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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia Linja-autoliike S. Kososen tdméanhetkis-
ten asiakkaiden mielipiteita linja-autolla toteutettavista valmismatkoista. Tarkoitukse-
na on Keraté tietoa, jota voisi hyddyntad uuden matkapaketin luomisessa. Tavoitteena
on saada tietoa liséksi siitd, millaisia palveluja asiakkaat haluavat myds tulevaisuudes-
sa yritykseltd ostaa.. Opinnaytetyon toimeksianto on saatu Linja-autoliike S. Kososel-

ta.

1.1 Aiheen valinta ja opinnaytetyon tarkoitus

Halusimme l0ytadd opinndytetydmme aiheeksi aiheen, joka Kkiinnostaisi ja innostaisi
meitd molempia. Keskustelimme aiemmista matkailukokemuksistamme, kiinnostuk-
sen kohteista sek& mahdollisista tulevaisuuden suunnitelmistamme ja huomasimme,
ettd valmismatkat kiinnostavat meitd molempia. Paatimme ottaa yhteytta Linja- auto-
liike S. Kososeen, koska yritys on tunnettu, arvostettu ja tiesimme sen jarjestavan laa-
dukkaita ja monipuolisia matkapaketteja. Olemme molemmat matkustaneet yhtion
linja-autoilla ja olleet mukana muun muassa Viroon suuntautuvilla kylpylamatkoilla.
Omat kokemuksemme onnistuneista matkoista heréattivat kiinnostuksemme tutkia

muiden asiakkaiden nakemyksia ja kokemuksia bussiyhtididen valmismatkoista.

Tutkimme linja-automatkustamisesta ja linja-autoyhtiéiden tarjoamista valmismat-
koista tehtyja tutkimuksia ja huomasimme, ettd aihetta on tutkittu melko vahan. Te-
kemiemme Kattavien hakujen perusteellakaan emme I6yténeet kovin monia tutkimuk-
sia, joissa olisi yksinomaan kaésitelty vain linja-autoilla tapahtuvaa matkustamista.
Halusimme valita aiheen tutkittavaksemme siis myds sen vahdisten tutkimustulosten
takia. Linja-autoyhtiot ovat kehittyneet erityisesti 2000-luvun aikana tarjoamaan asi-
akkailleen reittiliikennepalveluiden lisdksi yhd monipuolisempia matkailupalveluja.
Aihe on siis ajankohtainen ja suosittu matkailijoiden keskuudessa, mutta tutkijoita se

ei ole viela tavoittanut.

Halusimme valita aiheen myds sen ammatillisen hyddyn vuoksi. Asiakaspalvelutyo ja
matkojen suunnittelu ovat aihealueita, joiden parissa toivoisimme tydskentelevamme
myos tulevaisuudessa. Opinndytetyon kautta saatu kokemus antaa varmasti paljon

tietoa ja taitoa tulevaisuuteen. Aito kosketus tydelamaan ja yhteistyd merkittavan
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linja-autoyhtion kanssa ovat loistavia mahdollisuuksia oppia ja kehittd itseddn mat-
kailun parissa. Tutkimuksen teko ja siitd saatavat tulokset tuovat lisaa hyodyllista tie-
toa, jota on mahdollista soveltaa myos tulevaisuuden tyotehtavissé. Asiakkaiden miel-
tymysten kartoittaminen, ohjelmapalveluiden kehittdminen, tuotekehitys ja hinnoittelu
ovat kaikki asioita, joiden parissa tulemme varmasti tyoskentelemaan myos tulevai-

suudessa matkailualalla.

1.2 Linja-autoliike S. Kosonen Oy

Opinnaytetydmme toimeksiantajana toimii Linja-autoliike S. Kosonen Oy Kerimaelta.
Yhti6 on Risto Kososen vuonna 1938 perustama yritys ja se on vuosien saatossa laa-
jentanut toimintaansa tarjoamalla vuoroliikennepalveluiden lisdksi myds matkailupal-
veluja. Valmismatkalain myota Linja-autoliike Kosonen Oy on rekisterditynyt vakuu-
den maksaneeksi matkanjéarjestdjaksi, jota johtaa Risto Kososen pojanpoika Jyrki Ko-
sonen. (Kosonen 2013.) My6hemmin tassd opinndytetytssa yrityksesta puhutaan ly-

hennettyna nimelld Kosonen.

KUVA 1. Kososen linja-auto (Kosonen 2013)

Kosonen tekee laajaa yhteisty6td muiden Savonlinnan alueen yritysten kanssa. Naista
suurimpina ovat matkatoimisto Matkapojat Oy sekd Savot- lukijamatkat. Kosonen
sekd Matkapojat toteuttavat yhteistydssa erilaisia matkapaketteja, kuten esimerkiksi
risteilyja seka kylpyldamatkoja.



2 OPINNAYTETYON KASITTEET

2.1 Matkailu ja matkailija

Matkailulla tarkoitetaan toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirin-
sé& ulkopuolelle ja ovat sielld yht4jaksoisesti enintadn yhden vuoden pituisen ajanjak-
son joko vapaa-ajan, litkkematkan tai jonkun muun matkan tarkoituksena. Matkailijaksi
kutsutaan henkildd, joka yopyy véhintédan yhden yon matkakohteessa. Matkailija, joka
ei vietd yota kohteessa, on paivamatkailija tai paivakavija. (Suomen virallinen tilasto
2013.)

2.2 Matkailutuote on palvelu

Matkailupalvelulla tarkoitetaan palvelua, jonka matkailualan yritys tuottaa. Matkailu-
palvelua kutsutaan myos nimella matkailutuote. Matkailutuote on aineeton palvelu eli
sitd ei voi esimerkiksi varastoida eiké patentoida. Matkailupalvelu tuotetaan ja kulute-
taan yhta aikaa. Esimerkiksi Kososen bussimatkalla matkustaja kuluttaa palvelua sa-
manaikaisesti kun hdn matkustaa linja-autolla paikasta toiseen. Palvelun kuluttamisel-
la tarkoitetaan siis useimmiten asiakkaan jonkin tarpeen tyydyttamisté palvelun avulla.
Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat henkilékunnan lisaksi myds muut asiak-
kaat. Esimerkiksi Kososen bussimatkalla asiakkaiden kokemuksiin vaikuttavat myos
muiden bussissa matkustavien toiminnot. IThmiset ovat kuitenkin hyvin erilaisia, joten
yksi matkustaja saattaa arsyyntyd kanssamatkustajien d&nekkééstd keskustelusta kun
taas toiselle matkustajalle se saattaa olla vain hauskaa ajanvietettd. (Komppula &
Boxberg 2005, 10 - 11.)

Palvelulle on tyypillistd se, ettd kysynté ja tarjonta eivét aina kohtaa samaan aikaan.
Matkailupalveluiden tuottamisen kannattavuus riippuu asiakkaiden kysynndstd. Asi-
akkaiden matkustushalukkuuteen vaikuttavat muun muassa sadolosuhteet sekda loma-
ajat. Tastd johtuen esimerkiksi lomasesonkien aikaan kysyntd4 on usein enemman
kuin mitd matkailupalveluiden tuottajat pystyvat tuottamaan. (Komppula & Boxberg
2005, 11.)



2.3 Ryhméa- ja pakettimatka

Linja-autolla matkustaminen on ryhméamatkailua vaikka asiakas olisikin lahtenyt mat-
kalle yksin. Linja-autolla matkustaminen on pakettimatkailua silloin kun matka on
etukdteen suunniteltu, palvelut on varattu sekd maksettu ennen matkaa ja matkalla on
mukana opas tai matkanjohtaja. Linja-autonkuljettaja voi myos toimia matkanjohtaja-
na. Matkapaketti pitaa sisallaan yleisimmin kuljetuksen, majoituksen, retket ja ruokai-
lun. (Ahtola ym. 2004, 227.) Palvelu muodostaa matkan aineettoman osan ja esimer-
kiksi ruokailut ja matkamuistot késittavat aineellisen, konkreettisen, osan. Matkalla
jarjestettavia aktiviteetteja kutsutaan matkailun ohjelmapalveluiksi. Ne ovat siis mat-
kan aikana tapahtuvia toimintoja, kuten esimerkiksi harrastus- ja virkistyspalvelut,
Kilpailutapahtumat seka kulttuuri- ja taidetapahtumat. Ohjelmapalvelut voivat tuottaa
asiakkaalle elamyksia ja toimia viihtyvyytta lisddvinéd elementteind. Erilaiset aktivitee-
tit saattavat olla my6ds matkakohteen tai matkan valintaan vaikuttavia vetovoimateki-
joitd. (Lackman & Verheld, 2003,15 - 16.)

Ryhmassa matkustaminen on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi silla kaikKki
palvelut on koottu yhdeksi kokonaisuudeksi. Paketoidut matkat ovat usein myds hal-
vempia kuin samat palvelut itse ostettuina. Matkoilla on myds mahdollisuus tutustua
uusiin ihmisiin ja luoda uusia ihmissuhteita. Matkanjohtajan tarjoamat palvelut, kuten
tulkkausapu tuovat erityisesti kielitaidoiltaan heikoille seka idkkaille ihmisille turvalli-
suuden tunnetta. Ryhmamatkat ovatkin erityisen suosittuja idkkéiden ihmisten, kieli-
taidoiltaan heikkojen, yksindisten sek& ensi kertaa matkustavien keskuudessa. Pake-
toidusta ryhmédmatkasta voidaan kayttdd myods englanninkielistd nimitysta group
package tour. (Chang, 2007, 161 - 162.)

Manninen (2013) on tutkinut bussimatkalle osallistumisen motiiveja seka asiakkaiden
arvostuksia bussimatkailua kohtaan. Tutkimuksen tulosten mukaan huolettomuus ja
helppous ovat tarkeimpid syita, miksi ihmiset osallistuvat linja-autoyhtididen valmis-
matkoille. Asiakkaiden ei tarvitse huolehtia esimerkiksi aikatauluista tai varauksista,
silla ne tehdaan heille valmiiksi. Nauttiminen, rentoutuminen seké arkirutiineista irrot-
tautuminen ovat myos térkeita syitd bussimatkalle osallistumiseen. Osa linja-autoilla
toteutettavista matkoista tehddan kohteisiin, joihin ei padse muuten kuin ryhman mu-
kana. Tutkimuksen mukaan tamé tekij& korostui myos bussimatkailun etuna. Hyva

hinta-laatusuhde on myos térked bussimatkalle osallistumisen syy. Ryhmématkojen
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hinta on usein edullisempi kuin yksilomatkojen. Ryhmat saavat alennusta kokonais-
hinnasta esimerkiksi ruokailuista ja hotelleista, mik& laskee matkan hintaa. Ymparis-
toystavallisyys sekd sosiaalisuuteen liittyvat tekijat ovat myos bussimatkailun etuja.
Ryhmamatkoilla on seuraa mikd mahdollistaa uusiin ihmisiin tutustumisen. (Manni-
nen, 2013.)

2.4 Kokonaismatkailutuote

Matkailututkimuksessa eniten kdytetyn ja tunnetuimman maaritelmén mukaan matkai-
lutuote on paketti, joka siséltaa viisi erilaista komponenttia: kohteen vetovoimatekijat,
mielikuvat kohteesta, kohteen tarjoamat palvelut, saavutettavuus ja hinta. Tamé kom-
ponenttimalli on kuitenkin melko laaja eika se anna tarpeeksi yksityiskohtaista kuvaa
matkailutuotteesta. (Komppula & Boxberg 2005,11.) Kokonaismatkailutuote muodos-
tuu yksittaisten yritysten sekd muiden palveluntuottajien tuottamista palveluista. Yk-
sittdinen yritys aloittaa matkailutuotteen tarkastelun suunnitellusta toiminta-
ajatuksesta ja liikeideasta. Toiminta-ajatus kuvaa yrityksen markkinoilla olon syyta
seka sitd millaisia tarpeita se haluaa tyydyttad. Liikeidealla puolestaan tarkoitetaan
sitd, millaisilla palveluilla yritys vastaa asiakkaan tarpeisiin seka sitd millaisille asia-
kasryhmille lisdarvoa tarjotaan. Yrityksen liikeidea sisaltad ydintuotteet eli sen millai-
sia palveluja yritys tarjoaa. Kososen liikeidean ytimend voidaan pitédd linja-

automatkojen tuottamista. (Komppula & Boxberg, 2005, 13.)

Varsinainen liiketoimintalinja tuottaa paddosan yrityksen toimeentulosta. Talldin Koso-
sen matkailutuotteen ytimen muodostaa linja-automatkojen tuottamiseen tarvittava
osaaminen seka linja-autot, jossa asiakas konkreettisesti matkustaa. Ydinhyoty, jonka
asiakas saa, on matka paikasta a paikkaan b. Padasiallinen tuote syntyy, kun ydinpal-
veluun lisataan sellaisia aineellisia ja aineettomia tekijoitd, jotka tuovat bussilla mat-
kustamiseen jotakin lisdarvoa. Naita tekijoita ovat esimerkiksi tekniset ominaisuudet
kuten penkkien pehmeys, jalkatilan koko, ilmastoinnin tehokkuus, tai ne voivat olla
niin kutsuttuja avustavia palveluja. Avustavilla palveluilla tarkoitetaan palveluja, jotka
ovat varsinaisen ydintuotteen kannalta valttdmé&ttomid. Kososella avustavina palvelui-
na voidaan pitdd toimiston sekd linja-autonkuljettajan tuottamia palveluja. Varsi-
naiseksi tuotteeksi kutsutaan perustuotteen kokonaisuutta, josta asiakas maksaa pyy-
detyn hinnan ja josta 16ytyy kuvaus esimerkiksi Internetistéd tai esitteestd. Tuotteesta

voidaan rakentaa vetovoimainen kokonaisuus erilaisten tukipalvelujen avulla.
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Tukipalveluilla tarkoitetaan palveluja, jotka lisddvat asiakkaan turvallisuutta, huolen-
pitoa sekda mukavuutta. Kososella bussimatkustamisen tukipalveluina voidaan pitda
matkanjohtajan palveluja: opastusta, erilaisia peleja ja leikkeja. Varsinainen tuote on
eri palveluntuottajilla kuitenkin usein ldhes samanlainen minka vuoksi muista erottu-
minen voi olla haastavaa. Vetovoimaisuutta voi lisdtd niin kutsutulla laajennetulla
tuotteella. Laajennettu tuote ké&sittdd yrityksen palveluympadriston, saavutettavuuteen
liittyvat tekijat, asiakkaan ja yrityksen keskindisen vuorovaikutuksen seké asiakkaan
oman osallistumisen tuotteen syntyyn. Yrityksella voi olla monia liikeideoita. Esimer-
kiksi Kosonen tuottaa varsinaisten bussimatkojen liséksi ohjelmapalveluja, joiden
ydin voi olla esimerkiksi ostosten tekeminen tai vaeltaminen. Tukipalveluna voi olla
muun muassa ruokapalveluiden tarjoaminen. (Komppula & Boxberg, 2005, 13 - 14.)

Kuvassa 2 on kuvattu kerroksisen matkailutuotteen malli.

LAAJENNETTU TUOTE

FYYSINEN YMPARISTO

VARSINAINEN TUOTE
YDINTUOTE

/\

UKIPALVELUT AVUSTAVAT PALVEL

VUOROVAIKUT

SAAVUTETTAVUUS

ASIAKKAAN OSALLISTUMINEN

KUVA 2. Kerroksinen matkailutuote (Komppula & Boxberg 2005, 14)

2.5 Asiakaslahtoinen matkailutuote

Mikaan matkailuyritys ei kykene yksin tuottamaan matkailutuotetta vaan se luo vain
ne vélttdmattomat edellytykset, jotka vaaditaan tuotteen syntymiseen. Néitéd edellytyk-
sid ovat palvelukonsepti, palveluprosessi sekd palvelujérjestelmd. Palvelukonsepti
tarkoittaa asiakkaan tarpeista ja toiveista syntyvaa ideaa uudelle tuotteelle. Palvelu-
prosessi muodostuu niista toiminnoista, joiden on oltava toimintakunnossa, jotta pal-
velu pystytdén toteuttamaan. Palvelujérjestelmé sisaltad ulkoisia- ja sisdisia resursseja,
joita tarvitaan palveluprosessin onnistuneeseen syntyyn. Kokemus muodostuu néiden
tekijoiden yhteisvaikutuksesta, silloin kun asiakas on osallisena palvelun tuotantopro-

sessissa. (Komppula & Boxberg 2005, 22.)
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Matkailutuotteen ydin muodostuu palvelukonseptista. Palvelukonsepti syntyy asiak-
kaan odottamista arvoista, joita hdnelld on matkailutuotetta kohtaan ja siitd miten on-
nistuneesti naihin arvoihin pystytdan vastaamaan. Esimerkiksi matkailuyritysten pal-
velukonsepti pyrkii herdttdmaan asiakkaissa sellaisia mielikuvia, ettd juuri tietyn mat-
kan avulla asiakas voi kokea juuri sellaisia elamyksié ja arvoja, joita han matkaltaan
haluaa. Palvelukonsepti perustuu siis matkailijan odotuksiin ja tarpeisiin. Tarpeet voi-
daan jakaa viel&d primé&arisiin ja sekundaarisiin matkustusmotiiveihin. Primaarisilla
motiiveilla tarkoitetaan niitd syitd, jotka johtavat matkalle 1&ht66n. Sekundaariset
matkustusmotiivit taas muodostuvat siitd miten ja minne matkustetaan. Jos matkan
tarkoituksena on esimerkiksi perheloma, on primdarinen motiivi usein yhdesséolo
perheen kanssa. Perheen sekundaéarisiin motiiveihin kuuluu t&ll6in matkustuskohteen
lapsiystavallisyys: aktiviteetit, leikkipaikat seka helppo ruokailumahdollisuus.
(Komppula & Boxberg 2005,22.) Kuvassa 3 on kuvattu valttamattomat edellytykset

asiakaslahtdiseen matkailutuotteeseen.

