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1 JOHDANTO

Leirikoulu on vakiinnuttanut paikkansa suomalaisten koulujen keskuudessa. Leirikoulu-
matkailu on lisddntynyt vuosi vuodelta. Leirikouluja pidetdan paljon ja niiden merkitys mat-
kailualalle kasvaa koko ajan. Osa palvelujen tuottajista on erikoistunut leirikouluihin ja leiri-
koulumatkailusta on tullut heille elinehto. Leirikoulu on vahintddn yhden yon yli kestiva
opiskelujakso, joka pidetiin koulun ulkopuolella normaalista opetusympiristostd poikkea-
vassa ympiristossd. Oppilaat saavat leirikoulussa sosiaalista kasvatusta, ja opettajat voivat li-
sitd vuorovaikutusta oppilaiden kanssa. Niin voidaan luoda yhteishenked ja kasvattaa opis-

kelumotivaatiota vield luokkaretken jalkeenkin.

Pidsdantoisesti leirikouluja pidetddn kuudennella tai yhdeksannelld luokalla tai molemmilla.
Kouluhallitus asetti vuonna 1977 ensimmaiisen koulun ulkopuolista toimintaa selvittineen
ty6ryhmin ja antoi pedagogiset ohjeet vuonna 1980. Kouluhallituksen 1983 antaman yleis-
kirjeen mukaan leirikoulu on koulutyoti. Jotta leirikoulu voidaan toteuttaa, sen on oltava

koulun opetussuunnitelmassa.

Leirikoulun vietto ei ole pakollista, mutta joissakin kouluissa leirikoulu on perinne. Laht6
leirikouluun syntyy yleensa opettajan tai vanhempien aloitteesta. Leirikoulupakettien ostajille
tavoitteisiin sopivan ratkaisun loytiminen on tirkead. He kayvit lipi monitahoisemman ja
mutkikkaamman ostopéaatosprosessin kuin yksittidinen kuluttaja. Oppilaat joutuvat usein ke-

rdamain vuosia rahaa leirikoulukassaan, ja he odottavat saavansa rahoilleen vastinetta.

Lisadantynyt kysyntd on tuonut paljon uusia leirikoulutarjoajia. Kilpailu leirikouluista on kiris-
tynyt ja sithen voidaan vastata tuotteistuksella, tuotteiden radtiloinnilld sekd hyvilld palvelul-

la.

Leirikoulumatkailijoiden ostokdyttaytymisesta ei ole paljon tutkimuksia. Tamin tutkimuksen
tarkoitus oli selvittada Nuorisokeskus Oivankiin syksyllda 2006 saapuneiden kuudensien luok-
kien leirikoulujen ostokdyttaytymisprosessia. Tarkoituksena on saada selville ne tekijit, mitka
ovat vaikuttaneet sithen, ettd luokka on wvalinnut Nuorisokeskus Oivangin leirikoulupai-
kakseen. Toisena asiana selvitetddn prosessin aikaista tyytyviisyytta ja tyytyméttémyyttd Nuo-

risokeskus Oivangin palveluihin.



Opetushallitus on antanut 20.4.2006 opetuksen jirjestdjille ja kouluille tiedotteen perus-
opetuksen yhteydessi toteutettavien retkien, leirikoulujen ja tapahtumien maksuttomuudesta.
Ohjeen mukaan varojen keruu tulee olla oppilaille ja huoltajille vapaaehtoista. Tutkimus on
ajankohtainen ja siind selvitetddn opettajien nikemyksia ohjeistuksen vaikutuksista koulujen

leirikoulukéytintoon.

Tutkimuksen viitekehyksend on Schmollin matkapadtésprosessimalli, tiydennettynd Albane-
sen & Boedekerin matkailijan ostopddtdsprosessimallilla. Matkailijoiden matkakohteen valin-
taan vaikuttaa matkailukithokkeet, ulkoiset vaikutustekijit, sisdiset vaikutustekijit ja kohteen
ominaisuudet. Ostoprosessi muodostuu ostoa edeltivisti prosesseista, varsinaisista os-

toaktiviteeteista ja oston jalkeisistd prosesseista.

Olen toissd Nuorisokeskus Oivangissa ja talld tutkimuksella haluan saada tietoja leirikou-
lulaisen ostokayttiaytymisestd. Opinndytetyon tuloksia voidaan hyodyntida Nuorisokeskus Oi-
vangin markkinoinnissa ja palvelujen edelleen kehittimisessa. Jotta palvelut vastaisivat mark-
kinoiden kysyntid, on tirkedd tietdd, mitd leirikoulumatkailijat odottavat. Mainontaan on py-

rittdva 16ytimain ne tekijit, mitkd vetoavat opettajaan ja milld erottaudutaan muista.

Toivon timin tutkimuksen herdttivin mielenkiintoa ja keskustelua erilaisten leirikoulu-
paikkojen soveltuvuudesta leirikoulutarpeisiin ja leirikoulupalvelujen tuotteistamisesta seka
kasvatuksellisesta ndikékulmasta. My6s leirikoulupaikkojen henkil6kunnan toivotaan kiinnos-
tuvan asiakaspalveluun ja markkinointiin vaikuttavista tekijoistd sekd pohtivan niiden merki-

tystd jokapiiviisessd toiminnassa.



1 LEIRIKOULUT

Leirikoululla tarkoitetaan kahden tai useamman tyGpéivin mittaista, vihintdan yhden yoén yli
kestavad opiskelujaksoa, joka pidetidn koulun ulkopuolella kotimaassa tai ulkomailla. Leiri-
koulujakso tulee nitoa osaksi eri oppiaineiden opetussuunnitelmaa, jotta se toimii tehokkaana
tyovalineend sekd ennen ettd jalkeen leirikoulun. (Kuronen & Rantakangas 1997, 9.) Leiri-
kouluun osallistuu yksi tai useampia peruskoulun luokkia, tietty kurssiryhma tai koko koulu

yhdessa.

Leirikoulu on yhdistelmi leiri- ja kouluelimai, jonka tarkoituksena on kehittdd oppilaiden
henkisia ja fyysisid valmiuksia. Hyvin suunniteltu ja toteutettu leirikoulujakso tarjoaa oppilail-
le elimyksia ja kokemuksia sekd niiden avulla tapahtuvaa toimintaa. Leirikoulu on ennak-
koon hyvin valmisteltu ja leirikoululle on tyypillistd, ettd oppilaat ovat aktiivisia osallistujia.
Leirikoulu sujuu sitd paremmin, mitd enemmin oppilaat ovat mukana leirikoulun suunnitte-
lussa. Erityisen tirkeda on, ettd oppilaat kokevat leirikoulun yhdessa suunnitelluksi ja toteu-
tetuksi projektiksi. Pedagoginen asiantuntija ja vastuun ottaja on opettaja, hinen ajatuksiaan
ja mielipiteitadn tulee kuunnella esimerkiksi kohteen valinnassa. (Kuronen & Rantakangas

1997,9))

Leirikoulussa oppiminen tapahtuu erilaisessa ymparistossid ja opettamiseen kaytetadn erilaisia
menetelmid kuin normaalissa luokkahuoneessa. Leirikouluopetus niveltyy leirikoulupaikan
elinympariston tarjoamiin mahdollisuuksiin kokemuksellisin ja toiminnallisin keinoin. (Lah-

denperd, Virtanen, Saarinen & Salmi 1989, 48.)

1.1 Leirikoululainsiadanto

Leirikoulua koskevia sdddoksid on vihin, joten ne antavat viljyyttd toimintaan. Koulun ul-
kopuolinen opetus sisiltyi ensimmadisen kerran peruskoulu- ja lukiolakiin vuonna 1983. Laki
tuli voimaan vuonna 1985. Laeissa todetaan, etti opetusta voidaan antaa koulun ulko-
puolella. Perusteluissa mainitaan, ettd joissakin tapauksissa on tarkoituksenmukaista, ettd
opetusta annetaan koulun ulkopuolella. Opetushallituksen antamissa koulun ulkopuolista

opetusta koskevissa ohjeissa leirikoulu mairitellidn koulun jirjestimiksi toiminnaksi, jonka



ohjelmaan kuuluva eri oppiaineiden opetus, vapaa-ajanvietto, majoitus ja ruokailu jérjes-
tetddn koulun ulkopuolella. Ohjeissa on todettu, etti opettajan tulee peruskoulu- ja lukio-
asetuksen mukaan kayttda ja kehittad erilaisia opetusmenetelmia ja tyotapoja. Koulun ulko-
puolella tapahtuva opetus tarjoaa mahdollisuuden monipuolisiin ty6- ja toimintamuotoihin.
Samalla voidaan tarjota oppilaille toiminnallisia ja elimyksellisid oppimistapahtumia. (Perus-

koulun opetussuunnitelman perusteet 1985, 41 — 42.)

Perusopetusta sditelevin perusopetuslain ja —asetuksen (825/1998 9 §) mukaan koulun ul-
kopuolella annettava normaalista ty6ajasta poikkeava opetus on oltava kirjattuna vuosittain
laadittavassa opetussuunnitelmassa. Kuntien opetussuunnitelmissa on ohjeita leirikoulun to-

teuttamisesta ja leirikoulujen toimintasuunnitelmien kasittelysta.

Perusopetusta koskevat sdddokset edellyttivit, ettd opetuksen jirjestdja laatii ja hyviksyy
opetussuunnitelman perusopetusta varten. Opetuksen jirjestdjin velvollisuutena on myo6s
laatia opetussuunnitelmaan perustuva vuotuinen suunnitelma. Suunnitelmassa mairitellddn
muun muassa koulun ulkopuolella annettava opetus. Opetuksen kisite kattaa my06s kaikki
koulun ty6aikana toteutetut ja vuotuiseen suunnitelmaan kirjatut retket, vierailut ja muun
vastaavan koulun ulkopuolella tapahtuvan toiminnan. Ajatus leirikoulumatkalle lihtemisesté
voi syntya oppilaiden, vanhempien tai opettajan mielessi. Opetushallituksen ohjeiden mu-
kaan kaikkien osapuolien on syytd keskustella asiasta heti suunnitteluvaiheen alussa. (Ope-

tushallitus 2006.)

Opetushallituksen 20.4.2006 antaman tiedotteen mukaan opetussuunnitelmaan perustuvasta
opetuksesta ei saa atheutua oppilaalle kustannuksia vaan koulujen yllapitdjien on osoitettava
taloudellisten edellytystensa puitteissa resurssit opintokdyntejd, retkii ja leirikouluja varten.
Koulun yllapitijin padtdsvallassa on osoittaa kouluille taloudellisten edellytystensa puitteissa
resurssit retkid, vierailuja ja leirikouluja varten. Leirikouluja ja retkid voidaan tukea oppilaiden
ja huoltajien yhteisesti kerdamilld varoilla, mutta varojen keruun on oltava vapaachtoista.

Lainsddddnto el estd kouluja jirjestimasta retkid ja leirikouluja. (Opetushallitus 20006.)



1.2 Leirikoulujen tavoitteet

Opetushallituksen 20.4. 2006 antaman ohjeistuksen mukaan koulun ulkopuolella annettavalla
opetuksella luodaan toimintakulttuuria, johon kuuluu vuorovaikutus ja yhteistyé ymparéivin
yhteison kanssa. Retkien, leirikoulujen ja vierailujen avulla voidaan my6s monipuolistaa oppi-
misymparistod ja edistid oppiaineelle ominaisten menetelmien ja tyGtapojen kiyttéd. Oppi-
laiden aktiivisuutta ja oppimismotivaatiota parantaa se, ettd asioita paastaan oppimaan ja har-
joittelemaan autenttisissa ympiristoissd ja tilanteissa. Koulun ulkopuolella annettava opetus
on myOs omiaan lisdidmain oppilaiden hyvinvointia ja osallistuvaa kansalaisuutta. Vuoden
2004 perusopetuksen opetussuunnitelman perusteissa korostetaan kaikkien niiden seikkojen

tarkeyttd opetuksen toteuttamisessa. (Opetushallitus 2000.)

Leirikouluissa pyritdan eheyttimiin eri oppiaineiden opetussisaltdjd ja luomaan niistd koko-
naisuuksia. Leirikoulun tyGtavat my6s motivoivat oppilaita enemmain kuin tavanomaiset
tyomuodot. Leirikoulun avulla lisitidn mahdollisuuksia osallistuviin, kokeileviin, toiminnal-
lisiin ja elamyksellisiin opetustapahtumiin. Leirikoulun suunnittelu ja toteuttaminen opettavat
oppilaita pitkdjinteiseen toimintaan ja sosiaaliseen kayttdytymiseen. Leirikoulut tarjoavat so-
siaalista ja rooleista vapaata toimintaa. Oppilaat saavat sosiaalista kasvatusta oleskelemalla
toistensa seurassa muutaman pdivin ajan joutumalla ottamaan huomioon oppilastoverit ja
auttamaan heitd. Leirikoulussa oppilaat ja opettajat oppivat entistd paremmin tuntemaan toi-
sensa ja nikemaan uusia piirteitd toisissaan. Opettajalla on leirikoulussa hyvi tilaisuus lisitd
vuorovaikutustaan ja asiantuntemustaan. Télld tavalla parannetaan ihmissuhteita ja luodaan
yhteishenked, mika kasvattaa opiskelumotivaatiota vield pitkdan leirikoulun jalkeenkin. Leiri-
koulu kehittdd oppilaiden omaa kokonaispersoonallisuutta tdyttden siten mainiosti erdsti

opetussuunnitelman keskeistd tavoitetta. (Kuronen & Rantakangas 1997, 9 — 10 .)

Leirikoulun tavoitteiden tulee olla sopusoinnussa koulun tavoitteiden kanssa. Tavoitteiden
asettelussa tulee olla realistisia, jotta kaikki osallistujat voivat tuntea onnistumisen iloa leiri-
koulussa ja jilkityoskentelyssd. Tavoitteet painottuvat eri tavalla, mutta kaikilla leirikouluilla

on yhteisia tavoitteita:

- Leirikoulussa pyritiin toteuttamaan kyseisen koulumuodon ja —asteen opetussuunni-
telmaa eri oppiaineita integroimalla, athekokonaisuuksia kisittelemailld, tietoa suu-



1.3

remmiksi kokonaisuuksiksi kokoamalla ja tietoja sekd taitoja syventimalld ja sovelta-
malla.

Leirikoulussa oppilas voi jasentdd laajoja tietokokonaisuuksia ilman ulkopuolisia hai-
ri6td, joita on aina koulussa

Leirikoulu tarjoaa oppilaalle mahdollisuuden perehtyi tarkemmin omaan kotiseutuun
tai aivan toisenlaiseen ymparistoon.

Leirikoulussa yritetddn saada oppilas tuntemaan, ettd hin on osa ympiristédin, osa
luontoa. Siten luodaan otollinen maaperi ymparistokasvatukselle, luonnonsuojelulle
ja kansainvalisen yhteisvastuun tajuamiselle.

Leirikoulu pyrkii lisidaméan koulun ja ymparéivan yhteiskunnan vuorovaikutusta.
Erilaisia, vaihtelevia ty6tapoja kayttimalld aktivoidaan oppilas omatoimiseen kysy-
mysten tekemiseen, kokeilevaan tiedonhallintaan ja tulosten esittimiseen. Uusien
ty6tapojen ja —menetelmien opettamisella luodaan pohjaa oppilaiden myohemmialle
opiskelulle ja elimiin seki sen ilmi6ihin suhtautumiselle.

Leirikoulussa harjaannutaan ryhmi- ja yhteistyohon, opitaan iloitsemaan yhdessa te-
kemisestd, tutustutaan paremmin omaan luokkaan ja lujitetaan me-henkea.

Leirikoulu ohjaa oppilaan kantamaan vastuuta sekd itsestddn, ettd muista tyGyhteison
jasenistd. Samalla kasvatetaan oppilasta suvaitsevaksi ja empaattiseksi.

Leirikoulu vahvistaa oppilaan itsetuntoa, hinen havaitessa selviytyvinsa itsendisesti
ilman huoltajien tai muiden aikuisten alituista huolehtimista.

Leirikoulussa harjoitellaan mielekdstd vapaa-ajan viettimistd ja pyritidn antamaan
oppilaalle virikkeitd jatkuvan, antoisan harrastuksen l6ytimiseksi.

Tarjoamalla elimyksid, leirikoulu kehittdd oppilaan emotionaalisuutta, arvo- ja asen-
nemaailmaa seki koko persoonallisuutta.

Leirikoulu pyrkii lisidmadn oppilaan koulumotivaatiota osoittamalla, miten koulussa
opitulla ja kdytinnon elimalld on kiinted vuorovaikutussuhde. Tietoisuus siitd, ettd

koulussa teoriassa opitut asiat havainnollistuvat leirikoulussa, lisdd jo ennakolta opis-
keluhalukkuutta. (Lahdenperd ym. 1989, 43 — 46.)

Leirikoulu matkailutuotteena

Leirikoulutoiminta alkoi Suomessa pohjoismaista viimeisend 1950-luvun lopussa. Leirikoulut

alkoivat yleistyd 1960-luvun lopulla ja 1980-luvulla leirikoulutoiminta levisi merkittivisti.

Leirikoulujen suosio on jatkanut tasaista nousuaan vuodesta toiseen. Suomen leirikouluyh-

distyksen tekemin tutkimuksen mukaan Suomessa jirjestettiin lukuvuonna 1997 — 1998 noin

2000 leirikoulua. (Lahdenpera ym. 1989, 15; Opetushallitus 2004.)

Kasvanut kysyntd on tuonut uusia yrityksia leirikoulutarjoajien joukkoon ja osalle leirikoulut

ovat tirkein asiakasryhmd. Leirikoulumatkailulla voidaan tasoittaa monien matkailuyritysten

kausivaihteluja. Leirikoulupalveluja ovat alkaneet tuotteistamaan ja markkinoimaan esimer-

kiksi osa urheiluopistoista, hotelleista, retkeilymajoista, motelleista ja mokkikylista.



Opetusministerion aloitteesta on Suomeen perustettu kymmenen valtakunnallista nuoriso-
keskusta. Nuorisokeskusten toiminta-ajatuksena on tarjota edullisia ja laadukkaita palveluja
nuorisoryhmille. Leirikoulut ovat nuorisokeskusten tirkein asiakasryhma. Leirikoulumaéarit
ovat kasvaneet vuodesta toiseen ja valtakunnallisissa nuorisokeskuksissa jirjestetdin vuosit-

tain jo yli 1000 leirikoulua.

Tavallisin leirikouluryhma Nuorisokeskus Oivangissa on ala-asteen kuudes luokka tai pienen
koulun kaikki oppilaat. Oppilaita ryhmissa on 15 — 25, opettajia 1 — 2 ja vanhempia 1 — 6
henkil6d. Leirikoulujen kesto on pédasiassa viisi vuorokautta. Lihialueen koulut viipyvit leiri-
koulussa yleensid vain kaksi vuorokautta. Leirikoulusesongit ajoittuvat helmikuusta touko-

kuuhun ja elokuusta lokakuuhun.



2 VALTAKUNNALLALLISET NUORISOKESKUKSET

Opetusministerio kyseli vuonna 1975 lddnien nuorisolautakunnilta lddnien ja kuntien kiinnos-
tusta kurssi- ja leirikeskusten perustamisesta. Ajatusta valtakunnallisista nuorten leiri- ja kurs-
sikeskuksista oli ideoitu opetusministeriossa vuoden 1975 ETY- kokouksen loppuasiakirjan
hengessd. (Miittilda 1993, 4.) Vuonna 1978 opetusministerié hyviksyi valtakunnallista ja
kansainvalista kayttod palvelevan nuorison leiri- ja kurssikeskusten kehittimisohjelman. Oh-
jelman tarkoituksena oli luoda Suomeen kattava leirikeskusverkosto palvelemaan niin koti-
maista kuin valtakunnallista nuorisotoimintaa. Tavoitteena oli myds edistdd nuorisomatkai-
lua, nuorisoty6hon liittyvaa koulutusta, tutkimusta, kokeilua ja leirikoulutoimintaa. Alkupe-
riisend tavoitteena ministeriolld oli, ettd jokaiseen lddniin perustetaan yksi keskus. Ensimmai-
set opetusministerion tukemat ja valvomat valtakunnalliset nuorisokeskukset Piispala, Hyvi-
rild, Oivanki ja Metsdkartano aloittivat toimintansa vuonna 1982. Valtakunnallinen leiri- ja

kurssikeskus nimi lyhennettiin vuonna 1992 muotoon nuorisokeskus.

2.1 Nuorisokeskusten toiminta

Nuorisokeskuksiin kuuluu nykyisin kymmenen erinomaisesti varustettua nuorisotyén osaa-
mis- ja matkailukeskusta ympiri Suomea. Keskukset muodostavat valtakunnallisen yleishy6-
dyllisen nuorisotychon erikoistuneen verkoston, jonka tehtivinid on kehittid nuorisotyén
menetelmid, toimia nuorisotyoén osaamis- ja kehittimiskeskuksina seki edistdd nuorison liik-
kuvuutta kotimaisissa keskuksissa sekd ulkomailla yhteisty6tahojen avustuksella. Keskusten

toimintaa ohjaa nuorisotyo6laki ja timin toteuttamista valvoo opetusministerio.

Nuorisokeskusten padasiallisena tarkoituksena on tuottaa palveluja nuorison kayttoon. Toi-
minta on padasiassa alan ammattilaisten suorittamaa ohjattua toimintaa. Kullakin nuori-
sokeskuksella on omat vakituiset leirikouluohjaajat ja leirikouluja varten suunnitellut ohjel-
mavaihtoehdot, joihin ne ovat erikoistuneet. Ammattitaidolla ja hyvilld palvelujen laadulla
sekd sisallolla pyritddn erottautumaan muista leirikoulutuottajista. Leirikoulu- ja luontokou-
lutoiminta on nuorisokeskusten pidasiallinen toimintamuoto. Nuorisokeskuksissa jarjeste-

a4an vuosittain vyli eirikoulua taysihoitoineen ja ohjattuine ohjelmineen.
t ttain yli 1000 leirikoulua tdysihoit ja ohjatt hjel



Nuorisokeskukset ovat tiivistineet yhteistyotdan. Yhdessi on palkattu esimerkiksi osa-
aikainen toiminnanjohtaja hoitamaan yhteisid asioita, markkinointia ja edunvalvontaa. Nuori-
sokeskusyhdistyksen toiminta on ollut sadnnollistéd ja yhteisen edun mukaista. Strategian mu-
kaisten tavoitteiden toteuttamiseen ja yhteisten asioiden hoitoon kukin keskus on osal-

listunut omien henkilostoresurssiensa mukaan.

