termia narratiivi seka
kasitteita tarina ja kertomus (Puusa & Juuti 2011, 197). Kéasite narratiivisuus voi
viitata tietamisen tapaan ja tiedon luonteeseen, kerattyyn tutkimusaineistoon,
aineiston analyysitapoihin seké tutkimuksen kaytannolliseen merkitykseen. Nar-
ratiivisen tutkimuksen yksi paapiirre on kertomusten ja tarinoiden pitaminen to-
dellisuuden tuottajina ja valittdjina. (Heikkinen 2000.) Narratiivinen lahestymis-
tapa korostaa tiedon yksildllista eli subjektiivista luonnetta seka ajasta, paikasta
ja henkilosta riippuvuutta. Taman lahestymistavan mukaan todellisuus rakentuu
ihmisten valisestd vuorovaikutuksesta ja yhden totuuden sijaan on monia todel-
lisuuksia, jotka riippuvat jokaisen ihmisen merkityksenantoprosessista. (Puusa
& Juuti 2011, 196-197.)

Narratiivisen aineiston kerddmistapa perustuu siihen, milla tavalla aineisto aio-
taan mythemmin analysoida. Narratiivien analyysi on analyysitapa, jossa ta-
rinamuotoista aineistoa kasitelldadn kokonaisuutena ja narratiiveja luokitellaan
laadulliselle tutkimukselle ominaiseen tapaan. Narratiivinen analyysi puolestaan
on analyysi, jossa keratyn aineiston eri elementit sidotaan tarinoiksi yhtenevan
juonen avulla. Tama jaottelu sallii periaatteessa minka tahansa laadullisen ai-
neistonkeruumenetelman metodiksi ja silti voidaan puhua narratiivisesta tutki-
muksesta. Narratiivisuus tarkoittaa siis esimerkiksi my6s kertomusten keraamis-
ta kentalta tutkimusaineistoksi. (Kaasila ym. 2008, 123, 173.)

4.2 Kuluttajakokemusten ker&d&minen eri verkkoléhteista

Tiedonhankinta on tiedontarpeesta johtuvaa toimintaa, jonka tarkoituksena on
tunnistaa oleellisia tiedonlahteitd ja kanavia, hakeutua néille seka valita tietyt
l&hteet ja kanavat, joita voidaan parhaiten hyodyntaa tiedontarpeen tyydyttami-
seksi (Haasio & Savolainen 2004, 28, 43). Kuluttajatutkimusta toteutettaessa
tutkimus keskittyy tiedonlahteisiin ja etsinnan maardén (Uusitalo 2002, 180).
Tutkimustekniikat voidaan jakaa priméariseen ja sekundaariseen tiedonkeruu-

seen. Voidaan my6s puhua primaari- ja sekund&ariaineistoista. (Chaffey &
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Smith 2008, 173, 176.) Primé&éarinen tiedonkeruu on oman tietokannan keraa-
mista ja primaariaineisto siis itse kerattya ja sekundéaariaineisto muiden keraa-
maa ja sekundaarinen tiedonkeruu on valmiiksi kerétyn tietokannan hyoédynta-
mista. Internet tarjoaa tehokkaan keinon tutkia sahkéisen ympariston asiakkaita

sekundaaritietokannan kautta. (Hirsjarvi ym. 2005, 175.)

Tiedonldhde on jokin materiaalinen kantaja, jossa tietty informaatiosisaltd on
tarjolla. Yleensa informaatiosiséltd on tallennettu erilaisiin dokumentteihin, jotka
voivat olla painettuja kuten kirjat tai sahkoisia kuten verkkosivustot. Kaikki tie-
donlahteet eivat kuitenkaan valttamatta ole dokumentteja, vaan myos henkilot
voivat toimia tiedonlahteina. Kanava tarkoittaa organisoitua kaytantdéa tai meka-
nismia, jonka avulla tai kautta voidaan paasta tiedonlahteille. Myds henkilé voi
toimia kanavana ja varsinkin talloin kaytetdan nimitysta tiedonvalittdja. (Haasio
& Savolainen 2004, 19-20.) Tutkimuksessa kaytettavat kuluttajakokemukset
ovat ensisijainen tiedonlahde. Toissijainen tiedonléhde tai kanava ja tiedonvalit-

taja on tutkimuksen kohteena oleva verkkosivusto.

Opinnaytetyotutkimuksen aineisto kerattiin eri matkailijoille suunnatuista verkko-
lAhteistd. Lahteiksi etsittiin sivustoja, joilla matkailijat olivat jakaneet matkako-
kemuksiaan ja arvostelleet Naantalin matkailupalveluita. Verkkohaun perusteel-
la 16ydettiin kahdeksan eri sivustoa, joilla matkailijat pystyivat tuottamaan aineis-
toa Naantalista. Nama sivustot olivat TripAdvisor, VirtualTourist, Priceline,
Booking.com, Gogobot, Agoda, Hotel.com sekad HolidayCheck. Sivustot on esi-

telty liitteessa 1.

Tutkimuksen edetessa kavi ilmi, ettei kaikilta sivustoilta ollut saatavissa kulutta-
jilen arvioita tai arvosteluja Naantalista, eli aineistoa analyysia varten, vaikka
sivustojen ominaisuuksien perusteella tama olisi ollut mahdollista. Tama rajasi
analysoitavan aineiston maaréé, mutta toisaalta kuvastaa kuluttajan kohtaamaa
tosielaman tilannetta. Haasion (2008, 18.) mukaan nopea internethaku tuottaa
paljon tuloksia, mutta kaikki eivat valttamatta sisalla haluttua informaatiota. Ha-
nen mukaansa kuluttajan etsiessa tietoa informaation ei tarvitse olla kattavaa,
tarpeeksi hyva hakutulos riittdd. Tarkempaan analyysiin soveltuvaa aineistoa

saatiin sivustoilta TripAdvisor ja VirtualTourist. Sivustoilta Priceline ja Boo-
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king.com tarkasteltiin majoitusvaihtoehtojen pisteytykseen perustuvaa laatuta-
soa. Lisaksi TripAdvisor ja Booking.com sivustoilta pystyttiin tarkastelemaan
majoitusvaihtoehtoja arvostelleiden kuluttajien matkailijatyyppeja. Agoda, Go-
gobot, Hotels.com seka HolidayCheck sivustoilta ei saatu aineistoa analyysin
tekoon. Nailta sivustoilta 10ytyi mainintoja eri matkailualan yrityksista ja ominai-
suudet niiden arviointiin, mutta kuluttajat eivat olleet hyddyntaneet naita sivusto-

ja kokemustensa valittdmiseen.