~ pALVELUJARJESTE s
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JELUPROg,
/ oM Sss,
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-ohjaus nakyvat -moduulit -yhtelstyokumppanlt \
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-asiakkaan tarpeisiin
perustuva idea siité,
millaista arvoa tavoitellaan

kulutus-
kaaviot

+asiakkaan saama arvo

Toiminta
-ajatus

KUVA 3. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen valttamattomat edellytykset (Komp-
pula & Boxberg 2005, 23)

T Vieraanvaraisuus —

Palveluprosessi késittdd matkailutuotteen varsinaisen kuvauksen. Tama tarkoittaa tuot-
teen esittelemistd asiakkaalle esimerkiksi tarjouksessa tai esitteissa. Asiakkaalle esite-
td&n vain nakyviin prosesseihin liittyvié asioita. Yrityksen sisdisind séilyvat palvelu-
prosessin osat muodostuvat muun muassa niiden toimintoketjujen kuvauksista, joiden
avulla yritys palvelunsa tuottaa. Kuvauksesta voidaan tehda erillinen tuotanto- ja kulu-
tuskaavio eli blueprint. Blueprint- kaaviossa esitetdan kaikki ne prosessit ja toiminnot,

joita asiakas tekee palvelun eri vaiheissa. Kaaviossa kuvataan myos ne
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henkil6kunnalta ja yhteistyékumppaneilta vaadittavat toiminnot, jotka mahdollistavat

palvelun tuottamisen. (Saarinen 2002, 60.)

Palvelujérjestelma sisaltaa ulkoisia ja siséisid resursseja, joita vaaditaan asiakkaan
odottaman arvon toteuttamiseen. Naitd resursseja ovat muun muassa toimintaymparis-
t0 eli se paikka, jossa asiakas osallistuu toimintaan, palvelun toteuttamisessa kaytetta-
vé vélineistd, henkilosto ja néaiden resurssien kontrollointi sek& organisointi. Smithin
maéaritelman mukaan palvelujérjestelméan kuuluvat matkailutuotteen osat ovat: paik-
ka, palvelut sekéd vieraanvaraisuus. Vieraanvaraisuus muodostuu henkiléston toimin-
nasta ja paikallisen vdeston sek&d muiden asiakkaiden kayttaytymisesta ja sen vaiku-
tuksista. (Komppula & Boxberg 2005,24.) Se kuinka paljon asiakas osallistuu palve-
lun tuottamiseen, riippuu palveluprosessista, fyysisestd toimintaympéristosta seka
asiakkaasta itsestaan. Palvelukonsepti, palveluprosessi ja palvelujarjestelmd mahdol-
listavat laajennetun matkailutuotteen syntymisen, joka muodostuu asiakkaan aineet-
tomien odotusten tyydyttymisesta. (Saarinen 2002, 61.)

Kokonaismatkailutuotetta voidaan kuvata myods useista moduuleista koostuvana pal-
velupakettina. Palvelupaketin ydin muodostuu asiakkaan tarpeista koostuvasta palve-
luideasta sekd arvosta. Yritys luo edellytyksia ndiden arvojen syntymiselle erilaisten
toimintojen avulla. Toiminnot synnyttavat palveluprosessin, johon asiakas osallistuu.
Matkailupalvelupaketin ketju muodostuu joko yhden tai useamman yrityksen tuotta-
mista palvelumoduuleista. Asiakas kokee palvelun siind ymparistéssd, jonka yritys
tarjoaa ja tarkastelee kokemuksiaan niiden odotusten ja mielikuvien kautta, joita ha-
nelle on muodostunut ennen matkalle 1&ht6d. Tuotteen suunnitteluvaiheessa on oleel-
lista huomioida asiakkaan odottama arvo. Kun asiakas on ostanut esimerkiksi Koso-
selta ruskamatkan Lappiin, tuotteen ydin muodostuu siitd arvosta, jonka asiakas odot-
taa matkalla kokevansa. Moduuleita ovat linja-automatka, majoitus, vaeltaminen ja
retket ymparistdssd, ruokailut, rentoutuminen kylpyldssa ja niin edelleen. Eri yritykset
tuottavat eri moduuleita, jolloin kukin moduuli on sitd tuottavan yrityksen nékokul-
masta erillinen, oma tuote. (Boxberg & Komppula, 2005, 24 - 25.) Kuva 4 kuvaa mat-
kailupalvelupaketin rakennetta.
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KUVA 4. Matkailupalvelupaketti (Komppula & Boxberg 2005, 25)
2.6 Tuotteistaminen

Tuotteistamiskésite on melko hankala madaritelld silla sille ei ole olemassa yht4 ja oi-
keaa méaritystd. Tuotteistamisen kohde madrittelee usein my6s sen, miten tuotteista-
minen ymmarretadn. Matkailu- ja kulttuurialalla tuotteistaminen on toimenpide, jonka
tarkoituksena on palvelu- ja tuoteideoiden kaupallistaminen, liiketaloudellinen tuotta-
vuus sekd yrityksen tuloksen parantaminen. Onnistunut tuotteistaminen mahdollistaa

yrityksen tuloksen kasvun kahdella eri tavalla. Tulos voi parantua kun:

1. Myynnin tehokkuus lisdantyy

2. Tuotteiden ja palveluiden tuotantokustannukset vahentyvét

N&maé kaksi eri ulottuvuutta toimivat my0s tuotteistamisprosessin padvaiheina. Myyn-
nin tehokkuuden lisdédminen ei valttamatta kuitenkaan aina paranna yrityksen tulosta.
Esimerkiksi suuret alennuskampanjat tuovat lisaa asiakkaita ja lisddvat myyntid, mutta
halpa hinnoittelu saattaa vahentaa yrityksen kannattavuutta. Sen sijaan asiakasryhmien
segmentoinnilla eli kohdentamalla myynti& tietyille asiakasryhmille, yritys voi lisata
myynnin tehokkuutta. Tall6in asiakasmaaréat saattavat laskea, mutta kannattavuus puo-
lestaan nousta. Asiakkaan nakokulmasta hyva tuote on helposti saavutettavissa, konk-
reettinen ja riskittoman tuntuinen ostos. Mikéli tuotteen ostaminen on asiakkaalle liian

hankalaa tai ostos tuntuu riskin ottamiselta, jatt44 asiakas luultavasti sen ostamatta.
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Hyvé tuote myds erottuu kilpailijoistaan; se on ainutlaatuinen seké ylivoimainen Kkil-
pailijoihin ndhden ja tyydytt&4 asiakkaan odotukset. (Tonder, 2013, 14 - 15.)

2.7 Asiakassegmentointi

Toiminta-ajatus “palvelumme ovat kaikille” ei ole yritysmaailmassa kannattava. Yri-
tyksen tuotteet soveltuvat harvoin kaikille ja epasopivien asiakkaiden palveleminen
voi olla jopa haitallista liiketoiminnan kannattavuudelle. Esimerkiksi perheille sovel-
tuva paivamatka Puuhamaahan ei palvele yksineldavén sinkkunaisen tarpeita. Yrityksen
tulisi siis 10ytaa itselleen ja tarjoamilleen tuotteille sopiva ja parhaiten tuottava asia-
kaskunta. Matkailuyrityksen asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin lohkoihin, joista kéyte-
taan nimitysta segmentti. Jokaisella lohkolla eli segmentilld on tiettyjd yhteisia piirtei-
td ja tarpeita. Asiakasryhmien maarittelya tiettyjen ominaisuuksien mukaan kutsutaan
segmentoinniksi. Segmentoinnin avulla palveluntuottaja voi luoda juuri tiettyd asia-
kasryhmaé palvelevia tuotteita, suunnitella tuotteen saatavuuden kohderyhmén osto-
kayttaytymisen perusteella seka toteuttaa kohdennettua markkinointia. Segmentointi-
kriteerien tulee olla mahdollisimman selkedsti maariteltyja, jotta tuotteet voidaan eri-
laistaa jokaiselle segmentille. Segmentin tulee olla riittdvan iso, jotta sen tavoittelemi-
nen on yritykselle kannattavaa, mutta kuitenkin rajattu, jotta kohderyhmaén tavoittami-
nen on mahdollista. (Komppula & Boxberg, 2005, 74 - 76.) Matkailuyrityksen tyypil-
lisia segmentointikriteerejd ovat sosiodemografiset tekijat (kuten ikd, sukupuoli, am-
matti ja koulutus), maantieteelliset tekijat, psykografiset tekijat (persoonallisuus ja
elamantyyli) seké kayttaytymiseen liittyvat seikat.

2.8 Sosiodemografiset tekijat

Kuluttajan ik& on yksi segmentoinnin Kriteereistd. Eri-ik&isilla ihmisill4 on erilaisia
kiinnostuksen kohteita, valmiuksia ja fyysisid ominaisuuksia, jotka vaikuttavat heidan
ostopaatoksiinsd. Alle kouluikaiselld lapsella ei ole vield samanlaisia valmiuksia teh-
da asioita kuin esimerkiksi teini-ikaiselld nuorukaisella. Seniori-ikaisilla saattaa puo-
lestaan olla rajoitteita fyysisissd toiminnoissa kuten esimerkiksi kavelyssa. Perheen
elinvaihetta ja siihen liittyvia tarpeita kdytetddn myos segmentoinnin perustana. Lap-
siperheet matkustavat yleensa lasten ehdoilla, joten perhematkailumarkkinoilla veto-
voimatekijat on suunniteltu sen mukaisiksi. Segmentointikriteerind voidaan pitéa

my06s perheen tai yksittdisen henkilon tulotasoa. Tulotaso ei kuitenkaan aina kerro
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asiakkaiden ostokayttaytymisestd. Tulotasoltaan heikosti tienaava ei valttdmatta arvos-
ta halpoja hintoja eik& korkeasti tienaava valitse kalleinta matkaa. (Komppula &
Boxberg, 2005, 74 - 76.)

2.9 Psykografiset tekijat

Psykografiset tekijat ovat eldmantyyliin, persoonallisuuteen sekd sosiaaliluokkaan
liittyvia piirteitd. Henkilon elamantyyliin vaikuttavat muun muassa kulttuuriymparis-
t0, persoonallisuuspiirteet sekd se mihin sosiaaliluokkaan kyseinen henkilé kuuluu.
Ihmiset voidaan jakaa eri elaméntyyliluokkiin. Eldaméntyyliluokat perustuvat tavalli-
simmin ihmisten kulutustottumuksiin eli siihen, miten ihmiset kayttavét aikansa ja
rahansa. lhmisid voidaan luokitella sen mukaan, miten he kayttavét aikaa ja rahaa
esimerkiksi muotiin, harrastuksiin, kotiin ja ruokaan. Elaméntyylisegmentoinnilla voi-
daan tutkia esimerkiksi sitd, millaiset ihmiset matkustavat rentouttavalle kylpylélo-
malle tai ruskamatkalle Lappiin. (Komppula & Boxberg, 2005, 83.)

2.10 Ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat

Matkailijoita voidaan luokitella myds heidan ostokéyttdytymisensa perusteella. Seg-
mentoinnin perusteena voi olla hyéty, jota asiakas odottaa saavansa ostopédatoksen
tehtyaan, kuten matkan hinta, matkustusmukavuus seka matkustusnopeus. Asiakkaita
voidaan luokitella myds sen mukaan, kuinka paljon he k&yttavét yrityksen palveluja.
Asiakkaat voivat olla esimerkiksi viikoittais- tai paivittdisasiakkaita, kanta-asiakkaita
tai satunnaisesti yrityksen palveluja kayttavid. Matkan ostopaikka on myds yksi seg-
mentointikriteeri. Asiakkaita voidaan luokitella sen mukaan, miten ja mistd he mat-
kansa varaavat. Varaustapoja ovat esimerkiksi puhelin- tai Internet-varaus. Ostokayt-
tdytyminen segmentoinnin perustana tahtéa pitkdaikaisiin sek& tuottaviin asiakassuh-
teisiin. (Komppula & Boxberg, 2005, 84.)

2.11 Asiakassuhdesegmentointi

Asiakassuhdesegmentoinnilla tarkoitetaan sitd miten syvastd asiakkuussuhteesta on
kysymys. Asiakkuus muodostuu seuraavien vaiheiden kautta: suspekti, prospekti, en-
siasiakas, satunnainen asiakas, kanta-asiakas, jasen, kumppani ja omistaja. Suspekti

tarkoittaa henkilod tai yritystd, joka kuuluu potentiaaliseen kohderyhmé&an. Suspekti
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jakautuu kahteen osaan: prospekteihin eli todellisiin ostajaehdokkaisiin seké sellaisiin,
joilla ei ole kyseiselld hetkellda mahdollisuutta ostaa tuotetta. Prospekteilla ostajaeh-
dokkailla tarkoitetaan laajaa ihmisjoukkoa, joiden ostokayttdytymisestd jo tiedetdan ja
he ovat tavoitettavissa tehokkaan viestinnan avulla. Kososen nakdkulmasta suspekteja
asiakkaita voisivat olla Savonlinnan seudulla asuvat ihmiset. Kaikki savonlinnalaiset
eivat kuitenkaan todellisuudessa ole kiinnostuneita bussilla toteutettavista ryhmamat-
koista, joten kohderyhmaéksi kannattaa valita ryhmad, jonka tiedetddn olevan kiinnostu-

neita Kososen palveluista. (Komppula & Boxberg, 2005, 86 - 87.)

Ensiasiakkaaksi kutsutaan asiakasta, joka on ostanut yrityksen tuotteen ja hanelle on
muodostanut siitd jonkinlainen kokemus. Mikali kokemus on ollut positiivinen eli
asiakas on ollut tyytyvainen palveluun, han todennakdisesti palaa uudelleen. Jos taas
kokemus on jattanyt asiakkaaseen negatiivisia kokemuksia, on hénen asiakkuutensa
luultavasti menetetty. Menetetty asiakas ei palaa uudelleen, etenkin jos tarjolla on
muita vaihtoehtoja. Tyytyméttdmyyden syy on tarke&da selvittdad heti tai melko pian
negatiivisen kokemuksen jalkeen. Nopea asian kasittely saattaa muuttaa asiakkaan
késityksen ja hénestd voi kehittyd tulevaisuudessa uskollinen asiakas yritykselle.
(Komppula & Boxberg, 2005, 87.)

Satunnaisilla asiakkailla tarkoitetaan asiakkaita, jotka ostavat yrityksen palveluja,
mutta eivat pida sitd kuitenkaan padostopaikkanaan. Satunnaisista asiakkaista voi te-
hokkaan jalkimarkkinoinnin avulla kehittyd kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaat ovat
uudelleen ostavia asiakkaita, mutta he eivat ole tdysin sitoutuneita pelkéstaan kyseisen
yrityksen palveluihin. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat seké edut on suunniteltu asiak-
kuuksien tehostamiseksi, jasenten luomiseksi. Kanta-asiakasohjelmien avulla yritys
voi palkita jasenidan siit, ettd he keskittavat ostoksensa nimenomaan kyseiseen yri-
tykseen. Jasentd, joka osallistuu yrityksen suunnittelu- ja kehittdmistoimintaan, kutsu-
taan kumppaniksi. Kumppani on mukana esimerkiksi palvelujen parantamisessa, asia-
kaspaneeleissa sekd kehittdmisryhmissd. Kososen kumppaneita ovat muun muassa
Matkapojat Oy seka Savot-lukijamatkat. Yritykset kehittévat tuotteita yhdessa eli yh-
distavat erilaisia tuotemoduuleja kokonaisuuksiksi. Yrittdjien toimiva yhteistyd perus-
tuu jatkuvaan yhteydenpitoon sekd molempien hyvéén asiakastuntemukseen. Toimiva
ja sujuva yhteisty6 voi johtaa omistukselliseen yhteistyohon. Omistajalla tarkoitetaan
asiakasta, joka on hankkinut itselleen yrityksen osakkeita. (Komppula & Boxberg,
2005, 87 - 88.)
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3 TUOTTEISTAMISPROSESSI

Hyvan ja kannattavan tuotteen luominen vaatii suunnittelua. Tuotteen syntyprosessia
aina suunnitteluvaiheen kautta tuotekortin tekemiseen kutsutaan tuotteistamisproses-
siksi. Seuraavaksi késittelemme tuotteistamisprosessin Komppulan ja Boxbergin te-

keméan mallin avulla. Kuvassa 5 on kuvattu prosessi vaihe vaiheelta.