Valtion myontimi mairiraha investointeihin ja toiminta-avustuksiin mahdollistaa nuoriso-
keskusten toiminnan. Toimintaraha subventoi nuorisoryhmien edullisempia palvelujen vaih-
toehtoja. Kilpailutilanteen valttimiseksi muilta kuin nuorisokayttdjiltd on perittava markki-

nahinta.

2.2 Nuorisokeskus Otvanki

Nuorisokeskus Oivangin ensimmaiinen péaarakennus oli vuonna 1953 rakennettu kansakoulu.
Oppilaiden vihentyessd koulukiinteistd siirtyi 1970-luvun alussa Kuusamon nuotisotoimen
hallintaan. Alkuvuosina kayttdjind olivat kuusamolaiset nuorisoryhmit ja suosittu kesasiirto-
latoiminta. Ulkopaikkakuntalaisten kiinnostus Nuorisokeskus Oivankia kohtaan lisddntyi ja
1970-luvun lopulla asiakkaita oli runsaasti my6s Kuusamon ulkopuolelta. Télloin pidettiin

Oivangissa jo ensimmiaiset leirikoulut.

Kuusamon kaupunki omistaa Nuorisokeskus Oivangin. Hallinnollisesti keskus kuuluu nykyi-
sin sivistystoimen alaisuuteen ollen itsendinen taseyksikko. Nuorisolaki 27.1.2006/72 4 lu-
vun 12 {:n mukaan keskusten mahdollinen ylijidmid on kiytettivd keskusten sekd niiden
palvelujen kehittimiseen. Oivangin nuorisokeskuksen toiminta on ollut vuosia taloudellisesti
ylijadmiista. Hallintomalli on vaikuttanut jonkin verran negatiivisesti keskuksen toiminnan

kehittamiseen.

Nuorisokeskus Oivangin toiminta vilkastui vuoden 1982 investointien jilkeen. Leirikou-
lumadrit ovat kasvaneet vuoden 1986 yhdeksisti leirikoulusta vuoden 2005 noin seitse-
miainkymmeneen leirikouluun. Leirikoulumaird on saavuttanut jo vuosia sitten maksimin
néilld vuodepaikoilla. Uutta kasvua voidaan saada investoimalla majoitustiloihin tai saamalla

jatkettua leirikoulukautta lokakuun puolivilistd tammikuun loppuun olevalle ajanjaksolle.
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Nuorisokeskus Oivanki on segmentoitunut lidhes tiysin nuorisoasiakkaisiin, silld asiakkaista
yli 90 % on nuorisoryhmid ja suurin osa ryhmistd on leirikouluja. Leirikoululaiset ovat pai-
asiassa kuudesluokkalaisia ja tulevat ympari Suomea. Leirikoulut ovat padsaintdisesti viiden
vuorokauden pituisia ja niitd on vuodessa noin 70 kappaletta. Sesonkiaikoja ovat syksy elo-

kuun puolivilistd lokakuun puoliviliin seka kevit helmikuulta toukokuun loppuun.

Nuorisokeskus Oivangilla on hyvid imago koulujen keskuudessa ja se on saanut arvostusta
tyolleen myos opetusministeriostd. Oivanki on pystynyt vastaamaan erinomaisesti opetusmi-
nisterion asettamaan ideologiseen vaatimukseen, jonka mukaan nuorisokeskusten asiakkaista

enemmiston on oltava nuorisoasiakkaita.
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3 MATKAILIJAN OSTOPROSESSIN VAIHEET

Matkailumarkkinoinnin péditostentekijéiden on ymmarrettiva, milld tavoin matkailija tekee
matkailua koskevia ostopditoksid. (Albanese & Boedeker 2002, 103). Asiakaskeskeisen
markkinoinnin perusedellytys on kuluttajan ostokayttiaytymisen ymmartiminen. Markkinoin-
tipadtokset perustuvat oletuksiin siitd, miten pditokset vaikuttavat kuluttajien ostokayttay-
tymiseen. Kuluttajien osto- ja valintakdyttadytymistd voidaan yleisesti ottaen pitdd samanlai-
sena riippumatta siitd, minkilaisia tuotteita tai palveluja kuluttajat ostavat. Kuluttajan kayttdy-
tymiselle ominaista on tavoitteellisuus ja asiakas on motivoitunut tavoittelemaan tarpeen tyy-
dytystd. Ostokiyttaytyminen sisdltid monia toimintoja, kdyttdytyminen on prosessi, joka
vaihtelee ajan ja padtoksenteon monimutkaisuuden suhteen. Ostotilanteessa kuluttajalla on
erilaisia rooleja. Kayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan yksilolliset ominaisuudet ja psyko-

logiset seka ulkoiset tekijat. (Ylikoski 2000, 76 — 79.)

Kuluttajan kayttaytymiselld tarkoitetaan fyysisid, mentaalisia ja tunneperiisid toimintoja, jotka
vaikuttavat ostopditOsprosessiin. Ostohetki ei ole ostoprosessin ainoa tirked tapahtuma,
vaan huomiota on kiinnitettdvd my6s ostoa edeltiviin ja sen jilkeisiin prosesseihin. Osto-
paatoksen monimutkaisuus vaikuttaa suoraan matkailijan kdyttaytymiseen ennen ja jilkeen
ostoa sekd varsinaisella ostohetkelld. (Albanese & Boedeker 2002, 103 — 104.) Ostoproses-
sin atkana kuluttajalla on ajatuksia, suunnitelmia sekd tunteita ja hin tekee kymmenid eri-
laisia paatoksid. Ostoprosessi alkaa kuluttajan miettiessa tuotetta tai palvelua. Kuluttaja kerad

tietoa sekd kysyy mielipiteitd ja neuvoja paatoksensa tueksi. (Wilkie 1994, 16.)

3.1 Ostoa edeltavit prosessit

Ostoprosessin kiynnistdd kuluttajan havaitsema tarve. Matkailun ollessa kyseessd kuluttajan
motiivit voivat olla moninaiset ja ldhdon tarkoituksena voi olla esimerkiksi halu tutustua eri-
laisiin kulttuureihin, rentoutuminen, seikkailu tai virkistaytyminen. Matkailuun liittyva tarpei-
den tyydytys ei liity pelkdstiin matkaan vaan matkustusmotivaation taustalla matkan valmis-
telu ja matkan jilkeinen matkakokemusten kertominen tuovat mielihyvaa. (Ylikoski 2000, 94

—~96.)
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Tarpeen lisiksi asiakkaan padtokseen valintatilanteessa vaikuttavat odotukset, vaatimukset,
toiveet, ailemmat kokemukset ja arvot. Woodruff ja Gardial mairittivit arvokasitteen seuraa-
vasti:

”Asiakkaiden arvo on hidnen nidkemyksensa siitd, mitd hidn haluaa tapahtuvan sen
seurauksena, ettd hin kayttda tietyssd tilanteessa tuotetta tai palvelua halutun tarkoi-
tuksen tai padmairian saavuttamiseksi.” (Lecklin 2002, 94).

Albanese & Boedeker (2002, 105) esittelevit Howardin & Shethin 1996 ja Swarbrookenin &
Hornerin 1999 tekemit matkailijoiden kuluttajakédyttidytymistd koskevat tutkimukset, jotka

osoittavat ostopdatoksen monimutkaisuuden nakyvin kdytinnossa ainakin seuraavasti:

- paitoksen tekoprosessi vaatii paljon aikaa

- ostopddtosti el tehdd rutiininomaisesti

- paitoksentekoprosessissa koetaan paljon riskeja

- paitoksentekoprosessiin liittyy voimakas tunnelataus

- ostopditoksen tueksi etsitddn runsaasti tietoja eri tietoldhteistd. (Albanese & Boede-

ker 2002, 105.)

Menestyksekkiille litketoiminnalle luovat edellytykset asiakasarvojen tunteminen ja hyédyn-
timinen. Arvojen merkitys on analysoitava niiden tunnistuksen jilkeen. Hankintapaitosta
tehtdessa eri arvoilla voi olla hyvin erilaiset painotukset eikd arvomaailma ole ikuinen. (Leck-

lin 2002, 94 — 97.)

Ostopaditosprosesseissa voidaan erottaa informaation etsintdvaihe, vaihtoehtojen arviointi-
tai kulutusvaihe sekid oston jilkeisten tunteiden vahvistaminen. (Kuusela 1998, 67). Ostopdi-
tosten takana on joukko ihmisid, joilla voi olla hyvin erilaisia tarpeita ja rooleja. (Korkeamaki,

Lindstrém, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 177 — 179).

3.1.1 Tyontovoimatekijat

Matkakohteen valintaprosessia ohjaavat erilaiset tyonto- ja vetovoimatekijit. Tyontévoi-
matekijdt liittyvit yksiloiden sisdisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin ja vetovoimatekijit itse matka-
kohteen ominaispiirteisiin. (Saarinen 1995, 105.) Tyontévoimatekijit vastaavat kysymykseen,

miksi matkalle lihdetddn (Jarviluoma 1994, 32).
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TYONTOVOIMA

Ulkoinen sosiokult- Arvot Sisdiset tarpeet
tuurinen ympiristd l

> Motiivit <
(miksi matkalle?)

|

Perferenssit ja tavoitteet <
(mitd matkalta halutaan?)

' |

VALINTA
Rahalliset, —p  (Perseptioiden perusteella valitaan — .  Kokemukset
ajalliset ym. attraktio, joka vastaa mahdollisimman attraktioista,
puitteet hyvin preferensseji ja tavoitteita) tyytyvaisyys
> Perseptiot ¢ T
(mielikuvat eri attraktioista) l
Markkinointi €  VETOVOIMATEKIJAT Julkinen tiedonvi-
tuotettu imago (attraktioiden madritteet) litys, sukulaisten ja
tuttavien koke-
T mukset
Attraktiot

(kohteet ja tapahtumat,
joilla on matkailullista
vetovoimaa)

TARJONTA/VETOVOIMA

Kuviol. Lomakohteen valintaprosessi (mukaillen Jarviluoma 20006, 107.)

Kysynnin ja tyontévoiman nikokulmasta katsoen matkustamisen motiiveihin vaikuttavat
yksilon sisdiset fysiologiset tarpeet, arvomaailma ja ulkoinen sosiaalinen kulttuuriymparisto.
Prosessin edetessd motiivit yksiloityvit preferensseiksi ja tavoitteiksi, jotka ilmaisevat minka

tyyppisid kokemuksia tai elimyksid matkalta halutaan. (Jarviluoma 2006, 106.)




14

Tyontévoima syntyy lihtéalueiden fyysisen ympariston ominaisuuksista, jotka kannustavat
matkailijaa maiseman vaihtoon. Arkirutiineihin halutaan vaihtelua ja tahdotaan pois tutusta
ymparistostd. Ajatukset suuntautuvat helposti alueille, joita pidetain viihtyisina ja mielenkiin-
toisina vapaa-ajanviettoymparistoind. Uudella alueella voidaan ehki toteuttaa sellaisia asioita,
miti ei voida tehdé tavanomaisessa ympiristossa riittavisti tal ei lainkaan. (Vuoristo 2002, 28

~29)

Cromptonin (1979) tunnistamat seitsemin sosiopsykologista motiivia, jotka toimivat mat-
kailun ty6ntovoimatekijoind ovat pako arkiymparistosta, itsetutkiskelu ja —arviointi, rentou-
tuminen, statuksen kohottaminen, mahdollisuus kayttdytyd ilman arkiroolien asettamia rajoit-
teita, perhesiteiden tiivistiminen ja sosiaalisten kontaktien lisidminen. (Jarviluoma 2006, 93 —

93).

3.1.2 Matkailun tarpeet ja motiivit

Matkailun perustana on matkailijan motiivit, silld jokaisella matkailijalla on motitvi tai motii-
vit matkustaa. (Kauppila 19906, 4). Tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit laukaisevat ostohalun eli
koko ostokayttaytymisen. Tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat markkinointitoimenpiteet seka
psykologiset ja sosiaaliset tekijit. Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin tarpeisiin, joiden ole-
massaolo tajutaan, ja tiedostamattomiin eli piileviin tarpeisiin. (Bergstrém & Leppianen 1999,

76— 80.)

Asiakkaan tarpeet muodostuvat niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat asiakkaan matkustus-
paitoksiin. Yleisesti yksilon matkustuspaitoksiin vaikuttavia tekijoitd kutsutaan matkustus-
motiiveiksi. Matkustusmotiivit voidaan luokitella ensisijaisiin ja toissijaisiin motiiveihin. En-
sisijainen motiivi ilmaisee syyn miksi matkalle ldhdetddn ja millaisia kokemuksia matkalta
odotetaan. Toissijaiset motiivit tarkoittavat tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, millaiselle mat-
kalle ja mihin matkakohteeseen halutaan matkustaa. Toissijaiset matkustusmotiivit voidaan
jakaa sisdisiin (henkil6kohtaisiin) tekijoihin, joihin yritys ei voi vaikuttaa, seka ulkoisiin teki-
jothin (tiedot, kokemukset), joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnin avulla. (Komppula &

Boxberg 2002, 68 — 72.)
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Dannin (1981, 205) mukaan matkailijan motiivi on tarkoituksenmukainen mielentila, joka saa
henkil6n tai henkiloryhmin riittdvisti halukkaaksi matkustamaan ja joka on my6hemmin tul-
kittavissa muiden henkil6iden taholta timin paitoksen piteviksi selitykseksi. Dann el tyydy
madritelmissddn vain sithen, ettd matkailija haluaa matkustaa, vaan timin halun pitid olla

vield muiden taholta hyviksyttavaa. (Kauppila 1996, 4.)

Maslowin tarvehierarkia jakaa inhimilliset tarpeet hierarkkisesti fysiologisiin perustarpeisiin,
joita seuraavat turvallisuuden, rakkauden, arvonannon ja itsensd toteuttamisen tarpeet. Mas-
lowin mukaan perustarpeiden tiyttymisen jilkeen koetaan ajankohtaiseksi tyydyttdd ylem-

mailla tasolla olevia tarpeita. (Jarviluoma 2000, 95.)

Ymmirtamalld asiakkaiden nykyiset ja tulevat tarpeet sekid ostopaitoksiin vaikuttavat tekijit
organisaatio voi olla asiakaskeskeinen. Asiakkaan tulee tuntea tarpeiden tyydyttimisen ja hy-
vin palvelun lisiksi se, ettd organisaatio on kiinnostunut hinen tarpeista ja toiveista. (Yli-

koski 2000, 38 — 41.)

Tavoitteet ovat motiiveille ldhekkiisia, mutta tismallisempid ja sen takia kdytinnollisempid
kasitteitd. Matkoihin liittyvit keskeisimmat tavoitteet voidaan pelkistetysti tiivistia elamyksiin

ia hydtyyn. (Aho 1994, 174.)

3.1.3 Informaation etsiminen ja vaihtoehtojen kartoitus

Tarpeen tunnistamisen jilkeen kuluttaja etsii informaatiota valintapditoksen tueksi. Kulut-
tajalle muodostuu informaation avulla kasitys vaihtoehtoisista ratkaisuista. Vathtoehdoista
kuluttaja pyrkii 16ytimain sellaisen, joka tiyttdd hianen toiveensa ja sopii taloudellisiin resurs-
seithin. Palvelun ollessa kuluttajalle tirked tiedonetsintd on laajempaa. Kuluttajan kyky ja asi-
antuntemus kadyttdd hyvikseen informaatiota vaikuttaa tiedon etsinnan laajuuteen. Infor-
maatiota etsimalld kuluttaja pyrkii vihentimadn palvelun valintaan liittyvid riskejd. Kuluttaja
vol alentaa riskid valitsemalla entuudestaan tutun matkakohteen. Kuluttajan asenne ostami-
seen vaikuttaa informaation hankintaan. Erilaisilla kuluttajan kayttimilld tietolahteilld, kuten
markkinointiviestinnélld, henkilokohtaisilla tietoldhteilld tai julkisilla ldhteilld, on erilainen
merkitys kuluttajan asennoitumiseen. Ystavien ja tuttavien kokemukset ja suositukset palve-

lutilanteista antavat kuluttajalle hyvai tietoa. Kuluttaja kokee my6s riskit pienemmiksi niissé
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vaihtoehdoissa, mitd hinen tuttavansa ovat kayttineet. (Ylikoski 2000, 94 — 100.) Kartoit-

tamalla eri vaihtoehtoja kuluttaja pyrkii eliminoimaan ostoon sisiltyvia riskejd. (Bergstrom &

Leppinen 1999, 98).

Kotlerin mukaan kuluttajan tiedon etsimisessd on kaksi tasoa, alempi lisddntyneen huomion
taso seka aktiivinen tiedon etsimisen vathe. Alemmalla tasolla kuluttaja harkitsee ostoa ja on
valpas vastaanottamaan tietoa. Aktiivisessa vaiheessa kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa halua-
mastaan tuotteesta tai palvelusta monista eri informaatioldhteista 19ytdakseen itselleen parhai-
ten sopivan vaihtoehdon. Ostopditosti tehdessddn asiakas kayttid yleensd jossain mairin
hyvikseen kaikkia tietoldhteitd. Palveluja hankkiessaan kuluttajat saavat markkinoinnin kaut-
ta eniten tietoa, mutta kaikista tehokkaimman ja luotettavimman tiedon he saavat omista
henkil6kohtaisista tietolahteistain. (Kotler 1997, 193.) Tarjottavista palveluista asiakkaat saa-
vat tietoa henkil6kohtaisilta ystaviltiddn, asiantuntijoilta ja suosittelijoilta tai ei-persoonallisilta
lihteiltd. Ei-persoonallisia tiedon ldhteitd ovat esimerkiksi mainonta, ilmoittelu tai suora-

markkinointi. (Kuusela 1998, 67.)

Markkinointiviestinnin avulla matkailuyritykset pyrkivat informoimaan kuluttajia palveluis-
taan ja vaikuttamaan kuluttajien ostokayttiytymiseen. Markkinointiviestinnilld on matkailus-
sa tirked rooli erityisesti sen takia, ettd asiakas ei vol etukiteen arvioida matkailupalvelujen
laatua. Yritykset ovatkin pakotettuja panostamaan markkinointiviestintddn ja sen avulla va-
hentimain asiakkaiden ostotilanteessa kokemaa epavarmuutta. Markkinointiviestinnin tirke-
ys matkailussa nakyy myos siind, ettd silld pyritidn luomaan mielikuvia, jotka vastaavat asiak-

kaan tarpeita. (Albanese & Boedeker 2002, 179 — 180.)

Markkinointi on sisalléltdan laajempi kisite kuin mainonta, myynti ja jakelu, jotka ovat osa
markkinointia. Markkinointi on tapa toimia. Kaikkia niitd tilanteita, joissa asiakas on yhtey-
dessi yritykseen tai saa jotain kautta tietoa siitd, kutsutaan markkinoinniksi. Markkinoinnin
lihtokohtana ei ole tuote, vaan itse markkinat ja sielld vallitsevat tarpeet. Markkinointi on
johtamistapa, joka lihtee asiakkaiden ja valittujen kohderyhmien tarpeista. Kysyntdan vaiku-
tamista ja kysynnin tyydyttimistd voidaan pitdd markkinoinnin paitehtivini. Keskeisena
tehtdvind markkinoinnilla on valita kulloisessakin tilanteessa yrityksen tavoitteiden kannalta
mahdollisimman tehokas markkinointikeinojen yhdistelma eli markkinointimix, miki tarkoit-

taa markkinoinnin peruskilpailukeinojen, tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnin yhdistamista
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kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. (Anttila & Iltanen 2004, 12 — 20; Pesonen, Monkko-
nen & Hokkanen 2002, 29.)

Tuotteen (Product) on oltava asiakkaan tarpeiden mukainen. Paikka (Place) on tirkea, silld
tuotteen on oltava helposti asiakkaan ja kuluttajan saatavilla. Hinta (Price) on merkittiva te-
kija, ja hinnan on oltava kuluttajalle sopiva. Lisdarvon ja laadun tuominen esille helpottavat
usein asiakkaan ostopéddtOksen tekemistd. Tdtd varten markkinoinnissa kaytetddn markki-
nointiviestintdd ja myynninedistimistd (Promotion). (Lahtinen & Isoviita 1999, 8 — 10.) Vuo-
riston mukaan matkailumarkkinointi on matkailupalvelujen tuotantoa ja kauppaa edistivaa

toimintaa, joka kohdistuu erilaisiin matkailijasegmenttethin (Vuoristo 2002, 168).

Mainonta on markkinointiviestinnén kilpailukeino, jolla viestitetddn tuotteesta ja sen ominai-
suuksista sekd pyritdidn antamaan tavoitteellista tietoa tavaroista, palveluista, tapahtumista ja
yleisista asioista. Mainonnan suunnittelu lihtee kohderyhmin valinnasta ja mainonta voidaan
jakaa mediamainontaan sekd suoramainontaan. Mediamainontaan siséltyy ilmoittelumai-
nonta, televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja litkennevilinemainonta

ja verkkomainonta. (Anttila & Iltanen 2004, 271; Pesonen ym. 2002, 49.)