Hirsjarvi ym. (2005, 178) muistuttavat, etta kaikkiin valmiisiin aineistoihin tulee
suhtautua kriittisesti eli punnittava niiden luotettavuutta. Koska internet on va-
paa julkaisukanava, periaatteessa kuka tahansa voi julkaista siella mita tahan-
sa. Siksi verkossa esiintyvaan informaatioon tulisikin suhtautua erityisen Kriitti-
sesti. (Haasio & Savolainen 2004, 136) Tutkimuksen kannalta kuluttajakoke-
musten sisallon totuudenmukaisuus ei ole kuitenkaan olennaista, silla tutkimuk-
sen kohteena on nimenomaan Naantalin imago eli se millaisena se nahdaan ja
myds kuluttajien virheellinen julkaisema tieto on talldin osa imagon rakentumis-
ta. Tulkinnan kannalta on tarke&da kuitenkin kiinnittdé&d huomiota tarkoituksenmu-
kaiseen virheellisen tiedon vélittdmiseen tai esimerkiksi epéluotettavalta vaikut-
taviin kommentteihin. Jos kommentti esimerkiksi vaikuttaa olevan piilomainon-
taa, tulee taméan vaikutelman vaikutusta kohteen imagoon kasitella tulosten tul-

kinnassa.

4.3 Laadullisen aineiston analysointi

Keratyn aineiston analyysi on tulkinnan ja johtopaattsten tekemisen ohella yksi
tutkimuksen ydinasioista. Analyysitavoista valitaan se, joka parhaiten tuo vasta-
uksen tutkimuskysymykseen. Ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa
kaytetaan useimmiten kvalitatiivista analyysia ja johtopaatosten tekoa. (Hirsjarvi
ym. 2005, 209, 212.) Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa yhdistyvéat analyy-
si ja synteesi eli keratty aineisto jaetaan osiin valitun menetelman avulla, taman
pohjalta tutkija tekee synteeseja ja taman jalkeen aineisto kootaan uudelleen.

Uudelleen kootusta aineistosta tutkija tekee johtopaatoksia ja esittaa tulkintoja.
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Aineiston analysoinnin tavoitteena on luoda aineistosta tarkoituksenomainen
kokonaisuus, jonka avulla pystytdan tuottamaan monipuolinen tulkinta ja tehda
johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. (Puusa & Juuti 2011,115-117.)

Narratiivinen analyysi keskittyy narratiiviin eli kertomukseen. Tutkija jarjestaa ja
tulkitsee aineistoa niin, etta lopputuloksena on yhtenainen kertomus. Narratiivi-
nen analyysi siis perustuu uuden, yhtenaisen kertomuksen muotoiluun aineiston
pohjalta. (Heikkinen 2000; Eriksson & Kovalainen 2008, 218.) Analyysin koh-
teena voi olla tarinan merkitys, sen rakenne, vuorovaikutuksellinen konteksti tai
itse esittdminen. Tarinan merkitys kasittelee tarinan sisaltéa: asioita, teemoja ja
malleja eli sitd mita kerrotaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 218.) Tama on

opinnaytetyon tutkimuksen analyysin lahtokohta.

Wellness-matkailun arvoketju (Suontausta & Tyni 2005, 135) esitteli wellness-
matkailun eri osatekijat: kuljetus-, majoitus- ja ravitsemispalvelut seka wellness-
aktiviteetit ja matkakokemukset. Ensimmaisena kartoitettiin mitd informaatiota
matkailija 10ytdd Naantalista verkkosivustojen avulla. Sivustojen kaavana oli
tarjota joko pelkkia majoitusvaihtoehtoja tai esitella majoitus-, ruokailupalveluja
sekd nahtavyyksia ja aktiviteetteja. Kuten kappaleessa 4.2. kerrottiin, erityyppis-
ten verkkosivustojen seka tutkimuskysymyksen kannalta hajanaisen aineiston
vuoksi tutkimuksessa paadyttiin analysoimaan kommentteja ja arvioita eri me-
netelmin riippuen sivuston arviointitavasta. Huomioon otettiin kaikki kommentit

ja arvostelut, jotka oli julkaistu verkkosivuilla 18.8.2013 mennessa.

4.3.1 Analyysi TripAdvisor sivustolta

TripAdvisor tarjosi laajimman aineiston kayttgjien kirjoittamia arvioita. Sivustolla
matkailijoiden on myds mahdollista arvostella eri kohteita arvoilla 1-5. Ensim-
maisena tutkimuksessa keskityttiin arviointeihin ja niista erotettaviin hyvinvoin-

tiin liittyviin kommentteihin.

Analyysissa eroteltiin ryhméat majoituspalvelut, ravitsemispalvelut seka néhta-
vyydet ja aktiviteetit. Naissa ryhmissa kasiteltiin kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin
osa-alueita: taloudellista, sosiaalista, kulttuurista ja ekologista hyvinvointia
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(Suontausta & Tyni 2005, 24). Hyvinvointimatkailun osa-alueisiin liittyy monen-
laisia tekijoita, joita kasiteltin kappaleessa 2.2. terveysmatkailun luokittelun yh-
teydessa. Analyysissa taloudelliseen osa-alueeseen maariteltiin hintaan, uhra-
uksiin kuten hyvaan tai huonoon saavutettavuuteen, hydtyyn ja arvoihin liittyvat
kommentit. Sosiaaliseen osa-alueeseen kuuluivat sosiaalisiin kontakteihin, tydn-
tekijéiden toimintaan sek& muiden asiakkaiden merkitykseen saatuun kokemuk-
seen liittyvat kommentit. Ekologiseen osa-alueeseen luettiin ymparistoon, ym-
paristbtietoisuuteen ja sen valittdmiseen asiakkaalle liittyvat kommentit. Kulttuu-

risiin tekijoihin liittyvat kommentit vaihtelivat hieman ryhmien mukaan.

Majoituspalveluissa kulttuuriseen osa-alueeseen maariteltiin kuntoilu- ja liikun-
tamahdollisuuksiin, mietiskelyyn, rentoutumiseen ja niihin vaadittuihin puitteisiin,
kauneudenhoitoon seka oppimiseen liittyvat kommentit. Mietiskelyyn ja rentou-
tumiseen vaaditut puitteet kasittivat tutkimuksessa kaikki majoituspalveluiden
esteettiset ja toiminnalliset osatekijat kuten yleisilmeen tai esimerkiksi nakyman
huoneesta tai ilmastoinnin. Koska Naantalin kaupungista ei arviointien perus-
teella 10ydy kauneudenhoito- tai spa-palveluita muualta kuin majoitusyritysten
tiloista, ndméa asiat yhdistettiin majoituspalveluihin. Ravitsemispalveluissa kult-
tuuriseen osa-alueeseen maariteltiin ruuan riittdvyyteen, laatuun ja terveellisyy-
teen liittyvat kommentit sekd kommentit puitteiden vaikutuksesta ruokailukoke-
mukseen. Analyysissa kasiteltin kommentteja sekd kaupungista |0ytyvista ravit-
semispalveluista ettd Naantalin kylpylassa sijaitsevista ravintoloista, koska
my6s muut kuin hotellin asiakkaat olivat kayttaneet naita palveluita. Nahtavyyk-
sien ja aktiviteettien kulttuuriseen osa-alueeseen maariteltiin kuntoilu- ja liikkun-
tamahdollisuuksiin, mietiskelyyn, rentoutumiseen seka niihin vaadittaviin puittei-
siin liittyvat kommentit. Vaadittuihin puitteisiin kuuluivat esimerkiksi aktiviteettien
riittdva maara tai valikoima, sek& oppiminen, esimerkiksi suomalaisesta kulttuu-
rista. Taman lisdksi kaikki kommentit jaoteltiin positiivisuuden ja negatiivisuuden
mukaan. Ma&arittelyiden perusteella luotiin taulukko (litel), johon lueteltiin kai-
kista kasitellyista arvioinneista hyvinvointia koskevat kommentit. Yksittaisesta
arvioinnista voitiin erotella useampia kommentteja hyvinvointiin liittyen. Esi-

merkkeja:
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"Well built, beautiful nature and friendly characters. Only issue is that all the ac-

tivities are in Finnish ---“ (Arvio TripAdvisor: Muumimaailma)

