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THVISTELMA

Tamén opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd matkailijoiden tiedonhankintame-
netelmid ja sen avulla kehittdd Lahden seudun matkailuneuvontapalveluita. Toi-
meksiantajana opinnédytetydssd on Lahti Travel Oy.

Teoriaosuus on jaettu kolmeen eri kisitteeseen, joista ensimmaiinen on matkailu-
markkinointi ja sen muuttuminen entistd sihkdisempiin muotoon. Toisena késit-
teend ovat matkailuneuvontapalvelut, joita késitelldén niin yleiselld tasolla kuin
Lahden seudun kannaltakin. Kolmas kisite on tiedonhankinta osana matkailua.

Opinndytetyossi kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmii. Suomenkielinen
kysely toteutettiin kesilld 2010 strukturoidulla kyselylomakkeella, johon péési
vastaamaan Lahti Travelin internetsivustolla. Lahti Travelin toimistolla jaettiin
sekd suomen- ettd englanninkielisid kyselylomakkeita. Kyselyn avulla yritettiin
selvittdd matkailijoiden tiedonhankintakanavia ja sitd, mistd aiheista matkailijat
etsivit tietoa. Kyselyssi selvitettiin myos matkailuneuvontapalveluiden tarpeelli-
suutta ja kehittdmisideoita.

Kyselyn tulosten perusteella suurin osa vastaajista kéyttdd ensisijaisesti interneti
tiedonldhteend matkailussa, mutta pitdd matkailuneuvontapalveluita erittéin tér-
keind ja kéyttdd niitd tiedonhaussa. Tuloksista voi péitelld, ettd vaikka tulevaisuu-
dessa s@hkoisten palveluiden kiytto kasvaa entisestééin, matkailuneuvontapalve-
luiden kehittimiseen on syytd panostaa my0s jatkossa.

Avainsanat: Lahti Travel Oy, matkailumarkkinointi, matkailuneuvontapalvelut,
tiedonhankinta
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ABSTRACT

The goal of this thesis is to discover how travelers seek information and to devel-
op the tourism information services offered in the Lahti area. The client in this
research is Lahti Travel Itd.

The theoretical part has been divided into three different themes, the first one be-
ing primarily marketing in tourism and secondly the increase of electronic format
in the tourism industry. The second section deals with tourism information ser-
vices, both generally and in the Lahti area. The third theme deals with acquiring
information as part of travelling.

The quantitative research method was used in this thesis. The structured Finnish
questionnaire was published in the summer of 2010 at Lahti Travel’s internet
page. It was also handed out to visitors in Finnish and in English at Lahti Travel’s
office. The goal of this questionnaire was to determine the ways tourists find in-
formation and which topics they were interested in. The questionnaire also dealt
with the need for tourist information services and ideas for improvement.

Based on the results of the questionnaire, most of the visitors use the Internet as
their primary information source, but consider traditional tourist information ser-
vices an important source as well. Although the usage of electronic services is
growing, it is still vital to put effort and invest in tourist information services.

Key words: intelligence, Lahti Travel Ltd, tourism marketing, tourist information
services



SISALLYS

JOHDANTO
1.1 Tausta
1.2 Tutkimuksen tavoite ja keskeiset kisitteet

MATKAILUN MONET MARKKINOINTIKANAVAT

2.1 Matkailun markkinointikanavat
2.2 Internetissé tapahtuva matkailumarkkinointi
2.3 Ematkailu vs. henkilokohtainen palvelu

MATKAILIJAN TIEDONHANKINTA
3.1 Tiedonhankinnan ldhteet

3.2 Tiedonhankinta matkailussa

LAHDEN SEUTU JA MATKAILUNEUVONTAPALVELUT
4.1 Matkailuneuvontapalvelut
4.2 Lahden seudun matkailu

4.2.1 Lakesin tytdryhtié Lahti Travel Oy

422 Lahden seudun uusi matkailustrategia
TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmai ja aineiston hankinta
5.2 Matkailijan tiedonhankintakysely

TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

6.1 Matkailijan tiedonhankinta ennen matkaa

6.2 Matkailijan tiedonhankinta kohteessa

6.3 Lahden seudun matkailuneuvonta

6.4 Internetpalvelut

6.5 Matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuus

6.6 Tutkimustulosten analysointi ja kehitysehdotukset
6.7 Reliabiliteetin ja validiteetin arvioiminen

JOHTOPAATOKSET JA OMA ANALYSOINTI
7.1 Johtopaitokset

[S—

V) S VS B OS]

12
12
13
14
15

17
17
19

23
25
27
29
34
35
37
41

43
43



7.2

LAHTEET

LIOTTEET

Oma analysointi

44

45

49



1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Informaatioteknologia antaa uudet tyokalut matkailualalle sen kehittyessd maail-
manlaajuiseksi. [hmiset arvostavat henkilokohtaista palvelua teknologian aikakau-
tena. Miten matkailuala kykenisi hyodyntdméién molempia, niin ettei kumpikaan
jéd toisen jalkoihin? Vai voisivatko molemmat, niin teknologia kuin henkilkoh-
tainen palvelu, tukea toisiaan yrityksen kehityksessd? Tétd ja muuta selvitetiin

tutkimuksen avulla.