Organisaatioiden ja kuluttajien ostokdyttaytymisestd 16ytyy paljon samankaltaisuuksia. Osto-
paatoksenteossa organisaatioiden ostoprosessi on usein pitempi kuin kuluttajien. Olennai-
sin ero on siind, ettd organisaatioissa ostoprosessin eri vaiheisiin osallistuu useita henkil6ita,

joilla on erilaiset roolit. ( Korkeamaki ym. 2002, 179.)

3.1.4 Mielikuvat ja imago

Mielikuvat ovat tirked tekijd matkailun padtoksentekotilanteessa. Paikan valinnassa mieliku-
vat ovat tarkeampia kriteereitd kuin tieto. Matkailija valitsee yleensd mielikuvien pohjalta
kohdealueensa. (Kannisto, Kaukonen & Kauppila 2002, 108.) Mielikuvien muodostumiseen
vaikuttavat tiedot ja informaatio, tunteet, asenteet, havainnot, ennakkoluulot ja uskomukset

sekd omat kokemukset. (Rope & Mether, 1987, 78 — 79).

Matkailualueen ehdoton edellytys on, ettd potentiaalisilla matkailijoilla on jonkinlainen mieli-

kuva kohteesta. Nykypiivan yha kiristyvissa kilpailussa ei ole mahdollisuutta menestyé ellei
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yritys ole luonut itsestiddn houkuttelevaa imagoa valitulle segmentille. Imagon rakentaminen
on helpompaa sellaiselle alueelle, jolla on jo ennestddn positiivinen maine. Negatiivinen mie-
likuva kohteesta ei houkuttele ketddn. (Kotler, Haider & Irving 1993, 35, 37.) Organisaation
imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut
thmisryhmat liittdvit organisaatioon. Imago voi vaihdella yksil6iden ja eri ihmisryhmien vilil-

ld. (Gronroos 2001, 385.)

Imagon syntymiseen ja muuttumiseen vaikuttavia erilaisia osatekijoitd ovat yrityksen tapa
toimia, palvelun laatu, lupauksien pitiminen, kokemukset, yhteison ilmiasu seki sisdinen ja
ulkoinen viestintd. Hyvan palvelun ja rehellisen viestinnin perusteella voidaan rakentaa hyva
imago. Imagoa voidaan rakentaa pienissa yrityksissa myos tyontekijoiden persoonallisuuden

varaan. (Santonen 1996, 26-29.)

Imago vaikuttaa asiakkaan laatukokemuksen muodostumiseen, ja se on asiakkaiden yleisvai-
kutelma organisaatiosta. Organisaation voimavara on myonteinen imago, koska se vaikuttaa
monin tavoin asiakkaiden kisityksiin organisaation toiminnasta. Imago vaikuttaa vahvasti
asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta, palvelun tuottamasta tarpeen tyydytyksestid ja se
muokkaa asiakkaan palvelua edeltivid odotuksia. Myonteinen imago vaikuttaa asiakkaan pal-
velun jalkeiseen tyytyviisyyteen suodattamalla palvelukokemuksia. Imago muuttuu asiakkaan
kokemusten myota, silld hyvd kokemus vahvistaa myonteistd imagoa ja péainvastoin. (Ylikoski

2000, 136 — 137.)

Tunnettu ja suotuisa imago on voimavara yritykselle. Imago vaikuttaa monella eri tavalla asi-
akkaiden kisityksiin yrityksen toiminnasta ja viestinndstd. Imago viestii odotuksista, suo-
dattaa havaintoja, riippuu odotuksista ja kokemuksista seki vaikuttaa tyontekijéihin sisdisesti
ja asiakkaisiin ulkoisesti. MyoOnteisen imagon omaavilla yrityksilli on helpompi viestid tehok-
kaasti, kun taas kielteiselld imagolla on piinvastainen vaikutus. (Grénroos 1998, 225; Gron-

roos 2001, 387.)

Imago ja mielikuva ovat sisilléllisesti samoja asioita, joissa on kyse jonkun henkilén mielessa
rakentuvasta kuvasta. Voidaankin sanoa imagon muodostuvan ihmisten kokemusten, tieto-
jen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summasta tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Ensim-
miisessd ostossa thmiselld ei ole kokemuksia, joten osto tapahtuu puhtaiden asenteiden, tun-

temusten ja uskomusten pohjalta. Huomioitavaa on, ettd imagokasitys kytkeytyy kaikkiin asi-
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oihin. (Rope 1995, 175 — 176.) Pitkalld aikavalilli markkinointiviestintd edistda imagoa ja
muovaa sitd jonkin verran. Suusanallisella viestinnilld on suuri ja pitkdaikainen merkitys ima-

goon. Osto- ja kulutushetken suusanallisella viestinnilldi voi my6s olla imagoon merkittiva

viliton vaikutus. (Gronroos 1998, 126.)

Mielikuvan tason muodostumisessa on selvd portaisuus ja sen syvenemisvaiheiden sisaltoa

voidaan kuvata seuraavasti:

- Tietoisuusvaihe, yritys tunnetaan nimelta

- Tuntemisvaihe, asiakas tiedostaa yrityksen ja hinelle tulee kisitys miti yritys tekee ja
minkilainen yritys on

- Asennevaihe, sisaltda erilaisia arvolatauksia

- Suosituimmuusvaihe, myonteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan

- Kokemusvaihe, miten hyvin asiakkaan odotuksiin on pystytty vastaamaan.

(Rope 1995, 181 — 182.)

Imagon rakentaminen kestdd oman aikansa eikd imago muutu kovin nopeasti, ellei toimin-
nassa tapahdu suuria muutoksia. Imagossa voidaan nidhda kaksi puolta: rationaalinen ja emo-
tionaalinen. Rationaaliseen osaan kuuluvia tekijoitd ovat tuotteiden ja palvelun laatu, toi-
minnan luotettavuus, hinta sekd osaaminen ja ammattitaito. Emotionaalinen imago muotou-
tuu erilaisista vastakkaisista elementeistd, kuten varikkyytta tai varittomyyttad, heikkoutta tai
vahvuutta, inhimillisyytta tai kovuutta, oikeudenmukaisuutta tai vélinpitimattomyytta. riippu-

en yrityksesta tai sen toimialasta. (Lotti 2001, 76.)

Asiakas saa usein ensikontaktin yritykseen puhelimessa. Ensikdynnin tai ensikontaktin aikana
uudet asiakkaat ovat herkkid vastaanottamaan vaikutelmia. Nama ensivaikutelmat voivat vai-

kuttaa asiakkaiden ostokayttiytymiseen. (Santonen 1996, 16.)

Kuusamolla on ollut jo pitkddn hyvd maine matkailukohteena. Alueesta on muodostunut
positiivisia mielikuvia jo ennen varsinaisen aluemarkkinoinnin alkamista. Kuusamon matkai-
luimago ei ole syntynyt itsestddn, vaan se on muovautunut vuosien kuluessa. Imagon eteen
on tehty ja tehddin edelleen méiritietoista tyotd. Imagorakentajien on pidettivd huolta siita,

ettd heidin viestinsd ymmarretddn siten kuin he sen haluavat. Media muovaa saamaansa in-
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formaatiota kaupaksikdyviain muotoon, joten julkisella medialla on merkittiva rooli imagon

vilittimisessd. (Kannisto ym. 2002, 46, 89.)

3.2 Varsinaiset ostoaktiviteetit

Markkinoijalle on tirkedd, ettd hin tuntee kuluttajan kayttiytymisen ostoprosessin eri vai-
heissa. Prosessin eri vaiheiden tarkka erottaminen ei ole aina kédytinndssd mahdollista eika
kuluttaja aina itse tiedosta kdyvinsd prosessia lipi. Oston tirkeydelld ja riskien mairalld on
vaikutus kuluttajan ostoprosessin pituuteen. Palvelun arviointi ennen ostoa on kuluttajalle
hankalampaa kuin tavaroiden arviointi. Palvelujen kohdalla arviointia tapahtuu koko ajan.

(Ylikoski 2000, 92 — 94).

Kuluttajilla on taipumus samastua toisten mukaan. Samastumisessa hin nikee itsensa toisten
kuluttajien tai kuluttajaryhmien kaltaisena. Samastuminen voi tapahtua ihanteisiin ja esiku-
viin, henkil6ihin, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa, eli mielipidejohtajiin tai erilaisiin
ryhmiin, joista kaytetddn nimitystd viiteryhmat. (Lampikoski, Suvanto, & Vahvaselkd 1997,

98 — 99.)

Schmollin matkapaitosprosessimalli rakentuu matkailukithokkeiden, ulkoisten tekijéiden,
henkil6kohtaisten ja sosiaalisten tekijoiden sekd kohteen ominaisuuksien pohjalle. (Cooper,

Fletcher, Gilbert & Wanhill 1999, 54 — 55).
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SCHMOLLIN MATKAPAATOSPROSESSIMALLI

MATKAILUKITHOKKEET
HENKILOKOHTAISET JA SOSIAALISET TEKIJAT
Mainonta ja promoo- Sosioekonominen Henkilékohtaiset Sosiaaliset
tio asema ominaisuudet vaikutukset
Matkailukirjallisuus
Muut matkailijat l
— MOTIVAATIOT Tarpeet Odotukset
Matkailuelinkeinon
suositukset v
Matkatoiveet Informaation Vaihtoehto-
: etsintd vertailu » PAATOS
ULKOISET TEKIJJAT
S
Luottamus matkan
jiirjestijain Kustannukset/ Kohteen veto- Matkamah-
hyéty voimatekijit dollisuudet
Kohteen imago
Matkakokemukset . . g . .
Informaation Tarjottujen matkajirjestelyiden tyyppi
Riskien arviointi laatu/méird

Aika-, raha- ym.
rajoitteet

KOHTEEN OMINAISUUDET

Kuvio 2. Schmollin matkapéditosprosessimalli (Cooper ym. 1999, 54 — 55).

Schmollin laatimassa matkapaitosprosessimallissa matkailukithokkeita saadaan erilaisista
matkaohjelmista ja mainonnasta, matkailukirjoista sekd muiden matkailijoiden suosituksista.
Ulkoisissa tekijoissd kiinnitetadn huomiota matkan jarjestdjan luottamukseen, matkakohteen
imagoon, riskeihin seki aika- ja raharajoitteisiin. Henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin tekijoihin
vaikuttavat motivaatiot, tarpeet ja odotukset. Kohteen ominaisuuksia pohdittaessa kiinnite-
tadn huomiota kohteen vetovoimatekijoihin, informaatioon ja hy6tynakékulmiin. Schmollin

mallissa ei ole otettu huomioon kulutuksen jilkeistd tyytyvaisyyttd tai tyytymattomyyttd
(Cooper ym. 1998, 54 — 55.)
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3.2.1 Ostoprosessin vaiheet

Valintaa tehdessdan kuluttaja pyrkii arvioimaan, minkélaisen tarpeiden tyydytyksen palvelu
hinelle antaa ja miten palvelu tulee tiyttimain palvelua koskevat odotukset. Valintakritee-
reind toimivat palvelun ominaisuudet ja palvelun tuottamat hyodyt. Palvelujen yleisid valin-
takriteerejd ovat tekniset kriteerit, taloudelliset kriteerit, sosiaaliset kriteerit ja henkilokoh-
taiset kriteerit. Kuluttaja antaa valintaa suorittaessaan eri valintakriteereille omat painoarvot,
minkd mukaan hin harkitsee eri vaihtoehtojen sopivuutta. Markkinoinnin kannalta olisi hyva
tietdd mitd kriteereitd kuluttajat kayttavit ja mikéd on eri kriteerien painoarvo kuluttajan osto-

piitoksessi. (Ylikoski 2000, 103 — 104.)

Ostoprosessin vaiheistukset ovat perusrakenteeltaan varsin yhteneviisia riippumatta siita,
kasittelevitko ne kulutushyédykkeiden vai organisaatioihin kaupattavien hyédykkeiden osta-
mista. Organisaatiorakenteessa monia eri tehtivissé ja rooleissa toimivia henkil6itd osallistuu

ostoprosessin eri vatheisiin. (Rope 2005, 63.)

Taulukko 1. Organisationaalinen ostoprosessi ja henkiléiden osallistuminen sithen eri roo-
leissa. (Webstner & Wind 1972, 77 — 80.)

Kiyttdja Ostaja Paitoksen- | Koordi-

OSALLISTUJA VAIKUTTAJA tekijd naattori
OSTOPROSESSI
1. Tarpeen tiedostaminen ja mairittely X X X)
2. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys X) X X)
3. Hankintaldhteiden haku X X X)
4. Vaihtoehtojen arviointi X X X
5. a) Pditos X) X) X

b) Ostaminen X) X X)
6. Kokemukset X X X X X)

X = ratkaiseva ko. vaiheessa (X) = mukana prosessissa

Kuviosta voidaan havaita ostoprosessin etenevin vaiheittain kuvion vaihejaon mukaisesti.
Ostoprosessiin osallistuvilla henkil6illd on ostoprosessissa erilaisia rooleja. (Rope 2005, 64).
Prosessi on sama riippumatta siitd, ostaako ithminen tuotteita tai palveluita henkil6kohtaiseen

tai organisaation kayttoon. (Rope 1995, 50).
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Markkinoinnilla on varmistettava se, ettd jokaisessa prosessin vaiheessa pystytain tarjoamaan
sellaista asiaa, jolla voidaan johdattaa asiakas toivottuun ostopaitokseen. Tarkedd on myos
huomioida, ettei ostoprosessi paity ostoon vaan sen jalkeiseen kokemusvaiheeseen. Lahto-
kohdat seuraavaan kauppaan ovat hyvit, mikili edellisen kaupan kokemukset ovat positii-
viset. Nykyaikaisen markkinointiajattelun filosofian tavoitteena on saavuttaa onnistumisia

asiakastyytyviisyydessd ja sen myo6td pysyvid asiakassuhteita. (Rope 1995, 57.)

Yhteis6ostajiksi voidaan kutsua esimerkiksi bussimatkanjirjestijid, elikeldisjarjestojd, yhdis-
tyksid ja yrityksid. My6s leirikoulupaketin ostajia voidaan pitad yhteisdostajina. Yhteisdostajat
etsivit yleensd nopeaa ja helppoa ratkaisua tarpeidensa tyydyttimiseen. Tyypillistd yhteis6os-
tajien ostopaitosprosessille on, ettd se on monimutkaisempi ja monitahoisempi kuin yksittai-
sen asiakkaan ostopaitds. Yhteis6ostajat ostavat ratkaisuja, miké edellyttda palvelujen raita-

16imista ja henkil6kohtaista palvelua. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 19.)

Organisaatiolle markkinoinnissa eli business to business — markkinoinnissa ostoprosessissa
on kaksi eri vaihetta, joissa valitaan ostettava tuote markkinoilta mahdollisten tarjokkaiden
joukosta. Tarjouspyynnoilld ldhestytddn niita yrityksid, jotka on valittu ensimmaisessd vai-

heessa ja joille annetaan mahdollisuus tulla mukaan kilpailuun. (Rope 1998, 44.)

3.2.2 Ostokiayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset vaikutustekijit

Ostaessaan palveluja asiakas on epavarmalla maaperilld ja saatu vihje otetaan kiitollisuudella
vastaan. Amerikkalaisten Swartzin ja kumppaneiden tekema tutkimus palveluista ja ostokayt-
taytymisestd alleviivaa sen, ettd jos saamme hyvin neuvon joltakin, etsimme harvoin lisitie-
toa. Vastakkaisissa olosuhteissa toimimme luultavasti samoin emmekd ota yhteyttd. Hyvit
henkil6suhteet ja henkilokemiat edustavat kestivyyttd ja pysyvyyttd sekd ne voivat siilyd ko-
ko elinajan. (Ahrnell & Nicou 1991, 42 — 43))

Kaikki kuluttajan ymparistossa olevat seikat jotka vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen kuu-
luvat ulkoisiin vaikutustekijoihin ja niiden vaikutus voi olla hyvin merkittdva. Ulkoisiin vaiku-
tustekijoihin  kuuluvat kulttuuri, sosiaaliluokka, perhe, ystdvit, harrasteryhmat, markki-
naympiristo, matkailuviestintd sekd matkailukysynnin determinantit ja tilannekohtaiset vai-

kutukset. Viiteryhma on ryhmi, johon ihminen kokee yhteenkuuluvuuden tunnetta ja jonka
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esimerkkid hin arvostaa. Matkailussa esimerkiksi ystivi- ja tuttavapiirit toimivat informatii-
visina viiteryhmind. Kulttuurin kisite sisiltdd tiedot, taidot, uskomukset, arvot, tavat, moraa-
lin ja tottumukset. Matkailijoiden kuluttajakayttaytymisessd kulttuuri vaikuttaa ostokayttay-
tymisen kaikkiin osaprosesseihin. Kulttuuri muovaa ihmisen kayttaytymistd sekd kuluttamis-
ta, ja sen ilmenemismuodot siirtyvit sukupolvelta toiselle. Matkailuviestinnin tehtivd on tar-
jota tietoja ja luoda mielikuvia matkailupalveluista ja —kohteista. Kuluttajakayttaytymiseen

matkailuviestintd vaikuttaa hyvin vaihtelevasti. (Albanese & Boedeker 2002, 119 — 123.)

Swarbrooken & Hornerin (1999, 64 — 65.) mukaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista
ulkoisista tekijoistd merkittivin on sukulaisten ja tuttavien rooli. Muina tekijéind he mainitse-
vat matkailuyrityksen markkinointitoimenpiteet, median vaikutuksen seki kansalliset, globaa-

lit, yhteisolliset, poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja tekniset tekijit.

3.2.3 Ostokiyttiaytymiseen vaikuttavat sisdiset vaikutustekijat

Motivaatio matkustamiseen ja asenteet kuuluvat kuluttajakdyttdytymisen sisiisiin vaikutuste-
kij6ihin. Matkailussa tirkeimmat tutkimuskohteet, joille motivaatiota tarkastelemalla etsitidn
selvityksid, ovat kysymykset: miksi thminen haluaa matkustaa, mitd hin lomamatkalta haluaa
ja miksi matkailija valitsee juuri tietyn matkakohteen? Matkustusmotiiveja on vaikea tutkia,
koska ihmiset eivit vilttimattd halua kertoa niistd tai he eivit ole selvilldi kaikista motii-
veistaan. (Albanese & Boedeker 2002, 107 — 108.) Matkakohteen valintaan vaikuttaa mm.
kaytettdvissd olevan ajan ja rahan midri, asenteet, motivaatio ja matkailutrendit sekd matka-

kohteen ominaisuudet. (Pesonen ym. 2002, 19).

Asenteilla tarkoitetaan asiakkaan taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin kohteeseen.
Mikali henkil6 ei ole koskaan kuullut puhuttavan jostain asiasta tai paikasta, hin suhtautuu
sithen neutraalisti. Tietojen kartuttua henkil6 muodostaa omat subjektiiviset kisityksensa,
jotka voivat olla pysyvid ja vaikeasti muutettavissa. Asenteiden muuttaminen on hidasta,
mutta negatiiviseen suuntaan muutos voi tapahtua nopeasti. Vankka positiivinen yrityskuva

tukee yritysta myos kriisitilanteissa. (Bergstrom & Leppinen 1999, 83.)

Asenteet ovat opittuja ja suhteellisen pysyvid kayttaytymistaipumuksia. Niithin voidaan vai-

kuttaa omakohtaisten kokemusten, toisilta kuluttajilta saatavan informaation tai markki-
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nointiviestinnian kautta. Positiiviset asenteet luovat matkailupalveluyritykselle kilpailuedun.
Positiivinen asenne saadaan siilymain oikeanlaisella markkinoinnilla ja negatiivinen asenne
voidaan kddntid positiiviseksi. Positiivinen tai negatiivinen asennoituminen ovat tirkeitd os-

tokayttdytymisen selittdjid. (Albanese & Boedeker 2002, 110.)

Motiivit, matkalle asetetut odotukset ja lopulta my6s matkakohteen valinta heijastavat mat-
kailijan henkil6kohtaista arvomaailmaa. Matkalta haettavien kokemusten luonne ja paikan-
valinta eivit ole arvoriippumattomia vaan pohjautuvat viime kddessd matkailijan abstrak-
teihin kasityksiin siitd, minkélaista on hyvi ja eettisesti hyviksyttiva elimd. Hedonistiset ar-
vot, sosiaaliset arvot ja ympdristdarvot voivat mairitelld matkailijoiden kuluttajakiyttay-

tymisté. (Jarviluoma 20006, 96.)

3.2.4 Vetovoimatekijit

Vetovoimatekijit vaikuttavat keskeisesti matkakohteiden valintaan. Vetovoimatekijit voivat
olla yleisind pidettavid, kuten luonto ja kaunis maisema, tai yksittdiselle matkailijalle enem-
min spesifisid, kuten tavanomaisesta poikkeavan aktiviteetin harrastusmahdollisuudet. (Jarvi-
luoma 2000, 109.) Yleisesti matkailullinen vetovoima voidaan mairitelld kaikkien niiden teki-
joiden summaksi, jotka tuottavat erilaisiin muilla paikkakunnilla sijaitseviin kohteisiin liittyvaa

vierailuhalukkuutta. (Aho 1994, 171).

Matkailun perusta ovat kohteen vetovoima ja niissd tapahtuvat muutokset. Mikali kohteella
ei ole vetovoimaa, ei matkailuakaan ilmene. Parantamalla vanhoja vetovoimatekijoita ja luo-
malla uusia attraktioita pyritidn kasvattamaan matkailijavirtoja. Pelkkd vetovoima et riitd lii-
kuttamaan matkailijoita, vaan potentiaalisilla asiakkailla on oltava my0s tietoa kohteesta, jotta
matkailua tapahtuu. Matkailumarkkinoinnin tarkoitus on levittid infoa kohdealueen veto-
voimatekijoistd potentiaalisille asiakkaille sekd pyrkid vaikuttamaan heidin padtoksen-
tekoprosessissa. (Kauppila 1996, 17; Kauppila 1994, 53.) Vetovoimatekijoisti hahmottuu
kohteen tai alueen imago seki tuotekuva, milld kohdetta seka siind toimivia yrityksia markki-

noidaan kysymykseen tuleville segmenteille. (Vuoristo 1994, 22).