Taman arvioinnin kommentit lueteltiin ryhm&an nahtavyydet ja aktiviteetit. Arvi-
oinnista eroteltiin nelja hyvinvointiin liittyvad kommenttia: kulttuuriseen osa-
alueeseen liittyva positiivinen kommentti teemapuiston hyvista puitteista, ekolo-
giseen osa-alueeseen liittyva positiivinen kommentti ympariston ansiosta, sosi-
aaliseen osa-alueeseen liittyva positivinen kommentti ystavallisten hahmojen
ansiosta seka kulttuuriseen osa-alueeseen liittyva negatiivinen kommentti op-

pimiseen ja positiiviseen kokemukseen vaikuttaneen kielimuurin vuoksi.

"The real drawback in the first impression is plastic plants — all the flowers and
plants inside the hotel lobby are plastic --- Rooms are quite old fashioned and

torn ---“ (Arvio TripAdvisor: Naantalin kylpyl&)

Taman arvioinnin kommentit lueteltin ryhnm&an majoituspalvelut. Arvioinnista
eroteltiin kaksi hyvinvointiin littyvaa kommenttia: muovikasvien merkitys puittei-
siin sekd huoneiden huonon kunnon merkitys kokemukseen. Kummatkin kom-

mentit liittyivat kulttuuriseen osa-alueeseen ja olivat negatiivisia.

" think that the hotel interior is quite nice and well maintained, the hotel has a
lot of amenities to offer. --- The room on the yacht was great, very spacious --- |
loved the view from the room, very nice towards the sea. The only negative
thing is the ventilation in the room ---“ (Arvio TripAdvisor: Naantalin kylpyl&a)

Taman arvioinnin kommentit lueteltin rynm&an majoituspalvelut. Arvioinnista
eroteltiin viisi hyvinvointiin liittyvda kommenttia: kulttuuriseen osa-alueeseen
littyi kolme positiivista kommenttia hotellin hyvien puitteiden, palveluiden ja
suurten huoneiden ansiosta seka yksi negatiivinen kommentti huonon ilmas-
toinnin vuoksi; ekologiseen osa-alueeseen liittyi yksi positivinen kommentti hy-

van nakyman eli ympariston ansioksi.

Arvioinnit sisalsivat usein hyvinvointiin liittyvid kommentteja useista eri osa-
alueista, vaikka itse arviointi olisi kuulunut esimerkiksi majoituspalveluiden pii-

riin. Hyvinvointiin liittyvat kommentit lueteltiin yhteen lopulliseen taulukkoon.
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Taman tyyppisella luetteloinnilla pyrittiin imitoimaan kuluttajan saamaa kasitysta
hanen kaydessaan verkossa lapi eri sivustoja, eri arviointeja ja keratessaan tie-
toa matkailun eri osa-alueista, tekijoista ja Naantalin yrityksista. Tarkat numee-
riset arvot eivét olleet tutkimuksessa kaikkein olennaisimpia, vaan hyvinvointi-
matkailuun vaikuttavien osatekijdiden maininta arvioinneissa ja niiden positiivi-
nen tai negatiivinen luonne. Jokainen positiivinen ja negatiivinen kommentti vai-
kuttaa kuluttajalle muodostuvaan kasitykseen kyseisesta majoitus-, ravitsemus-
palvelusta tai nahtavyydesta tai aktiviteetista. Suunnitellessaan matkaa Naanta-
lin asiakkaiden kulutuspaatokset riippuvat matkakohteesta saadusta kokonais-
kuvasta eli imagosta, johon vaikuttavat eri yrityksista ja osatekijoista saadut
mielikuvat. Esimerkiksi yksittdisen ravintolan arvioinnit eivat vaikuta matkailijan
paatokseen matkustaa tai olla matkustamatta kaupunkiin, mutta kokonaiskuva
ravitsemispalveluista, niiden monipuolisuudesta ja laadusta saattaa vaikuttaa.
Samoin matkailija ei valttamatta hae yksittaista aktiviteettia vaan kokonaiskuvaa
siité 16ytyyko kohteesta riittavasti nahtavaa ja tehtavaa. Hyvinvointimatkailun eri
osatekijoita analysoitiin ensin erillaan, minka jalkeen tulokset yhdistettiin. Yh-
teensa TripAdvisor sivustolta kasiteltiin siis 191 arviointia, joista eroteltiin yh-
teensa 513 hyvinvointiaiheista kommenttia.

TripAdvisor sivustolla matkailijat voivat myds arvostella kohteita asteikolla 1-5.
Yksi on heikko ja viisi on loistava. Koska tutkimuksessa pyrittiin imitoimaan si-
vustoa tutkivan matkailijan saamaa yleista kuvaa Naantalin tarjooman laadusta,
kasiteltiin taas kokonaisuuksia majoitus-, ravitsemispalvelut seka nahtavyydet ja
aktiviteetit, eika yksityisia yrityksia. Majoituspalveluita tarjoavia yrityksia oli yh-
teensd kymmenen, joita oli arvostellut yhteensd 139 matkailijaa ja kaikkien ma-
joituspalveluiden keskimaarainen arvosana oli 3,5. Ravitsemispalveluita tarjoa-
via yrityksia oli yhteensa 13, joita oli arvostellut yhteensd 75 matkailijaa ja kaik-
kien ravitsemispalveluiden keskimaarainen arvosana oli 3,5. Nahtavyyksia ja
aktiviteetteja tarjoavia yrityksia oli viisi, joita oli arvostellut yhteensa 5 matkailijaa

ja keskiméaréinen arvosana oli 4,5.

TripAdvisor sivustolla julkaistaan myds majoitusvaihtoehtoja arvostelleiden ku-

luttajien matkailijatyyppi. Tyypit on jaettu ryhmiin perheet, pariskunnat, yksin
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matkustavat, likematkailijat seka kaveriporukat. 122 matkailijatyypeittain luoki-
tellusta arvostelusta 56 oli perheitd, 32 pariskuntia, 8 yksin matkustavia, 18 lii-
kematkailijoita ja 8 kaveriporukoita. Kuviossa 10. on kuvattu jakaumaa matkaili-

jatyypeittain.