KUVA 5. Tuotteistamisprosessin vaiheet (Komppula & Boxberg 2005, 99)

Uuden tuotteen syntyminen lahtee yleensa liikkeelle siitd, ettd yrittdjalld, matkailupal-
velujen tuottajalla, on idea uudesta matkapaketista tai osa sen ideasta on mietittyna
valmiiksi. Matkapaketin syntymisidea voi olla lahtoisin kokonaan myds asiakkaalta tai
kilpailijoilta. Tutkimusten mukaan 55 % uusista ideoista on lahtoisin yrityksestd, 28 %
asiakkailta ja 27 % kilpailevilta yrityksilta. (Komppula & Boxberg 2005, 100.)
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Ideat ja niistd muodostuvat tuotteet voivat olla yritykselle menestyvia myyntihittej4 tai
epéonnistuvia tappion tuottajia. Menestyvéa yritys seuraa markkinoita seké yhteiskun-
nassa tapahtuvia muutoksia ja osaa sopeuttaa toimintaansa niiden mukaisiksi. Yrityk-
sen tulisi 10ytdd markkinoilta sellainen idea, jota jalostamalla ja tuotteistamalla yritys
pystyisi luomaan kannattavan tuotteen. Matkailuelinkeino el&a jatkuvassa muutoksen
virrassa ja kehittyy nopeasti. Globaali, moderneilla tietokoneyhteyksilla toimiva maa-
ilma mahdollistaa uusien kuluttamistapojen sekd muotivirtausten nopean leviamisen.
Kuluttajien mieltymysten ja suosiossa olevien trendien tunnistamiseksi yrityksen tulisi
olla jatkuvasti “ajan tasalla” seka toimia aktiivisesti tilanteiden muuttuessa. (Tonder
2013, 21.)

3.1 Asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen arviointi

Mahdollisten asiakkaiden osallistumishalu ja -kyky on huomioitava jo tuotteen suun-
nitteluvaiheessa. Asiakaskohderyhman kayttaytymiseen vaikuttaa heidan kaytettavissa
oleva aika, raha ja fyysiset seka henkiset resurssit. Nailla tekijoilla on vaikutusta asi-
akkaiden kayttaytymiseen eli siihen kuinka aktiivisesti tai passiivisesti he itse osallis-
tuvat tuotteeseen. Passiivisella osallistumisella tarkoitetaan esimerkiksi nahtavyyksien
katselua, aktiivisella toimintoja, jossa tuotetaan itse, esimerkiksi ruoan valmistaminen.
Matkailutuotteen idea ei saa olla muista toiminnoista irrallinen osa vaan sen on sovel-

luttava osaksi laajempaa kokonaisuutta. (Komppula & Boxberg, 2005, 101.)

Asiakkaan arvojen, tarpeiden ja osallistumisen arvioinnin jalkeen seuraa resurssiana-
lyysivaihe. Resurssianalyysilla tarkoitetaan palveluntuottajan omien, tuotteen tuotta-
miseen kaytettavissa olevien resurssien arvioimista. Resurssit voidaan jakaa aineetto-
miin osiin, kuten henkil6kunnan osaaminen seka aineellisiin, joita ovat vélineet, lait-
teet, toimintaymparisto ja yhteistybkumppanit resursseineen. Yritysten vélinen yhteis-
tyd toimivien matkailutuotteiden tuottamisessa on tarked osa. Yhteistyon avulla saa-
daan monipuolisia ja asiakkaalle helposti kaytettavié tuotteita. Kosonen tekee yhteis-
tyotd muun muassa Matkapoikien sekd Savot-lukijamatkojen kanssa. Yhdistamalla
resursseja yritykset voivat myyda esimerkiksi kompakteja risteily- ja hotellimatkoja
kuljetuksineen. Kun asiakkaan arvot ja osallistuminen seka yrityksen omat resurssit on
hahmotettu, tdytyy kerdtd mahdollisia toimintoja, jotka tdydentdvat varsinaista
ydinideaa. Suunnitteluvaiheessa kaikki mahdolliset ideat on hyvé kerété talteen ja sen
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jalkeen valita niistd potentiaalisimmat, joita yhdistelemalla voi muodostaa erilaisia
tuotepaketteja. (Komppula & Boxberg, 2005, 102 - 103.)

3.2 Palveluprosessin kehittdminen

Kuten aiemmin luvussa 3 on todettu, palveluprosessin kuvaukseen kuuluu varsinaisen
matkailutuotteen madritelmd. Varsinainen tuote voidaan kuvailla asiakkaalle tarkoite-
tuissa tarjouksissa tai tuote-esitteissd. Kuvaukseen siséltyy vain asiakkaalle nékyviin
prosesseihin liittyvat osat. Yrityksen nakdkulmasta tuotteen kuvaus tarkoittaa toimin-
toketjuja, joilla luodaan edellytykset asiakkaan odottamalle arvolle. Kuvauksesta voi-
daan laatia tuotanto- ja kulutuskaavio, jossa on selvitetty ne prosessit, jotka asiakas
kay lapi palvelun aikana. (Komppula&Boxberg, 2005, 103)

3.3 Tuotanto- ja kulutuskaavio

Tuotanto- ja kulutuskaaviolla tarkoitetaan menetelmaa, jossa on kuvattu kunkin palve-
lun Kkriittisimmat ja keskeisimmat vaiheet. Tuotanto- ja kulutuskaaviosta voidaan kéyt-
td&d myos nimed blueprint-kaavio. Blueprint-kaaviossa mééritetddn sekd toimenpitei-
den ettd toimijoiden tyo6jarjestys, tapahtumien ajallinen kesto ja lisdksi tuodaan ilmi
toimijoiden valinen tiedonkulku. Blueprint-kaavion tarkoituksena on erottaa palvelun-
tarjoajan ja asiakkaan prosessit toisistaan seka tunnistaa asiakkaan roolit ja tarpeet
palvelun elinkaaren alusta loppuun asti. (Tonder, 2013, 97.) Kaavion avulla tarjotta-
vasta palvelusta pystytddn muodostamaan kokonaiskuva, missa kaikki osa-alueet ja
toimijoiden tehtdvat on kuvattu totuudenmukaisesti. Kokonaiskuvan muodostuessa
paljastuu herkemmin ideointivaiheessa huomaamatta jaaneet virheet ja puutteet. Blue-
print-kaavio osoittaa konkreettisesti sen, mita kukakin tekee ja missé vaiheessa palve-
luprosessia. Kaavion avulla esimerkiksi yrityksen tyéntekijoiden on helppo hahmottaa
oman toimintansa merkitys yrityksen tai palvelun kokonaisuudessa. (Komppu-
la&Boxberg, 2005, 104.)

Tuotanto- ja kulutuskaavio voidaan jakaa esimerkiksi kolmeen eri vaiheeseen. Naita
eri vaiheita ovat palvelun vaiheet, palveluymparistd seké tuotantoketjun tasot. Palve-
lun vaiheessa tulee hahmottaa asiakkaan kulkema palvelupolku kokonaisuudessaan.
Palveluympdriston kuvaus tuo esiin paikanvaihdoksesta koituvat vaatimukset palvelu-

polun rakenteelle. Useimmiten esimerkiksi matkailupalvelu sijoittuu
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maantieteellisestd nakokulmasta katsoen eri paikkoihin, miké tarkoittaa sitd, etta asia-
kas joutuu litkkumaan eri paikkojen valilla palvelukonseptin aikana. Palveluympéris-
ton toimintaan tulee kiinnittdd huomiota kaaviossa erityisesti kuljetuksen ja eri toimi-
joiden vaélisen tiedonkulun nékokulmasta. Asiakasta turhauttaa mahdollinen eksymi-

nen, odottaminen seka epatietoisuus. (Matkailun tuotteistaminen, 2011)

Blueprint-kaavion kolmantena vaiheena on tuotantoketjun tasot. Néilla tasoilla tarkoi-
tetaan palvelujen tuottamisen jakautumista kahteen eri osaan: asiakkaalle nakyvaan ja
asiakkaalle nakymattémaéan back-office tasoon. Asiakkaalle nakyva tuotantoketjun
taso muotoutuu niista palvelun eri vaiheista, joita asiakas kokee. Naitd vaiheita ovat
asiakaspalvelutilanteet ja palveluympéristot, joissa toimintaa tapahtuu. Asiakkaalle
nakymattomié back-office tapahtumia ovat palvelun eri osien valmistelut, tiedonsiirrot
jotka tapahtuvat toimijoiden kesken sekd muun muassa materiaalien ja raaka-aineiden
logistiset seikat. Blueprint-kaaviossa on tarkead, ettd asiakkaan kokema palvelu ja
back-office prosessi olisivat yhtenevéisia eli sekd nakyva etta nakymaton palvelupro-
sessi tukisivat toinen toisiaan. Tuotanto- ja kulutuskaaviota on hyva testata aidossa
palveluympéristossa. Testauksen aikana tulisi kiinnittdd huomiota palveluprosessin
onnistumiseen ja mahdollisiin epakohtiin. Mikéli epdkohtia ilmenee, on ne korjattava
ja muokattava kaavioon, jotta palvelukokonaisuuden voi ottaa kayttoon aitoihin palve-

lutilanteisiin. (Matkailun tuotteistaminen, 2011)

3.4 Palvelumoduulien suunnittelu ja kehittdminen

Kuten aiemmin luvussa 3 on todettu, palvelutuotteen lahtékohtana on tuotteen idea,
joka perustuu kuluttajan odottaman arvon kokemiseen. Tuotteen osien tulee linkittya
toisiinsa luontevasti, jotta asiakkaalle olisi helppoa toimia eri moduulien valilla. Val-
mismatkojen kohdalla tdmé tarkoittaa sitg, etta:

asiakkaalle muodostuu helposti kuva kokonaistuotteesta ja sen eri osista
jokaisessa moduulissa on huomioitu alkuperdinen idea

aktiviteetteihin on varattu aikaa

mahdolliset riskit on kartoitettu ja niiden hallinta on huomioitu

tuotteen tuottamiseen osallistuvat yritykset tietdvat toisistaan ja tuotteen
sisallosta

e tuotteessa on ne asiat, jotka asiakas on tiennyt ostavansa
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3.5 Tuotteen testaaminen henkilékunnan keskuudessa

Tuotanto- ja kulutuskaaviossa kuvatut tuotteen osat muodostavat yhdessa lopullisen
kokonaismatkailutuotteen. Ennen tuotteen kayttoonottoa tulee jokainen kaavion osa
eli moduuli testata. Testaamisella véltetddn mahdolliset ongelmatilanteet, kartoitetaan
riskitekijat sekd seurataan aikataulun paikkansapitavyyttd. Tuotteen testaaminen pel-
kastadn oman henkilokunnan kesken ei ole kannattavaa. Talloin ei vélttdméatta osata
ottaa huomioon tuotetta asiakkaan nédkokulmasta. Testaus olisikin hyva suorittaa jon-
kun ulkopuolisen tahon kanssa kuten tuttavien ja perheenjésenten. Testaamisvaihe on
erityisen tarked kun kyseessa on taysin uusi tuote tai eri yritysten yhteistyon tuloksena
syntynyt kokonaisuus. (Komppula&Boxberg, 2005, 108.)

Imaga
A
=
kokonasslagtn

Markkinointriestinta
yynti

Imago

Sanallinen viestintd
FE

Asiakkaan tarpest ja
arvat

KUVA 6. Palvelun laatu-ulottuvuudet (mukaillen Komppula & Boxberg 2005)

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

4.1 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnéaytetyon tarkoituksena on kerata tietoja, joita voi hyédyntdd uuden matkapake-
tin luomisessa. Tavoitteena on tutkia Kososen tdmanhetkisten asiakkaiden toiveita ja
ajatuksia siitd, millaisia palveluja he haluavat tulevaisuudessa yritykseltd ostaa. Né&in

ollen tutkimuskysymykseksi muodostui:
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e Millaisia matkoja Linja-autoliike S. Kososen asiakkaat haluavat ostaa
yritykselta?
e Kuinka tyytyvdisia yrityksen asiakkaat ovat tdman hetkiseen matkatarjontaan?

Mahdollisimman hyvén ja kokonaisvaltaisen lopputuloksen saavuttamiseksi, alaky-
symyksind toimivat seuraavat kysymykset:

e Mitka eri tekijat vaikuttavat matkapaketin valintaan?
e Mitd palveluita matkalla tulisi olla, jotta se olisi onnistunut?

Pyrimme etsim&én néihin kysymyksiin vastauksia teorian seké kaytannon tutkimusten

avulla.

4.2 Tutkimuksen rajaus

Aiheen laajuuden rajoittamiseksi ja selkeyden saavuttamisen vuoksi olemme rajanneet
tutkimuksemme otosta eli kohderyhmad, jolle tutkimus toteutetaan. Toteutamme tut-
kimuksen koskemaan vain Kososen tdmanhetkisia asiakkaita. Toteutamme tutkimuk-
sen kyselytutkimuksena, joten otoksen rajaamisella pystymme hyddyntdméan samoja
tutkimuslomakkeita. Kasittelemme tydssdmme vetovoimaisen matkapaketin tekopro-

sessia, mutta emme tee uutta pakettia.

4.3 Tutkimusmenetelman valinta

Kéytdamme opinnaytetydssamme kahta tutkimustyyppid, jotka ovat kyselytutkimus ja
informoitu  kyselytutkimus. Kyselytutkimus on maarallistd eli kvantitatiivista
tutkimusta, joka on tehokas tapa keratd tietoa silloin kun tutkittavia on paljon.
(Heikkila 1998, 19.) Informoitu kyselytutkimus on my6s kvantitatiivista tutkimusta,
jossa tehdyn kyselylomakkeen lisdksi haastattelija voi tarkentaa tai esittda
lisakysymyksid haastateltaville (Heikkilg 1998, 18).

Kvantitatiivisesta eli maarallisesta tutkimuksesta kaytetddn toisinaan myos nimitystéa
tilastollinen tutkimus, sill& asioita kuvataan numeerisesti ja vastauksia voidaan kuvata
taulukoin tai kuvioin (Heikkila 1998, 16). Kyselytutkimuksella on mahdollista kerata
laaja tutkimusaineisto, mitd pidetddn Kkyseenomaisen tutkimuksen etuna.
Haittapuolena kyselytutkimuksessa voidaan taas pitaa sitd, ettd vaarinymmarryksia on

hankala kontrolloida. (Hirsjarvi ym. 1997, 195.) P&adyimme Kkvantitatiivisen
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tutkimusmenetelmén valintaan, silla se soveltuu menetelmistd parhaiten
tutkimuksemme aiheeseen. Kyselylomakkeen sekda informoidun kyselyn avulla
saamme parhaiten kerattya vastauksia asettamaamme tutkimuskysymykseen.

4.4 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusongelmamme ratkaisemiseksi paddyimme valitsemaan kyselytutkimuksen
kéayttdamaksemme tutkimusmuodoksi. Kyselylomaketutkimus on ollut suosittu
aineistonkeruumuoto jo 1930-luvulta l&htien. Tilastollisten menetelmien suosion
nousu tutkimustulosten  analysoinnissa  1920-luvun  Yhdysvalloissa  johti
kyselylomaketutkimuksen  yleistymiseen.  (Aaltola & Valli 2010, 103.)
Kyselylomaketutkimuksesta on olemassa useita muitakin muotoja kuin yleisesti
kaytetty postitse lahetettava kysely, jossa ihmisille lahetetddn kysely ja he palauttavat
sen vastauskuoressa. Tutkimuksen tarkoitus ja kohderyhmé& méérittelevét sen, miten
kysely kannattaa toteuttaa. Kyselytutkimuksen tekija voi olla esimerkiksi itse
kerddmassa aineistoa paikan péélla tai kyselyn tekemistd voi valvoa joku tehtévéaén
maaréatty henkild. (Aaltola & Valli 2010, 103.) Kyselyn avulla voidaan tutkia laajojen
kohderyhmien mielipiteitd, kasityksid ja ideoita. Kyselyssa tutkittava lukee itse
kysymykset ja vastaa niihin itsendisesti. (Vilkka 2007, 28.) Tallaisen tiedonkeruun
ideana on, ettd aineistoa keratdan standardoidusti eli kaikilta vastaajilta kysytaan
asioita  tasmélleen  samalla  tavalla ~ (Hirsjarvi  ym. 1997, 193).
Kyselylomaketutkimuksen haittana on pidetty vastausten katoa eli vastaamattomuutta
(Hirsjarvi ym. 1997, 195). Vaikka vastaamattomuuden riski on aina olemassa, niin
kyselytutkimus mahdollistaa kuitenkin laajan tutkimusaineiston keraamisen. Se
mahdollistaa tiedonkeruun suurelta joukolta ihmisid samanaikaisesti, tehokkaasti ja
nopeasti. ( Ojasalo ym. 2009, 108.)

Kyselytutkimusta tehtdessd on huomioitava ennakkotuntemus aiheesta. Tutkijoilla
tulee olla riittdvan selked ja rajattu aihe, josta tulisi kerétd tietoa ennakkoon ennen
lomakkeen suunnittelua. Mikali aikaisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta ei ole
riittdvasti, on kyselylomakkeen tekeminen vaikeaa tai jopa mahdotonta. (Ojasalo ym.
2009, 109.) Kyselytutkimusta tehtédessd on tarkedd hioa kysymyksid ja huomioida
kysymysten asettelun merKkitys. Tutkimuksissa, joissa kéytetaan
kyselylomaketutkimusta, on vyleisin virheiden aiheuttaja kysymysten asettelu ja

muotoilu. Kysymysten muodostaminen alkaa aina tutkimusongelman maérittdmisesta
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ja siitd, millaisia tavoitteita tutkimukselle on asetettu. Kysymysten tulee olla selkeita,
eikd niilla saa johdatella vastaajaa vastaamaan tutkijaa miellyttdvaan suuntaan.
(Aaltola & Valli 2010, 104.) Huolellisen suunnittelutyon avulla saatuja tuloksia
voidaan kasitelld nopeasti ja niitd pystytddn analysoimaan tietokoneen avulla
(Hirsjarvi ym. 1997, 195). Huolellinen suunnittelutyd on myos tarkedd tulosten
analysointivaihetta ajatellen. Tutkimuksen tavoitteiden on oltava selvillg, jotta
kyselyyn saataisiin sisallytettyd vain oleellisimmat ja kaikki sellaiset kysymykset,
joilla saavutetaan tutkimukselle asetetut tavoitteet. (Ojasalo ym. 2009, 115.) Naiden
ohjeiden avulla ldhdemme rakentamaan Kkyselystd sellaista, ettd saamme siita
mahdollisimman paljon sellaista tietoa itsellemme, josta on meille hyotyd. Tama
edellyttas sitd, ettd hiomme kysymyksid mahdollisimman paljon ja asetamme itsemme

ikaan kuin vastaajan asemaan.