Paikanvalintaan vaikuttavat vetovoimatekijit jactaan primaarisiin ja sekundaarisiin tekij6ihin.

Primaariset vetovoimatekijiat vaikuttavat ratkaisevasti lomakohteen valintaan, ja sekun-
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daariset vetovoimatekijit tdydentivit primaarisia tekijoitd. Primaarisia vetovoimatekijoita
ovat luonto- ja kulttuuritekijit sekd harrastukset. Sekundaarisia vetovoimatekijoitd ovat erilai-
set palvelut, sosiaaliset tekijat ja saavutettavuus. (Kauppila 1996, 67.) Attraktiot ovat paik-

kaan sidottuja kohteita tai tapahtumia, joilla on erindinen maird vetovoimatekijoitd (Jarvi-

luoma 2006, 97).

Matkakohteessa voi olla yksi tai useampi selkedsti erottuva ydinasia tai se voi olla kohteesta
vallitseva kokonaiskisitys, maine tai imago. (Aho 1994, 185). Ahon mukaan ydinvetovoima
on matkakohteen keskeisinta sisiltod, jonka perusteella voidaan luonnehtia, ettd kohde on
merkittivin vetovoimaisuuden aiheuttaja ja joka nikyy keskeiselld tavalla kohteesta muodos-
tuvissa mielikuvissa. Matkakohteen markkinoinnissa tuodaan myos esille ydintekij6ita. Ydin-

vetovoimaisuustekijoitd ovat Ahon (1994, 175) mukaan:

- luonnon ominais- ja erityispiirteet

- historialliset kohteet

- eldva kansankulttuuri

- kotkeakulttuuri

- festivaalit ja tapahtumat

- erikoispalvelut

- tilaisuus oppimiseen ja itsensa kehittimiseen

- tyGtehtivien hoitoa palvelevat mahdollisuudet. (Kauppila 1996, 17 — 18.)

Vetovoimatekijoita maariteltidessd el ole olemassa vain yhti ja ainoaa hyviksyttivaid mairitel-
mid vaan madrittelytapoja on useita erilaisia. Kohteen vetovoima on matkailun perusedel-
lytys, mikili vetovoimaa ei ole, ei matkailuakaan ilmene. Pelkkd vetovoima ei riitd, vaan po-
tentiaalisien matkailijoiden on saatava siita tietoa. Matkailumarkkinoinnin tarkoitus on vies-
tittdd vetovoimatekijOistd potentiaalisille asiakkaille ja pyrkid vaikuttamaan pédtoksen-

tekoprosessiin. (Kauppila 1997, 3, 6.) Aho miarittelee matkailullisen vetovoiman seuraavasti:

”matkailullinen vetovoima on kaikkien niiden matkakohteeseen liittyvien tekijoiden
summa, jotka tuottavat vierailuhalukkuutta tarkasteltavana olevan kohteen sijainti-
paikkakunnan ulkopuolisessa viestossd" Aho (1994, 175).
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Yksi merkittivimmistd paikanvalintatekijoistd on alueen vetovoima. Kuvainnollisesti voi-

daankin sanoa, etti paikanvalinnassa matkailijan motiivit ja kohdealueen vetovoimatekijit

kohtaavat. (Kauppila 1996, 15.)

Kauppilan mukaan Kuusamon matkailijoiden paikanvalintaan vaikuttavat useat eti vetovoi-
matekijat, ei pelkistiin yksi vetovoimatekija. Tutkimusten mukaan luonto, monipuoliset ak-
tiviteetit ja tasokkaat palvelut ovat Kuusamon vetovoimatekijoitd. (Kauppila 1996, 67.) Tut-
kimuksen mukaan Kuusamon vetovoimasta nousee esiin luonto, luontoon liittyvat aktivitee-

tit ja harrastukset, palvelut ja saavutettavuus (Kannisto ym. 2002, 202).

LAHTOALURE KOHDEALUE

Paikanvalinta |::> Inventointi

luonto, harrastusmah- luonto ja palvelut
dollisuudet ja palvelut
MATKAREITIT

Mielikuva Imago
luonto ja harrastus- luonto, aktiviteetit, pal-

mahdollisuudet velut ja saavutettavuus

Kuvio 3. Kuusamon vetovoimatutkimusten keskeiset tulokset matkailumaantieteellisessi

viitekehyksessd. (Kannisto ym. 2002, 203).

Kauppilan (1997) tekemin tutkimuksen mukaan opiskelijoille ja koululaisille edullisuuteen
liittyvit tekijit ovat tirked vetovoima Kuusamon paikanvalintaan vaikuttaneista vetovoima-

tekijoisti. (Kauppila 1997, 59 — 60).

Potentiaalisiin matkailijoithin vetovoimatekijéiden vaikutus on yksiléllinen. Vetovoimatekijan
vaikutus riippuu yksilon henkilokohtaisesta taustasta, persoonallisuudesta, elimantilanteesta
ja muista henkilokohtaisista ominaisuuksista. Vetovoimatekija yhdelle henkil6lle voi olla koh-

teen mielekkyyttd pienentivi toiselle henkil6lle. (Paajanen 1994, 127.)
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3.2.5 Valintapditos

Kuluttaja pyrkii arvioimaan valintaa suorittaessaan, minkilaisen tarpeidentyydytyksen, ydin-
hy6dyn, palvelu hianelle antaa. Sen lisdksi kuluttaja odottaa palvelulla olevan muitakin positii-
visia seurauksia. Kuluttaja pohtii lisaksi sitd, mitd hdn saa rahojensa vastineeksi. Valintati-
lanteessa kuluttaja arvioi etukiteen, miten palvelu tulee tiyttimddn odotukset. Valintakri-
teereistd hinta on kuluttajalle melko selvi, osa kriteereistd on epamairiisia. Lisdinformaatio
tuo kuluttajan kriteereihin tdsmennystd. Mielikuvilla on merkitys valintapditokseen. (Ylikoski
2000, 103.) Sopiva madri kayttokelpoista ja oikeanlaatuista informaatiota on tarkeda kulutta-

jan paitoksenteossa (Ylikoski 2000, 109).

Palvelun tuottajan kannalta on oleellista tietdd kaikki ne tekijat, mitkd vaikuttavat ostajan
paatokseen ja millaisen prosessin tuloksena ostopaitos syntyy. Voidakseen vaikuttaa proses-
siin tuloksellisesti myyjin on tirked tietdd, kuka tai ketkéd yhteisGostajan organisaatiossa kus-
sakin vaiheessa tekevat paitoksid. Térkein tehtidva on tunnistaa lopullisen valinnan tekija seka

ostoa edeltivin vaitheen valinnat, eli tarpeen tunnistaminen ja tiedon etsiminen. (Boxberg

ym. 2001, 19 — 20.)

Ylikosken mukaan on olemassa neljin tyyppisid valintakriteereitd. Tekniset kriteerit vastaavat
siitd, miten hyvin tuote vastaa kuluttajan tarpeita. Taloudelliset kriteerit koskevat hintaa ja
vastinetta panostukselle. Sosiaaliset kriteerit liittyvit sithen, miten tuotteen osto vaikuttaa
kuluttajan suhteeseen muihin ihmisiin. Henkilokohtaisiin kriteereihin vaikuttaa kuluttajan
mindkuva, moraali ja eettiset periaatteet. Kuluttaja antaa kullekin valintakriteerille omat pai-
noarvot ja harkitsee sen mukaan vaihtoehtojen sopivuutta omaan tarpeeseensa. Valintaa teh-
dessain kuluttaja pyrkii arvioimaan palvelun ydinhy6tya ja muita palvelun tuottamia hy6tyja.
Kuluttaja luottaa palveluja valitessaan ystivien ja tuttavien antamiin suosituksiin. Térked vih-

je on my6s palveluyrityksen henkil6ston kiytos ja olemus. (Ylikoski 2000, 103 — 107.)

Eri vaihtoehtojen vililld lopullinen valinta perustuu usein syihin jotka ovat henkilokohtaisia
ja tunnepohjaisia (Rope 1995, 67). Lopullinen valinta tehdddn kayttimilli muutamia kritee-
reitd samanaikaisesti. Kuluttaja voi laittaa kullekin valintakriteerille omat painoarvonsa. (Yli-

koski 2000, 108.)
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Henkil64, jolla on vaikutus muihin ryhman jdseniin, kutsutaan mielipidejohtajaksi. Tama vai-
kuttaa usein epavirallisesti myOs ryhmin muiden jisenten ostokiyttiytymiseen. Mielipide-
johtajat ovat aktiivisia tiedotusvilineiden seuraajia ja hyvin perilld asioista. Yritysten on hyva
tuntea mielipidejohtajat, koska he ovat suosittelijoita tehden niin arvokasta markki-

nointityota. ( Lahtinen & Isoviita 1999, 60 — 61.)

Lahtinen ym. (1995, 64) esittelevit Kotlerin vuonna 1988 julkaiseman teorian, jonka mukaan
markkinoijan tulee tunnistaa ostamisen taustalla olevat prosessit ja kehitettdva ymmarrystidn
siitd, kuinka ostaja tekee ostopadtoksid. Ostoprosessissa olevilla henkil6illd on viisi erilaista

roolia:

- Aloitteentekijd tekee ehdotuksen tuotteen ostamisesta

- Vaikuttajan kisitykset ja mielipiteet vaikuttavat lopulliseen paatokseen.

- Piatoksentekija tekee lopullisen paatoksen siitd, mitd ostetaan, kuinka ostetaan ja
mistd hankinta tehddin

- Ostaja tekee kiytinnossa tilauksen tai hankinnan

- Kiyttdja kuluttaa tai kiyttda tuotteen tai palvelun. (Lahtinen ym. 1995, 64.)

Ostokiayttaytyminen markkinoinnin perustana kiteytyy kahteen tasoon. Tuote on tehtiva niin
kiinnostavaksi tarjottavaksi kohderyhmille, ettd saadaan asiakas ostamaan ja muodostettua
asiakassuhde. Oleellista edellisessi ilmaisussa on saada asiakas haluamaan tuotetta ja siten
ostamaan se. Kyseessd on pitkdaikainen toistuvien ostojen sarjan varmistaminen. Témién
ajatusmallin myota on kdannytty markkinoinnin myyntiperusteisesta toimintamallista ostope-

rusteiseen toimintamalliin, jonka taustalla on kolme kohtaa:

- Ostoprosessin tunteminen, jotta ostopddtOsvaiheessa asiakas tekee markkinoijalle
suotuisan valinnan

- Ihmisen kiyttaytymisen ymmartiminen, koska ostajana on aina ithminen vaikka hin
on mukana organisaation ostotoiminnassa. IThmisen kayttiytymisen tunteminen var-
mistaa sanoman perille menon yrityksen haluamalla tavalla

- Tarveperustojen tiedostaminen ja selvittiminen markkinointiratkaisujen perustaksi,

koska asiakas ostaa ratkaisua tarpeisiinsa. (Rope 1995, 54-55.)
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Matkalle lahdetdan useista erilaisista syistd ja harvoin vain yhdesta syystid. Matkan aitheena voi
olla samanaikaisesti rentoutuminen, harrastaminen, sosiaalinen kanssakdyminen tai muut vas-
taavat motiivit. Mitd enemmain motiiveja on, sitd vaikeampaa on eritelld yksittdisia motiiveja

sekd arvioida niiden suhteellista merkitysta. (Jarviluoma 20006, 97.)

3.3 Ostonjilkeiset prosessit

Palvelujen ostoprosessi on samalla my6s palvelun arviointiprosessi, jossa arviointia tapahtuu
koko ajan. Ennen ostoa tarpeen havaittuaan asiakas etsii informaatiota vaihtoehtojen kartoi-
tusta varten. Ensimmiinen arviointivaihe on niiden toimintojen jilkeen. Kulutusvaiheessa
asiakas tekee valinnan ja arvioi palvelua koko ajan. Asiakas arvioi my6s ymparilladin tapahtu-
vaa toimintaa, toimitiloja ja thmisid. Tédssd vaiheessa asiakas peilaa kokemuksiaan ennen os-
toa muodostuneisiin odotuksiinsa. Kulutuksen jilkeisessd arvioinnissa odotusten ja arvioin-
tien vaikutukset kumuloituvat, ja sen perusteella asiakkaalle muodostuu kasitys tyyty-

viisyydesta tai tyytymittémyydestd. (Ylikoski 2000, 92 — 95.)

Palvelut ovat aineettomia eiké niitd voi kosketella, joten aineettomuus heijastuu ostajien kayt-
tiytymiseen ja vaikuttaa markkinoinnissa kéytettiviin keinoihin. Aineetonta palvelua ei sel-
laisenaan voida varastoida, vaan se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Koska palvelut
ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai ndiden sarjoja, palveluprosesseja, edellyttdd se usein
sitd, ettd asiakkaan ja palvelun tuottajan vililld on yleensd ihmisten vilistd vuorovaikutusta.
Asiakkaan ja palvelun tuottajan vilinen onnistunut vuorovaikutus on edellytys pitka-aikaisen

asiakassuhteen syntymiselle. (Ylikoski 2000, 21 — 25.)

Luonteeltaan palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia, mika tarkoittaa sitd, ettd samakin
palvelu voi olla seuraavalla kerralla erilainen. Ndin tapahtuu usein silloin, kun palvelun tuot-
taminen liittyy ihmisiin. Palvelua on vaikea toteuttaa tdysin samanlaisena uudelleen. Hyva
palvelukokemus ei valttimittd toistu tiysin samanlaisena seuraavalla kerralla, koska palvelun
tarjoajana voi olla seuraavalla kerralla eri henkil6. Palvelua on vaikea toteuttaa tdysin saman-
laisena toista kertaa vaikka kyseessa olisi samakin henkil6. Heterogeenisuus ei ole valttimatta
asiakkaalle ongelma, vaan asiakas jopa odottaa, ettd palvelu rditiléidadn juuri hinen tarpei-
siinsa sopivaksi. Asiakkaan erityistarpeiden huomioiminen on tirkedd, koska se parantaa asi-

akkaan palvelukokemusta ja lisda tyytyviisyytta palveluun. (Ylikoski 2000, 25.)
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Asiakkaan tyytyviisyys, positiivinen tunnereaktio palvelusta, syntyy odotusten ja kokemusten
vilisestd suhteesta. Palvelun tiytettyd asiakkaan odotukset asiakas on tyytyviinen. Mikali

odotukset ovat suuremmat kuin kuluttajan kokema hyoty, kuluttaja on tyytymiton. (Ylikos-

ki 2000, 109.)

Vanhoilla asiakkailla on arvokasta kokemusta, joten heiltd kannattaa kysya mielipiteita yrityk-
sen palveluista seki siitd, miten he nikevit tulevaisuuden ja kehityksen. Yrityksen on pidet-

tavd huolta siitd, ettd se saa asiakkailta informaatiota palvelujensa laadusta. (Ahrnell & Nicou

1991, 102.)

3.3.1 Asiakastyytyviisyys

Pyrkiessddn asiakastyytyvaisyyteen yrityksen tulisi pystyad tayttimaan tai ylittdmadn asiakkai-
den odotukset. Mielikuvien avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden odotusarvoihin. Yritys voi
valita strategiassaan matalan tai korkean laatumielikuvan. Asiakkaiden houkuttelemiseksi
suositeltavaa olisi riittavan korkea mielikuvastrategia, joka on yhdistetty asiakasodotukset

ylittdvddn toiminnan laatuun. (Lecklin 2002, 103.)

Luotettavuus Palvelun

laatu Tilannetekijdt
Reagointialttius l

Tavaroiden Asiakas-

Palveluvarmuus ..

laatu p tyytyvaisyys
Empatia

Hinta ) ..
Yksil6tekijit

Palveluymparist6

Kuvio4. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijit (Zeithaml & Bitner 1996, 123).
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Asiakastyytyvaisyyteen pyritain kehittimalld palvelun laatutekijoita. Palveluun liittyvien tava-
roiden, kuten ravintolan ruoka ja ruoan laatu, vaikuttavat myos tyytyvdisyyteen. Markki-
noinnillisesti asiakastyytyviisyyttd voi saada aikaan hinnan avulla. Tilannetekijat, esimerkiksi
asiakkaan kiire, jadvit ulkopuolelle palveluorganisaation vaikutusmahdollisuuksista. Tyytyvai-
syyden muodostumiseen vaikuttavat my0s jokaisen yksilolliset ominaisuudet. (Ylikoski 2000,

153.)

Myonteisistd kokemuksista seuraa se, ettd asiakkaiden kokema odotustaso yrityksen toi-
mintaa kohtaan nousee, asiakas kertoo aktiivisesti yrityksesta toisille ja yritykselld on otolli-
nen maaperd asiakassuhteen vahvistumiselle tai vahvistamiselle. Kielteisisti kokemuksista
seuraa se, ettd asiakkaiden kokema yrityksen mielikuva ennakko-odotuksista heikkenee, asia-
kassuhteet katkeavat hel]pommin ja asiakkaat levittavit helposti negatiivista sanaa yrityksesta.
(Rope 2005, 546.) Onnistuneella asiakaspalvelulla on merkittava vaikutus asiakkuuksien lujit-
tumisessa. Markkinointia ajatellen on yha enemmin kiinnitettdva huomiota asiakkaiden miel-

tymyksiin ja ostotottumuksiin. (Méntyneva 2001, 86.)

Mikali asiakkaiden ja yrityksen vilille syntyy tiivis suhde, asiakkaat saattavat sitoutua puhu-
maan yrityksen puolesta. Ndmid puolestapuhujat suosittelevat yritystd ystivilleen ja kolle-
goilleen sekd kehottavat heitikin kokeilemaan kyseisen yrityksen palveluja. Suusanallinen
viestintd on organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa, palveluja jne. koskeva viesti
thmiselté toiselle. Markkinointivaikutukseltaan suusanallisen viestin vaikutus on valtava, ja se

on usein suurempi kuin henkil6kohtaisen viestinnin, joukkoviestinnin tai suoraviestinnin

vaikutus. (Grénroos 2001, 356 — 357.)

On inhimillista, ettd asiakaspalvelussa tapahtuu aina virheiti ja asioita, joihin emme ole tiysin
tyytyviisid. Asiakas voi kokea tekemidmme ja sanomamme toisin, vaikka tarkoittaisimme
kuinka hyvia ja parasta. Ammattitaitoinen asiakaspalveluhenkil6sté osaa kuitenkin varautua
ennakkoon ennalta arvaamattomiin tilanteisiin jolloin kaikki ei onnistu niin kuin asiakas on

odottanut. (Pesonen ym. 2002, 98.)
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3.3.2 Palvelun laatumielikuva

Asiakkaat odottavat saavansa hyvida palvelua, mutta eri ihmisille hyva palvelu merkitsee eri
asioita. Yrityksen onkin selvitettivd mitd asioita yrityksen tavoittelemat ihmiset arvostavat.
Kiristyvan kilpailun my6td palvelun merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Hy-
villd palvelun laadulla voidaan pyrkid erottumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia asi-

akkaita seka siilyttimain nykyiset asiakkaat. (Ylikoski 2000, 117.)

Hyviin palveluun kuuluvat neljd osaa ovat palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelujen tuo-
tantojirjestelma ja palvelun laatu. Palvelukulttuuri on se, miti asiakas palveluyhteiséssi itse
kokee, nikee ja tuntee. Palvelukulttuurilla tarkoitetaan palveluyhteisén palveluilmapiirid, joka
heijastaa yhteison arvoja ja vaikuttaa kaikkien osien toimintaan palvelujirjestelmissi. Palve-
luhenkinen ilmapiiri syntyy ajan myoté itsekseen ja se on asiakas-suuntaisuutta. Palvelupa-
ketti muodostuu useiden palvelujen muodostamista kokonaisuuksista, jotka tyydyttivit asi-

akkaiden tarpeita. (Lahtinen ym. 1995, 235 — 242.)

Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja, jossa palvelu syntyy asiakkaan olles-
sa kontaktissa palvelutuotannon muiden osien kanssa. Palvelutuotannon pdiosat ovat palvel-
tava asiakas, palveluympiristo, kontaktihenkilosto ja muut asiakkaat. Asiakas arvioi palvelu-
tuotannon jokaisessa vaiheessa palvelun laatua. Asiakkaan ei ole helppo arvioida palvelun
laatua, joten hian muodostaa itselleen laatumielikuvan. Laatumielikuva perustuu enemmain
tunneseikkoihin kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin. Palvelun laatumielikuvaan
vaikuttavat etukiteisodotukset, imago ja palvelukokemus. Palvelukokemus syntyy palvelu-
ympiriston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputuloksen laadusta. (Lahtinen ym. 1995,

235 - 242)

Palvelun tarjoajan ja asiakkaan vilille syntyy vuorovaikutustilanteita, joihin sisiltyy totuuden
hetkia. Arvioidessaan palvelun laatua asiakkaat pitdvit selvisti tirkedna sitd, mitd he saavat
vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. (Gronroos 1998, 63.) Vuorovaikutus on keskeinen
tekijd asiakkaan palvelun laadusta saaman kokonaiskuvan muodostumisessa. Mikili asiakas
on tyytyvainen, vuorovaikutus on onnistunut. Vuorovaikutustilanteissa tulevat nikyviin pal-
velun laadun tekijoistd luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia. Hyvilld vuo-
rovaikutustilanteiden hallinnalla voidaan viestid asiakkaalle, ettd hintd arvostetaan. (Ylikoski

2000, 308.)
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Jokainen tyontekija vaikuttaa osaltaan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakaspal-
velussa mukana olevat tyontekijit tarvitsevat tukea taustalla olevilta tyontekij6iltd ja ndmd
molemmat tahot ovat vastuussa asiakkaiden kokemasta laadusta. Laatu kirsii, jos joku epa-

onnistuu asiakaskontaktissa tai taustatehtavissd. (Gronroos 1998, 112.)