4.3.2 Analyysi VirtualTourist sivustolta

VirtualTourist sivusto ei tarjoa yhta laajaa aineistoa kuluttajien jakamista arviois-
ta kuin TripAdvisor. Koska sivusto on osa TripAdvisor-mediaryhmittymaa, Virtu-
alTourist sivustolta 16ytyvat majoituspalveluiden kirjalliset arvostelut ovat suo-
raan talta sivustolta. Majoituspalvelut ovat myds ainoa osa-alue, jonka yritykset
on eritelty sivustolla omiksi kokonaisuuksikseen, muut osa-alueet on esitelty eri
tavoin. Majoituspalveluja lukuun ottamatta muista osa-alueista Kirjoitettuja ko-
kemuksia ei ole jaoteltu yritysten mukaan, vaan esimerkiksi ravitsemispalveluis-
ta l0ytyvat kirjoitukset ovat kaikki samassa joukossa ké&sitellysta yrityksesta riip-
pumatta. Kuluttajien kokemukset ovat myos esittelymaisia eivatka niinkaan ar-
vosteluja. TripAdvisor sivustoon verrattuna VirtualTourist tarjoaa kuitenkin laa-
jemman aineiston kuluttajakokemuksia nahtavyyksista ja aktiviteeteista seka
my6s muutaman kirjoituksen kuljetuspalveluista. Tutkimuksessa paatettiin ana-
lysoida VirtualTourist sivustolta saatavaa aineistoa kahdella eri menetelmalla.
VirtualTouristiin kayttajien majoituspalveluille antamat arvosanat ovat asteikolla
0-100 prosenttia. Tutkimuksessa kaytettin samaa menetelmaa kuin TripAd-
visorin arvosteluasteikolla eli majoituspalveluja kasitelladan kokonaisuutena ja
lasketaan niiden tasoa kuvaava keskim&ardinen arvosana. Majoituspalveluita
tarjoavia yrityksia oli nelja, joiden 168 arvostelusta keskimaarainen majoituspal-
veluiden laatua kuvaava arvosana oli 90 prosenttia. Muut osatekijat eli Virtual-
Tourist sivustolla kuljetus- ja ravitsemispalvelut sekd nahtavyydet ja aktiviteetit
analysoitin samaan tapaan kuin TripAdvisor sivustollakin, mutta taulukkoa
muunnettiin tiivimmaksi VirtualTourist sivustolta l16ytyneen aineiston mukaan.
Kaikki hyvinvointimatkailun eri osatekijat yhdistettiin samaan taulukkoon tehok-
kaamman analyysin aikaansaamiseksi, silla VirtualTourist sivustoltakaan ei 10y-

tynyt todella suurta aineistoa kuljetuksista ja néhtavyyksista. Yhteensa kaiken
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kaikkiaan VirtualTourist sivustolta kasiteltin 36 arviointia, joista eroteltiin yh-

teensa 36 hyvinvointi aiheista kommenttia.

4.3.3 Analyysi muilta sivustoilta

Priceline sivustolta tutkittiin siis ainoastaan laatutasoa, jonka matkailija arvoste-
luasteikon perusteella saa Naantalin majoituspalveluista. Priceline sivustolla
matkailijat voivat arvostella majoituspalveluita asteikolla 1-10. Majoituspalveluita
tarjoavia yrityksia oli yhdekséan, joista tehdyn 90 arvostelun keskiméaarainen ma-
joituspalveluiden laatutasoa kuvaava arvosana oli 8,1. Myds Booking.com si-
vustolta tutkittiin majoituspalveluiden laatutasoa. Booking.com sivustolla matkai-
lijat voivat arvostella majoituspalveluita asteikolla 1-10. Majoituspalveluita tar-
joavia yrityksia oli seitsemén, joista tehdyn 1054 arvostelun keskimaarainen
majoituspalveluiden laatutasoa kuvaava arvosana oli 8,1. Booking.com sivus-
tolla julkaistaan my6s majoitusvaihtoehtoja arvostelleiden kuluttajien matkailija-
tyyppi. Tyypit on jaettu ryhmiin perheet, joilla on isoja lapsia; perheet, joilla on
pienia lapsia; vanhemmat pariskunnat, kaveriporukat, yksin matkustavat seka
nuoret pariskunnat. 480 matkailijatyypeittdin luokitellusta arvostelusta 40 ol
perheitd, joilla on isoja lapsia, 160 perheitd, joilla on pienia lapsia, 191 vanhem-
pia pariskuntia, 48 kaveriporukoita, yksin matkustavia 39 ja nuoria pariskuntia
42. Kuviossa 11. on kuvattu jakaumaa matkailijatyypeittéin.

4.4 Naantali kuluttajan silmin

Tulkinta tarkoittaa analyysin tulosten pohtimista ja johtopaatésten tekemista. Se
on aineiston analyysivaiheessa ilmentyneiden asioiden ja merkitysten selkeyt-

tamista ja kasittelya. (Hirsjarvi ym. 2005, 213.)
Kommentit

Ensimmaiseksi tulkittiin TripAdvisor sivustolta saatua aineistoa. Suurin osa hy-

vinvointi aiheisista kommenteista ovat liittyneet majoitus- ja ravitsemispalvelui-
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hin. Ainoa aihealue, josta ei aineiston pohjalta saanut tietoa oli nahtavyyksien ja
aktiviteettien taloudellinen osa-alue.

Majoituspalveluiden taloudellisen osa-alueen numeerisista arvoista seka kom-
menttien luonteesta nahtiin, ettéd 75 prosenttia matkailijoista oli kokenut Naanta-
lin matkailupalveluiden olevan kalliita, kokemuksen vastanneen huonosti hintaa
tai arvon olleen huono. 25 prosenttia matkailijoista oli kuitenkin sitd mielta, etta
hinnoittelu vertasi saadun kokemuksen arvoa. Majoituspalveluiden sosiaalinen
osa-alue ei tarjonnut parempia lukemia ja kommentteja, silla vain kolmasosa oli
ollut tyytyvainen esimerkiksi asiakaspalveluun ja lahinnd muiden asiakkaiden
poissaoloon. Loput kaksi kolmannesta olivat kokeneet sosiaalista tyydyttymat-
tomyytta. TAma johtui muun muassa asiakaspalvelijoiden puutteesta, huonosta
palvelun laadusta tai muiden asiakkaiden hairitsevasta olemuksesta. Kulttuuri-
seen osa-alueeseen kuuluvat tekijat kuitenkin olivat tasoittaneet taloudellisesta
ja sosiaalisesta osa-alueista johtuvia negatiivisia kokemuksia. Hieman yli 60
prosenttia oli kokenut tdman osa-alueen tekijat, kuten esimerkiksi rentoutumi-
seen vaadittavat puitteet tai kauneudenhoitopalvelut, tyydyttaviksi ja oli jakanut
kokemuksensa. Myos ekologisen osa-alueen tekijat, padasiassa majoituspalve-

luiden kaunis ja miellyttava ymparisto, oli koettu lahes yksinomaan positiivisena.