4.5 Informoitu kysely

Toisena tiedonkeruumenetelmana kaytdamme informoitua kyselyd. Informoidussa
kyselyssd  tutkija on itse jakamassa kyselylomakkeet henkilokohtaisesti
tutkimusjoukolle. Né&in tutkija pystyy samalla itse kertomaan tutkimuksen aiheesta,
tavoitteista sek& vastaamaan mahdollisiin tutkittavien esittdmiin kysymyksiin.
Tutkimuksen onnistumista tehostaa kyselylomakkeen laadinta ja kysymysten
huolellinen suunnittelu. (Hirsjarvi ym. 1997, 198.) Kysymysten asetteluun tulee
kiinnitt4a erityistd huomiota, jotta vastaajien olisi helppoa seurata kyselyn etenemista.
Johdonmukaiset ja loogisesti etenevat kysymykset helpottavat tutkittavien
vastaamista. (Vilkka 2005, 87.)

Kyselylomake alkaa useimmiten niin sanotuilla taustakysymyeksill&, joita voivat olla
esimerkiksi ian, koulutuksen, sukupuolen ja kotipaikkakunnan kysyminen. Téllaisten
kysymysten  asettaminen  lomakkeen  alkuun  toimii  niin  kutsuttuina
lammittelykysymyksind itse aiheeseen, jolloin vastaajan on helpompi péaasta hiljalleen
mukaan. (Aaltola & Valli 2010, 104.) Néiden taustakysymysten jélkeen vuorossa on
helpot kysymykset, joissa vastaajaa johdatellaan mahdollisiin seuraaviin hankalampiin
tai arkaluontoisempiin kysymyksiin. Kyselylomakkeen loppuun sijoitetaan taas niin
sanotut jaahdyttelyvaiheen kysymykset, joiden joukossa on joitakin helpommin
vastattavia kysymyksid. (Aaltola & Valli 2010, 105.) Pitkissd kyselylomakkeissa
toisena vaihtoehtona on sijoittaa helpot kysymykset lomakkeen loppuun, koska
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vastaajan motivaatio on saattanut heikentyd lomakkeen loppua kohden ja
taustakysymyksiin on yleensd helpoin vastata. Talla turvataan se, ettd tutkimuksen
luotettavuus sdilyisi mahdollisimman hyvéand. (Aaltola & Valli 2010, 105.)

Kysely voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jossa vastaajan motivaation maara olisi
hyvd saada pysymddn kolmanteen vaiheeseen saakka. Kyselylomakkeen
ensimmaisessa vaiheessa tutkijan tulisi pyrkié luomaan vastausohjeen ja ensimmaisten
kysymysten avulla luottamusta herédttdvd suhde tutkittavaan. Tutkimuksen
onnistumisen kannalta olisi hyva, etta pystyttéisiin osoittamaan kyselyn mielekkyys ja
ennen kaikkea sen tarkeys ennen kuin siirrytdan tutkimuksen kannalta olennaisiin
kysymyksiin ja aiheisiin. ( Aaltola & Valli 2010, 105.)

Kyselylomakkeen pituus on myos térked osa tutkimuksen onnistumista. Lomakkeen
pituuteen vaikuttaa kohderyhmd, jolle kysely on suunniteltu; ovatko vastaajat
esimerkiksi lapsia vai aikuisia? Mikali lomake on liian pitkd, vastaaja saattaa jattaa
vastaamatta ennen kuin hén edes kunnolla tutustuu kyselyyn. Kyselylomakkeen
pituutta mietittdessd tulee huomioida myos vastaajan mielenkiinnon yllépitdminen
niin, ettei han koe vastaamista pitké&veteiseksi. Liian pitk&ssd kyselyssa vastaaja ei
endd jaksa keskittyd pohtimaan vastauksiaan riittdvasti ja nédin ollen tutkimuksen
reliabiliteetti (kts. s. 36) saattaa karsid. (Aaltola & Valli 2010, 106.)

Kyselylomakkeen kielellinen ilmaisu ja rakenne on merkittdvd osa onnistuneessa
lomakkeessa. Kysymykset tulee muotoilla kielellisesti mahdollisimman oikein, jotta
niitd olisi miellyttavad ja ymmarrettavda lukea. (Aaltola & Valli 2010, 106.)
Lomakkeen laadintavaiheessa kysyttavia asioita tulee miettia silla niitd on mahdollista
kysya monella eri tavalla. Kysymysten muotona voi olla esimerkiksi valmiiksi annetut
vastausvaihtoehdot, avoimet kysymykset tai jarjestysasteikkoiset mittarit.
Kysymyksen muoto ratkaisee aina sen millaisella mitta-asteikolla kerattyd aineistoa
voidaan analysoida. Naité aineistoanalysoinnissa kéytettavia eri mitta-asteikkoja ovat
muun muassa Likertin asteikko, Flechen asteikko, VAS- mittari, yksisuuntainen

intensiivisyysasteikko sekd semanttinen differentiaali. (Aaltola & Valli 2010, 117.)

Kéaytdamme opinndytetydssamme kysymysten mittarina Likertin asteikkoa, mika tuli
tunnetuksi vuonna 1932 Rensis Likertin esiteltyd sen. Valitsimme Likertin asteikon

siksi, ettd se erinomainen ja kéytetty mittari ihmisten mielipiteiden ja asenteiden
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selvittdmisessa. Asteikon kehittdmisen alkuvaiheessa vastausvaihtoehtoja oli
seitsemdn, nykyddn saatetaan kayttdd myos viisi- ja yhdeksénportaista asteikkoa.
Useimmiten vastausvaihtoehdot on nimetty siten, ettd 1= taysin samaa mielta ja 5=
taysin eri mieltd. Lahtokohtana on, ettd Likertin asteikko siséltdd parittoman maéran
vastausvaihtoehtoja, joiden tulee pohjautua aina mitattavan kohteen asiasisaltoon.
(Aaltola & Valli 2010, 118.) Taman menetelmén avulla pystyimme selvittdmaan
parhaiten vastaajien mielenkiinnon kohteita esimerkiksi erilaisia matkatyyppeja ja

matkalla tapahtuvia aktiviteetteja kohtaan.

5 AINEISTON KUVAUS JA TUTKIMUKSEN OTOS

Tutkimuksemme kyselylomake (liitel) on laadittu edelld kuvailtujen ohjeiden mukai-
sesti. Lomakkeen alussa on lyhyt saatekirje, jossa esittelemme itsemme ja tutkimuk-
semme tarkoituksen. Taman jalkeen kysely etenee lammittelykysymyksiin, joita ovat
ikaan, sukupuoleen seka asuinpaikkakuntaan liittyvat kysymykset. Pyrimme pitdméén
vastaajien mielenkiintoa ylla erilaisilla kysymysten asetteluilla. Lomakkeessa on
vaihdellen helppoja ja vaikeita kysymyksid, valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja
sekd avoimia kysymyksid. Pyrimme myos siihen ettei lomakkeesta tule liian pitka,

jotta vastaajat eivat menetd mielenkiintoaan.

Kyselylomakkeessa on 14 kysymystd. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, onko
vastaaja ollut aiemmin Kososen jarjestamilld valmismatkoilla. Vastausvaihtoehtoja oli
kaksi; kylla tai ei. Mikéli vastaaja oli aiemmin osallistunut Kososen jarjestamille mat-
koille, tuli hénen vastata jatkokysymykseen, jossa Kysyttiin osallistumiskertojen maa-
rdd. Mikali vastaaja vastasi ei, tuli hanen siirtyd kysymykseen numero 4. Seuraavassa
kysymyksessé tiedusteltiin sitd, milla Kososen matkoilla vastaajat ovat olleet ja kuin-
ka tyytyvéisia he olivat kyseiseen matkaan. Matkavaihtoehtoja olivat risteilymatka,
ostosmatka, kylpyldmatka, messumatka, teatterimatka, lapinmatka tai jokin muu mat-
ka, mika? Tyytyvéisyytta tuli arvioida vastausasteikolla 1-5, jossa 1= ei ollenkaan tyy-
tyvainen ja 5= erittdin tyytyvainen. Kysymyksessa numero kolme kysyttiin sitd, mill&
tavalla Kosonen voisi kehittdd edell& mainittuja matkoja. Vastaajia pyydettiin esitta-
ma&én heidén omia toiveita, ajatuksia ja nakemyksia. Edellda mainituilla matkoilla viit-

tasimme kysymyksesséd numero 2 esitettyihin matkavaihtoehtoihin.
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Kysymyksessd numero nelja kysyttiin, mink& pituinen matka vastaajaa kiinnostaa eni-
ten. Vastausvaihtoehtoja oli nelj4, joista ensimmainen oli paivdmatka, joka ei sisélla
yOpymistd. Toinen vaihtoehto oli 1 - 2 vuorokautta ja kolmas oli 3 - 5 vuorokautta.
Viimeisend vaihtoehtona oli 6 - 8 vuorokautta. Viidennessa kysymyksessa Kysyttiin
mika on vastaajan mielestd sopivin hinta bussilla toteutetusta valmismatkasta, joka
sisaltdd kuljetuksen, yopymisen ja ohjelman. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi. Ensim-
maisend vaihtoehtona vastaajilla oli mahdollisuus valita 20 - 50 euroa, toisena 50 -
150 euroa, kolmantena 150 - 300 euroa, neljantena 300 - 500 euroa ja viidentena 500 -
700 euroa. Viimeinen vaihtoehto oli 700 eurosta ylospéin. Seuraavaksi Kysyttiin min-
kélaisessa seurueessa vastaaja matkustaa mieluiten. Vastausvaihtoehtoja oli yhdesta
viiteen, joista sai valita vain yhden. Vaihtoehdot olivat: yksin, puolison kanssa, per-
heen kanssa, ystavien/tuttavien kanssa tai ryhmén kanssa. Seitsemannessd kysymyk-
sessa kysyttiin mind vuodenaikana vastaajat mieluiten matkustavat ja heita pyydettiin

valitsemaan vain yksi vaihtoehdoista. Vaihtoehtoina olivat kevét, kes4, syksy tai talvi.

Seuraavassa kysymyksessd kysyttiin kumpi matkanvaraustapa on vastaajille mielui-
sampi: matkan varaaminen puhelimitse vai matkan varaaminen Internetissa. Vastaajia
pyydettiin valitsemaan vain toinen vaihtoehdoista. T&mén kysymyksen jalkeen esitet-
tiin luettelo muutamista bussilla toteutettavista valmismatkoista. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan matkojen kiinnostavuutta asteikolla 1 - 5. Numero 1 tarkoitti, ettd matka ei
kiinnosta lainkaan ja numero 5 kiinnostaa vastaajaa erittain paljon. Arvioitavat val-
mismatkavaihtoehdot olivat teatteri-, konsertti- tai oopperamatkat, messumatkat, os-
tosmatkat, risteilymatkat, kylpyldmatkat Suomessa, kylpylamatkat Virossa, lapinmat-

kat, liikuntamatkat tai jokin muu matka, miksi?

Kysymys numero kymmenen kasitteli sitd kuinka paljon eri tekijét vaikuttavat vastaa-
jien mielestd bussilla toteutettavan matkapaketin valintaan. Vastausvaihtoehtoja tuli
arvioida asteikolla 1 - 5, josta 1=ei vaikuta lainkaan, 5=vaikuttaa paljon. Valittavana
oli seitsemdn vaihtoehtoa: matkan hinta, mainoksen houkuttelevuus, bussifirman tun-
nettuus, aikaisemmat kokemukset matkasta, muilta ihmisiltad kuullut kokemukset, ys-
tavien/tuttavien suositukset ja monipuoliset oheispalvelut, kuten esimerkiksi retket.
Seuraavaksi esitettiin vaittamia, jotka kasittelivat bussilla toteutettaviin valmismatka-
paketteihin liittyvid toiveita ja vaatimuksia. Vastaajia pyydettiin ilmaisemaan sit§,
kuinka tarkedna he pitavat annettuja vaittdmia asteikolla 1 - 5. Numero 1 = ei ollen-
kaan térked ja 5 = erittdin tarked. Kuljetukseen liittyvia vaittdmié olivat bussin mat-
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kustusmukavuus (ilmastointi, tv jne.), uudenaikaiset bussit, tarjoilu (esim. virvokkeet
matkan aikana) seka pysahdystauot matkan aikana (kahvitauko yms.)
Kuljettajan/matkanjohtajan toimintaan liittyvid véittdmia olivat palvelualttius, matka-
kohteesta/matkareitistd ~ kertominen  bussimatkan  aikana  sekd  kuljetta-
jan/matkanjohtajan asiantuntemus. Majoittumiseen liittyvia vaihtoehtoja olivat hotel-
lin sijainti kaupungin keskustassa, sijainti l&hell& ostosmahdollisuuksia, majoituspai-
kan oheispalvelut (sauna, kuntosali..) sekda hotellin viihdepalvelut (tanssiravintola,
disko ym.) Ruokailuun liittyvia vaittdmia olivat ruokailun sisaltyminen matkapaketin
hintaan, ruokailu yhdessa muun ryhmén kanssa ja ruokatarjoilun toimivuus. Oheispal-
veluihin (vierailut k&yntikohteissa, retket yms.) liittyvid vaihtoehtoja olivat runsaat
valintamahdollisuudet, itsendinen tutustuminen k&yntikohteisiin, kayntikohteisiin tu-
tustuminen oppaan johdolla, oma aktiivinen toiminta retkilla seka yhteinen ajanvietto

muiden asiakkaiden kanssa (esim. laulu- tai peli-ilta).

Seuraavassa kohdassa vastaajilta kysyttiin ovatko he suositelleet Kososta ystévilleen
tai tuttavilleen. Vastausvaihtoehtoina olivat kyll& tai ei. Mikéli vastaaja valitsi ei- vaih-
toehdon lisakysymyksend kysyttiin: mista syysta et? Toiseksi viimeisessa kysymyk-
sessa vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka todennékdisesti he suosittelevat ystavil-
leen tai tuttavilleen sitd matkaa, jolla he lomakkeen vastaushetkell& olivat. Vastausas-
teikkona olivat numerot 1 - 5, joista 1= ® ja 5=©. Viimeisessd kysymyksessa vastaa-
jia pyydettiin Kirjoittamaan vapaasti ideoita ja toiveita siitd, millaisia matkoja Koso-
nen voisi tarjota tulevaisuudessa asiakkailleen. Mahdollisille avoimille kehittdmiside-
oille oli jéatetty vastaustilaa.

5.1 Tutkimuksen otos

Maéaréllisessa tutkimuksessa pyritddn kuvailemaan ja selittdméén tutkimuksen kohtee-
na olevaa asiaa jarjestelmaéllisen havainnoinnin avulla. N&itd havainnoinnin kohteita
voidaan kutsua havaintoyksikoiksi ja ne méaraytyvat siis tutkimusongelman mukaan.
(KvantimoTV 2012.) Mikéli halutaan tutkia esimerkiksi venélaismatkailijoiden mieli-
piteitd Savonlinnasta, on havaintoyksikkona venélaismatkailijat. Tassa tutkimuksessa
haluttiin selvittdd Kososen asiakkaiden toiveita, siitd millaisia matkoja he haluaisivat
myos tulevaisuudessa ostaa. Havaintoyksikkona olivat siis Kososen asiakkaat. Kaikki
havaintoyksikdt muodostavat kokonaisuuden, jota kutsutaan perusjoukoksi. Luotetta-

van tuloksen saavuttamiseksi olisi kannattavaa tutkia koko perusjoukko, mutta se on
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usein l&hes mahdotonta muun muassa sen vaatimien resurssien vuoksi. Tdman takia
tutkimukseen valitaan usein vain tietty joukko eli otos. Tutkimuksen luotettavuuteen
ja patevyyteen vaikuttaa se kuinka hyvin otanta on suunniteltu. Otos ei tule olla liian
pieni, jotta tuloksen luotettavuus ei karsi. Otannan kokoa suunniteltaessa tulisi huomi-
oida se, kuinka tarkan tuloksen ja analysoinnin haluaa saavuttaa seka kaytettavissa
olevien resurssien maard. (KvantimoTV 2012.) Valitsimme tutkimuksemme otokseksi

Kososen risteily- ja ostosmatkalle osallistuneet asiakkaat.