Palveluaulius lihtee jokaisen tyontekijdn asenteesta tyohon sekd toisiin thmisiin. Olemmeko
aidosti halukkaita auttamaan asiakasta ja ratkaisemaan hinen ongelmansa? Palveluauliutta on
vaikea, muttei mahdoton oppia ja siti on luonnostaan joillakin ihmisilli. Todellinen aito

kiinnostus lidhtee asiakkaan kuuntelemisesta ja halusta auttaa. (Pesonen ym. 2002, 86.)

Asiakkaiden tiettyyn odotusarvoon yrityksen palvelujen laadusta vaikuttavat tarpeet, yrityk-
sen oma markkinointi ja asiakkaan saama muu informaatio. Suoritetussa palvelun laadussa
on kaksi puolta, tekninen ja toiminnallinen. Tekninen kertoo, mitd palvelu sisaltdd, ja toimin-
nallinen, miten hyvin se toteutetaan. Asiakas vertaa odotuksiinsa ndiden yhteisvaikutuksesta
syntynyttd koettua laatua. Ylisanoin mainostettu palvelu voi luoda asiakkaalle korkean ole-
tusarvon ja tehdd odotuksen ja koetun vilille kuilun. (Lecklin, 2002 105 — 106.) Mikili asiak-
kaan odotukset eivit tdyty, laatua voidaan pitdd huonona ja silloin syntyy laatukuilu. (Kuusela

1998, 123).

Asiakastyytyvaisyyden mielessa asiakas-kasite ei edellytd yritykseen vilitonta henkil6kontaktia
cikd asiakassuhdetta. Asiakastyytyviisyyden edellyttima kontaktipinta henkilén ja yrityksen
vililld syntyy aina, kun henkil6 on kontaktissa jonkun yrityksen osan kanssa. Yrityksen vaiku-
tuspiiriin tulleelle henkildlle syntyy tyytyviisyys niistd kokemuksista, mitd tuntemuksia hinel-
14 on yrityksen kontaktipinnasta. Asiakkaan ja yrityksen vilinen kontaktipinta sisaltdd henki-
lostokontaktit, tuotekontaktit, tukijirjestelmikontaktit ja miljookontaktit. Naistd kon-
takteista asiakkaalle syntyy kokemuksia, jotka hin kokee etukiteisodotusten mukaisiksi tai
niistd positiivisesti tai negatiivisesti poikkeaviksi. Odotustaso muodostaa lahtékohdan ja ver-
tailuperustan kokemuksille, joista muodostuu tyytyviisyysaste. Odotuslajit voidaan luokitella

kolmijaon mukaan seuraavasti:

- Thanneodotukset kuvaavat henkilon arvomaailman mukaista toivekenttad toiminnas-
ta eli mitd asiakas odottaa yrityksen palvelulta tai tuotteelta. Eri henkiléiden odotuk-

set ovat erilaisia

- Ennakko-odotukset tarkoittavat asiakkaalla olevaa imagoa eli mielikuvaa yrityksestd
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- Minimiodotukset kuvaavat asiakkaan asettamaa vahimmaistasoa toiminnan laadusta.
Minimiodotukset voivat olla henkil6kohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia tai

yrityskohtaisia. (Rope 2005, 536 — 543.)

Palveluympirist6 (ja muut konk-
reettiset asiat)

Vuorovaikutus-
tilanteet

Palvelun laatu

LI LY IO

an
.
R

“"  PALVELU- "
KOKEMUS

*

L] .
. ."'--.------l"‘ .
Asiakkaan . Asiakas-

saama arvo tyytyvaisyys

Kuvio 5. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen (Zaithamal & Bitner 1996, 104).

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakas-
tyytyviisyys, jotka liittyvit olennaisesti toisiinsa. Palvelukokemukseen vaikuttavat vuorovai-
kutustilanteen palveluhenkil6ston kanssa, palveluympiristd, organisaation imago ja palvelus-
ta peritty hinta luomalla asiakastyytyvaisyyttd, tuottamalla asiakkaalle arvoa ja laatuun vaikut-
tamalla. Asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttaa my6s palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroi-
den laatu ja hinta. Palvelukokemukseen vaikuttaa myos asiakkaan saama arvo, mika kertoo

sen, miten asiakas kokee panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn.

(Ylikoski 2000 153 — 154.)
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KOETTU
ODOTETTU
<KOKONAISLAATI>

MARKKINAVIESTINTA

myynti

e  imago
e  suusanallinen viesti

Toiminnallinen
laatu: miten
asiakasta pal-
vellaan

Tekninen
laatu: mita
asiakas saa

e  suhdetoiminta

e  asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Kuvio 6. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 101).

Asiakkaan laatukokemukset liittyvit tavanomaisiin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun
palvelun kokonaislaatuun. Koetun eli odotetun laadun vastattua asiakkaiden odotuksia, laatu
on hyvi. Epirealististen odotusten myo6ti koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka objek-
tiivisella tavalla mitattuna laatu olisikin koettu hyviksi. Odotettu laatu riippuu markkinointi-
viestinnastd, suusanallisesta viestinnéstd, yrityksen tai sen osan imagosta sekad asiakkaiden
tarpeista. Markkinointiviestintidan kuuluu mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistdminen,
www-sivut, nettiviestintd ja myyntikampanjat, jotka ovat yrityksen valvonnassa. Asiakkaiden
tarpeet vaikuttavat myos hinen odotuksiinsa. LLaadun toiminnallinen ja tekninen ulottuvuus
eivat pelkistddn mairitd koettua laatua, vaan sithen vaikuttaa pikemminkin odotusten ja koe-
tun laadun vilinen kuilu. Imagoa on johdettava asianmukaisesti, silld se vaikuttaa keskeisesti
asiakkaan laatukokemuksiin. Imago vaikuttaa suodattavasti koettuun palveluun, kokemusta
parantaa myonteinen imago kun taas huono imago voi pilata sen. Asiakkaan odotukset nou-
sevat liian suuriksi ja he kokevat saavansa heikkoa laatua, mikali palveluntarjoaja lupaa liikoja.

Yritysten on oltava varovaisia ulkoisten markkinointikampanjoiden ja —toimintojen suunnit-
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telussa, jottei asiakkaalle anneta sellaisia lupauksia, joita ei voida pitaa. (Grénroos 1998, 101;

Gronroos 2001, 105 — 106.)

Odotusten ja kokemusten vilinen suhde kertoo asiakkaan tyytyviisyysasteen. Lihtokohta ja
vertailuperusta kokemuksille muodostuu odotustasosta. Odotuslajit voidaan luokitella seu-
raavasti: thanneolosuhteet, ennakko-odotukset ja minimiodotukset. Ihanneodotukset kuvaa-
vat henkil6n omaa arvomaailmaa, mitd hin odottaa jonkin yrityksen toiminnasta tai tuotteel-
ta. Eri segmenttien odotukset ovat erilaisia. Ennakko-odotukset tarkoittavat henkilén odo-
tustasoa erilaisten ominaisuuksien suhteen. Ennakko-odotus on kisitteellisesti sama kuin

imago eli henkil6n mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. (Rope 2005, 538 — 543.)

Laatukokemuksen kannalta ratkaisevia tekijoitd ovat ne tilanteet, joissa asiakas on vuoro-
vaikutuksessa palvelutarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa. Ndmid vuorovaikutusti-
lanteet madraavit toiminnallisen laadun tason. Niitd hetkid kutsutaan totuuden hetkiksi, kos-
ka palveluntarjoajalla on tissi ja nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu.

(Gronroos 2001, 112.)

Asiakkaiden aiempaan odotusarvoon yritystd kohtaan vaikuttavat aiemmat kokemukset, hen-
kilokohtaiset tarpeet, yrityksen imago ja markkinointitoimenpiteet sekéd kilpailevat toimit-
tajat. Asiakkaiden odotukset ovat litkkuva maali, johon liittyvat muun muassa laatu, ratkaisu-
jen toimivuus, ammattimaisuus, asiantuntevuus, uskottavuus, osaaminen ja yhteistyokyky.
Vaatimustaso ja odotukset kasvavat yleensd aikaa myo6ten. (Lecklin 2002, 102; Grénroos

1998, 126.)

YhteisGostajat arvioivat yleensid ostopaitosta hyvinkin kriittisesti matkan jalkeen. Palvelun
tuottajan tulisi olla aktiivinen palautteen kerdamisessi ja jalkimarkkinoinnissa. Ostaja saa luo-
tettavan kuvan yrityksestd, mikali sielld ollaan aidosti kiinnostuneita asiakkaan antamasta pa-

lautteesta ja palvelujen kehittdimisehdotuksista. (Boxberg ym. 2001, 20.)

Pohjan asiakasuskollisuudelle luo asiakastyytyviisyys. Asiakasuskollisuus on edellytys pitkaai-
kaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Pitkdaikaisen asiakassuhteen saavuttamiseksi toiminnan
on oltava tavoitteellista. (Ylikoski 2000, 173.) Hyvin asiakassuhteen edellytys on kokonais-
valtainen laatuimago, mikéd syntyy siitd, miten hyvin yritys hoitaa asiakkaan kannalta keskei-

set toimintoprosessit (Lotti 2001, 67).
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Tehtyjen tutkimusten ja teoreettisten pohdintojen yhdistelmisti on laadittu seitsemin hyvak-
si koetun palvelun kriteerid. Kriteereitd voidaan pitdd ohjenuorina, jotka perustuvat vankkoi-
hin tutkimuksiin ja kdytinnon kokemuksiin. Kriteerit ovat ammattimaisuus ja taidot, asenteet
ja kayttiytyminen, ldhestyttdvyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelu-
maisema sekd maine ja uskottavuus. Palvelun hinnan merkitys ei ole aivan selvid, mutta sitd
voidaan tarkastella suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai aikaisempiin palvelun laadusta
saatuthin kokemuksiin. Mikili asiakkaat pitdvit palvelun hintaa liian korkeana, he eivit osta.
Hinta vaikuttaa asiakkaan laatuodotuksiin ja on joissakin tilanteissa laatukriteeri. (Grénroos

2001, 123 — 124.)

Kanta-asiakkaiden hankkimiseksi ja tyytyviisten asiakkaiden saamiseksi on yrityksen kaikkien
palvelunosien sovittava saumattomasti yhteen. Kontaktihenkiléiden tyon tirkeys ja innostus
tehtivistd korostuu palvelutapahtumassa. Asiakkaan ja yrityksen tyontekijin vilisessd kans-
sakdymisessd on muistettava, ettd ensivaikutelma ratkaisee ja viimeinen hetki muistetaan.

(Lampikoski ym. 1997, 132 — 134))

Yritysten parasta padomaa ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka kertovat kokemuksistaan toisil-
leen. On tarkedd pitdd asiakkaat tyytyviisind, koska tuttavan suosittelua pidetddn luotetta-
vampana ja tehokkaampana kuin markkinointia. Asiakkaiden tekema markkinointi on yri-

tykselle ilmaista. (Korkeamiki ym. 2002, 101.)
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4 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUSMENETELMA

Opinnidytetyon tissd osiossa kerrotaan, mitd ja milli menetelmilld ty6 on tehty tutkimuson-
gelmien ratkaisemiseksi. Empiirinen tutkimus pédtettiin toteuttaa haastattelemalla Nuoriso-
keskus Oivangissa vierailevia leirikoulujen opettajia. Opettajat valittiin kohderyhmaiksi, koska
he ovat merkittivissd asemassa leirikoulujen toteuttamisessa ja heilli on laaja-alainen nike-

mys leirikoululaisten toiveista, odotuksista ja leirikoulujen tulevaisuuden nakymista.

4.1 Tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen paidtarkoituksena on selvittdd Nuorisokeskus Oivankiin kohdistuneiden
leirikoulumatkojen ostoprosessia. Miksi luokka valitsee leirikoulupaikakseen juuri Nuoriso-
keskus Oivangin monien muiden vaihtoehtojen sijaan? Mitkd ovat ne valintakriteerit ja osto-
paitokseen vaikuttavat tekijat, jotka ovat tirkeitd leirikoulupaikan valitsijan kannalta? Tarkoi-

tus on saada aiempaa tarkempi kisitys valintaprosessiin vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuksen toinen paitarkoitus on selvittdd asiakkaiden kokemaa palvelun tyytyvaisyyt-
td/tyytymittOmyytti prosessin eri vaiheissa. Tavoitteena on tehdd johtopditoksia siitd, miten
tutkielmasta saatua tietoa voidaan soveltaa Nuorisokeskuksen Oivangin leirikoulumatkojen
mainonnan ja markkinoinnin tehostamiseen seké palvelun laadun parantamiseen. Tutkimuk-
sessa kartoitetaan my0s opetushallituksen kevialld 2006 antaman leirikouluohjeistuksen vai-

kutusta ja tulevaisuuden nakymia leirikoulumatkailuun.

Tutkimusongelmia tarkastelen Schmollin matkapaitosprosessimallin sekd Albanesen & Boe-

dekerin matkailijan ostopaitosprosessimallin pohjilta

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Tamin tyon tutkimusmenetelma on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma. Kwvalitatiiviselle
eli laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd se on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon

hankintaa jossa aineisto kootaan luonnollisessa ja todellisessa tilanteessa. Kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa pyrkimyksend on pikemminkin 16ytda tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo
olemassa olevia viittimid. Thmistd suositaan tiedon keruun vilikappaleena. Kvalitatiivinen
tutkimus sopii erityisesti silloin, kun halutaan selvittidd kayttdytymisen merkitystd. Tutkimus-
suunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessd ja aineistoa kasitellddn ja tarkastellaan moni-
tahoisesti sekd yksityiskohtaisesti. Suositaan haastatteluja, joissa tutkittavan nakokulmat paa-
sevit esille. Kohdejoukko wvalitaan tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2004, 152, 155.)

Kivalitatiivinen tieto vastaa kysymykseen missd, millainen tai muuhun vastaavaan nimitysta
tai laatua tarkoittavaan kysymykseen. Kvalitatiivinen tieto voidaan ilmaista joko kielellisesti
tai numeerisesti. (Karjalainen 2004, 13.) Pelkistetyimmilldan laadullinen aineisto on ilmiasul-
taan tekstid joka voi olla syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta. Teksti on voinut syntya
tutkijasta riippuen esimerkiksi haastatellen tai havainnoin. Parhaimmillaan laadullisessa tut-
kimuksessa tutkimussuunnitelma elad tutkimushankkeen mukana mika tarkoittaa osin sitd,
ettd kvalitatiivisilla menetelmilld saavutetaan ilmiéiden prosessiluonne. Avoin tutkimussuun-
nitelma korostaa tutkimuksen vaiheiden — aineistonkeruun, analyysin, tulkinnan ja raportoin-
nin — kietoutumista yhteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkinta jakautuu tulkinta koko
tutkimusprosessiin eikd tutkimusprosessia ole aina helppo pilkkoa toisiaan seuraaviin vaihei-

siin. (Eskola & Suoranta 2000, 15 — 16.)

Suurelle osalle kvalitatiivista tutkimusta on keskeistd osallistuvuus. Kenttityolla paistaan la-
heisempiin kosketuksiin tutkittavien kanssa. Silloin kun tutkijan tavoitteena on sailyttad tut-
kittava lmi6 sellaisen kun se on, manipuloimatta tutkimustilannetta, voidaan puhua natura-
listisesta otteesta. Tutkijan on oltava mahdollisimman objektiivinen, eikd hidn saa sekoittaa

omia uskomuksiaan, asenteitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. (Eskola & Suoranta

2000, 16 - 17.)

Kivalitatiivinen tutkimus perustuu Creswellin mukaan induktiiviseen prosessiin eli se etenee
yksityisestd yleiseen ja on kiinnostunut useasta yhtdaikaisesta tekijistd, jotka vaikuttavat lop-
putulokseen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 25). Yksi laadullista tutkimusta luonnehtiva piirre on,
ettd tutkimuksessa puhutaan aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai tarkoituk-
senmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta niytteestd. Talloin tutkimus perustuu

suhteellisen pieneen méarian tapauksia. (Eskola & Suoranta 2000, 61.)



41

Laadullisessa tutkimuksessa on usein pieni méari tapauksia ja niitd pyritddn analysoimaan
mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole maird vaan laatu.
Tutkimuksen onnistumiseen ei ole aineiston koolla vilitontd vaikutusta eikd merkitysta. Tut-
kimuksen alussa tutkija ei pditd tapausten mairda vaan sen maaraa kylladntyminen eli satu-
raatio. Aineistoa on riittdvisti, kun uudet tapaukset eivit tuota endd tutkimusongelman kan-
nalta uutta tietoa. Tutkijan ongelmana on se, kuinka paljon hian aineistoa keritessian voi 16y-
tad tal huomata jatkuvasti uusia nikokulmia. Kaikki tapaukset ovat ainutlaatuisia, eikd ole
olemassa kahta samalla didaktisella tavalla ajattelevaa opettajaa eikd kahta samanlaista luok-
kaa. Milloin voi olla varma, ettd uutta informaatiota ei endd tule? (Eskola & Suoranta 2000,

18. 61 - 62.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyriti tilastollisiin yleistyksiin vaan pyrkimyksena on kuvata
jotain ilmi6ta tai tapahtumaa, ymmartdd tiettyd toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekas tul-
kinta jollekin ilmiolle. Onkin tirkedd, ettd haastateltavat henkil6t tietavit tutkittavasta asiasta
mahdollisimman paljon tai ettd heilld on kokemusta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87 —
88.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa saavutetaan parhaat tulokset noudattamalla huolellisuut-
ta, huomioita, kokemusta ja taitoa soveltamalla niitd kaikkiin tutkimusprosessin vaiheisiin

tutkimusongelmasta johtopaitoksiin saakka (Solatie 1997, 64).

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopi hyvin tutkielmani tutkimusmenetelmaksi, koska
halusin saada mahdollisimman syvillistd tietoa leirikoulujen ostokiyttidytymiseen vaikutta-
vista tekijoistd. Haastattelussa halusin saada myos selville niitd asioita, mitkd ovat atheut-
taneet pettymyksid ja tyytymattomyyttd asiakkaiden odotuksille ja mitd kehittimiskohteita
asiakkailla on. Tdma tutkimusmenetelma vaatii paljon aikaa, mutta olin varautunut siihen.
Mikali tutkimus olisi tehty kvantitatiivisena eli mairallisena tutkimuksena, tutkimuksessa jda-
taisiin pinnalliselle tasolle. Tutkimuksessani halusin selvittdd ilmiétd syvillisemmin ja saada
uutta informaatiota, jotta saan vastauksen tutkimusongelmaan ja voin hyodyntid tuloksia

toimintojen edelleen kehittdmisessa.

Kysymys ymmartda toista on laadullisessa tutkimuksessa kaksisuuntainen. Toisaalta on ky-
symys siitd, miten tutkijan on mahdollista ymmirtid haastateltavaa tai miten joku toinen

henkil6 ymmartaa tutkijan tekemaa tutkimusraporttia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 70-71.)
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4.3 Haastattelu

Halutessamme tietdd, mitd ihminen ajattelee tai miksi hin toimii tietylld tavalla, on jirkevia
kysyé sitd hineltd. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 54). Haastattelu on kaytetyimpid tiedonkeruu-
menetelmid, joka joustavuutensa takia sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastat-
telu on vuorovaikutusta, keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja hinen johdattele-
mana. Tutkimusta tekevin haastattelijan tehtivind on vilittdd kuvaa haastateltavan ajatuk-
sista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista. Koska haastattelussa ollaan suorassa vuorovai-
kutuksessa tutkittavan kanssa, menetelma sallii tdismennykset. Haastattelun aikana voidaan
pyytad mielipiteiden perusteluja, vastausten taustalla olevia motiiveja tai esittdd tarpeen mu-
kaan lisakysymyksid. Haastattelu on osa normaalia eldimid, joten sithen kuuluu normaalit fyy-
siset, sosiaaliset ja kommunikaatioon liittyvat seikat. Haastattelu tdhtdd informaation kerai-
miseen ja on ennalta suunniteltua paamairahakuista toimintaa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34

— 35, 41 - 42; Eskola & Suoranta 2000, 86.)

Haastattelussa haastattelijalla on tarvittaessa mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vadrinka-
sityksid, selventdd sanamuotoja, motivoida haastateltavaa ja kidydd keskustelua tutkittavan
kanssa. Tutkimuksessa on tirkedi, ettd vastaajat voivat vastata mahdollisimman vapaasti, silla
tirkeintd haastattelussa on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. (Tuomi &

Sarajarvi 2002, 75.)

Haastattelun hyvistd puolista 16ytyy my0s erilaisia haittatekijoitd. Monia virheldhteitd voi ai-
heutua haastattelijasta, haastateltavasta tai tilanteesta kokonaisuutena. Strukturoimattomassa
ja puolistrukturoidussa haastattelussa saadaan paljon tutkimusongelman kannalta epirele-
vanttia aineistoa. Haastattelussa ei voida taata tutkittavalle samaa anonyymiutta kuin esimer-
kiksi kyselylomakkeilla. Luotettavuus haastattelussa voi heikentya haastateltavan taipumuk-
sella antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Haastateltava voi kokea haastattelun monella ta-
valla itseddn pelottavaksi tai uhkaavaksi tilanteeksi. Haastatteluaineisto on tilannesidonnaista
ja niinpa tutkittavat voivat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin toisessa tilanteessa. Haas-
tattelu vie paljon aikaa ja tallennetun haastatteluaineiston kasitteleminen on hitaampaa kuin

lomakkeiden kisittely. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35 — 36; Hirsjarvi ym. 2004, 194 -196.)