Ravitsemispalveluiden osa-alueiden numeerisista arvoista seka kommenttien
luonteesta néhtiin, etta palveluiden taloudellinen osa-alue eli arvo oli koettu risti-
riitaisesti. Noin puolet matkailijoista oli kokenut palvelut kalliiksi, toinen puoli
taas arvon olevan kohdillaan. My6s sosiaalisen osa-alueen kokemuksissa ol
l&hes tasajako ja vain hieman suurempi ryhma oli kokenut palvelun laadun ja
esimerkiksi ravitsemisyritysten vastaanottavuuden positiivisesti kuin negatiivi-
sesti. Suurin osa kommenteista kasitteli yritysten tyontekijéiden ammattitaitoa ja
palveluasennetta. Myds ravitsemispalveluiden osa-alueista kulttuuriset ja ekolo-
giset tekijat loistivat positiivisuudellaan. Alle 10 prosenttia matkailijoista oli ko-
kenut ruuan laadun tai maaran tai yritysten puitteet huonoina. Ravitsemispalve-
luiden ymparistod ei moittinut kukaan, Naantalin kauniit merenrantamaisemat ja
ravitsemisyritysten sijainti aivan meren rannalla ihastutti matkailijoita, kompen-

soivat kalliita hintoja ja hyvittivat huonoa palvelun laatuakin.
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Nahtavyyksisté ja aktiviteeteista ei TripAdvisor sivustolle ollut kerdantynyt paljon
kuluttajien tuottamaa aineistoa. Kuitenkin vahatkin kommentit olivat erittéain posi-
tiivisia. Kuten aiemmin kavi ilmi, taloudellisista tekijoista ei ollut mainintoja, mut-
ta sosiaaliset tekijat oli koettu positiivisiksi ja Naantalin kaunis ymparisto kerasi
taas kiitoksia. Kulttuuriseen osa-alueeseen kuuluvat tekijat kuten nahtavyyksien
kiinnostavuuden ja niiden valikoiman oli kokenut positiiviseksi lahes 80 % mat-

kalilijoista.

Hyvinvointimatkailun osatekijoihin liittyvista kommenteista nousi esiin monenlai-
sia asioita. Taloudellisiin osatekijoihin liittyivat kalliit hinnat ja huono arvo eli laa-
dun ja hinnan vastaamattomuus. Kulttuurisiin osatekijoihin liittyivat tuotteiden ja
palveluiden maara, puitteet matkakokemuksille seka palveluiden ja puitteiden
laatu. Kaiken kaikkiaan kommenteista nousi kuitenkin esiin kaksi paatekijaa:
Ristiriitaiset arviot asiakaspalvelusta seka loistavat kommentit Naantalista ja
sen ymparistdsta. Asiakaspalvelusta jadavaa mielikuvaa edustivat kommentit

kuten:

“The service needs few improvements in socializing skills with the clients and in
manners, even technically speaking standard of the service was okay.” (TripAd-

visor)

“--- the service. Sometimes it's good and friendly but other times just really slow

and grim.” (TripAdvisor)
Ja Naantalista jaavaa yleista mielikuvaa edustivat ylistdvat kommentit kuten:

“The town of Naantali (the most sunny place in Finland) is a really beautiful
place, looking like hundred years ago.” (TripAdvisor)

“In Naantali you can spend unforgettable evenings in the harbor area with the

beautiful sea view.” (TripAdvisor)

TripAdvisor sivuston arviointien kommenteista laskettujen lukujen avulla laadit-
tiin kuvio 8. kuvaamaan sivustoa tutkivan matkailijan saamaa yleisndkemysta

Naantalista ja sen hyvinvointimatkailuun liittyvistd osa-alueista.
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Kuvio 8. Kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin liittyvien positiivisten ja negatiivisten
kommenttien jakauma Naantaliin liittyvissa arvioinneissa TripAdvisor sivustolla.

n=513
=wellness:iin liittyvien kommenttien maara

250
200

150 -
® Positiivinen

100 W Negatiivinen

.ol 0

Taloudellinen Sosiaalinen Kulttuurinen Ekologinen

Kuviosta pystyttin kommenttien luonteen perusteella tulkitsemaan, etta vaikka
kaupunki oli koettu hieman kalliiksi paikaksi matkustaa ja palvelun laatu ei aina
vastannut odotettua tasoa, Naantali ymparistdineen ja palveluineen koettiin hy-
vaksi paikaksi matkustaa tarkasteltaessa kokonaisvaltaiseen vaikuttavia tekijoi-
td. Tama kaavio yksikertaisuudessaan pyrkii mallintamaan mielikuvaa, joka
verkkosivustoja tarkastelevalle kuluttajalle jad. Kuten luvussa 4.2. mainittiin,
matkakohdetta etsittdessé ja matkaa suunniteltaessa yksittaiset tiedot eivat valt-

tamatta ole niinkaan tarkeitd, vaan kokonaiskuva, joka matkailijalle muodostuu.

TripAdvisor sivustolla matkailijat olivat pystyneet myds antamaan eri palveluille
ja yrityksille arvosanoja 1-5 ja nain valittamaan yleisesti, millaista laatutasoa ne
edustavat. Eri osa-alueita, majoitus-, ravitsemispalveluita seka nahtavyyksia ja
aktiviteetteja, kasiteltin kokonaisuuksina. Majoituspalveluiden keskimaarainen
arvosana oli 3,5, samoin ravitsemispalveluiden. Nahtavyydet ja aktiviteetit olivat
ansainneet arvosanan 4,5. Tama loisi sivustoa tutkivalle kuluttajalle mielikuvan
palveluiden yleisesti hyvastad laadusta ja Naantalin olevan vierailun arvoinen

kohde nahtavyyksiensa ja aktiviteettiensa perusteella.
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Seuraavaksi tulkittin muita sivustoilta majoituspalveluille annettuja arvosanoja
eli niiden laatutasoa. Valitettavasti ravitsemispalveluita seka nahtavyyksia ja
aktiviteetteja ei ollut arvosteltu ollenkaan. Priceline sivustolla majoituspalvelut
olivat saaneet arvosanan 8,1 parhaan mahdollisen arvosanan ollessa 10. Taméa
kuvastaisi erittdin hyvaa majoituspalveluiden tasoa. Analyysissa kavi kuitenkin
ilmi, ettéd Priceline sivustolla jokainen majoituspalvelu oli saanut tdsmalleen
kymmenen arvostelua. Tama voi olla sattumaa tai sitten nopeasti annettavat
numeeriset arvostelut oli kaynyt tekemassa joku henkild6 ammatillisessa yhtey-
dessa. Kuluttajaa tallainen saattaa epadilyttda ja horjuttaa arvosanojen antamaa
kasitysta laatutasosta. Booking.com sivustolla majoituspalvelut olivat saaneet
myo6s arvosanan 8,1 mahdollisesta 10. Koska arvosteluja oli kaiken kaikkiaan
suuri maara ja ne oli jaoteltu matkailijatyypeittain vaikuttaa se luotettavammalta
kuin Priceline sivuston arvostelut. Tulkinnan kannalta onkin tarkedd huomata,
ettd koska Booking.com on osa Priceline.comia, sen tulokset on luultavasti vain
siirretty téalle sivustolle. Tallaisessa tilanteessa kuluttaja luultavasti ohittaa Price-
line sivuston arvostelut, silla ne eivat tuo majoituspalveluiden laadun maarityk-
seen lisaaineistoa, ja keskittyy muilla sivustoilla nakemiinsa arvosteluihin. Naita
tarjosi viela VirtualTourist sivusto, jolla oli omat arvostelunsa siita huolimatta,
ettd se on osa TripAdvisor-mediaryhmittymaa. Talla sivustolla matkailijat olivat
arvostelleet majoituspalveluita prosenttiasteikolla ja Naantalin majoituspalvelut
olivat saaneet keskimaarin 90 prosenttia mahdollisesta 100 prosentista. Koko-

naisuudessaan Naantalin palvelut oli koettu siis erittdin hyvan laatuisiksi.