5.2 Kyselylomakkeiden jakelu ja palautus

Jaoimme kyselylomakkeita lokakuussa 2013 kahdella eri Kososen jarjestaméalld bus-
simatkalla. Toinen matkoista suuntautui Tukholmaan, jonne lahdimme itse mukaan
jakamaan kyselylomakkeita ja ohjeistamaan vastaajia henkilokohtaisesti. Jaoimme
kyselylomakkeita kahden eri linja-auton matkustajille, joita oli yhteensa 84 kappaletta.
Esittelimme itsemme ja tydomme tarkoituksen sek& ohjeistimme asiakkaita kyselyyn
vastaamisessa. Annoimme vastaajille riittavasti aikaa, ettd he saivat rauhassa vastata
kyselyyn, jonka jalkeen kiersimme kerddmassa vastauslomakkeet pois ja kiitimme
jokaista henkilokohtaisesti vastaamisesta. N&in ollen saimme kyselylomakkeet heti

itsellemme.

Toinen matka, jossa kyselylomakkeita jaettiin, suuntautui Kuopion lkeaan. Kyseessa
oli péivdmatka, jolle emme itse l&hteneet mukaan, vaan ohjeistimme linja-
autonkuljettajan jakamaan ja kertomaan kyselylomakkeesta matkustajille. Talla mat-
kalla kyselyyn osallistui 34 vastaajaa. He saivat itse ottaa vastauslomakkeet linja-
auton etuosasta ja poistuessaan linja-autosta he palauttivat kyselylomakkeet niille va-
rattuun laatikkoon. Paivdmatkan jalkeen sovimme, ettd noudamme kyselylomakkeet
Savonlinnan matkahuollosta, minké& jalkeen paisimme kirjaamaan molemmilta mat-

koilta palautuneita kyselylomakkeen vastauksia Webropol- ohjelmaan.

Nama kaksi matkaa valikoituivat kyselylomakkeiden jakamista varten sopivan ajan-
kohdan ja osanottajaméérien vuoksi. Linja- automatkan aikana tehtéava kysely toi mat-
kustajillekin pienté lisdaktiviteettia matkaan kun yliméaraisen ajan pystyi hyodynta-
méaén lomakkeen tayttdmiseen. Saimme toimeksiantajaltamme mahdollisuuden l&hted
Tukholman matkalle mukaan ja kertoa vastaajille opinnaytetyostimme seké kyselyn

merkityksestd tyossamme. Meiddn mukanaolo mahdollisti tutkimuksemme esittelyn
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mika puolestaan lisasi vastaajien mielenkiintoa ja vastausprosenttia. He saivat myos
selkedmmaén ja konkreettisemman kasityksen tutkimuksesta sek& meistd tutkijoista
kuin pelkén saatekirjeen avulla. Tutkimusten mukaan erilaiset palkinnot, joita vastaa-
jat saavat kyselyyn vastaamisesta nostavat vastausprosenttia (Veal 2006, 242). Emme
tulleet ajatelleeksi tatd asiaa lomakkeiden suunnitteluvaiheessa. Olisimme voineet

kysyé Kososelta jotakin matkaa, jonka olisi voinut arpoa kaikkien vastaajien kesken.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Jaoimme yhteensa 118 lomaketta, joista palautettiin 104 kappaletta mika on 88,4 %
jaetuista lomakkeista. Kyselylomakkeiden vastausten analysoinnissa kaytimme
Webropol- tietokoneohjelmaa, jonka avulla pystyimme késittelemaan saatuja tuloksia.
Laadimme Webropoliin kyselylomaketta vastaavat kysymykset ja syotimme saadut
vastaukset ohjelmaan. Olimme numeroineet kyselyn eri vastausvaihtoehdot, mika hel-
potti vastausten syottdmista ja analysointia. Lomakkeiden vastauksissa oli useita epéa-
kohtia, joiden tulkitseminen muodostui vaikeaksi. Osa vastaajista oli jattanyt vastaa-
matta joihinkin kysymyksiin kun taas joihinkin kysymyksiin oli valittu useampi vas-
taus. Vastaaja oli esimerkiksi ympyrdinyt vastausvaihtoehdot 1, 2, ja 3 vaikka lomak-
keessa kehotettiin valitsemaan vain yksi annetuista vaihtoehdoista. Jatimme tallaisiin

vastauksiin vastaamatta, silld emme tienneet mita vastausta vastaaja tarkoitti.

Tekemddmme kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 104 henkil6d, joista 76 oli naisia
ja 38 miehid. Nain ollen naisvastaajien maara oli yli puolet kokonaisvastaajien méaa-
rasta eli 73,1 % kun taas miesvastaajia oli 26,9 %. Suurimmaksi vastaajaryhmaksi
nousi 55 - 64-vuotiaat, joita oli 23,1 % vastaajista. Seuraavaksi eniten vastauksia saa-
tiin 15 - 24-vuotiaiden ik&ryhmast4, joita oli 21,2 %. Kolmanneksi eniten eli 16 %
vastaajista oli 45 — 54 vuotiaita ja neljanneksi eniten 15,4 % vastauksia saatiin 65 - 74-
vuotiailta. Pienimmiksi vastaajaryhmiksi jai yli 75-vuotiaat, joita oli vain 4,8 % sek&
25 — 34 vuotiaat, joita oli myos 4,8 % kokonaisvastaajien méaarasta. Vastaajien ikéja-
kaumaan vaikutti kyselyn toteutus risteily- ja ostosmatkoilla. Risteilymatka ja samalla
kyselyn toteutus tapahtui syysloman aikana, joten matkalla oli paljon vanhempia seka
isovanhempia lasten ja lastenlasten kanssa. Naisten suuri vastausprosentti johtuu os-
tosmatkasta, jonka osallistujista kaikki oli naisia. Kuvassa 7 on néhtévilla ikdjakauma

vastaajien kesken.
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KUVA 7. Vastaajien ikdjakauma

Suurin osa vastaajista asui Savonlinnassa. Toiseksi eniten vastaajia asui Mikkelissé.
Kolmanneksi eniten vastauksia sai kohta “’joku muu, mik4?”, johon 16 vastaajaa oli
vastannut. Tdmé avointen vastausten kysymys kerési vastauksiksi Kuopion, Kesélah-
den, Kiteen ja Rantasalmen. Kyselyssa haluttiin selvittdd vastaajien aikaisempia mat-
kakokemuksia Kososen matkoista. Kyselyssa esitettiin kysymys siitd, ovatko vastaajat
olleet aiemmin Kososen jarjestamilla valmismatkoilla. Vastaajista 84,2 % vastasi ta-
han kysymykseen “kylld” kun taas 15,8 % eivét olleet osallistuneet aikaisemmin Ko-

sosen matkoille.
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KUVA 8. Vastaajien aikaisemmat matkakokemukset Kososella

Kyselyn avulla haluttiin selvittdd my0s vastaajien tyytyvaisyytta niihin matkoihin joil-
le he olivat aiemmin osallistuneet. Kyselyssé esitettiin seitseman eri matkatyyppia,
joista vastaajien tuli ensin valita ne matkat, joilla he olivat olleet. Taman jalkeen hei-
dan tuli arvioida ndiden matkojen onnistumista vastausasteikolla 1 - 5, 1= ei ollenkaan
tyytyvéinen ja 5= erittéin tyytyvainen. Vastausvaihtoehdot olivat risteilymatka, ostos-
matka, kylpylamatka, messumatka, teatterimatka, Lapinmatka sekd joku muu matka,
mik&?
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Aikaisempia matkoja koskevaan tyytyvéisyyskysymykseen osallistui 83 vastaajaa.
Vastaajista suurin osa, 68 vastaajaa, oli ollut aikaisemmin Kososen jarjestamalla ristei-
lymatkalla. Toiseksi eniten, 49 vastaajaa, olivat matkustaneet ostosmatkalla ja kol-
manneksi eniten, 23 vastaajaa, messumatkalla. Teatterimatkalle oli osallistunut 15
vastaajaa ja lapinmatkalle ainoastaan 5 vastaajaa. Tulosten perusteella risteily- ja os-
tosmatkat ovat suosittuja ja pidettyjd matkoja, silla vastaajat olivat olleet kyseisill&

matkoilla aiemminkin ja tulivat niille uudelleen.

Vastaajat olivat tyytyvéisimpia Lapinmatkaan, johon 100 % vastaajista oli erittdin
tyytyvaisid. Toiseksi eniten, 75 % vastaajaa, kerasi vaihtoehto: jokin muu matka, mi-
k&? Vastausvaihtoehtojen alapuolelle vastaajat saivat vapaasti kertoa kokemuksiaan
matkasta, jonka olivat kokeneet onnistuneeksi. He olivat listanneet seuraavanlaisia
matkoja: ”Koulun kanssa Helsingissd oopperassa.”, ”Kolméarden.”, ”Valmismatka Saa-
renmaalle.”, ”Koulun retket”, ”Aarrearkun matkat”, ”leirikoulu” ja ” Norja (Matka-
Pojat)”. Kolmanneksi eniten, eli 73,3 % vastaajista oli ollut tyytyvéisia teatterimat-
koihin.

TAULUKKO 1. Vastaajien aikaisemmat matkakokemukset ja tyytyvaisyys mat-
koihin

1 2 3 4 5 Yhteensa

Risteilymatka 0% |1,47% |4,41% 50% |44,12% 68
Ostosmatka 0% 0% |6,12% | 32,65% |61,22% 49
Kylpylamatka 5,56% | 5,56% | 5,56% | 27,78% | 55,56% 18
Messumatka 4,35% | 0% 0% | 34,78% | 60,87% 23
Teatterimatka 0% 0% 0% |26,67% | 73,33% 15
Lapinmatka 0% 0% 0% 0% 100% 5

Joku muu matka, mika? | 0% 0% 0% 25% 75% 8

Yhteenséa 1,08%  1,08% | 3,76% | 37,1% | 56,99% 186

Kyselyssa haluttiin selvittdd myds matkakohteen valintaan liittyvié tekijoité ja sitd,
millaisilla matkoilla vastaajat olisivat kiinnostuneita matkustamaan. Suurin osa vas-
taajista, 53,4 %, oli kiinnostuneita 1 - 2 vuorokauden pituisista matkoista. Toiseksi
eniten, 24,3 %, vastaajista olivat kiinnostuneita 3 - 5 vuorokauden pituisista matkoista.
Paivamatkat, jotka ei sisalla yopymistd, kiinnosti 17,5 % vastaajista ja véhiten kiin-
nostusta herdatti noin viikon eli 6 - 8 vuorokauden pituiset matkat. Kuvassa 9 on esilla

eri matkanpituuksien kiinnostavuus.
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KUVA 9. Mieluisin matkan pituus

Tutkimuksessamme haluttiin selvittdd my0ds vastaajien mielipidetta siit4, kuinka paljon
he olisivat valmiita maksamaan bussilla toteutettavasta valmismatkasta. Yli puolet eli
52,4 % prosenttia vastaajista olisi valmiita maksamaan matkasta 50 - 150 euroa.
Toiseksi eniten, 25,7 % vastaajaa, kayttdisi 150 - 300 euroa matkaan ja kolmanneksi
eniten eli 14,8 % vastaajista olisi valmiita maksamaan 20 - 50 euroa. Vahiten vastauk-
sia kerasi suuren budjetin eli 500 - 700 euron matkat, joille vain 1.9 % vastaajista olisi
valmiita lahtemaan. Kuvasta 10 kdy ilmi kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita

maksamaan matkastaan.
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KUVA 10. Sopivin hinta valmismatkalle

Lahes puolet eli 44 %, vastaajista matkustaa mieluiten ystévien/ tuttavien kanssa. Seu-
raavaksi eniten matkalle lahdetddn mieluiten perheen kanssa (29 % vastaajista) ja
kolmanneksi eniten yhdessa puolison kanssa. Yksin tai ryhmén kanssa matkustaminen
ei innostanut kuin 3 % vastaajista. Kuvasta 11 kay ilmi vastaajille mieluisin matkaseu-

ra.
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KUVA 11. Mieluisin matkaseura

Syksy nousi vastaajien keskuudessa suosituimmaksi matkustusajankohdaksi. Jopa 62
% vastaajista matkustaa mieluiten syksylld. Kevat matkustusajankohtana kiinnostaa
16 % vastaajista, talvi ja kesa vain 11 % vastaajista. Suomen virallisen tilaston (SVT
2014) tekemén tutkimuksen mukaan syyskuu oli vuonna 2013 suomalaisten suosituin
matkustusajankohta vuoden viimeiselld kolmanneksella (syyskuu - joulukuu). Syys-
kuussa tilastoitiin noin puoli miljoonaa maksullisen majoituksen sisaltanyttd koti-
maanmatkaa. Kuvassa 12 on ndhtdvissé tutkimuksemme tulos suosituimmasta matkus-

tusajankohdasta.
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KUVA 12. Suosituin matkustusajankohta

Matkan varaustavoista puhelimitse varaaminen sekd Internetin kautta tehty varaus
ovat vastaajien mielesta lahes yhta hyvié. Vastaajista 50,5 % kayttad mieluummin In-
ternetisséd tapahtuvaa varausmahdollisuutta kun taas 49,5 % varaa matkansa puhelimit-

Se.
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KUVA 13. Vastaajien mielestd mieluisin matkan varaustapa

Kyselytutkimuksessamme haluttiin selvittdd my6s vastaajien mielenkiintoa erilaisia
matkapaketteja kohtaan. Vastaajien tuli arvioida matkojen kiinnostavuutta asteikolla 1-
5, joista 1= ei Kiinnosta lainkaan, 2= kiinnostaa hieman, 3= kiinnostaa melko paljon, 4
kiinnostaa paljon ja 5= kiinnostaa erittdin paljon. Vastausvaihtoehdot olivat teatteri, -
konsertti- tai oopperamatkat, messumatkat, ostosmatkat, risteilymatkat, kylpylamatkat
Suomessa, kylpylamatkat Virossa, Lapinmatkat, litkuntamatkat seka jokin muu matka,
miksi? Ohjeistuksesta huolimatta vastaajat eivat olleet arvioineet jokaista matkaa erik-
seen. Kysymykseen vastasi kokonaisuudessaan 103 vastaajaa, mutta vastaajien maara
eri vaihtoehtojen valilla vaihteli. Eniten arviointeja kerasi teatteri-, konsertti- ja ooppe-
ramatkat sekd ostosmatkat, joihin oli vastannut 96 vastaajaa. Toiseksi eniten vastaajat
olivat arvioineet risteilymatkaa, johon oli vastannut 94 vastaajaa ja kolmanneksi eni-
ten arviointeja kerdsi messumatkat, johon oli vastannut 93 vastaajaa. Eniten kiinnos-
tusta kerési risteilymatkat; 37,2 % vastaajista arvioi risteilymatkan erittéin kiinnosta-
vaksi. Ostosmatkat saivat toiseksi eniten kiinnostaa erittdin paljon™- vastauksia eli
36,4 %. Seuraavaksi eniten kiinnostusta heratti kylpylamatkat Suomessa, jonka 19,5

% oli valinnut erittain kiinnostavaksi.

Jokin muu matka, mikd?- vaihtoehdon avoimet kysymykset tuottivat seuraavanlaisia
tuloksia: ”Ruotsin matka”, ”Pohjois-Norjassa ajelu ja hyvit ruokapaikat”, ”Perheille
loma-aikoina suunnatut retket (pdivdan kestdvit)”, “huvipuistomatka (Linnanméki,
Korkeasaari yms.)” ja ”Puutarhamatkat”. Kuvasta 14 ndhd&én kuinka paljon matka-
vaihtoehdot kerasivét kannatusta. Kuvan alalaidassa nékyvat vastausvaihtoehtoja 1 — 5
kuvaavat vérit, joista tummanvioletti on kiinnostaa erittdin vahan ja vaaleammanvio-

letti on kiinnostaa erittdin paljon.
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KUVA 14. Matkavaihtoehtojen kiinnostavuus vastaajien kesken

Halusimme selvittdd myos niitd asioita, jotka vaikuttavat asiakkaiden matkapaketin
valintaan. Vastausvaihtoehtoja tuli arvioida asteikolla 1 - 5 siten, ettd 1 = ei vaikuta
lainkaan, 5 = vaikuttaa erittdin paljon. Arvioitavat vastausvaihtoehdot olivat: matkan
hinta, mainoksen houkuttelevuus, bussifirman tunnettuus, aikaisemmat kokemukset
matkasta, muilta ihmisiltd kuullut kokemukset, ystavien/tuttavien suositukset ja moni-
puoliset oheispalvelut (esim.retket). Tahan kysymykseen vastasi 102 vastaajaa mutta
kuten edellisessakin kysymyksessd, vastaajien maara eri vaihtoehtojen valilla vaihteli.
Suurimman madran vastauksia kerasi matkan hinta, johon oli vastannut 101 ihmista.
Seuraavaksi eniten vastaajia sai aikaisemmat kokemukset matkasta, johon vastasi 98
ihmistd ja kolmanneksi eniten vastauksia sai bussifirman tunnettuus, johon oli vastan-

nut 97 ihmista.