Haastattelun etuna muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna on joustavuus aineistoa kerét-

tiessd. Haastatteluaiheiden jarjestystd voidaan sdddelld ja on enemmin mahdollisuuksia vas-
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tausten tulkinnassa. Haastattelussa voidaan halutessa selventda tai syventdd saatavia vasta-
uksia. Tarpeen mukaan voidaan pyytdd mielipiteiden perusteluita tai esittdd lisikysymyksii.
Haastateltavat henkil6t voidaan tavoittaa myohemmin, mikali on tarpeen tidydentad aineistoa.
Haastateltavalle on annettava mahdollisuus tuoda itseddn koskevia asioita esille mahdol-
lisimman vapaasti. Vuorovaikutustilanteessa on mahdollista nihdd vastaajan ilmeet ja eleet.
Haastateltavan on voitava luottaa sithen, ettd annettuja tietoja kasitellian luottamuksellisesti
(Hirsjarvi ym. 2004, 193 — 195; Eskola & Suoranta 2000, 87 — 88; Hirsjarivi & Hurme 2001,
43.47 )

Teemahaastattelussa ei voi kyselld mitd tahansa, vaan pyrkimyksend on 16ytad merkityksellisid
vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtivin mukaisesti.
Etukiteen valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiosté jo

tiedettyyn. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 77 — 78.)

Tiedonkeruumenetelmina tissi tutkimuksessa oli puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haas-
tattelun valinta oli perusteltua silld, ettd ndin saatiin kaikki ennalta valitut haastateltavat vas-
taamaan ja ajateltiin tutkimuksen tuottavan eri suuntiin viittaavia vastauksia. Puolistruk-
turoidussa haastattelussa on haastattelun aihepiirit ja teema-alueet etukiteen mairatty. Ky-
symykset ovat kaikille samat ja haastateltava vastaa nithin omin sanoin, mutta kysymysten
tarkkaa muotoa ja jirjestystd voidaan vaihdella. Teemahaastattelussa kysymykset muotou-
tuvat ja tarkentuvat haastattelun edetessid. Kysymysten laadinnassa pyritddn selkeyteen ja tar-

koituksenmukaisuuteen.

4.4 Aineiston hankinta

Tama tutkimus toteutettiin haastattelemalla kahdeksaa Nuorisokeskus Oivangissa syksylld
2006 vieraillutta kuudennen luokan leirikouluopettajia. Opettajat valittiin kohderyhmaksi,
koska heilld on kokonaistieto oman luokkansa leirikoulupaikan valintaprosessista. Opettajilla
on myos kokemusta ja nikemystd koululaisten leirikoulutoiveista, odotuksista ja leirikoulujen
tulevaisuuden nikymistd. Otantamenetelmind kaytettiin ositettua otantaa. Elokuun puoli-
vilin ja lokakuun puolivilin 2006 vilisend ajankohtana olleet leirikoulut jaettiin etukiteen
sopiviin ositteisiin ja jokaisesta ositteesta valittiin otokseen tilastoyksikoéitd. Ositteet ovat en-

simmaistd kertaa leirikoulussa Nuorisokeskus Oivangissa tai, ettd hin tai hinen koulunsa oli
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ollut keskuksessa aikaisemmin leirikoulussa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on riitté-
vi, kun samat asiat alkavat kertaantua eikd haastattelu tuo tutkimusongelman kannalta endi

uutta tietoa (Hirstjarvi ym. 2004, 171).

Haastattelun suunnittelu aloitettiin  haastattelurungon suunnittelulla. Teemahaastattelussa
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys voivat vaihdella hieman, silld ne eivit ole vakioituja. Sen
sijaan haastattelussa esiintyvit tietyt teema-alueet (teemahaastattelurunko) ovat etukiteen
maadriteltyjd. Teemahaastattelurungon muodostumista ohjaa ennalta hankittu tieto tutkitta-
vasta kohteesta. Ongelman viipaloin teoreettisen taustan kautta, jotta sain yleistd ymmarrysta.
Teoriataustan kautta saadaan viitekehys. Tdssd tutkimuksessa padasiallinen viitekehys on

Schmollin matkapditésprosessimalli.

Muutaman koehaastattelun perusteella muokattiin haastattelu toimivammaksi ja helpommin
ymmiarrettaviksi. Tutkimuksen perusvaatimukset ovat asiantuntemus ja kokemus leirikoulu-
toiminnasta, kysymysten huolellinen valinta, haastattelutilanteen valmistelu ja valmistautu-

minen.

Tdmi tutkimus toteutettiin siten, ettd yksilohaastattelut tallennettiin nauhurille. Haastattelu-
paikka oli jokaisessa haastattelussa Nuorisokeskus Oivanki, mistd oli varattu rauhallinen
huone haastattelua varten. Haastattelut toteutettiin syys- ja lokakuun 2006 aikana leirikoulun
viimeisend paivand. Haastattelut sujuivat ilman hairiétekijoita. Haastateltavat olivat varanneet
ohjelmastaan noin tunnin haastattelua varten. Kiireeton ja rauhallinen ilmapiiri tekivat haas-
tattelutilanteista miellyttdvid. Haastateltavat suhtautuivat tutkimukseen myoOnteisesti ja in-
nokkaasti. Haastattelut kestivit 40 — 90 minuuttia. Alle puolen tunnin haastattelua tutki-
mustarkoitusta varten ei kannata jarjestda vaan silloin voidaan turvautua kyselylomakkeeseen.

(Hirsijirvi ym. 2004, 195).

4.5 Aineiston analysointi

Vastauslomakkeisiin tallennetut tiedot jaoteltiin ja saatuja tuloksia vertailtiin ryhman sisilla ja
ryhmien vililld. Tavoitteena oli 16ytdad vastauksia tutkimusongelmiin. Vastausten analysointi

tapahtui arvioimalla sanallisia vastauksia, silld varsinaisten tilastotieteellisten analysointime-
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netelmien kéytto ei tutkimuksen luonteesta johtuen tule kysymykseen ainakaan kaikilta osin.

Saatujen vastausten laadusta riippuen niitd voidaan mahdollisesti kayttaa.

ana sanalta auki kirjoitettu haastatteluaineisto pelkistetddn siten, ettd aineistosta karsitaan
S Ita auki kirjoitettu haastattel to pelkistet ten, ett tosta karsit

pois tutkimukselle epdoleellinen informaatiota tiivistimalld tai pilkkomalla osiin. Aineiston
pelkistimistd ohjaa tutkimustehtivi, jonka mukaan aineistoa pelkistetdan litteroimalla tutki-

mustehtaville olennaiset ilmaukset. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 111.)

Aineistoa tarkastellaan aina vain tietystd teoreettismetodologisesta nikokulmasta. Tarkastel-
taessa aineistoa huomio kiinnitetddn vain sithen, mikd on olennaista teoreettisen viitekehyk-

sen ja kulloisenkin kysymysasettelun kannalta. (Alasuutari 1999, 40.)

Johtopiitoksissa tuotiin esille oleelliset tekijit, jotka vaikuttivat Nuorisokeskus Oivangin va-
lintaan leirikoulupaikaksi. Vertaamalla tutkimustuloksia muista vastaavanlaisista tutkimuk-
sista saatuihin tuloksiin haettiin tulosten mahdollisia samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.

My6s mahdolliset jatkotutkimusten aiheet tuotiin esille.

Tulosten merkittivyyttd pohdittiin ja niistd tehtiin esitykset leirikoulujen toteuttamisen kay-
tainnon tyohon. Tutkimuksen tulosta hyodynnetiin ennen kaikkea Nuorisokeskus Oivangin
markkinoinnin ja palvelujen kehittimisessid seka tuotteistamisessa. Vakioasiakkaiden asia-
kasuskollisuuteen vaikuttavat tekijit otetaan avuksi leirikoulujen myyntityossi ja sisiltéjen

suunnittelussa.

4.6 Opinniytetyon reliabiliteetti ja validiteetti

Kisitteet reliabiliteetti ja validiteetti perustuvat ajatukselle siitd, ettd tutkija voi paastd kasiksi
objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 185). Tut-
kimustulosten luotettavuutta arvioidaan kisitteiden reliaabelius ja validius avulla. Kaikissa
tutkimuksissa pyritain arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta ja vilttimadn virheiden syn-

tymistd, mutta siitd huolimatta tulosten luotettavuus ja pitevyys vaihtelevat. (Hirsjarvi ym.

2004, 216.)
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Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tulos
on reliaabeli, jos tutkittaessa samaa henkil6d saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos,
kaksi tutkijaa padtyy samanlaisiin tutkimustuloksiin tai jos kahdella rinnakkaisella tutkimus-
menetelmilld saadaan samanlainen tulos Reliaabelius pyrkii my0s tarkastelemaan tehdyn tut-
kimuksen luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta lisdd tutkijan tarkka se-
lostus tutkimuksen toteuttamisen kaikista vaiheista. (Hirsjarvi ym. 2004, 216; Hirsjarvi &

Hurme 2001, 186.)

Taman tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan silld, ettd haastattelut nauhoitettiin
ja koko aineisto litteroitiin sanasta sanaan heti haastattelun jilkeen. Tutkimuksen haastat-
teluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Laatua parantaa se, ettd haastattelu litteroi-

daan niin pian kuin mahdollista sanasta sanaan.

Tutkimuksessa on pyrittivi arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, koska aina ei voida vilt-
tad virheiden syntymistd. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia validiteetin ja
reliabiliteetin avulla on my6s kritisoitu. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on yleensid keskei-

sessd asemassa, jolloin paiasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse.

Tutkimuksen validiteetti tarkastelee, koskeeko ja mittaako tutkimus sitd, mita sen oli tarkoi-
tuskin mitata. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 187). Validius eli patevyys merkitsee kuvauksen ja
sithen liitettyjen selitysten seké tulkintojen yhteensopivuutta (Hirsjarvi ym. 2004, 217). Ra-
kennevalidius liittyy kysymykseen: koskeeko tutkimus sitd, mitd sen on oletettu koskevan
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 187). Timin tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan silla,
ettd haastattelurunko muodostettiin teoriassa esiin nousseista matkapaitésprosessiin liittyvis-
ta tekijoistd. Tutkija perehtyi my6s leirikouluista ja nuorisomatkailijoista tehtyihin tutkimuk-

siin

Haastatteluissa ongelmana voi olla se, vastasivatko opettajat rehellisesti. Thmiset voivat hel-
posti kaunistella asioita silloin kun joutuvat vastaamaan suullisesti. Kirjallisesti nimettomana
vastaaminen olisi voinut tuoda enemmain kriittisyyttd vastauksiin. Positiivista haastatte-
luissa voi olla se, ettd en ollut itse leirikoulujen aikana nuorisokeskuksessa toissd. Olen ollut
vuorotteluvapaalla Nuorisokeskus Oivangin palveluksesta marraskuusta 2005 saakka ja olin

vapaalla vield tehdessini haastatteluja.
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5 TULOKSET

Tuloksissa tuodaan esille haastattelujen avulla saadut oleelliset tekijit, jotka vaikuttivat Nuo-
risokeskus Oivangin valintaan leirikoulupaikaksi. Pohdin tulosten merkittivyyttd ja teen esi-
tykset leirikoulujen toteuttamisen kaytinnon tyohon. Tutkimuksen tulosta hyédynnetian en-
nen kaikkea Oivangin Nuorisokeskuksen markkinoinnin ja palvelujen kehittimisessa seka
leirikoulupakettien tuotteistamisessa. Kanta-asiakkaiden asiakasuskollisuuteen vaikuttavat

tekijt otetaan avuksi leirikoulujen myyntity6ssa ja sisaltdjen suunnittelussa.

5.1 Taustatietoa haastateltavista

Haastatteluja tehtiin syys- ja lokakuun aikana yhteensi kahdeksan. Ajankohta oli leirikoulun
viimeisend iltana. Haastateltavista neljd oli naisia ja nelja miehid. Leirikouluun osallistuneet
koulut tulivat ympari Suomea, pohjoisin Oulusta ja eteldisin Helsingistd. Koulut olivat kool-
taan erikokoisia. Pienimmissa kyldkoulussa oli yhteensd 47 koululaista ja suurimmassa kou-

lussa opiskeli noin 800 koululaista.

Opettajilla oli 10 — 23 vuoden tyckokemus opettajan tyosti. Leirikoulussa heistd osa oli en-
simmdistd ja osa jo seitsemdttd kertaa. Neljd opettajaa oli ensimmiistd kertaa Nuorisokes-
kus Oivangissa ja nelja oli vieraillut keskuksessa aikaisemmin yhden tai useamman kerran.
Haastateltavat suhtautuivat tutkimukseen myonteisesti ja yhteistychaluisesti. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineisto on riittdvd, kun samat asiat alkavat kertaantua eikd haastattelu ei tuo

tutkimusongelman kannalta enda uutta tietoa. (Hirsjarvi ym. 2004, 171).

5.2 Leirikoulutarpeet ja odotukset

Haastatteluun osallistuneilla kouluilla ei ole yhtenevia kiytant6ja leirikoulutoiminnasta. Yhti
koulua lukuun ottamatta kouluilla ei ole mitddn perinteitd tai kiytint6ja leirikoulujen jarjestd-
misestd. Leirikouluihin suhtauduttiin kouluissa myo6nteisesti. Leirikoulutoiminta perustui
haastattelun mukaan pitkilti opettajan omaan aktiivisuuteen sekd osaltaan my6s oppilaiden

vanhemmilta tulleisiin aloitteisiin. Padtokset kuudennella luokalla pidettivin leirikoulun to-
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teuttamisesta tehtiin rahojen kerddamisen takia jo varhaisessa vaiheessa eli kolmannella tai nel-

jannelld luokalla.

Haastattelun mukaan leirikoululla haetaan erilaisia positiivisia vaikutuksia opiskeluun. Leiri-
koulu on vastapainoa normaalille koulutydlle. Opettajat haluavat, ettd oppilaat saavat leiri-
koulun my6td kokea ja tehdéd jotain uutta normaalista koulutyostid poikkeavaa seki toimia
uudessa, erilaisessa ja turvallisessa ympiristossd. Koulujen opetussuunnitelmissa tavoitteet

on puristettu nykyisin oppiaineiden sisdan tiukoiksi.

Opettajien mukaan leirikoulu voidaan liittdd opetukseen monilla eri tavoilla. Tiedollinen ope-
tus el ole kaikista tirkein asia. Teemat leirikouluun haetaan kunkin luokan mielenkiinnon
mukaan siten, ettd ohjelmaan liittyy alueen luontoon, ympiriston ja kulttuuriin tutustuminen.

Aiheita kisitellddn kouluissa eri aineissa ennen ja jilkeen leirikoulun.

Tarkeimpind asiana opettajat nikivit leirikoulun sopivan erinomaisesti lapsien sosiaaliseen
kehitykseen ja kasvuun seki yhteisollisyyteen ja yhteistoiminnallisuuden tavoitteiden toteut-
tamiseen. Koulussa tapahtuvasta opetuksesta poiketen leirikoulu antaa erilaisia vahvuuksia
oppilaiden itsetunnon vahvistumiseen ja itsensd loytdmiseen. Haastateltavat opettajat halusi-
vat jirjestdd luokillensa leirikoulun kuudennen luokan tyéskentelyn kohokohdaksi ja alakou-

lun huipennukseksi.

”Haluan oppilaille elimyksid, mukavia muistoja ja kokemuksia yhdessd mité
vol muistella mummona ja vaarina kiikkustuolissa”

Opettaja halusivat haastattelun mukaan 16ytda opetuksen tueksi luonnonliheisen paikan, joka
tarjoaa monipuoliset ja turvalliset puitteet leirikoulun viettoon. Irtaantumisen omasta kou-
lusta ja kotiympiristostd katsottiin isoksi asiaksi, jonka katsottiin lisidvin luokan toiminnal-
lisuutta ja yhdessaolo saa uusia muotoja. Opettajat uskovat saavansa leirikoulun my6ta pa-
remman yhteyden oppilaisiin. Leirikoulussa uuden kokemisen, toiminnallisen opetuksen seka
my0s vapaa-ajalla ryhmissd olemisen katsotaan edesauttavan luokan ryhmiytymistd. Opet-

tajien mielesta leirikoululla on my6s palkitseva vaikutus alakoulun paitokseen.

2

. vilmeistadn tailla porukka hitsautuu yhteen, jokainen joutuu ylittimain itsensa.
Huomaavat, etti selvidvit itsensa ylittdmisesta, itsendistyminen ilman vanhempia.”
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Opettajat ja oppilaat olivat erittdiin motivoituneita leirikoulusta. Opettajien mukaan leirikou-
luun lihtevit oppilaat odottivat leirikoululta kivaa toimintaa, erilaista puuhastelua ja yhdes-
sioloa myo6s vapaa-aikana. Opettajien odotukset leirikoulusta liittyivit oppilaiden kokeile-
miseen ja erilaisten lajien ja toimintojen tekemiseen. Leirikoulussa opettaja oppii tuntemaan
oppilaat paremmin kuin kiireisind koulupiivind. Opettajat kokivat my6s tirkednd sen, ettd he
voivat leirikoulussa seurata sivusta oppilaita ulkopuolisten ohjaajien ohjatessa luokkaa. Leiri-
koulu antoi opettajien mukaan heille enemmain aikaa jutella oppilaiden kanssa, huomioida

heidit paremmin ja mahdollisuuden viettdd yhdessd arkielimaa.

Vanhemmat odottivat, ettd lapset saavat normaalista koulutyOstd poikkeavia uusia erilaisia
kokemuksia. Erilaiseen alueeseen ja sen luontoon tutustuminen sekd uuden nikeminen on
vanhempien mielestd arvokasta. Vanhemmat arvostivat my6s palvelujen laadukkuutta ja toi-
mintojen tasoa Opettajilta vanhemmat halusivat saada kommentteja ja luottivat opettajien
nikemyksiin ja arviointikykyyn. Opettajista poiketen vanhempien odotukset eivat liittyneet

sosiaaliseen puoleen.

5.3 Leirikouluinformaation hakeminen

Tutkimuksen mukaan parhaana informaatiolahteeni opettajat pitivit opetusalan lehtia ja toi-
seksi tirkeimpdnd www-sivuja. Opettajalehti tulee jokaiselle opettajalle ja on siten erino-
mainen tietoldhde. Lehdessi olevan informaation katsottiin tuovan asioita konkreettisemmin
esille kuin internetin. Toisten opettajien hyvista leirikoulukokemuksista antama tieto otettiin

mielelladin vastaan.

Opettajalehden Retkiopaslehden tapaa jasennelld tiedot alueittain pidettiin hyvina. Lehden
ilmoituksissa nettiosoitteet ja muut yhteystiedot olivat hyvin esilld lisiinformaation hakemista
varten. Ilmoitusten tasoa pidettiin vaihtelevana ja mikali ei haettu juuri tiettya kohdetta, il-
moituksissa tartuttiin semmoiseen kohteeseen, joka heritti huomiota heti kuvallisesti, visuaa-

lisesti ja houkuttelevalla tekstilld. Ilmoitusten tasoa ei pidetty ainoana valintakriteerina.

Haastateltavat olivat tyytyviisid netistd saamaansa leirikouluinformaatioon ja kokivat sen vas-

taavan heiddn tarpeitaan. Netissd olleesta informaatiosta 16ytyi riittavasti tietoa, oh-
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jelmatarjonta 16ytyi helposti ja kuvilla voi hahmottaa, mihin oltiin menossa. Puhelimen ja

sahkopostin kautta sai helposti tarkennuksia ja muuta tarvittavaa lisdiinformaatiota.

Nuorisokeskusten yhteinen ilmoitus Opettajalehden Retkiopaslehdessi oli kiinnittinyt huo-
miota ja yhteisid www-sivuja pidettiin erittdin hyvind sekd tarpeellisina. Netissd olleet sa-

nalliset ja kuvalliset ohjelmatarjontakuvaukset toivat mielikuvia siitd, mitd on tarjolla.

” Nuorisokeskusten sivut ovat erittiin hyvit. Kouluvuotta ajatellen ohjelmat on jaet-
tu vuodenaikoihin tosi hyvin samoin hinnat ym. Sivuista saadaan hirmu hyvin tietoa.
Tietomddri on jopa niin hyvi, ettd en vois edes kuvitella mitd muuta sielld voisi olla.”

Haastateltavien mielesta Nuorisokeskus Oivangin mainonta oli riittdvai ja toi selkedsti esille
ne asiat, mitd on tarjolla. Mainontaa pidettiin neutraalina, mieluummin hyvini kuin huono-
na. Mainonnassa voisi kayttad jotain huomiota herittivia, mikéd nousisi selkedsti esiin mui-
den ilmoitusten joukosta. Mainostamista pitdisi kohdentaa enemmain suoraan kouluihin,

koska kaikki opettajat eivit 16yda internetin kautta tietoja.

Nuorisokeskus Oivangin markkinoinnin internetissid haastateltavat kokivat hyvaksi, asial-
liseksi, rehelliseksi, realistiseksi ja oppilaita kiinnostavaksi. Tarvittavaa perustietoa oli saata-
villa riittivasti ja se 16ytyi helposti. Oivangin markkinoinnin katsottiin menneen eteenpiin
sekd tulevan hyvin esiin ja nakyviin nuorisokeskusten yhteisilmoituksissa. Nuorisokeskus Oi-
vankiin liittyvid lehtijuttuja Opettajalehden Retkiopaslehdessd ja muissa matkailulehdissi pi-

dettiin hyvind. Ne kertovat tarkemmin, mita paikanpaalld on.

>

* ... tykkdin lahtee siit kun kohde on itselle ldheistd, ei ole ollenkaan yliampuvaa lii-
an paljon lupaavaa, asiallista, herittdd mielikuvia, tinne on hyvi tulla oppilaiden
kanssa.”