VirtualTourist sivustolta analysoitiin my6s muita kuin majoituspalveluita. Ana-
lysoinnin kohteena olivat arviot ja kuluttajakokemukset ravitsemis-, kuljetuspal-
veluista sekd nahtavyyksista ja aktiviteeteista. Kuten TripAdvisor sivustoltakin,
arvioinneista etsittiin taas kommentteja liittyen hyvinvoinnin eri osatekij6ihin.
Loydetyn aineiston vahaisyyden vuoksi tulkinta oli melko yksioikoista: yleisesti
Naantali oli koettu matkailijoiden keskuudessa positiivisesti kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin vaikuttavien tekijoiden osalta. Analyysista saaduista luvuista laadit-
tiin kaavio 2. kuvaamaan sivustoa tutkivan matkailijan saamaa yleisndkemysta

Naantalista ja sen hyvinvointimatkailuun liittyvista osa-alueista. Kaavio kuvaakin
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kommenttien luonteeseen tuettuna hyvin kuluttajan mahdollisesti saamaa mieli-

kuvaa hanen tutkiessaan Naantalia VirtualTourist sivuston kautta.

Kuvio 9. Kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin liittyvien kommenttien jakauma Naan-
taliin liittyvissa arvioinneissa VirtualTourist sivustolla.

n=36
=wellness:iin liittyvien kommenttien maara

18

16

14 -

M Positiivinen

W Negatiivinen

Cm B Bm B

Taloudellinen Sosiaalinen Kulttuurinen Ekologinen

Kuten TripAdvisor sivustollakin, myds VirtualTourist sivuston kommentit antoivat
erityisesti Naantalin kaupungista ja ymparistosta mielikuvan matkustuksen ar-

voisena paikkana:
“‘Naantali is absolutely fabulous town!” (VirtualTourist)

“Surrounded by the sea, glittering under the shining autumn sun, the view that
stretches in front of you is stunning. Nature is once again so beautiful and capti-
vating... nothing left to do but sit on a bench and contemplate...Such an idyllic
place !” (VirtualTourist)

Matkustajatyypit

Eri arvostelujen liséksi analyysissa tutkittiin Naantalista ja sen palveluista arvos-
teluja tehneiden matkailijoiden tyyppeja ja niiden jakaumaa. Naita pystyttiin tut-
kimaan TripAdvisor ja Booking.com sivustoilta. Tyypittelyn tulkinnan tarkoituk-
sena oli selvittdd mikali Naantalista arvosteluja seka kommentteja verkkosivuilla

kirjoittaneet matkailijat kuuluvat wellness-matkailijoiden tyypillisimpiin ryhmiin.
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Tyypillisten wellness-matkailijoiden erottaminen arvostelujen tekijoista taas tar-
koittaisi sita, ettd arvostelut ovat olennaisempia ja kiinnostavampia tietoa etsi-
valle hyvinvointimatkailijalle. Kaaviossa 3. esitellaan TripAdvisor sivustolta saa-

tuja tuloksia.

Kuvio 10. TripAdvisor sivustolla majoittumisvaihtoehtoja arvostelleiden jaottelu
matkailijatyypeittain.

n=122
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Wellness-matkailijan tarkkaa profiilia on ollut vaikea maarittda tuotteiden ja pal-
veluiden monipuolisen tarjonnan vuoksi. Suontausta ja Tyni (2005, 116) kuiten-
kin esittelevat nelja eri segmenttia, jotka wellness-matkailijoista on muodostettu.
Ensimmainen ryhma ovat 20-24-vuotiaat, tulotasoltaan keskiluokkaiset nuoret,
jotka kayttavat paaosin kuntoilu- ja hyvinvointipalveluja. Tama kuluttajaryhma
on kasvussa. Toisen ryhman muodostavat nuoret perheet, joilla on pienia lapsia
ja he vierailevat kylpyloissa ja vesipuistoissa. Ryhman kasvua odotetaan. Kol-
mas ja talla hetkella tarkein ryhma ovat 40-50-vuotiaat aikuiset. He kayttavat
ennaltaehkéisevia hoitoja ja hakevat rentoutumiskokemuksia kylpylakohteissa.
Neljas ryhma ovat idkkdampi sukupolvi, 50-60-vuotiaat. Myods heidan merkityk-
sensd on wellness-matkailulle tarked. He kayttavat perinteisia ladketieteellisia
hoitopalveluja ja viipyvat kohteissa yleensa keskimaaraista pidempaan, 2-3 viik-
koa kestavien hoitojen vuoksi.
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Tulosten mukaan arvosteluja tehneistd matkailijoista suurin rynma ovat perheet,
joita oli lahes puolet. Seuraavaksi suurin ryhma olivat pariskunnat, jotka muo-
dostivat yli neljdnneksen kaikista arvostelijoista. Tama vastaa hyvin wellness-
matkailijasta esiteltyja segmentteja. Valitettavasti TripAdvisor sivustolla ei ollut
eroteltu perheita lasten i&an mukaan tai pariskuntia i&n mukaan, joten ryhmat
ovat hyvin laaja-alaiset. Sen sijaan Booking.com sivustolla lajittelu tyyppien va-
lilla oli yksityiskohtaisempaa. Kaaviossa 4. on kuvattu jakaumaa matkailijatyy-
peittain.

Kuvio 11. Booking.com sivustolla majoittumisvaihtoehtoja arvostelleiden jaottelu
matkailijatyypeittain.

n=480
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Kaaviosta nahtiin, ettd sivustolla Naantalia arvostelleista yli kolmasosa oli per-
heitd, joilla on pienia lapsia ja toinen kolmasosa vanhempia pariskuntia. Tama
kuvastaa wellness-matkailijasta esiteltyja segmentteja vield paremmin kuin Tri-
pAdvisorista saadut tulokset. Vaikka Booking.com sivustollakaan ei ollut maari-
telty ikdjakaumia ryhmien kesken, voidaan niiden olettaa osuvan segmentteihin.
Koska valtaosa sivustoilla Naantalista kirjoittaneista matkailijoista kuului well-
ness-matkailijoiden segmentteihin, voidaan paatella kaupungin olevan kiinnos-

tava kohde myds uusille hyvinvointimatkailijoille. Tasta voidaan paéatella Naan-
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talista Kirjoitettujen arvioiden ja kommenttien olevan tarked osa kaupungin