Tulosten mukaan vastaajien aikaisemmilla kokemuksilla on merkittédva vaikutus linja-
autolla toteutettavan valmismatkapaketin valinnassa. Vastaajista 44,9 % vastasi, ettd
aikaisemmat kokemukset ovat todella tarkeité eli vaihtoehdon numero 4. Asiakkaista
34,6 % oli puolestaan vastannut kokemusten olevan erittéin tarkeit& (vaihtoehto nume-
ro 5). Matkan hinnalla on my6s merkittdva vaikutus siihen, millaiselle matkalle vas-
taajat ovat valmiita lahtemaan. Heistd 38,6 % piti hintaa erittéin vaikuttavana tekijana

matkaa valitessa. Mainoksen houkuttelevuus oli 42,2 % vastaajan mielesta
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keskivertaisen térked asia, kun he valitsevat matkaa. Aikaisemmat kokemukset mat-
kasta vaikuttivat 44,9 % mielestd paljon matkan valintaan, kun taas muilta ihmisilta
kuullut kokemukset vaikuttivat suurimman osan (43,9 %) mielestd vain melko paljon
siihen, millaisia matkoja he valitsevat. Ystavien/tuttavien suositukset- vaihtoehdon oli
suurin osa vastaajista, eli 40,2 % kokenut hyvin vaikuttavana tekijand. Monipuoliset
oheispalvelut olivat vastaajista enemmiston, eli 36,2 % mielestd hyvin merkittavé teki-
ja, kun he valitsevat matkaa. Taulukosta 2 on n&htévissa tarkemmin ndma prosenttija-

kaumat.

TAULUKKO 2. Matkapaketin valintaan vaikuttavat tekijat

1 2 3 4 5
Matkan hinta 3,96% | 4,95% | 19,8% |32,67% @ 38,61% 101
Mainoksen houkuttelevuus 5,56% | 21,11% | 42,22% | 26,67% | 4,44% 90
Bussifirman tunnettuus 2,06% | 13,4% | 24,74% | 34,02% | 25,77% 97
Aikaisemmat kokemukset matkasta 1,02% | 3,06% | 16,33% | 44,9% 34,69% 98
Muilta ihmisilta kuullut kokemukset 1,1% | 12,09% | 43,96% | 32,97% 9,89% 91
Ystévien/tuttavien suositukset 2,17% | 4,35% | 36,96% | 40,22% | 16,3% 92
Monipuoliset oheispalvelut (esim. retket) | 4,26% | 9,57% | 34,04% | 36,17% | 15,96% 94

Kyselytutkimuksen avulla halusimme selvittaa lisdksi sitd, kuinka tarkedna asiakkaat
pitavat erindisid asioita bussimatkapaketissa. Vastausasteikkona kaytimme 1= ei ol-
lenkaan tarked, 5= erittdin tarkeé. Esitetyt vaittamat kéasittelivat valmismatkapakettiin
liittyvid toiveita ja vaatimuksia. Véittdmavaihtoehdot olivat seuraavanlaiset: bussin
matkustusmukavuus, uudenaikaiset bussit, tarjoilu (esim. virvokkeetB matkan aikana),
pysahdystauot matkan aikana, palvelualttius, matkakohteesta/-reitistd kertominen,
kuljettajan/matkanjohtajan asiantuntemus, hotellin sijainti kaupungin keskustassa,
sijainti lahell& ostosmahdollisuuksia, majoituspaikan oheispalvelut, hotellin viihdepal-
velut, ruokailun sisaltyminen matkapaketin hintaan, ruokailu yhdessa muun ryhmén
kanssa, ruokatarjoilun toimivuus, paljon valintamahdollisuuksia, itsendinen tutustumi-
nen kayntikohteisiin, kdyntikohteisiin tutustuminen oppaan johdolla, oma aktiivinen
toiminta retkill& sekd yhteinen ajanvietto muiden asiakkaiden kanssa.

Kysymykseen oli vastannut kokonaisuudessaan 103 ihmistd mutta tassékin kysymyk-
sessa vastaajien maéara vaihteli eri vaihtoehtojen vélilla. Eniten arvioitiin pysédhdystau-
koja matkan aikana, johon oli vastannut kaikki 103 ihmisté. Toiseksi eniten arvioitiin

vaittdmaa kuljettajan/matkanjohtajan asiantuntemuksesta, johon oli vastauksia tullut
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102 kappaletta ja kolmanneksi eniten vastauksia oli kerdnnyt véittdma palvelualttiu-
den tarkeydestd 101 kappaleen vastaajaméaralla. Néistd vastausvaihtoehdoista kahta
pidettiin tarkeimpina tekijoina kun pohdittiin bussimatkapakettiin liittyvia toiveita ja
vaatimuksia. Vastaajista 55,5 % oli sita mieltd, ettd bussin matkustusmukavuudella ja
palvelualttiudella on suurin merkitys. Taulukosta kolme voidaan nahda kokonaisuu-

dessaan eri vaihtoehtojen tarkeys bussimatkapaketissa.

TAULUKKO 3. Tarkeana pidetyt asiat bussimatkapaketissa

1 2 3 4 5 Yhteensa

Bussin matkustusmukavuus (ilmastointi, tv 1.08% | 0,99% | 5.94% | 35.64% | 55.45% 101

jne.)
Uudenaikaiset bussit 1,03% | 2,06% | 10,31% |44,33%  42,27% 97
Tarjoilu (esim. virvokkeet matkan aikana) 15,96% | 28,72% | 39,36% | 10,64% | 5,32% 94

Pyséahdystauot matkan aikana (kahvitauot
yms.)

Palvelualttius 1,98% 0% 4,95% | 37,62% | 55,45% 101

3,88% | 3,88% | 23,3% | 37,86% | 31,07% 103

Matkakohteesta/matkareitista kertominen
bussimatkan aikana

2% 3% 13% 38% 44% 100
Kuljettajan/matkanjohtajan asiantuntemus 2,94% | 0,98% | 10,78% | 34,31% | 50,98% 102
Hotellin sijainti kaupungin keskustassa 2,13% | 4,26% |19,15% | 52,13% | 22,34% 94
Sijainti l&hella ostosmahdollisuuksia 217% | 2,17% | 22,83% | 45,65% | 27,17% 92

Majoituspaikan oheispalvelut (sauna, kun-

. 5,49% | 8,79% | 40,66% | 34,07% | 10,99% 91
tosali)

Hotellin viihdepalvelut (tanssiravintola,

) 8,7% 9,78% | 36,96% | 31,52% | 13,04% 92
disko ym.)

Ruokailun sisaltyminen matkapaketin hin-

— 3,19% | 6,38% | 37,23% | 24,47% | 28,72% 94

Ruokailu yhdessa muun ryhméan kanssa 11,58% | 24,21% | 37,89% | 14,74% | 11,58% 95

Ruokatarjoilun toimivuus 2,13% | 2,13% | 21,28% | 43,62% | 30,85% 94
Paljon valintamahdollisuuksia 2,17% | 4,35% |30,43% | 38,04% | 25% 92
Itsendinen tutustuminen kayntikohteisiin 2,22% | 12,22% | 27,78% | 42,22% | 15,56% 90

Kéayntikohteisiin tutustuminen oppaan joh-

dolla 3,23% | 8,6% |40,86% | 33,33% | 13,98% 93

Oma aktiivinen toiminta retkill& 3,37% | 6,74% | 35,96% | 47,19% | 6,74% 89

Yhteinen ajanvietto muiden asiakkaiden

d A 18,68% | 30,77% | 31,87% | 14,29% | 4,4% 91
kanssa (esim. laulu- tai peli-ilta)

Kyselyssa selvitettiin myds vastaajien tyytyvaisyyttd Kososeen heidan aikaisempien
kokemuksiensa perusteella seka sen matkan osalta joilla he kyselyyn vastaamishetkel-
14 olivat. Vastaajista reilusti yli puolet, eli 81,4 % oli aiemmin suositellut Kososta ys-
tavilleen/tuttavilleen. Suurin osa vastaajista, eli 55,6 % suosittelee erittdin todennékoi-

sesti sitd matkaa, jolla he kyselyn vastaushetkell& olivat. Vastaajista 32,3 % suosittelisi
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matkaa hyvin todennédkaisesti kun taas 1 % vastaajista ei aio suositella matkaa ystavil-

leen.

6.1 Avointen kysymysten vastaukset

Kyselylomakkeessa oli mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin. Lomakkeen kah-
dessa ensimmaisessa kysymyksesséd kartoitettiin vastaajien aiempia kokemuksia Ko-
sosen matkoista. Mikali vastaajat olivat aiemmin osallistuneet Kososen jarjestamille
matkoille, oli heilld kysymyksesséd kolme mahdollisuus kirjoittaa vapaasti parannus-
ehdotuksia néistd matkoista. Yhteensé 22 vastaajaa oli vastannut tdhan kysymykseen
jotain. Vastauksissa oli annettu konkreettisia parannusehdotuksia vastaajien aiempiin
matkakokemuksiin pohjautuen, esimerkiksi ”Lapset huomioitaisiin esim. laulattamal-
la, tarjoamalla piirustuspaperia ja kynat kayttéon. Tietovisoja matkan aikana myos
aikuisille.”, “Palvelutarjonta matkakohteessa paremmin esille, esim. kuljetuk-
set/kohteet.” ja “Toivon matkoja Helsinkiin, vaikka lkeaan ei sinne endd mennd. Hel-

singin messumatkallakin toivottavasti pddsee myos Elielin aukiolle.”

Osa vastaajista kirjoitti toiveita ostosmatkojen pituudesta, esimerkiksi ~Pidempi os-
tosaika!” ja “lkea Kuopio reissua voisi pidentdd 2h. Aika menee aika tiukille.” Mu-
kana oli myos kehittdmisehdotuksia yleisella tasolla, kuten ”Puruvesilehden lukijoille
matkapaketteja” sekd ~ Enemmdn pitempia matkoja. n 3 - 4 pdivdd”. Kaksi vastausta
koski matkojen tuoksuttomuutta, jossa vastaajat toivoivat kokonaan tuoksuttomia
matkoja ” Tuoksuttomat matkat/ei hajuvesid”, = Tuoksuton matka. Kdrsin kovasti
tuoksuallergiasta! "Osa vastauksista koski jotakin muuta kysymystd tai vastaaja ei
ollut ymmartinyt kysymystd, silld vastaukset olivat esimerkiksi “museokdynnit” ja
“seuraan lehdistd” Muutama vastaaja ilmaisi tyytyvaisyyden aikaisempiin matkako-

kemuksiin: "Hyvd ndin” ja "Ndmd toimivat oikein mainiosti.”

Kysymyksessd yhdeksan (9) esitettiin joitakin bussilla toteutettavia valmismatkoja,
kuten ostosmatkat, kylpylamatkat, Lapinmatkat, risteilymatkat ja niin edelleen. Vas-
taajien tuli valita ndista vaihtoehdoista heitd itsed&n eniten kiinnostavimmat ja arvioi-
da niiden mielenkiintoa asteikolla 1 - 5 (1 = ei lainkaan kiinnostava, 5= kiinnostaa
erittdin paljon). Kysymyksessa oli annettujen vaihtoehtojen liséksi viimeinen, avoin
vastauskohta, “Jokin muu matka, miksi? Vastaajat saivat Kirjoittaa vapaasti toiveita

siit4, millainen matka heité kiinnostaa ja miksi. Viisi (5) vastaajaa vastasi tdhan
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kysymykseen. Vastaukset olivat: “Perheille loma-aikoina suunnatut retket (paivan
kestavdt)”, ”Huvipuistomatka (Linnanmdki, Korkeasaari yms.)”, ~Pohjois-Norjassa

ajelu ja hyvdt ruokailupaikat.”, ”Ruotsin matka.” ja ~Puutarhamatkat.”

Kysymyksessd 12 kysyttiin sitd, ovatko vastaajat suositelleet Kososen palveluja ysta-
villeen tai tuttavilleen ja syitd heiddn mahdollisille suosituksilleen. Tama kysymys
kerdsi 16 vastausta. Kukaan td4han avoimeen kysymykseen vastanneista ei ollut suosi-
tellut Kososen palveluja, silla he eivét olleet aiemmin olleet Kososen matkoilla. Vas-
tauksia olivat muun muassa “En ole kdiyttinyt aiemmin ja asuinpaikka itselld ja ysta-
villd toinen.”, "Olen nyt ensi kertaa tdlld matkalla.” ja "En ole matkustanut aiemmin

Kososella.”

Kysymyksessd 14 pyydettiin vastaajia kirjoittamaan avoimesti ideoita, toiveita ja aja-
tuksia siitd, millaisia matkoja Kosonen voisi tarjota asiakkailleen. Tdma kysymys ke-
rési eniten eli yhteensd 37 vastausta. Vastaajat olivat kirjoittaneet monipuolisesti eri-
laisia matkatoiveitaan, osa toiveista (5 mainintaa) kohdistui lapsiperheiden tarpeisiin,
kuten ”Lapsiperheille suunniteltuja matkoja, joissa on lihtokohtana lapsi kaikessa”,
“Pdivimatkoja (kesdisin): Linnanmdki, Korkeasaari, Heureka, Suomenlinna. Muita:
Ahtérin eldinpuisto+ jotain muuta.” ja “Lasten syyslomilla/hiihtolomilla/kesalomalla
paivan retket tai esim. 1 yo. Kohteita esim. Kitee, Pajarinhovi/eldinpuisto, Linnanma-
ki, lasketteluretki Tahko.” Osa vastaajista (7 mainintaa) toivoi ostosmatkoja “Joulu-
markkina matka Tukholmaan/Tallinnaan.”, “Ruotsin ja Viron ostosmatkat. Baltian
maiden kierros.” My0s erilaiset messu- seké teatterimatkat (7 mainintaa) kerasivat
vastuksia “Teatteri- ja oopperamatkat ovat mukavia; niita kannattaa varmasti edel-
leenkin pitdd tarjonnassa.”, ”Helsingin matkat, messumatkat esim. Kddentaitomessut,
puutarharetket Virossa, Tallinnaan Kumun-museo+ puutarha.”,”Matkoja Helsinkiin.
Esim. Helsingin messumatkoilla paasy Elielin aukiolle myos (bussi on jaanyt viime
aikoina Messukeskukseen). Kasityd/kadentaitomessuille eri paikkoihin, puutarhamat-
koja Viroon, matka Kumuun Tallinnassa, Mikkeli, Anjan puisto+ Kenkavero. "Myos
liikunta- ja harrastematkoja toivottiin (4 mainintaa) “Laskettelumatkoja Areen ja Lap-
piin. Jaakiekkomatkoja Pietariin (KHL-pelit) ”, " Yhdistetty jdcikiekko/teatteri, jdcikiek-
ko/elokuva, jaakiekko/konsertti, jAdkiekko/ostosmatka Helsinkiin.” Osa vastaajista (4)

’

toivoi risteilymatkoja “'Risteilymatkoille eri laivoilla vililld.’
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6.2 Johtopaatokset tuloksista

Kyselylomakkeista saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd suurin ikdryhmé
matkoilla ké&vijoistd on 55 — 64 - vuotiaita. Seuraavaksi eniten Kososella on asiakkaita
15 — 24 - vuotiaiden ikdryhmaésta. Matkoilla, jolla kyselytutkimus toteutettiin, on var-
masti vaikutusta néihin tuloksiin. Risteilymatka Tukholmaan oli koulujen syyslomien
aikana mik& vaikutti matkalle lahtijoiden ik&jakaumaan. Vanhemmat olivat l&hteneet
matkalle lastensa kanssa ja isovanhemmat veivét lastenlapsiaan syyslomareissuun.
Ikean ostosmatkalla kaikki vastaajat olivat naisia, mika vaikutti naisten suureen vas-
taajaméaaraédn. Vastaajista suurin osa asuu Eteld-Savossa (Keriméki, Savonlinna, Mik-
keli), jotka ovat kaikki lahelld Kososen toimipaikkaa Kerimédked. Tuloksista voidaan
paatella, ettd ihmiset suosivat paikallista yritysta ja ostavat helposti ja laheltd saatavia

palveluja. Yli 80 % oli ollut aiemmin Kososen jarjestamilla valmismatkoilla.

Tulosten perusteella risteilymatka on suosittu silla suurin osa vastaajista oli osallistu-
nut risteilymatkalle aikaisemminkin. Heista 94,1 % oli arvioinut matkan onnistuneek-
si. Risteilymatkan suosio perustuu hyvaan hinta-laatusuhteeseen sekd sopivaan mat-
kan pituuteen. Tulosten avulla selvisi nimittain, ettd ihanteellinen matkan kestéisi 1 —
2 vuorokautta ja se saisi maksaa noin 50 - 150 euroa. Kososen asiakkaat matkustavat
mieluiten ystavien/tuttavien seké perheen kanssa. Sopivinta matkustusajankohtaa ky-
syttdessa syksy nousi ylivoimaiseksi suosikiksi saaden yli 60 % kannatuksen. Kososen
asiakkaista pieni enemmistd 50,5 % varaa matkan mieluiten internetin kautta, kun taas
49,5 % varaa matkansa puhelimen valitykselld. Tulevaa matkaa ajatellen vastaajia
kiinnostavat eniten risteily- ja ostosmatkat seka teatteri-, konsertti- tai oopperamatkat.
Bussilla toteutettavan matkapaketin valintaan vaikuttaa eniten matkan hinta ja aikai-
semmat kokemukset matkoista. Kyselytutkimuksessa kdavi myos ilmi, ettd asiakkaat
pitavat onnistuneena ja laadukkaana matkana matkaa, jossa on hyva matkustusmuka-

vuus sekd asiantunteva linja-auton kuljettaja.

Kyselytutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd matkapaketin
valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa matkan hinta, aikaisemmat koke-
mukset matkasta, ystavien/ tuttavien suositukset, matkan pituus sekd matkan ajankoh-
ta. Tuloksista kdy myds ilmi palveluja, joita matkalla tulisi vastaajien mukaan olla,
jotta se olisi onnistunut. Naita palveluja ovat muun muassa monipuoliset oheispalve-

lut, kuten esimerkiksi retket, joita 36,17 % pitéé todella tarkednd. Vastauslomakkeessa
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oli myos kysymyksid, johon asiakkaat saivat Kirjoittaa vastauksensa vapaasti. Lomak-
keen lopussa oli myds jatetty tilaa vapaalle kirjoittamiselle ja kehitysehdotuksille. Vas-
tausten perusteella asiakkaat toivoisivat pidempad ostosaikaa Ikean matkoilla. Noin
yhden tai kahden tunnin pidempi ostosaika liséisi asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Vastauk-
sissa oli myos toivottu jarjestettdvan ohjelmaa linja-automatkojen ajaksi. Lapsia toivo-
taan huomioitavan esimerkiksi tarjoamalla piirustuspaperia seké vérikynia ja aikuisille
jarjestettavan tietovisoja. Kiinnostavaksi matkapaketiksi nimettiin muun muassa mat-
ka Pohjois-Norjaan, Ruotsiin, huvipuistoihin sekd puutarhamatka. Vastaajat, jotka
eivét olleet suositelleet Kososta ystavilleen/ tuttavilleen, kertoivat sen johtuvan siita
etteivat he olleet kéyttaneet yrityksen palveluja aikaisemmin. ldeoita uudeksi matka-
paketiksi tuli paljon. Vastaajat toivoivat muun muassa laskettelumatkoja Lappiin, ur-
heiluaiheisia matkoja (esim. jadkiekko ja jalkapallopeleihin), matkoja joulumarkki-
noille, lahikaupunkeihin suuntautuvia matkoja yopymiselld sek& monipuolisempaa

risteilymatkatarjontaa.

Tutkimustyon tulosten avulla voidaan todeta, ettd Kososen asiakkaat ovat tyytyvaisia
tdmanhetkiseen tarjontaan ja palveluiden laatuun. Yrityksen palvelut arvioitiin hyviksi
ja liséksi avoimissa vastauksissa Kosonen sai kiitosta toiminnastaan. Yrityksen tarjo-
amia matkapaketteja on ostettu aiemminkin ja palattu yha uudelleen asiakkaaksi, mika
kertoo siitd, ettd asiakkaat pitavat yritysta luotettavana. Tulosten perusteella Kosonen
voisi monipuolistaa risteilymatkoja silla niilla tuntuisi olevan kysyntda. Matkat eri
laivoilla seka tarjonnan lisédminen erityisesti koululaisten loma-aikana olisi kannatta-
vaa. Risteilymatkoihin, jotka siséltavéat yopymisen kohteessa, olisi myds hyva panos-

taa.

Matkaa valitessa Kososen asiakkaat kiinnittdvat huomiota tietysti hintaan mutta myos
erilaisten oheispalvelujen tarjontaan. Yritykselld on mitd ilmeisemmin hyva maine
ihmisten keskuudessa, silla mita tunnetumpi yritys on, sitd enemman se vaikuttaa paa-
tokseen l&dhted matkalle. Matkustaminen tapahtuu linja-autoilla, joten niiden matkus-
tusmukavuus ja viihtyvyys on oleellinen osa onnistunutta matkaa. Kososen tyonteki-
joiden palvelualttiutta ja asiantuntemusta pidetédén tarkeéna tekijané siind, ettd matkal-
la viihdytéd&n. Oheispalveluja pidettiin tarkeind ja niiden tarjontaan Kosonen voisi

kehitelld jotain uutta.
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7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Validiteetti kuvaa tehdyn tutkimuksen patevyytté eli sitd, kuinka onnistuneesti se mit-
taa tutkittavaa asiaa. Validiteetti voidaan jakaa moniin eri alalajeihin, kuten sisaltova-
liditeettiin ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaltovaliditeetilla tarkoitetaan sitd, kuinka mit-
tari mittaa tutkittavaa asiaa. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan puolestaan sité, kuin-
ka hyvin tuloksia voidaan yleistdd kuvaamaan koko perusjoukkoa. Ulkoisen validitee-
tin onnistuminen edellyttdd otoksen valinnan onnistumista eli sitd, kuinka hyvin otos
kuvastaa perusjoukkoa. Validiteettitekijat tulisi ottaa huomioon jo tutkimuksen alussa

ja otannan suunnitteluvaiheessa. (KvantiMOTV 2012; Research Rundowns 2012.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli sitd kuinka luotettavasti ja
toistettavasti tutkimuksessa kaytetty menetelm& mittaa tutkittavana ollutta asiaa. Re-
liabiliteettia voidaan pitd4 onnistuneena silloin kun tutkimustulokset ovat toistettavis-
sa. (Hiltunen 2009, 3) Tutkimuksemme on validi silla kdyttdmamme tutkimusmene-
telma tuotti halutunlaista tietoa. Sen sijaan reliabiliteetti ei tdysin onnistunut tutkimuk-
sessamme silld tulokset eivat ole hyvin toistettavissa. Kyselytutkimusta valmistelles-
samme ké&ytimme aikaa kysymysten siséllon, lomakkeen asettelun ja loogisuuden
suunnitteluun. Pyrimme tekemdaan kysymykset mahdollisimman selkeiksi, jotta ne
olisivat helposti ymmarrettavia. Asettelimme niin kutsutut helpot lammittelykysymyk-
set alkuun, josta kysymykset laajenivat aihe kerrallaan eteenpéin. Kyselylomakkeiden
nidontavaiheessa tapahtui jokin virhe ja osa lomakkeista nitoutui vaarin. Noin kym-
menen lomaketta olivat kdyttokelvottomia, silla niissa oli sivuja vaarassa jarjestykses-
sé ja osassa oli jaanyt sivuja kokonaan pois. Kyselylomakkeet olivat Kososella tulos-
tettavina ja nidottavina ja saimme ne jaettaviksemme linja-autossa Tukholman ristei-
lymatkalla. Emme epdhuomiossa tarkastaneet kaikkia lomakkeita, joten ehdimme jo
jakaa virheelliset kyselyt. Huomasimme virheen vasta tulosten késittelyvaiheessa.
Taman vuoksi osa vastaajista oli jattanyt vastaamatta osaan kysymyksista, joten tulok-
sia ei voida pitadé taysin luotettavina. Virheellisten kyselylomakkeiden epajarjestys
saattoi hdmata vastaajia, mika vaikutti my6s vastauksiin seka vastausprosentteihin eri

kysymysten kohdalla.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myos ajankohta, jolloin kysely toteutettiin. Ky-
selytutkimukset jaettiin Kososen asiakkaille lokakuussa 2013. Tutkimuksemme mu-

kaan syksy on suosituin matkustuskuukausi silla 62 % vastaajista matkustaa mieluiten
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syksylla. Suomen virallisen tilaston tekeman tutkimuksen mukaan vuoden toinen kol-
mannes eli touko-elokuu on suomalaisten suosituin matkustusajankohta. VVuonna 2014
15 - 84-vuotiaat suomalaiset matkustivat kesdkuukausina lahes 16 miljoonaa kertaa,
joista kotimaassa yopymisen siséltavien matkojen osuus oli 11 miljoonaa. Tutkimuk-
sen mukaan heindkuu oli suosituin matkustusajankohta. Risteilyja, joissa yovytaan
vain laivalla, tehtiin 435 000. Matkoista l&hes kaikki suuntautuivat Ruotsiin tai Vi-
roon. Viron pdivéristeilyjen maaré oli puolestaan 209 000. (Suomen virallinen tilasto
2014).

Vuoden 2013 kolmannella kolmanneksella (syys - joulukuu) 15 — 84 -vuotiaat suoma-
laiset matkustivat kesékuukausia vahemman. Matkoja tehtiin syyskuukausina 12 mil-
joonaa, joista yopymisen siséltavia kotimaanmatkoja tehtiin 7,7 miljoonaa. Ulkomail-
le suuntautui 2,5 miljoonaa matkaa, joista risteilymatkojen osuus oli 409 000 matkaa.
Risteilymatkojen osuus on 26 000 vahemmaén kuin 2014 vuoden kesékuukausina.
(Suomen virallinen tilasto 2014). Nain ollen tutkimuksemme tulos suosituimmasta
matkustusajankohdasta ei ole yhdenmukainen Suomen virallisen tilaston kanssa. Tut-
kimuksemme tulokseen vaikutti luultavasti ajankohta, jolloin kysely toteutettiin. Ky-
selyn toteutus risteily- ja ostosmatkoilla vaikutti luultavasti myds vastaajien muihin
vastauksiin. Vastaajista 53,4 % vastasi, ettd heitd kiinnostaa eniten 1 - 2 vuorokauden
pituiset matkat kun 6 - 8 vuorokauden pituiset matkat kiinnostivat vain 4,8 % vastaa-
jista. Voimme olettaa, ettd tulokset olisivat olleet melko lailla péinvastaiset, mikali
kyselytutkimus olisi toteutettu esimerkiksi viikon kestavalla Lapinmatkalla. Risteily-
ja ostosmatkat nousivat suosioon muidenkin kysymysten vastauksissa.

8 POHDINTA

Opinnaytetyodprosessi oli meille pitkd ja haastava. Saatuamme toimeksiannon Koso-
selta syksylla 2013, olimme molemmat innostuneita aiheesta. Alkuperdinen tarkoituk-
semme oli tehd& Kososelle tutkimus, jonka tulosten perusteella olisimme luoneet yri-
tyksen k&yttdon uuden matkapaketin. Laht6kohtanamme oli tuottaa kilpailukykyinen
sekd vetovoimainen tuote, joka olisi paatynyt Kososelle myyntiin. Tdmén vuoksi ka-
sittelemme ty6ssamme melko laajasti tuotteistamisprosessia. Opinndytetyoprosessin

aikana aiheemme muokkautui kuitenkin uudelleen ja pdaddyimme tekemé&én pelkén
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kehittdmiskyselyn. Tuotteistamisteoriasta on kuitenkin hydtya mahdollisissa jatkotut-

kimuksissa seka sitd kautta uuden matkapaketin luomisessa.

Kosonen tarjosi meille mahdollisuutta lahteda Tukholman risteilymatkalle mukaan to-
teuttamaan kyselytutkimusta. Tutustuttuamme laajasti erilaisiin l&hdeaineistoihin mat-
kapaketin syntyprosesseista, aloitimme kyselylomakkeen suunnittelun. Lomakkeen
rakentaminen loogisesti, mielenkiintoisesti sek& oikeisiin kysymyksiin paneutuen ei
ollutkaan niin helppoa kun olimme kuvitelleet. Oli haastavaa keksid sellaisia kysy-
myksid, joiden avulla saisimme mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa tutkimusky-
symyksiimme. Mielestimme onnistuimme kuitenkin luomaan hyvén pituisen sek&
rakenteeltaan vaihtelevan lomakkeen. Lahetimme lomakkeen séhkoisesti toimeksian-
tajallemme hyvéksyttavaksi ja tulostettavaksi. Aikataulullisista syistd emme voineet
itse olla paikalla tulostusvaiheessa ja ndimme lomakkeet vasta linja-autossa matkalla
kohti Tukholmaa. Harmiksemme huomasimme, ettd tulostuksessa niteet olivat men-
neet osissa lomakkeita véarin ja joillekin asiakkaille tuli viallisia lomakkeita. Osan
naista viallisista lomakkeista vaihdoimme ehjiin heti asian huomattuamme mutta osan
tallaisista rikkinaisista lomakkeista huomasimme vasta tuloksia lapikéydessa. Jalkika-
teen ajateltuna olisi ollut mukava kiittda vastaajia jollakin tavoin vastaamisesta miké
olisi varmasti vaikuttanut heiddn motivaatioon vastauksia antaessa. Olisimme voineet
kysyéd Kososelta esimerkiksi jotakin matkalahjakorttia, jonka olisimme voineet arpoa

kaikkien vastaajien kesken.

Runsaasta vastaajamadrastd huolimatta emme kuitenkaan saaneet aivan toivotunlaisia
tuloksia. Emme pystyneet luomaan saatujen vastausten perusteella tarpeeksi hyvaa
tuotetta, jotta se olisi kilpailukykyinen jo olemassa oleville matkapaketeille. Kosonen
jarjestéa viikoittain 1&hes samanlaisia risteilymatkoja kun saatujen tulosten perusteella
olisimme voineet luoda. Uuden ja erilaisen matkapaketin aikaansaamiseksi olisimme
voineet kéayttaa liséksi esimerkiksi haastattelututkimusta. Haastattelun avulla olisimme
voineet tarkentaa kysymyksié ja saada yksityiskohtaisempaa tietoa vastaajien matkus-
tusmieltymyksista ja kiinnostuksen kohteista. Olisimme voineet tehdd Kososelle ris-

teilymatkapaketin, mutta koimme ettd se ei olisi antanut heille mitéén uutta.

Kyselytutkimuksen olisi voinut tehdd useampana kuin yhtend vuodenaikana. Molem-
mat matkat, joilla kysely toteutettiin, jarjestettiin syksylla. Luulemme, ett4 vuoden-

ajalla oli vaikutusta vastaajien senhetkiseen mielipiteeseen esimerkiksi kysymyksessa,
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jossa tiedusteltiin suosituinta matkustusajankohtaa. Mikéli tutkimus olisi toteutettu
esimerkiksi myos talvella, olisi useampi vastaaja saattanut toivoa talvi-aktiviteetteihin
pohjautuvaa matkapakettia.

Kuopion Ikeaan suuntautuvalla matkalla kaikki vastaajat olivat naisia. Olisimme voi-
neet toteuttaa tutkimuksen myos sellaisella matkalla, joiden osanottajat olisivat olleet
suurimmaksi osaksi miehid. N&in olisimme saaneet enemman miesnakokulmaa uuden
matkapaketin pohjaksi. Kyselyymme vastanneiden suurimmaksi ikaryhmaksi nousi 55
- 64 -vuotiaat kun taas 25 - 34 - vuotiaita oli vain 4 % kokonaisvastaajien maarasta.
Olisimme voineet miettid tarkemmin ikdryhmaéa, jolle olisimme halunneet suunnitella
matkapaketin. Kohderyhmané olisi voinut olla esimerkiksi eldkeldiset. Tallgin olisi
ollut mahdollista valita pienempi otanta ja tutkia heidan mielipiteitdén syvallisemmin

seka kyselytutkimuksen ettd teemahaastattelun avulla.

Olisimme voineet toteuttaa lisdksi kyselyn myos heille, jotka eivat ole aiemmin osal-
listuneet Kososen jarjestamille matkoille. Eivatké siis olleet niilla matkoilla mukana,
joilla jarjestimme kyselyn. Tall6in olisimme saaneet ehkd hieman enemman tietoa
siitd, mitd asioita ja matkoja Kososen tarjonnasta puuttuu, koska he eivét ole yrityksen
palveluja ostaneet. Tutkimuksen avulla olisimme saaneet tietoa siitd, millaisia matkoja
he olisivat valmiita kenties tulevaisuudessa ostamaan ja mitké& ovat ne tekijat miksi he

eivét ole Kososen palveluja kéyttaneet.

Tutkimuksemme onnistui kuitenkin suhteellisen hyvin. Saimme vastauksia tutkimus-
kysymyksiimme, joita toimeksiantajamme pystyy varmasti hyddyntamaan toiminnas-
saan ja tuotekehityksessdan. Linja-autoilla toteutettavia valmismatkoja on tutkittu
melko vahan, joten tuloksistamme on hyotyda myos muille alan toimijoille. Sellaisia
tuloksia, jotka eivat késittele Kososta, voivat muutkin valmismatkoja jérjestavat linja-
autoyhtiot kayttaa toiminnassaan. Tutkimuksesta on hyotyd myds Kososen yhteisty6-
kumppaneille kuten esimerkiksi Matkapojille. He saavat myos tuloksista tietoa asiak-
kaiden mieltymyksisté seka ideoita, joilla voi kehittdd jo valmiita matkoja paremmik-
si. Vastaajat olivat melko hyvin kertoneet avoimissa kysymyksissa omia mieltymyksi-
aan ja mielipiteitddn Kososesta matkanjérjestdjand. Naita tietoja toimeksiantajamme
on hyva kayda lapi kehittdessaan yritystdan ja ideoidessaan uusia matkoja. Yritys voisi

hyvin hyddynta tietoja siitd esimerkiksi onko asiakas palannut ensimmaéisen
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kéyntikerran jalkeen viela Kososen asiakkaaksi ja mitd asiakkaat toivovat myos esi-

merkiksi linja-autoilta ja mit4 he odottavat matkustusviihtyvyydelta.

Jatkotutkimusehdotuksenamme on tutkimus, joka syventaa tutkimuksessamme saatuja
tuloksia. Tulosten perusteella vastaajia kiinnostavat risteilymatkat. Jatkotutkimuksessa
voisi selvittdd tarkemmin ja yksityiskohtaisesti, mitd ihmiset odottavat ja mita he toi-
vovat ndilta risteilymatkoilta: millaisella laivalla he haluavat matkustaa, kuinka tar-
keind he pitavat viihdepalveluja (esimerkiksi laivalla esiintyvéa artistia), minne he
haluavat risteilld, onko maissa vierailu tarkeda ja niin edelleen. Tutkimuksen voisi
toteuttaa pienelld otannalla ja toteuttaa heille kyselytutkimuksen lisaksi myds teema-
haastattelun. Naiden tulosten pohjalta voisi luoda uuden matkapaketin.