Haastattelun mukaan Nuorisokeskus Oivanki voisi parantaa markkinointiaan tekemilld suo-
ramarkkinointia koulujen kolmansille ja neljansille luokille. Yhden vastaajan mukaan suurissa
kouluissa suoramarkkinointikirjeet voivat joutua helposti roskakoriin koska kouluihin tulee
paljon postia. Pienet koulut taas nikivit, ettd suoramarkkinointikirjeisiin tartutaan helposti.
Kattavaa esitettd, johon on laadittu selked paketti, palveluista sanoin ja kuvin, pidettiin hyvi-
nd suoramarkkinointi materiaalina. My6s cd-levy tai esittelyvideo nihtiin hyvinid markki-
nointikeinona. Tutustumismahdollisuus kohteeseen ja sen palveluihin olisi erinomainen

markkinointikeino, samoin aikaisempien tyytyvaisten asiakkaiden hy6dyntiminen.
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7 Aikaisempien tyytyviisten asiakkaiden kaytto paikallisina ’agentteina” , joihin mah-
dolliset asiakkaat voisivat ottaa yhteyttd suunnitellessaan mahdollista varausta koh-
teeseen.”

Yhdessi koulussa on perinne viettdd leirikoulu Nuorisokeskus Oivangissa ja kaikenlainen
info siirretddn koulussa niille opettajille, jotka ovat seuraavaksi lahdéssa leirikouluun. Yhdes-
si koulussa informaatiota oli saatu vanhemmilta, joiden lapsilla oli hyvid leirikouluko-
kemuksia Nuorisokeskus Oivangista. Kahdella opettajalla oli aikaisempaa kokemusta leiri-

koulusta Nuorisokeskus Oivangissa ja heidén tarvitsi vain péivittaa aikaisemmat tiedot.

5.4 Leirikoulupaikkojen vaihtoehtojen vertailu

Haastateltavat pitivat vaikeana leirikoulupaikkojen keskindista vertailua pelkkien esitteiden tai
nettisivujen avulla. Aikaisempien asiakkaiden mielipiteet ovat merkittdvia paikan valinnassa.
Opettajat kokivat, ettd on helpompi tulla paikkaan, josta on joko itselld tai toisilla opettajilla
hyvid kokemuksia Ensimmiistd kidyntikertaa uudessa paikassa pidettiin aina pienena riskina.
Luokan kiytettivissd oleva budjetti vaikuttaa sithen, kuinka kauas ja kuinka moneksi paiviksi
matkustetaan sekd minkilaisia palveluja valitaan. Mielikuvat esimerkiksi sddstd voivat vaikut-
taa paikan valintaan. Yhtd lukuun ottamatta kaikkien muiden haastateltavien ensisijaisena

toiveena oli pitdd leirikoulu valtakunnallisessa nuorisokeskuksessa.

Tutkimuksen mukaan luokat olivat paittineet ensin, mihin suuntaan lihdetdan. Kriteeriksi
oli asetettu 16ytdd paikka, mikd voi vastata parhaiten oppilaiden mielenkiintoon tekemisen
suhteen. Sen jilkeen informaatiota oli keritty yhdestd tai jopa neljastd eri leirikoulupaikka
vaihtoehdosta.. Erilaisia valintakriteereitd kiyttien tai keskustelujen my6ta oli paisty aina pie-
nenpddn mairdin vaihtoehtoja ja lopullinen paikka oli kaikkien yhteinen paités. Yhdessa

koulussa oli ennen valintaa danestetty eri vaihtoehtojen vililla.

Haastattelun mukaan opettajalla on hyvin merkittiva vaikutus leirikoulupaikan valintaan.
Opettajan omat hyvit kokemukset tai toiselta opettajalta saatu positiivinen palaute leiri-
koulupaikasta vaikuttivat sithen, miten opettaja esitteli eri vaihtoehtoja. Opettajat halusivat
kuitenkin vanhempien hyvaksynnin leirikoulupaikan valinnalle. Vanhemmat luottavat opet-

tajan nikemyksiin. He uskovat, ettd opettaja osaa valita luokalle sopivan paikan.
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” Halusin tulla leirikoulukohteeseen, missd on toimintaa ja laatua, oma vastuu on
tadlla vahian pienempi. Halusin tulla tinne ja osasin puhua siten, ettd vanhemmat
suostuivat tulemaan tinne pohjoiseen.”

”... tulen mielelldni paikkaan missd asiat toimivat ja arvostetaan luontoa.”

Haastateltavat kokivat saaneensa ensikontaktista Oivangin nuorisokeskukseen ystavillista,
positiivista, hyvaa, erittiin sujuvaa ja hyvin lampoista palvelua. Ensikontaktista oli jadnyt hy-
vi, myonteinen ja ammattitaitoinen mielikuva. Yhdelle luokalle yhteydenotto oli herittinyt

sen verran mielenkiintoa, ettd se oli vaikuttanut paikan valintaan.

>

> ... palvelu oli oikein hyva, positiivinen, selkedsti paneuduttiin sithen mitd me halu-
taan ja tarvitaan, oltiin kiinnostuneita meistd ja valmiita selvittimain asioita. ”

Haastateltavien mukaan Nuorisokeskus Oivangin tirkein valintaan vaikuttava tekija ja veto-
voimatekija oli luonto ja sen tarjoamat mahdollisuudet. Ohjelmatarjonta koettiin monipuo-
lisekst ja siitd 16ytyi jotain mielenkiintoista kaikille oppilaille. Muina valintaan vaikuttaneina
tekijoind mainittiin hyva maine ja toimiva kokonaispaketti. Hintaa pidettiin kilpailukykyisena
ja sijainti nahtiin hyvina siten, ettd paikka on riittdvin ldhella tai ettd paikka on riittdvan kau-
kana. Positiivinen ensikontakti ja tunne siitd, ettd paikka on turvallinen seka tarpecksi eksoot-
tinen kaupunkilaisille lapsille vaikutti valintaan. Opettajan aikaisemmat henkil6kohtaiset hy-
vit kokemukset sekd oman koulun tai tutun opettajan kokemukset auttoivat valinnan teke-
mistd. Paikan pienuus ja segmentoituminen nuorisoryhmiin sekd kuuluminen nuorisokeskus-
verkostoon vaikuttivat valintaan. Nuorisokeskus Oivangin vahvuutena nihtiin my6s paikan
pienuus ja kodinomaisuus seka sijainti ’In the middle of nowhere” | ei ole mitddn houkutuk-

sia lahelld ja opettajan on helpompi valvoa ryhmaa.

” Luontoarvot, monipuolisuus, liikunnallisuus olivat meidin tirkeimmat vetovoima-
tekijat. Hyvi, ettei Oivanki ole profiloitunut vain litkuntaleirikouluksi vaan tailtd hae-
taan mm. kddentaitoa. On arvokasta, ettd on monipuolista ohjelmaa.”

” Otvanki oli opettajalle tuttu paikka, jos opettaja suosittelee se kertoo, ettd on hyvi
paikka, opettajalla oli hyvia kokemuksia ja osasin tuoda asioita hyvin esille. Van-
hemmat luottavat jos opettajan mielestd on hyvi.”

Tutkimuksen mukaan haastateltavat pitiviat Nuorisokeskus Oivangin imagoa hyvina, erittiin

vahvana ja positiivisena. Kuusamon ja Rukan hyvi imago vaikutti taustalla niihin, jotka eivit
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olleet aikaisemmin kidyneet Oivangin nuorisokeskuksessa. Kuusamon myonteisen imagon
néhtiin liittyvin kiehtovaan luontoon. Opettajien mielestd oppilaat nikevit Kuusamossa en-

simmiisend Rukan ja heilld on tunne, ettd thmiset haluavat tulla Kuusamoon.

”Hyvi imago vaikuttaa tosi paljon paikan valintaan ja tinne haluttiin tulla. Aikai-
semmat hyvat kokemukset my6s vaikeiden ryhmien kanssa ovat luoneet posititvisen
imagon ja siksi tulimme uudelleen.”

” Otvangin hyva imago kylld vaikutti valintaan, opettajan kannalta turvallisuus tuli
tastd paikasta mieleen, el tarvi pelitd mitdan.”

Haastateltavista vain yksi ei tiennyt, ettd Nuorisokeskus Oivanki kuuluu valtakunnalliseen
nuorisokeskusverkostoon. Kaikkien muiden haastateltavien mielestd Nuorisokeskus Oivan-
gin kuuluminen nuorisokeskusverkostoon vaikutti positiivisesti paikan valintaan. Nuoriso-
keskusketjuun kuuluminen nihdidin myonteisend siten, ettd opetuksellinen puoli ja ohjaus on
korkeatasoista. Toimintaa on mietitty ja se on luotettavaa, laatuun on kiinnitetty huomiota,
talous on kunnossa ja opetusministerié valvoo toimintaa. Tutkimuksen mukaan Oivangin
nuorisokeskus voisi tuoda markkinoinnissaan vieldkin enemmin esille sitd, ettd se on yksi

valtakunnallisista nuorisokeskuksista.

”Olen korostanut vanhemmille sita nikékulmaa, ettd taustalla on nuorisokeskus, jo-
ta ministerié valvoo. Tama ei ole bisneslaitos vaan yleishyodyllinen ja tehdiin kasva-
tustyotd nuorten ja lasten kanssa, ollaan meitd varten. Se oli vanhemmille iso tekija,
ettei ole rahanteko paikka.”

5.5 Ostopaitokseen tekeminen

Haastattelun mukaan vanhemmat arvostivat opettajan nakemysta, ja kaikkein ratkaisevin te-
kija lopulliseen paikan valintaan oli opettajan vakuuttava esitys, johon vanhemmat ja oppilaat
luottivat. Vanhemmat arvostivat myos sitd, ettd paikan valinnassa oppilaiden toiveita kunni-
oitettiin ja valittiin paikka jonka toiminnat vastasivat oppilaiden toiveita. Opettajat arvos-

tivat turvallista paikkaa ja luontoarvoja.

”Opettajan esittimien vaikutti, osasin tuoda hyvit puolet esiin ja negatiiviset jostain
muusta asiasta. Vanhemmista osa oli kdynyt taillipdin ja heiddn tuki oli hyvi, mie-
lenkiintoinen paikka lahtea.”
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Leirikoulu halutaan tutkimuksen mukaan jarjestdd erilaisessa ymparistossd, jossa oppilaat
ovat normaalisti. Etdisyys koulusta Nuorisokeskus Oivankiin vaikutti ainoastaan siihen,
kuinka kauan paikanpailld viivytain. Osa oppilaista koki etdisyyden positiivisena asiana, kos-

ka silloin sai olla bussissa.

7 Etdisyys ei vaikuttanut mitenkéddn, paitettiin paikka ja kerattiin tarvittavat rahat.
Hinta ei ollut ratkaiseva tekijd ja pditettiin tulla lentden.”

Haastattelun mukaan vain kaksi opettajaa ei saanut ennen ostopaitoksen tekoa ulkopuolisilta
minkédinlaista tietoa leirikoulukokemuksista Nuorisokeskus Oivangissa. Kolme opettajaa oli
saanut ulkopuolisilta hyvin tai runsaasti tietoja tai kuullut positiivisia asioita eri tahoilta jo

pidemmaltd ajanjaksolta. Muilla opettajilla oli omakohtaisia kokemuksia.

Haastateltavat eivit osanneet sanoa mitddn yhteistd riskitekijaa, mika olisi vaikuttanut leiri-
koulupaikan valintaan. Viisi opettaa koki, ettei heilld ollut minkéanlaisia riskejd tai epavar-
muustekijoitd  valitessaan leirikoulupaikan. Yksi opettaja  piti sdatd lievind epévar-
muustekijani, yksi koki riskind ohjelmia, koska opettajalla on vastuu luokasta, ja yksi koki,

ettd ensimmainen kerta uudessa paikassa on aina riski, vaikka se on hallittukin

Luokat olivat valinneet luokkatoimikunnat, jotka hoitivat yhdessd opettajan kanssa leirikou-
lun kiytinnon jirjestelyjd. Luokkatoimikunnissa oli 4 — 6 henkil6d opettajan lisiksi. Luokka-
toimikunnat valitsivat joukostaan yhden henkilén hoitamaan tili- ja talousasioita. Kahdessa
tapauksessa opettaja hoiti kaikki leirikouluun liittyvit asiat ja yhden luokan asiat hoiti matka-

toimisto.

”Kiytinnossa suhteellisen helppo paketti, opettaja hoiti my6s rahastonhoitajan teh-
tavid, vaikka meilld oli oma rahastonhoitaja joka oli pieni turva opettajalle. Padsain-
toisesti kaikki tapahtui opettajan kautta, paketti oli selked eikd se vaatinut litkaa tyo-
td.”

5.6 Leirikoulun toteutuminen

Haastattelun mukaan leirikoulujen ennakko-odotukset olivat tdyttyneet ja jossain mielessi

jopa ylittyneet siitakin huolimatta, ettd osalla ennakko-odotukset olivat olleet korkealla. Posi-
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tiiviset yllatykset koettiin myonteisind. Opettajat pitivit turvallisuutta tirkedna, ja paikan tur-
vallisuuden ylitti opettajien ennakko-odotukset helpottaen opettajien tyétid. Yhdelle opetta-
jalle paikan syrjdinen sijainti oli tullut positiivisena yllatyksena. Vuorovaikutustaitojen toimi-

vuutta henkil6kunnan kanssa ei voi tietdd ennakkoon, mutta kaikki on pelannut hyvin.

2

. vahinks tid on tosi kivaa, luulin, ett tdd on tosi tylsdd juttua niinku toimintaa
vanhuksille. M4 luulin, ettd se on tosi helppoa, voi kun tdd onkin tosi kivaa.”

Opettajat kokivat saamansa palvelun ostoprosessin eri vaiheissa sujuvaksi ja myonteiseksi,
silli vastauksen sai kaikkeen mitd halusi. Ohjeet olivat selkeitd ja ennakkoon tdytettivit lo-
makkeet koettiin helposti taytettdviksi. Yksi opettaja koki negatiivisena sen, ettd alkuvai-
heessa eri henkilot Nuorisokeskus Oivangissa vastasivat sihkopostiin ja hoitivat heidin asi-
oita. Haastattelun mukaan opettajat eivit nihneet mitddn tirkeitd asioita, jotka he olisivat
muuttaneet Nuorisokeskus Oivangin palveluissa. Kaikki haastateltavat olivat erittdin tyyty-
viisid leirikouluun. Kokonaisuus oli ollut toimiva, aikataulut sopivat, ohjaajat olivat jamakat
ja mitd oli luvattu, oli myGs pitinyt. Annettu palaute oli ollut haastattelun mukaan pddosin
positiivista. Nuorisokeskus Oivangin henkilokunta oli ottanut palautteen vastaan asiallisesti

ja rakentavassa hengessa.

”Olen kokenut palvelun erittiin myonteiseksi ja palveluhenkiseksi, on tuntunut ldhei-
seltd ja meitd on kuunneltu. Minulle on tullut tunne, etté jos en osaa kysya se on mi-
nulta kysytty ja selvitetty.”

” En ole saanut semmoisia lupauksia mita ei ois tiytetty, kaikki on pidetty mitd on
luvattu ja aikataulut ovat pitineet loistavasti.”

” Me ollaan tyytyviisid, tosi tyytyviisid, tosi mahtavaa sanoivat lapset, vanhemmat
my6s tykkaavit. Minulla on hyva mieli ja olen kauhean tyytyviinen ja vithdyn.”

Haastateltavat kokivat henkil6kunnan olleen palvelunhaluista ja kanssakdymisen sujuneen
limpoisesti ja myOnteisesti. Ohjaajat saivat erityista kiitosta ammattitaidosta, huumorintajusta
ja lupsakkuudesta. Kaikki haastateltavat kokivat, ettd heiddn oli helppo kommunikoida hen-
kilokunnan kanssa. Mieleen ei tullut mitddn asiaa, mistd ei olisi uskaltanut menni juttele-

maan. Opettajat kokivat, ettd henkil6kunta halusi tehdi tyotd asiakkaiden hyviksi.
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... hyvakdin ympiristo el toimi ilman osaavaa henkil6kuntaa. Ystivillinen, palve-
lunhaluinen ja asiansa osaava henkilokunta on osa toimivaa kokonaisuutta. Oivangis-
sa nama asiat ovat olleet jokaisella kerralla kunnossa.”

7 Kanssakdyminen on sujunut erittdin myonteisesti, sujuvasti ja rakentavasti. On
helppo ldhestya keittiotd, ohjaajia tai toimistoa, ei tarvi jannittad eikd ole mitain ika-
vdad sdvyd tal jannitettd. Minusta tuntuu, ettd olen yhtenid tyontekijind, toiminta on
niin saumatonta.”

Opettajat ja vanhemmat eivit 16ytineet mitidn mainitsemisen arvoisia tyytymittémyyden
kohteita. Hinta/laatusuhde oli hyvi kaikissa palveluissa ja tuotteissa. Osa lapsista sen sijaan
oli tyytymittomia jrjestyssadnnoissd olevaan hiljaisuusaikaan. Toiminnoista oppilaille oli
jadnyt paallimmaisend mieleen koskenlasku, jota he eivit olleet osanneet edes etukiteen kuvi-

tella. Yovaellus ja toimintapéiva jaivit myos mieleen muiden kivojen toimintojen joukosta.

”...mun mielestd erityisesti se, ettd kuinka positiivisesti kaikki on mennyt, olen ollut
kauhean tyytyviinen. On ollut paljon kivoja juttuja ja kunnolla aikaa tehdi juttuja ja
péastd sisalle juttuun ja kun niki sen kun oppilaat olivat onnellisia onnistumisista, jo-
kaiselle tuli kohtaamisia.”

Nuorisokeskus Oivangin ohjelmatarjonta koettiin riittavaksi. Yksittdisind lisitoiveina esitet-
tiin musiikkiin ja jadurheiluun liittyvid ohjelmia. Retkievasta voisi kehittid monipuolisem-

maksi. Opettajien mielestd ohjelmien laatu ja hinta kohtasivat hyvin toisensa.

” Ohjelmatarjontaa oli hyvin riittdvisti, ois haluttu enemmain jos ois mahtunu vield
ohjelmaan. Laadussa ole mitdan valittamista.”

Haastateltavien mukaan trendejd seuraamalla Nuorisokeskus Oivanki voisi kehittidd palve-
lujaan monipuolistamalla ohjelmatarjontaa, mikali mahdollista vieldkin monipuolisemmaksi.
Opettajalle toisi turvallisuuden tunnetta se, ettd hin voisi hoitaa varaamisesta alkaen kaiken
leirikoulusuunnittelun saman henkilén kanssa. Opettajat arvostivat Nuorisokeskus Oivangin
pienuutta ja toivoivat pienuuden siilyvin. Nykyisen kokoisena yksikkona yhteishenki toisten
ryhmien, vanhempien, opettajien ja henkil6kunnan valilld toimii hyvin. Liian isossa paikassa

idyllin koettiin kirsivin ja toiminnasta tulee litan tehdasmaista.

Saadun palautteen mukaan jilkitunnelmat leirikoulusta olivat olleet kaikin puolin hyvit.
Oppilaat olivat tykianneet leirikoulusta ja heilld oli hyvat muistot. Vanhemmat olivat saaneet

lapsilta positiivista palautetta, ja mukana olleet vanhemmat olivat kiitelleet paikkaa ja jirjes-



57

telyja. My6s opettajat olivat tyytyviisia, silld paikka oli turvallinen ja toimintaa riittavasti. Jar-
jestelyt Nuorisokeskus Oivangissa oli hoidettu hyvin. Ohjaajat olivat ammattitaitoisia, kes-

kus oli monipuolinen ja palvelut toimivat hyvin.

” Paluumatkalla moni olisi kddntynyt takaisin ja jattinyt kotiinpaluun sikseen”
” Yhtain negatiivista palautetta en ole oppilailta saanut, kaikki ovat olleet tyyty-
viisid.”

7 ... lehtiartikkelit, joita tystimme heti leirikoulun jilkeen, huokuvat pelkkdd posi-
titvisuutta.”

b

> ... opettajana olin todella tyytyviinen paikkaan, olenkin vienyt viestid eteenpiin, ja
oman tyttoni luokka valitsi kevidn 2008 leirikoulukohteeksi Oivangin.”

2

. suurkiitos opettajalle, ettd jaksoit luotsata poikalauman leirikoulussa. Tunnelmat
mieleenpainuvia ja mukavia, Konsta tykkisi kovasti. Toivottavasti padsen pikku-
jouluun nikemain leirikoulumuisteloita.”

5.7 Leirikoulujen tulevaisuuden nikymat

Opetushallitus antoi keviilld 2006 ohjeistuksen leirikoulujen maksuttomuudesta. Haastatel-
tavat uskoivat sen ainakin aluksi vihentdvin leirikoulujen midraa. Haastateltavat olivat huo-
lissaan leirikoulujen tulevaisuudesta. Ainoastaan yhden opettajan mukaan ohjeistus ei tule
vaikuttamaan heidin koulunsa leirikoulutoimintaan. Opettajien mukaan ohjeistus vaikuttaa
etenkin leirikoulujen rajoituksen jirjestimiseen ja tuo ongelmia osan vanhempien kanssa.
Tulevaisuuden haasteena opettajat nikivit sen, miten saada kaikki vanhemmat sitoutettua
yhteiseen pddmairain ja yhdessd sovittaviin rahankeruumenetelmiin. Mikali kaikki eivit si-
toudu rahan keriimiseen eivitkd muut vanhemmat maksa heidin osuuttaan, vaihtoehtona
on helposti se, ettd kukaan ei ldhde leirikouluun. Opettajien toiveena oli, ettd Opetushallitus

tarkentaisi ohjeistusta ja laatisi tietyt pelisidnnot leirikoulujen rajoitukseen.

2

. musta tuntuu, ettd alkuun on seesteisempi kausi, leirikoulut tulevat varmasti va-
henemiin, mutta kun pély laskeutuu niin uskon, ettd tilanne palaa ennalleen. Valtion
pitdisi omasta puolesta tukea timmoistd toimintaa.”

7 ... kylld tulee varmasti vaikuttamaan, omalta kohdalta voin olla varma, ettd tulee
olemaan viimeisia leirikouluja. Se vidanté joka tulee, osa vanhemmista on valveu-
tuneita, osa ymmartdd lasten oman osuuden, osa ihan vaan joskus kiusallaan haluaa
kammeta ja vaikeuttaa.”
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Haastateltavat opettajat olivat kaikki halukkaita tulemaan Nuorisokeskus Oivankiin leirikou-
luun my6s tulevaisuudessa. Osa on valmis tulemaan vaikka joka vuosi ja osa kahden — neljin
vuoden vilein. Kaikki opettajat olivat valmiita suosittelemaan Nuorisokeskus Oivankia my6s

muille opettajille leirikoulupaikaksi.