markkinointia hyvinvointimatkailukohteena.
Yhteenveto

Opinnaytetyon tutkimuksessa pyrittiin imitoimaan kuluttajan tiedonhankintaa ja
mielikuvien muodostumista. Mielikuvat eivat muodostu systemaattisen tutki-
muksen ja tarkkojen tulosten perusteella, vaan muokkautuvat monien sisaisten
ja ulkoisten ominaisuuksien kautta. Kuluttajat etsivat ja loytavat mita he itse ha-
luavat. Lahteiden tavoitettavuuteen vaikuttavat tiedonhakijan motivaatio, tiedon-
hankintataidot seka kielitaito. (Haasio & Savolainen 2004, 29.) Ihminen haluaa
pitdd kiinni omista kasityksistaan ja nakemyksistaan, ristiriitaisuudet koetaan
epamiellyttavina ja niista pyritdan paasemaan eroon. Ristiriitaisen tiedon sieta-
minen kuitenkin vaihtelee yksilgittain ja tilannekohtaisesti eik& ole varmaa ha-
keutuuko yksilo tallaisessa tilanteessa uusille tiedonléhteille vai jattaa kriittiset
arviot huomiotta. (Haasio & Savolainen 2004, 23.) Toisaalta ihmiset ovatkin
herkempia kommentoimaan negatiiviseksi koettuja tilanteita. Asenteet ovat hel-
posti muuttuvia taipumuksia reagoida esimerkiksi tiettyyn tilanteeseen ja ne tu-
levat esiin mielipiteina (Haasio & Savolainen 2004, 24). Tasta esimerkkina eras
majoituspalveluiden hintaa moittinut arvio, jossa oli ollut kyseessa huonosti hoi-
dettu vaarinkasitys, joka johti arvioijan hyvin karkkaisiin mielipiteisiin majoitus-

palvelusta.
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5 POHDINTA

Hyvinvointimatkailua ohjaa nykyaan vallitseva vapaa-ajan terveyskulttuuri, joka
pyrkii kohti wellness-ajattelua. Talldin vapaa-aika suuntautuu hyvinvoinnin li-
saamiseen ja siitd huolehtimiseen. Avainasemassa ovat kokonaiset matkakoh-
teet, jonka eri yritykset, organisaatiot ja osatekijat ovat avainasemassa luomas-
sa toimivaa hyvinvointimatkailukohdetta.

Kuluttajien kokema laatu ja tyytyvaisyys riippuvat matkakohteessa saatujen ko-
kemusten vastaavuudesta heidan odotuksiinsa. Odotukset syntyvat mielikuvista
kuten kohteen imagosta. Naméa mielikuvat muodostuvat muun muassa aikai-
semmista kokemuksista, kohteen markkinoinnista sek& suusanallisen viestin-
nan perusteella. Muiden matkailijoiden toteuttama markkinointi on olennainen
osa matkakohteen menestysta potentiaalisten ja tulevien asiakkaiden keskuu-
dessa. Siksi on tarke&a tutkia sen luonnetta kun halutaan kehittdd matkakoh-

teen imagoa ja toimintaa.

Narratiivinen tutkimusmenetelma ja analyysi eivat ole tarkkaan maariteltyja tut-
kimusmenetelmia. Tutkimuksen eteneminen on hyvin vapaamuotoista ja siksi
analyysin tieteellistd tarkkuutta voidaan kritisoida. Vaikka opinnaytetyon tutki-
mustulokset eivat ole kiistamattomia totuuksia, ne ovat laadullisen tutkimuksen
tuloksina hyvin tosielaméaa kuvaavia. Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: Millai-
nen Naantalin kaupungin imago on hyvinvointimatkailukohteena sosiaalisessa
mediassa? Taman selvittamiseksi haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
Millainen Naantalin nékyvyys on eri matkailusivustoilla? Miten matkailijat ovat
kokeneet Naantalin hyvinvointimatkailukohteena ja millaisen mielikuvan Naanta-

lista heidan kokemuksensa ja arvostelunsa valittavat muille matkailijoille?

Analyysivaiheessa kavi ilmi, Naantalista I6ytyi puutteellisesti kuluttajien tuotta-
maa aineistoa sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa siis myos sita, ettei
matkailija valttamattd I6yda kohteesta riittavasti kaipaamaansa informaatiota.
Asiakkaita voitaisiin kannustaa tuottamaan enemman heidan kokemuksiinsa

pohjautuvaa palautetta sosiaalisessa mediassa. Koska wellness tarkoittaa ko-
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konaisvaltaista hyvinvointia, voidaan siihen vaikuttaviin tekijoihin periaatteessa
laskea mukaan mita tahansa. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin rajaamaan juuri
hyvinvointiin vaikuttavat tekijat. Koska aineistosta saatiin kerattya tarpeeksi ma-
teriaalia hyvinvointi aiheisten kommenttien analysointiin ja tulosten tulkintaan,
voidaan olettaa ettd Naantali voidaan myods nahda hyvinvointikohteena. Lisaksi
arvosteluja tehneet matkustajatyypit sopivat yhteen wellness-matkailijalle maari-
teltyjen tyyppien kanssa, joten voidaan tehda oletus, ettd Naantali on matka-
kohde hyvinvointimatkailijoille. Tata tukee myds huomio, ettd kaikilta sivustoilta
ylivoimaisesti voimakkaimmin nousi esille Naantalin kylpyla, joka on spa- ja
wellness-hotelli. Suurin osa kaikista arvosteluista kasitteli tata majoituspalvelua
ja naihin arviointeihin liittyivat monet muut hyvinvointiin liittyvista kommenteista.
Tama majoituspalvelu hallitsee tietysti myds tarjoamiensa palveluiden seké ka-

pasiteettinsa takia hyvinvointimatkailumarkkinoita Naantalissa.

Tulkintoja tehdessa kavi ilmi, sivustoja tutkivalle kuluttajalle jaisi Naantalista
mielikuva vierailunarvoisena kohteena. Sailynyt alkuperaiskulttuuri, kaunis
luonnon ymparisto ja sijainti meren rannalla sek& vaikuttivat yleiseen mieliku-
vaan etta nostivat palveluiden arvoa. Vaikka kaupunki oli koettu hieman kalliiksi
paikaksi matkustaa eikd palvelun laatu aina vastannut odotettua tasoa, yleisesti
ottaen palveluiden laatu koettiin hyvana. Tarkasteltaessa hyvinvointiin vaikutta-
via kulttuurisia osatekijoita kuten rentoutumiseen vaadittuja puitteita ja palvelui-
den tarjontaa, Naantali koettiin hyvaksi paikaksi matkustaa. Lisdksi tietoperus-
taa mukaillen voidaan olettaa, ettd Naantaliin matkustamista suunnitteleva ku-
luttaja luultavasti korostaisi omassa mielessdan majoituspalveluiden hyvid arvi-
oita ja keskittyisi niihin eik& huomioisi taloudellisuuteen liittyvid huonoja arvoste-
luja liilan painokkaasti. Vastaus tutkimuskysymykseen siis on: Naantali on vierai-
lunarvoinen hyvinvointimatkailukohde, jonka valtteina ovat sen sijainti, kaunis

ymparisto ja kulttuuri. Hintataso ja palvelun laatu ovat kynnyskysymyksia.