Opinnéaytetydprosessi onnistui mielestdimme hyvin vaikka aihe seka aikataulut muok-
kautuivatkin useasti. Ty auttoi meité kehittymadn ammatillisesti ja se antoi loistavan
pohjan tulevaisuuden ty6hon esimerkiksi jossakin ohjelmapalveluyrityksesséd. Opim-
me my0s paljon tutkimuksen toteuttamisesta. Emme olleet kumpikaan koskaan aikai-
semmin tehneet yhtd laajaa tutkimusta, joten tastakin kokemuksesta on varmasti hyo-
tyd tulevaisuudessa matkailualalla. Oli myds mukava pééstd konkreettisesti itse mu-
kaan Tukholmaan, jolloin tutkimuksesta tuli meille itsellemmekin elamysmatka, jonka

varmasti muistamme lopun elamaamme.
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LIITE 1(2).
Kyselylomake

Olemme Mikkelin ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelijoita ja teemme osana opinnéytetyo-
tdmme téatéd asiakaskyselyd. Toimeksiantajamme Linja-autoliike S. Kosonen haluaa kehittdd matka-
palvelujaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Ole ystévallinen ja vastaa seuraaviin Kysymyksiin
ympyrdimalla itsellesi sopiva vaihtoehto tai kirjoittamalla vastauksesi sille varattuun tilaan.

Vastaa kysymyksiin ympyr6imalla itsellesi sopiva vaihtoehto tai kirjoittamalla vastauksesi sille varattuun tilaan.
Vastaajan taustatiedot:

Sukupuoli: Ika:

1 Mies 2 Nainen 15-24

25-34

3544

45-54

55-64

65-74

75-

Asuinpaikka:

~N o o A W DN B

1. Oletko aiemmin ollut Linja-autoliike S. Kososen jarjestamilla valmismatkoilla?

1 Kyllg, kuinka monta kertaa?
2 En (siirry kysymykseen nro. 4)

2. Milla seuraavista S. Kososen matkoista olet ollut? Entd miten tyytyvainen olit kyseiseen
matkaan? Vastausasteikko 1= en ollenkaan tyytyvainen, 5= erittdin tyytyvéinen

® ©
Risteilymatka 1 1 2 3 4 5
Ostosmatka  [] 1 2 3 4 5
Kylpylamatka [] 1 2 3 4 5
Messumatka [ ] 1 2 3 4 5
Teatterimatka [] 1 2 3 4 5
Lapinmatka  [] 1 2 3 4 5
Joku muu matka, mika? 1 2 3 4 5

3. Milla tavalla S. Kosonen voi kehittaa edelld mainittuja matkoja? Esité toiveita, ajatuksia ja
nakemyksié.

Matkan valintaan liittyvia kysymyksia



4. Minka pituinen matka Sinua kiinnostaa
eniten?

1 Péivamatka (ei sisélla ydpymista)
2 1-2vrk
3 3-5vrk
4 6-8vrk

LIITE 1(2).
Kyselylomake

5. Mik& on mielestasi sopivin hinta bussilla toteu-
tetusta valmismatkasta (sis. kuljetus, yopyminen,
ohjelma)?

1 20-50 euroa
2 51-150 euroa
3 151 - 300 euroa
4 301 -500 euroa
5 501-700 euroa
6 701- euroa



LIITE 1(3).
Kyselylomake

6. Minkalaisessa seurueessa matkustat mieluiten? (valitse vain yksi vaihtoehto)

1 Yksin 2 Puolison kanssa 3 Perheenkanssa 4 Ystavien/tuttavien kanssa 5 Ryhman kanssa

7. Min& ajankohtana matkustat mieluiten? (valitse vain yksi vaihtoehto)

1 Kevit 2 Kesa 3 Syksy 4 Talvi

8. Kumpi seuraavista matkanvaraustavoista on Sinulle sopivampi? (valitse vain yksi vaihtoehto)

1 Matkan varaaminen puhelimitse
2 Matkan varaaminen Internetissa

9. Seuraavassa on luettelo joistakin bussilla toteutettavista valmismatkoista. Miten paljon ky-

seiset matkat kiinnostavat Sinua? Arvioi jokaista valmismatkaa erikseen.
(Vastausasteikko 1= ei kiinnosta lainkaan 5= kiinnostaa erittdin paljon)

® ©
Teatteri-, konsertti- tai oopperamatkat 1 2 3 4 5
Messumatkat 1 2 3 4 5
Ostosmatkat 1 2 3 4 5
Risteilymatkat 1 2 3 4 5
Kylpylamatkat Suomessa 1 2 3 4 5
Kylpyldmatkat Virossa 1 2 3 4 5
Lapinmatkat 1 2 3 4 5
Liikuntamatkat 1 2 3 4 5

Jokin muu matka, miksi?

10. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat bussilla toteutettavan matkapaketin valintaasi?
(Vastausasteikko 1= ei vaikuta lainkaan, 5= vaikuttaa erittdin paljon)

Matkan hinta 1 2 3 4 5
Mainoksen houkuttelevuus 1 2 3 4 5
Bussifirman tunnettuus 1 2 3 4 5
Aikaisemmat kokemukset matkasta 1 2 3 4 5

Muilta ihmisiltd kuullut kokemukset 1 2 3 4 5
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Kyselylomake

Ystavien/tuttavien suositukset 1 2 3 4 5

Monipuoliset oheispalvelut 1 2 3 4 5
(esim. retket)

11. Alla esitetyt vaittamat kasittelevat bussilla toteutettavaan valmismatkapakettiin liittyvia

toiveita ja vaatimuksia. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita bussimatkapaketissa?
Vastausasteikko 1= ei ollenkaan tarked 5= erittdin tarked

Kuljetus

Bussin matkustusmukavuus 1 2 3 4 5
(llmastointi, tv jne.)

Uudenaikaiset bussit 1 2 3 4 5
Tarjoilu (esim. virvokkeet

matkan aikana) 1 2 3 4 5
Pyséhdystauot matkan aikana 1 2 3 4 5
(kahvitauko yms.)

Kuljettajan/matkanjohtajan toiminta

palvelualttius 1 2 3 4 5
matkakohteesta/

matkareitista kertominen

bussimatkan aikana 1 2 3 4 5

Kuljettajan/matkanjohtajan
asiantuntemus 1 2 3 4 5

Majoitus (hotellit ym.)

Hotellin sijainti kaupungin keskustassa 1 2 3 4 5
Sijainti lahell& ostosmahdollisuuksia 1 2 3 4 5
Majoituspaikan oheispalvelut 1 2 3 4 5

(sauna, kuntosali...)

Hotellin viihdepalvelut 1 2 3 4 5
(tanssiravintola, disko ym.)

Ruokailu

Ruokailun sisaltyminen matka-

paketin hintaan 1 2 3 4 5
Ruokailu yhdesséd muun ryhmén kanssa 1 2 3 4 5
Ruokatarjoilun toimivuus 1 2 3 4 5

Oheispalvelut (vierailut kdyntikohteissa, retket yms.)
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Paljon valintamahdollisuuksia 1 2 3 4 5

Itsendinen tutustuminen

kayntikohteisiin 1 2 3 4 5
Kayntikohteisiin tutustuminen

oppaan johdolla 1 2 3 4 5
Oma aktiivinen toiminta retkilla 1 2 3 4 5

Yhteinen ajanvietto muiden asiakkaiden
kanssa (esim. laulu- tai peli-ilta) 1 2 3 4 5

12. Oletko suositellut Linja-autoliike S. Kososta ystaville/tuttaville?

1 Kylla
2 Ei, mistd syysta et?

13. Miten todennakadisesti suosittelet timankertaista matkaasi ystavillesi/tuttavillesi?

® ©

1 2 3 4 5

14. Ole ystavallinen ja kirjoita ideoitasi ja toiveitasi siitd, millaisia matkoja Linja-autoliike S.
Kosonen voisi tarjota asiakkailleen. Muutkin kehittdmisehdotuksesi ovat tervetulleita.

Kiitos vastauksistasi! Jenna Makunen & Sanna Toivonen
Matkailun restonomiopiskelijat



LIITE 2(2).
Avoimet vastaukset

AVOIMET KYSYMYKSET

2. Jokin muu matka, mika?
“Koulun kanssa Helsingissd oopperassa.”

"Kolmarden”

’

"Valmismatka Saarenmaalle.’
”Koulun retket.”

”Aarrearkun matkat.”

’

”Leirikoulu.’

“Norja (Matka-Pojat)”

3. Milla tavalla S. Kosonen voi kehittaa edella mainittuja matkoja?(risteily-, os-
tos-, kylpyla-, messu-, teatteri-, lapinmatka) Esité toiveita, ajatuksia ja nakemyk-

sia.

“Isommat tilat bussissa ja parempi ilmastointi.”

“Lapset huomioitaisiin esim. laulattamalla, tarjoamalla piirustuspaperia ja kyndt
kéyttoon. Tietovisoja matkan aikana myos aikuisille.”

“Suoremmat yhteydet, ei kiertelyd.”
"Esim. Puruvesilehden lukijoille matkapaketteja.”

”Enemmdn pitempid matkoja, n. 3-4 pdivdd!”

’

”Seuraan lehdistd.’

’

"Ohjelmaa matkan aikana vaikka ruoasta.’

”Olen ollut ihan tyytyviinen.”

’

”En osaa sanoa.’

“"Museokdynnit.”

’

"Hyvd ndin.’
“Palvelutarjonta matkakohteessa paremmin esille, esim. kuljetukset/kohteet.”

”Ndmd toimivat oikein mainiosti.”
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’

“Tuoksuttomat matkat/ ei hajuvesid.’
"Pidempi ostosaika!”

“Tuoksuton matka. Kdrsin kovasti tuoksuallergiasta!”

“lkean matka voisi kestdd pidempdidn (1-2h).”

“lkean matka voisi olla pari tuntia pitempi.”

“lkea Kuopio reissua voisi pidentdd 2h. Aika menee aika tiukille.”

“Toivon matkoja Helsinkiin, vaikka Ikeaan ei sinne endd mennd. Helsingin messumat-
kallakin toivottavasti pddsee myés Elielin aukiolle.”

"Pelkkid teatteri- ja konserttimatkoja (ei muita kaynteja). ”

1

"Uusia matkoja.’
9. Jokin muu matka, miksi?

"Ruotsin matka.”

“Pohjois-Norjassa ajelu ja hyvdt ruokailupaikat.”
“Perheille loma-aikoina suunnatut retket (pdivin kestdvdt)”
”Huvipuistomatka (Linnanmdki, Korkeasaari yms.)”

”Puutarhamatkat.”

12. Oletko suositellut Linja-autoliike S. Kososta ystaville/tuttaville?

Ei, mista syysta et?

)

“en ole matkustanut aiemmin Kososella.’

)

“En tiedd, olen ollut vain risteilymatkalla.’
“En ole ennen ollut.”

“En oo ollu.”

’

“Ei oo tullu mielee.’

’

"Ei aikaisempaa kokemusta.’

“Ei ollut vield kokemuksia S. Kososesta.”
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”En ole ennen kdyttdnyt.”
”Olemme omalla porukalla.”

>

“Ei ole tullut mieleen.’

’

“En ole kéyttinyt aiemmin ja asuinpaikka itselld ja ystavilld toinen.’
”Olen nyt ensi kertaa tdlld matkalla.”
"Ei ole tullut puheeksi.”

’

”Liikun hyvin vdhdn bussilla, ei aik. kokemusta.’

’

“En ole matkustanut silld paljoa.’

"Eka retki.”

14. Ole ystavallinen ja Kirjoita ideoitasi ja toiveitasi siitd, millaisia matkoja Lin-
ja-autoliike S. Kosonen voisi tarjota asiakkailleen. Muutkin kehittdmisehdotuk-

set ovat tervetulleita.

)

”Joulumarkkina matka Tukholmaan/Tallinnaan.’

"Ruotsin ja Viron ostosmatkat. Baltian maiden kierros.”

’

”Lapsiperheille suunniteltuja matkoja, joissa on ldhtokohtana lapsi kaikessa.’

1

"Ei tule juuri nyt mieleen.’
"Ei ole aikaisempaa kokemusta, niin on hankala sanoa.”

“Risteily+ hotelli (maatilamatkailu) Ruotsiin, ehtisi ndkemddn muutakin kun Tukhol-
man keskustan.”

”Laskettelumatkoja Areen ja Lappiin. Jéickiekkomatkoja Pietariin (KHL-pelit).”

”Laskettelumatka Lappiin, matka Pariisiin, matka Amerikkaan, laskettelumatka Ita-
valtaan.”

’

“Mielestdni matkat toimii hyvin.’
"Tupakkaa saisi polttaa matkan aikana.”
”2-4 pdivin perhematkoja, jouluostosreissuja.”

“Matkan onnistuminen riippuu aina omasta itsestddn.’

"Tdllaiset risteilypaketit ovat hyvié, joissa bussi on mukana esim. Tukholmassa& Tal-
linnassa.”
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’

”Pietarin matkat kiinnostaa.’

’

“Matkoja suuriin urheilutapahtumiin. Esim. jddkiekon ja jalkapallon arvokisoihin.’
"Tdssd kaikki.”
“En keksi mitddn, sorry.”

“Kuljettajan toivoisin kertovan kohteesta enemman ja asiakaspalveluun on hyva kiin-
nittdd huomiota. Ei pida olettaa, etta kaikki asiat on itsestaan selvasti asiakkaiden tie-
dossa. Toivon matkoja, joissa olisi yksi y0 myos kohteessa, etta jaisi enemman aikaa
tutustua kaupunkiin. Pidan tarkeana matkatoimiston henk.kohtaista ja asiantuntevaa
palvelua.”

“Kotimaan laskettelumatka, kotimaan kylpyldmatka, kaupungin ndhtdvyyksistd kerto-
minen.”’

“Risteilymatkat Tukholmaan, ulkomaanreissut.”

“Kohteessa voisi olla myos sightseeing-ajelua jos ei halua menn& ostoskeskukseen?
Kulttuurikohteet kiinnostaisivat myos.”

“Palvelu on ollut hyvdd ja asiallista. Kiitoksia paljon.”

1

“Olen tyytyvdinen ndihin palveluihin.’

“Tdmdn tyyppiset matkat helpottavat esim. laivalle menoa, kun ei tarvitse ottaa omaa
autoa, eika huolehtia parkista. Paikan paalla bussikuljetus keskustaan tai ostoskes-
kukseen tosi hyva juttu. Nopeuttaa ja helpottaa esim. Tukholman keskustaan menoa.
Tdllaisia matkoja jatkossakin.”

’

"Etukdteen ohjelma, kuljetukset matkakohteessa.’

“Konsertti- tai teatterimatkoja Mikkelistd!”

’

“Tarjota autoja omatoimimatkoille hintaan pdivd, 2, 3 jne.’

’

”Lukijamatkoja enemmdn. Matkan pituus voisi olla pidempi esim. 4-5 pdivdid.’
“Matkatarjonta on riittdvd.”

“Yhdistetty  jddkiekko/teatteri,  jddkiekko/elokuva, jadkiekko/konsertti, jaakiek-
ko/ostosmatka Helsinkiin, ostosmatka esim. Kouvolaan.”

“Lasten syyslomilla/hiihtolomilla/kesdlomalla pdivin retket tai esim. 1 yé. Kohteita
esim. Kitee, Pajarinhovi/eldinpuisto, Linnanmaki, lasketteluretki Tahko. ”

’

"Risteilymatkoille eri laivoilla vdlilla.”
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Avoimet vastaukset

“Teatteri- ja oopperamatkat ovat mukavia; niitéa kannattaa varmasti edelleenkin pitaa
tarjonnassa.”

“Esim. lkea-matkat yopymiselld.”
”Ldahikaupunkimatkoja yopymiselld!”

”Ostosmatkoja monipuolisesti lidhikaupunkeihin sekd lapsiperheelle suunnattuja mat-
koja.”

“"Matkoja Helsinkiin. Esim. Helsingin messumatkoilla pddsy Elielin aukiolle myds
(bussi on jaanyt viime aikoina Messukeskukseen). Kasityd/kadentaitomessuille eri
paikkoihin, puutarhamatkoja Viroon, matka Kumuun Tallinnassa, Mikkeli, Anjan
puisto+ Kenkdvero.”

“Helsingin matkat, messumatkat esim. Kddentaitomessut, puutarharetket Virossa,
Tallinnaan Kumun-museo+ puutarha.”

"Pdivimatkoja (kesdisin): Linnanmdki, Korkeasaari, Heureka, Suomenlinna. Muita:
Ahtarin eldinpuisto+ jotain muuta.”

“Teatteri ja konsertti + hotellimatkat Eteld-Suomeen. Luontomatkoja kansallispuistot
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"Lisdd teatteri- ja konserttimatkoja Tallinnaan, Helsinkiin, Tampereelle.’

”Paremmat penkit VARSINKIN pidemmille matkoille. Ei voi edes nukkua, kun selka ja
niskat on niin jumissa.”

”Ruskareissu, Ahvenanmaa.”
“"Matka Valamoon ja Lintulan luostariin. Matka Viipuriin.”
"Ostosmatkoja Helsinkiin.”

”Puutarhamatkat.”

“Kotimaan puutarhoille kevddlld tehdyt matkat.”