7 Aion suositella paikkaa ja minun sana painaa kun kerron kokemuksistani, timmoi-
seen paikkaan on helppo tulla.”

Haastateltavat nikivit Nuorisokeskuksen Oivangin tulevaisuuden leirikoulujen tuottajana
hyvini ja valoisana. Leirikoulupaketti koettiin hyviksi ja toimivaksi. Kuusamon luonnon tar-
joamat mahdollisuudet sekd palvelun monipuolisuus ja hyvat alihankkijat antavat mahdol-
lisuudet toiminnan kehittimiselle. Markkinoinnin lisipanostuksen uskottiin tuovat lisad asi-

akkaita.

7 ... luokat ja opet kertoo kavereille ja tutuille, puskaradio kertoo, on suurin positii-
vinen markkinoija ja vaikuttaja, tulee suurenemaan ja laajenemaan.”

Opettajien mukaan timdn pdivin lapset kaipaavat luonnon rauhaa ja he arvostivat sitd, ettd
Nuorisokeskus Oivakin pystyy tarjoamaan lapsille luonnon keskelld rauhallisen ja tuvallisen
paikan, missd ryhma voi toimia yhdessd. Kokeneen henkilokunnan ammattitaito ja palvelujen

toimivuus tuovat etukiteen luotettavuuden ja turvallisuuden tunteen siita, ettd kaikki toimii.

” Henkilokunta tilld ja toiminnot ovat tissd ajassa, on tosi paljon mahdollisuuksia
mitd olette miettineet ja jadn odottamaan mita vield keksitte.”

Haastateltavien mukaan palvelut ovat Nuorisokeskus Oivangissa kokonaisuutena riittavia,
joskin pientd sddtdd voi aina tehdd ja kehityksessd on pysyttiva mukana. Laadulla ja oikealla
hinnoittelulla seka luotettavalla ja hyvalld maineella saadaan tuloksia. Luonto ja sen tarjoamat
erilaiset mahdollisuudet nihtiin Nuorisokeskus Oivangin valtteina, joita haluttiin tarjota op-
pi-laille. Useat haastateltavat arvostivat paikan pienuuden tuomaa positiivista viithtyisyytté ja

kodikkuutta.

” el ole oikeastaan mitddn korjattavaa, mielellini pitdisin pieneni ja idyllisend, myos
lapset arvostavat pientd. Olette puristaneet jo pienesti aika paljon.”
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5.8 Muut kommentit

Haastattelun lopuksi haastateltaville annettiin mahdollisuus vapaaseen sanaan. Jokainen sai
kertoa asioita, joita tuli mieleen leirikoulusta, oliko jokin asia jadnyt huomioimatta tai halut-
tiinko jotain vastausta vield tiydentdd. Talld kysymykselld haluttiin saada mahdollisia tutki-
musaiheeseen liittyvid lisdtietoja. Vastaukset olivat varsinaisista kysymyksistd saatujen tulos-

ten mukaisia, joten uutta tietoa ei tullut.

Haastattelijana tunsin opettajien vastauksissa vilpittéman ilon ja helpotuksen leirikoulun on-
nistumisesta sekd odotusten tayttymisestd. Opettajat olivat mielissdan siitd, ettd leirikoulu oli

pystynyt tarjoamaan oppilaille sitd, mitd he olivat halunneet.

7 Kiitin viikosta teitd, luulen, ettd moni lapsi on oppinut tuntemaan opettajan ja toi-
nen toisensa eri tavalla. T4ddlldi ei ole niin kiire kuin koulussa, tddlli oppii vas-
tuullisuutta. Olemme erittiin tyytyviisia vilkkoomme.”

” Meilld on ollut tosi rauhallista tddlld, minun ryhmassi on semmoisia oppilaita joi-
den kanssa on ollut ikdvid asioita. Tdma paikka on tukenut heiddn luontaista litkku-
mista ja energian purkamista. Leirikoulun taytyy olla joillekin hengihdyspaikka jossa
voivat olla omanlaisia ja toiminta on sellaista, ettd kokevat onnistumisia ja uuden ko-
kemisen asioita”

” Kiitos kaikesta, on ollut kiva viikko. Paljon positiivisia kokemuksia, tirkein on vuo-
rovaikutus ihmisten kanssa, kaikkien koko henkil6kunnan, erittdin ystavallista ja asi-
antuntevaa palvelua.”

” Kauhean idyllinen paikka, kauhean hyvi, ettd on erillidn ja rauhallisella paikalla.
Ois odotettu poroja pihalle, muualla niiti on nihty. Mukava vanha koulu, moderni
uusi rakennus, siistit huoneet, valoisat tilat, vaikka on vanha rakennus on hyvissi
kunnossa.”

7 Tama oli hyva kokemus, mahtava leirikoulu kaikin puolin. Ois toivonu, ettd oltais
voitu olla pitempiin, oltais voitu tehdd enemmain juttuja. Kaikki on toiminut hyvin,
ruoka, palvelu, oppaat ovat tosi mahtavia, harjoittelija hyvi. Uskon, ettd lapset ovat
tosi tyytyviisid, ei tarvitse lahted ulkomaille etsimédan kokemuksia ja eldmyksid.”

” Harrastetila on litan pieni, h-huoneiden telkkarit harmittivat muita”

7 ...henkilokunta sanoi, ettd meilli Oivangissa on sellainen kioski, ettei se myy kark-
kia nalkaisille. Siita huolimatta kioski voisi olla tiettyna aikana auki, ei tarpeellinen ai-
kuisille, mutta lapset haluavat karkkia.”

” Olkoon positiivisen kokemuksen osoituksena se, etta olen vierailut Oivangissa viisi
eri kertaa leirikoulun puitteissa ja kaksi koulumme luokkaa on tulossa vajaan vuoden
sisalld vieraaksenne. ”’
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6 POHDINTA

Tyo6ni my6td Nuorisokeskus Oivangissa olen kiinnostunut keskuksen palvelujen kehittimi-
sestd. T4alld tutkimuksella halusin tutkia, miksi leirikoulut tulevat Nuorisokeskus Oivankiin.
Mitka tekijat vaikuttavat valintaan ja miten asiakkaat ovat kokeneet Nuorisokeskus Oivangin
palvelun ostoprosessin eri vaiheissa? Ajankohtaisena asiana halusin selvittdd opettajien nike-
myksid opetushallituksen keviilli 2006 antaman ohjeistuksen leirikoulujen maksutto-

muudesta.

Kaytin tutkimukseni viitekehyksend Schmollin matkapaitosprosessimallia (Cooper ym. 1999,
54 — 55) jonka avulla tutkin ostopditoksen tekemistd. Mallin mukaisesti matkapadtéksen te-
kemiseen vaikuttavat matkailukiithokkeet, ulkoiset tekijit, henkil6kohtaiset ja sosiaaliset teki-
jat sekd kohteen ominaisuudet. Schmollin mallissa ei oteta huomioon asiakastyytyvaisyytta,
joka on mukana Albaneselld & Bodeckerilld.( Albanese & Boedekker. 2002, 106). Mielestini
asia on tarked ja lisidsin sen mukaan tutkimukseeni. Leirikoulumatkailun tarkein tekija on
opettaja ja hinen suhtautumisensa leirikoulua kohtaan. Samaan tulokseen on paitynyt myos
Gummerus tekemissddn pro-gradu tutkimuksessa. (Gummerus 1992). Oppilaiden vanhem-
mat voivat tehdi joissakin kouluissa aloitteita leirikouluista, mutta yleensa aloite tulee opetta-
jalta. Lisdksi opettaja voi antaa omalla toiminnallaan oppilaille ja vanhemmille sopivia, oman
tavoitteensa mukaisia matkailukithokkeita. Lopullista paitosta leirikouluun lahdosti opettajat
eivat halua tehdi yksin vaan yhdessi luokan ja vanhempien kanssa. Joillakin kouluilla leiri-

koulu voi olla my6s joka vuotuinen perinne.

Opettaja on vastuussa leirikoululaisista, joten hidnen on pohdittava mahdollisia riskeja, kuten
uskaltaako lihted ryhmin kanssa leirikouluun ja minkilaiseen paikkaan luokan voi viedd. Eri
vaihtoehdoista keritidin paljon tietoja tulevaa ostopaitdsti varten. Opettajan omat arvot ja
asenteet vaikuttavat sithen, minké tyyppistd paikkaa etsitddn. Opettaja voi esittdd asian oppi-
laille ja vanhemmille haluamallaan tavalla. Alakoulun paitteeksi opettajat haluavat jarjestaa
oppilaille kohokohdan, mukavan ja palkitsevan yhteisen projektin. Tutkimustulosten mukaan
leirikoululla on opettajien mielestd kasvatuksellinen merkitys, tiedolliset tavoitteet eivit ole
niin tarkeitd Leirikoululta opettajat odottavat sosiaalista kanssakdymistd sekd luokan yhteis-
tyon ja ryhmihengen kehittymisté. Leirikoulutarpeina opettajat nikivit uusien asioiden teke-

misen yhdessi ja enemmin aikaa yhdessdoloon.
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Opettajien mielestd uusi, mielellidn luonnon liheinen ympirist6 antaa uusia nikékulmia ja
mahdollisuuden oppia uusia asioita sekd tuo syvyyttd opeteltaviin asioihin. Matka avartaa ja
opettaa tutustumaan kotimaan erilaisiin alueisiin seké kulttuureithin tuoden mukanaan uusia
kokemuksia sekd elimyksid. Koululaisille on tirkedd paistd tutustumaan tarkemmin koti-
maan eri alueisiin ja oppia uutta eri kulttuureista. Uusi ymparistd vaikuttaa eri tavalla ku-
hunkin yksil66n, ja opettaja nikee usein oppilaassa uudenlaisia piirteitd sekd toimintatapoja.

Samaan johtopiditokseen ovat paityneet myos Lahdenperd ym. (1989, 43 — 46.)

Kuusamon luonto ja luonnon tarjoamat mahdollisuudet osoittautuivat tirkeimmiksi Nuori-
sokeskus Oivangin vetovoimatekijiksi. Samaan tulokseen Kuusamon osalta ovat omissa tut-
kimuksissaan tulleet mm. Kauppila (1996, 67) ja Kannisto ym. (2002, 202). Kuusamon mo-
nimuotoinen luonto ja rauhallinen ymparistd pystyvit vastaamaan hyvin opettajien leirikou-
lulle asettamiin tarpeisiin. Lisdksi Nuorisokeskus Oivangin maine on hyvi ja keskus hyotyy
selvisti sjjainnistansa Kuusamossa, jolla on hyva imago ja tunnettavuus matkailumarkkinoil-

la.

Kuuluminen opetusministerion valvomaan Nuorisokeskusten verkostoon tuo Nuoriso-
keskus Oivangille kilpailuetua verrattuna nuorisokeskusten verkoston ulkopuolisiin leiri-
kouluja tarjoaviin yrityksiin. Opetusministerion mukanaolo lisdd toiminnan arvostusta, ja
mielikuva palvelusta on positiivinen. Opettajat mieltdvit palvelun ja toiminnan sisillon koh-

dentuvan juuri nuorisoryhmille.

Tutkimuksen tulosten perusteella leirikoulujen markkinoinnin tehostamiseksi tulee lisitd suo-
ramarkkinointia kouluille. Tdrkein kohderyhmi on 3 - 4 —luokkien opettajat, koska ostopii-
tos leirikoulusta tehddin noilla luokilla. Opettajille jirjestetyt lyhyet tutustumiskdynnit Nuori-
sokeskus Oivankiin ovat hyvid markkinointikeinoja. Lisdksi opettajia voidaan motivoida tar-
joamalla heille mahdollisuus kdyda tutustumassa paikkaan valinnan jilkeen ennen varsinaisen
leirikoulun alkamista. Yksityiskohtainen toiminnan ennakkosuunnittelu on helpompaa, kun
paikka on opettajalle tuttu. Markkinoinnissa on tirkeda selkeys ja yksinkertaisuus, koska leiri-

kouluinformaation etsimiseen ei haluta kayttad paljon aikaa.

Markkinoinnissa on tirkedd kayttdd tutkimuksessa esiin tulleita vetovoimatekijoitd ja ostoon
vaikuttavia elementtejd. Luonto ja sen monipuoliset mahdollisuudet ovat markkinoinnin si-

sallon tirkein tekijd. Muita huomioitavia asioita ovat rauhallinen ja turvallinen sijaintipaikka
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ja monipuolinen ohjelmatarjonta. Kuuluminen opetusministerion valvomaan Nuorisokes-
kusten joukkoon sekd sijainti Kuusamossa ja Rukan liheisyydessd kannattaa tuoda markki-

noinnissa esille.

Tutkimuksen mukaan tirkein tavoite leirikoululla on sosiaaliseen kanssakdymiseen ja luokan
ryhmaytymiseen liittyvit tekijat. Leirikouluohjaajilta vaaditaan vankkaa ammattitaitoa ja ky-
kyd saada koko ryhmi innostumaan ohjelmista ja osallistumaan toimintaan. Ohjaajilla on ol-
tava taitoa oppia tuntemaan nopeasti ryhma ja sen toimintatavat. On tirkedd, ettd ohjelma
laaditaan siten, ettd kaikki saavat kokea onnistumisen elimyksia ja kokevat uusia elimyksia.
Tidssd asiassa Nuorisokeskus Oivangin tyontekijit ovat saadun palautteen mukaan onnistu-

neet. Jatkossa on pidettiva huoli siitd, ettd palvelun taso sailyy vihintdan yhta hyvina.

Tutkimuksessa tuli esille asiakkaan kohteesta saaman ensimmadisen kontaktin merkitys. Se voi
ratkaista leirikoulupaikan valinnan. Asia on huomioitava asiakasta kohdattaessa antamalla ha-
nelle riittdvasti aikaa ja kuuntelemalla hinen toiveensa. Ohjelmien sisdllét laaditaan huolel-
lisesti vadrinkasitysten vilttimiseksi, jolloin luvatut palvelut voidaan toteuttaa ja sdilyttad asi-
akkaiden tyytyviisyys palvelun laatuun ja hintaan. Opetusministerién avustuksesta on pidet-

tavd huolta, silld se on tirkea tekijd palvelujen laadun ja hintasuhteen ylldpitimisessa.

Palautteen kerddmiseen ja jalkimarkkinointiin on panostettava enemmin. Nopeasti saadun
palautteen avulla voidaan reagoida pikaisesti mahdollisiin epakohtiin ja palvelun ongelma-
tilanteisiin sekd lieventdd siten asiakkaalle mahdollisesti syntynyttd negatiivista kokemusta.
Opettajien mielipiteet leirikouluista vaikuttavat paljon toisten opettajien valintoihin, silld
opettajat toimivat erinomaisina tiedonldhteind toisillensa kyselemalld toisilta opettajilta ko-
kemuksia leirikouluista ja vaihtamalla paljon mielipiteitd keskenddn. Yksi parhaimpia ja hal-

vimpia markkinointikeinoja on onnistunut leirikoulu.

Opetushallituksen ohjeistus tulee vaikuttamaan ainakin alkuvaiheessa negatiivisesti leirikou-
lumatkailuun. Oheistuksen selkeyttimiseksi opetushallituksen tulisi tehdd nopeasti tarken-
nuksia aikaisempiin ohjeistuksiin. Suomen Nuorisokeskusyhdistykselld on mahdollisuus vai-

kuttaa asiaan.

Mielestani tutkimukseni vastasi hyvin asettamiini tavoitteisiin. Tulokset vahvistivat késityksid

syistd, miksi leirikoulut valitsevat Nuorisokeskus Oivangin leirikoulupaikakseen. Opettajan
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merkittivd rooli kohteen valinnassa oli oletettua suurempi. Tieto on tarpeellinen markki-
noinnin kohdistamisen kannalta. Tutkimusmenetelmit osoittautuivat toimiviksi. Nuoriso-
keskus Oivangin saama positiivinen palaute palveluista saattaa osin johtua siitd, ettd haas-
tattelija kuului henkilokuntaan, jolloin vastaajat saattoivat olla pidittyviisiad negatiivisten asi-

oiden esilletuonnissa.

Jatkotutkimuksella voisi selvittdd syitd, miksi tietyt opettajat ovat kidyneet Nuorisokeskus Oi-
vangissa leirikoulussa vain yhden kerran. Tarjousten pyytijiltd voisi selvittdd tekijoitd, miksi
Nuorisokeskus Oivankia ei valittu leirikoulupaikaksi? Tietoja voisi hyodyntai palvelujen ke-
hittdmisessd ja tuotteistamisessa. Muiden Suomen Nuorisokeskusten leirikoululaisten valin-
taan vaikuttavien tekijéiden eroavaisuudet ja yhtenevaisyydet voisi selvittad. Naita tietoa voisi

kayttda hyodyksi Nuorisokeskusten yhteismarkkinoinnissa.
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LIITTEIDEN LUETTELO

Liite 1. Teemahaastattelurunko



Tama on liite 1. Teemahaastattelurunko

Millainen leirikoulukaytinté omassa koulussanne on?

Mikst olette valinneet leirikoulun yhdeksi opetusmuodoksi?
Miten leirikoulu liittyy opetukseen?

Mitkéd ovat koulunne leirikoulutarpeet ja odotukset?

Mika oli koulunne motivaatio matkustaa leirikouluun?

Mika on mielestinne leirikoulun tarkoitus ja mihin silld pyritdan?
Millaisia odotuksia oppilailla/

opettajalla/

vanhemmilla on ollut leitikoululle?

Mista luokkanne 16ysi informaatiota leirikoulupaikoista?

Mitka olivat tarkasti kyseiset (julkaisut ym.)?
Oliko informaatiota riittivasti ja helposti saatavilla?
Minkd laatuista informaatio oli?
Mika oli tirkein tietoldhde?
Kuka/ketka vaikuttivat pditoksentekoon ja oliko teilld suosittelijoita
ja miten ne vaikuttivat paatokseen?
Millainen teididn ensikontakti Oivankiin oli?
Millainen mielikuva siita jai?
Millaista on Oivangin markkinointi?
O Hyvii/huonoar
Mita Oivanki voisi tehdé toisin ja paremmin markkinoinnissa?
Millaista on Oivangin mainonta
O Hyvii/huonoa
O Voisiko mainostamista parantaa?
Millaista on Oivangin suoramainonta?
0 Voisiko kouluille ldhettdd suorapostituksella markkinointikitjeita?

Millainen on leirikoulupaikkojen vaihtoehtojen vertailu?

Mitka tekijit vaikuttivat leirikoulupaikan valintaan?

Mitki olivat muut vaihtoehdot?

Mika sai teidat valitsemaan Oivangin leirikoulupaikaksi?

Mika oli ratkaiseva tekijar?

Millainen imago Oivangilla/Kuusamolla on

ja miten se vaikutti valintaan?

Mitka vetovoimatekijat vaikuttivat valintaan eniten?

Miten opetusministerion rooli Oivangin taustalla vaikutti valintaan?

LIITE 1/1

Vaikuttiko valintaan se, ettd Oivanki on yksi valtakunnallisista nuorisokeskuksista?

Miten leirikoulun ostopaitos tehtiin?

Oliko padtos danestystulos, vai painoiko jonkun sana?
Montako henkil64 osallistui ostoprosessiin

ja oliko heilla eri roolit?

Mitka seikat ratkaisivat valinnan?



LIITE 1/2

0 Vaikuttiko valintaan oppilaiden/opettajan/vanhempien atvot tai asenteet, jos
niin miten?
O Miten etdisyys ja hinta vaikuttivat valintaan?
- Saitteko ulkopuolisilta tietoa kokemuksista leirikoulusta Oivangissa? Jos niin mitd?
- Koitteko, ettd teilld oli riskeja tai epavarmuustekijoitd valitessanne Oivangin,
- jos oli niin millaisia?
- Miti Oivanki voisi tehdi toisin ja paremmin helpottaakseen ostoprosessia?

Miten ennakko-odotukset ja kokemukset leirikoulusta kohtasivat?
- Minkalaista palvelua saitte ostoprosessin eri vaiheissar?
- Vastasivatko Oivangin palvelut odotuksianne/mielikuvaanne,
- miksi, miksi ei,
- mita olisitte muuttaneet?
- Miten lupaukset taytettiin?
- Miten tyytyviisia olitte leirikouluun?
- Mihin olitte tyytymattomid?
- Mika jdi erityisesti mieleen?
- Mikili annoitte palautetta, miten se otettiin vastaan?
- Miten Oivanki voisi kehittaa ja parantaa palvelujaan?
- Onko ohjelmatarjontaa riittdvisti ja
- onko se riittdvin laadukasta
- Onko henkil6kunta riittdvin palveluhaluista ja innokasta?

- Miten kanssakdyminen henkil6kunnan kanssa sujui?

Millaisena naette leirikoulujen tulevaisuuden?

- Millaisena néette leirikoulujen tulevaisuuden opetushallituksen keviisen ohjeistuksen
jalkeen?

- Onko opetushallituksen ohjeistus vaikuttamassa tulevaisuudessa koulunne leirikou-
lukaytint6on?

- Voisitteko tulla Oivankiin my6hemmin leirikouluun?

- Voitteko suositella paikkaa muille?

- Millaisen tulevaisuuden niette Oivangilla leirikoulupalvelujen tuottajana?

- Miten Oivanki voisi kehittdd palvelujaan?

- Muut kommentit?

Muutaman viikon kuluttua kun leirikoulusta on jo hieman etdisyyttd, opettajilta kysytdin pu-
helimen tai sahkopostin valitykselld vield kysymys,
- Millainen on leitikoululaisten,

- opettajan,
- vanhempien tyytyviisyysaste?
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