Naantalilla on kuitenkin haasteita tuoda esille ja kehittaa imagoaan hyvinvointi-
matkailukohteena. Naantalissa 16ytyy monipuolista tarjontaa hyvinvointimatkaili-
jalle, mutta vain yksi palveluyritys nousee ristiriitaisin arvioin todella vahvasti

esiin. Eiko tarjontaa, Naantalia hyvinvointimatkailukohteena tai hyvinvointimat-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Viitanen



48

kailukokonaisuuksia markkinoida tarpeeksi? Verkkosivustoilta I6ytyvien haja-
naisten yksittaisten kuluttajakokemusten perusteella ei. Naantalilla on taydet
edellytykset hyvinvointikohteeksi: kylpylahotelli hyvinvointitiloineen ja palvelui-
neen, muut erikoisemmat majoituspalvelut, monipuolinen ravitsemispalvelutar-
jonta, ymparisto ja siella puitteet rentoutumiselle ja aktiviteeteille, veneily- ja
risteilymahdollisuudet, lyhyet valimatkat seka kulttuurisesti tyydyttava ymparisto,
jossa mahdollisuus tutustua suomalaiseen kulttuuriin. Naantalin kaupunki itses-
saan sai kuluttajakokemuksissa ainoastaan positiivista palautetta. Hyvinvointi-
matkailun nakokulmasta ongelmana onkin, etta td4han matkailumuotoon kuulu-
vat palvelut keskittyvat pitkalti yhteen palveluyritykseen, joka ei valttdmaétta vas-

taa vaativan ja kokeneen hyvinvointimatkailijan vaatimuksia.

Ongelmaan ratkaisuna voisi olla Naantalin matkailu Oy. Yritys voisi luoda mat-
kailukokonaisuuksia hyvinvointimatkailun teemalla. Kokonaisuuksien tulisi sisal-
taa erilaisia palveluita ja sitouttaa eri palveluyrityksia. Kokonaisuuksien tulisi
taata kuluttajille hyvaa laatua ja kokemuksia. Taman aikaansaamiseksi Naanta-
lin Matkailu voisi edellyttaa tiettya tasoa tai asettaa standardeja kokonaisuuksiin
kuuluville yrityksille. Talla tavalla pystyttaisiin puuttumaan kommenteissa nega-
tiivisena nousseeseen tekijaan: tuotteiden ja palveluiden huonona koettuun ar-
voon eli laatuun verrattuna korkeaan hintaan. Tietyn maaratyn tason ja standar-
dien avulla voitaisiin varmistaa, etta asiakkaat eivat kokisi maksavansa liikaa

tuotteista ja palveluista, eivatka kohtaisi huonoa laatua.

Myo6s kommenteissa positiivisena nousseeseen tekijaan eli ymparistoon kannat-
taa kiinnittdd huomiota. Tama on selvasti Naantalin voimavara, jota sen matkai-
lussa pitéisi hyodyntaa vieldkin enemman. Hyvinvointimatkailun teemalla luotui-
hin matkailukokonaisuuksiin voitaisiin ottaa painopisteiksi luonnon ja alkupe-
raiskulttuurin ymparisto seka siella oleskelu ja aktiviteetit. Koska ndméa kerasivat
asiakkailta hyvin ylistdvaa palautetta, toisi niiden korostaminen ja sisallyttami-
nen asiakkaiden matkakokemuksiin vahvemmin luultavasti lisda positiivista na-

kyvyyttd Naantalille.
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Liite

Liitteet

Liite 1. Tutkitut matkailusivustot

TripAdvisor on maailman suurin matkailusivusto, jonka tarkoituksena on auttaa
matkailijoita suunnittelemaan ja toteuttamaan taydellinen matka. TripAdvisor
tarjoaa luotettavia ohjeita todellisilta matkustajilta. TripAdvisorin brandisivustot
koostavat maailman suurimman matkailuyhteisén. (TripAdvisor 2013) Virtual-
Tourist on osa TripAdvisor-mediaryhmittymada. VirtualTourist on matkailuha-
kusivusto, jolla matkailijat ja paikalliset jakavat riippumatonta tietoa, todellisia
matkailuun liittyvid neuvoja ja kokemuksia. Jokainen kommentti, vihje ja arvio
litetd&n kirjoittajan kayttajaprofiiliin ja jarjestetaan kohteittain seka kategorioihin.
(VirtualTourist 2013) Priceline ryhmittymé on johtava globaali verkkomajoitusva-
rauksia valittava yhti6. Priceline ryhmittyma tarjoaa matkailijoille verkkomatkai-
lupalveluja, joiden avulla he voivat s&&stdd muun muassa hotellihuoneiden,
vuokra-autojen ja matkapakettien hinnoissa. (Priceline 2013) Booking.com on
osa Priceline.comia. Booking.com on maailman johtava online-
majoitusvarauksia valittava yhtio, jonka missio on auttaa matkailijoita budjetista
riippumatta helposti I0ytamaan, varaamaan ja nauttimaan maailman parhaista
majoituspaikoista. (Booking.com 2013) Gogobot.com on matkan suunnittelun
apuvalineena kaytettava matkailukokemuksia ja arvioita valittdva sivusto. Sivus-
ton kautta voi suoraan siirtya varaamaan matkapalveluita kuten hotelleja boo-
king.comin kautta. Agoda.com on osa priceline.comia ja siis yksi nopeimmin
kasvavista verkkohotellialustoista maailmanlaajuisesti. Aasiaan keskittyva Ago-
da.com toimii yli 20 maassa. Agoda.com sivuston hotelliarviot ovat todistetusti
aitoja, asiakkaiden kirjoittamia kokemuksia. (Agoda 2013) Hotels.com on yksi
suurimmista Internet-matkailupalveluntarjoajista, jonka kautta voi tehda varauk-
sia seka itsendisiin hotelleihin ettd hotelliketjuihin ja omatoimisesti tietojaan hal-
litseviin majoitusyrityksiin. (Hotels.com 2013) HolidayCheck matkailusivustolla
kayttajat informoivat toisiaan hotelleista ja kohteista arvioiden kautta. Tietoa on
tarjolla hotelleista seka matkailuun liittyvista kiinnostuksen kohteista kuten ravin-
toloista ja aktiviteeteista. (HolidayCheck 2013)
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Liite 2. Analyysiin kaytetty taulukko

Liite

Majoituspalvelut | Taloudellinen Sosiaalinen Kulttuurinen Ekologinen
hinta, uhraukset, sosiaaliset kontaktit, | kuntoilu ja likunta, | ymparistd,
hydty, arvo tyontekijét, muiden | mietiskely, ymparistdtietoisuus
asiakkaiden merkitys | rentoutuminen ja ja sen vélittdminen
niihin vaaditut asiakkaalle
puitteet,
kauneudenhoito,
oppiminen
Positiivinen
Negatiivinen
Ravitsemispalvelut | Taloudellinen Sosiaalinen Kulttuurinen Ekologinen
hinta, uhraukset, sosiaaliset kontaktit, | ruuan riittavyys, ymparistd,
hydty, arvo ty6ntekijat, muiden | laatu ja terveellisyys, | ympéristGtietoisuus
asiakkaiden merkitys | puitteet ja sen vélittaminen
kokemukselle asiakkaalle
Positiivinen
Negatiivinen
Nahtavyydet ja Taloudellinen Sosiaalinen Kulttuurinen Ekologinen
aktiviteetit hinta, uhraukset, sosiaaliset kontaktit, | kuntoilu jalikunta, | ympéristd,
hydty, arvo tyontekijét, muiden | mietiskely, ympéristdtietoisuus
asiakkaiden merkitys | rentoutuminen ja ja sen vélittdminen
niihin vaaditut asiakkaalle
puitteet, oppiminen
Positiivinen
Negatiivinen
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