Tammikuussa 2010 julkaistiin Lahden Alueen Kehittdmisyhtié Lakesin tekemé
Piijit-Himeen matkailustrategia vuosille 2010-2015. Lahti Travelin toimitusjoh-
taja Essi Ala-Luukkaan mukaan yhtend strategian painopisteend oli Lahti Travel
Oy:n sihkoisten palveluiden kehittdminen. Tutkimuksen yhteni tarkoituksena
olikin selvittidd, onko oikea ratkaisu panostaa sihkoisten palveluiden kehittdmi-

seen.

Loysin kyseisen tutkimusaiheen keviilld 2010, ja se heritti mielenkiintoni. Lahti
Travel Oy:n henkilokunta oli suunnitellut toteuttavansa tutkimuksen itsendisesti
ilman Lahden ammattikorkeakoulun yhteistyotd, mutta onneksi he paéttivit toisin,
ja sain itsedni kiinnostavan aiheen opinnéytetyohoni. Oma tavoitteeni tutkimuk-
sessa on selvittidd ihmisten asenteita matkailuneuvontapalveluita kohtaan, saada
kyselyyn vastanneilta kehitysideoita ja nihdé kirjaimellisesti, miten matkailijat
hyddyntivit tiedonldhteenédédn nykyisté tietoyhteiskuntaa. Tutkimus tehtiin nyt

ensimmaisti kertaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja keskeiset késitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on valottaa matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuu-

den ndkymii ja selvittdd perinteisen matkailuneuvonnan merkitys, esimerkiksi



suhteessa internetiin. Yhtend kokonaisuutena ovat matkailijan tiedonhankinta ja
matkailijan tiedonléhteet, joita kyselyn avulla selvitetdin. Tutkimuksessa pyritddn
selvittdimédn myos internetin roolia tiedon etsimisessd. Tutkimusaineistoa kerttiin
kyselyn avulla, ja kyselyyn vastanneilta toivottiin myos ehdotuksia ja ideoita mat-
kailuneuvontapalvelun kehittimiseen. Kysely pohjautuu tiedonhankinnan lédhtei-
siin ja sithen, misté aiheista tietoa etsitdidn. Tutkimus on rajattu siten, ettd sen ul-
kopuolelle jai matkailijoiden kohteen valitsemiseen vaikuttavat tekijét ja se késit-
telee ainoastaan matkailijoita kiinnostavia aiheita. Kyselyssi ei huomioitu myos-
kddn muita matkailuneuvontapalveluita tarjoavia kuntia Lahden seudulla kuin
Lahti Travel. Toimeksiantaja tdssd opinndytetyosséd on Lahti Travel Oy, joka vas-
taa Lahden seudun matkailupalveluiden myynnistd, markkinoinnista ja asiakas-

neuvonnasta.

Tutkimusmenetelmé on kvantitatiivinen. Sitd edustaa Lahti Travel Oy:n sivustolla
ollut Webropol-kysely ja Lahden satamassa kesilld 2010 tehdyt haastattelut. Inter-
netkysely suunnattiin suomalaisille vastaajille, ja haastatteluissa keskityttiin erito-
ten ulkomaalaisiin vastaajiin. Kyselyt toteutettiin Lahti Travelin kotisivuilla seki
Lahden satamassa. Lisédksi Lahti Travel Oy:n toimistolla oli timén tutkimuksen

kyselylomakkeita.

Keskeisid kasitteitd tdssd tutkimuksessa ovat markkinointi, tiedonhankinta ja Lah-
den seudun matkailuneuvontapalvelut. Markkinointiosiossa tutustutaan erilaisiin
markkinointikanaviin korostaen erityisesti sdhkoistd markkinointia. Osiossa kési-
telldsan myos henkilokohtaisen palvelun merkitystd nykypédivéani. Tiedonhankinta-
osiossa selvitdin erilaisia informaation ldhteité niin yleisella tasolla kuin matkaili-
jan nikokulmasta. Kolmas osio, joka kisittelee Lahden seutua ja matkailuneuvon-
tapalveluita, keskittyy erityisesti uuteen matkailustrategiaan ja Lahti Travelin

omiin matkailuneuvontapalveluihin.



2 MATKAILUN MONET MARKKINOINTIKANAVAT

Maailman matkailujérjestd (UNWTO) médrittdd matkailun toimintana, jossa ih-
miset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsd ulkopuolella olevaan paikkaan ja
ovat sielld yhtdjaksoisesti alle vuoden, esimerkiksi virkistys-, vapaa-ajan- tai tyo-
matkan puitteissa. Matkailijalla tarkoitetaan henkil64, joka viettdd vihintdidn vuo-
rokauden matkakohteessa joko maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa.
Muutoin kyseessé on péivikévija. Pdivikévijoiksi lasketaan mm. risteilylld olijat,
jotka yopyvit laivalla ja kdyvit maissa kohteessa. Matkailu onkin yksi eniten
kasvava ala ja kattaa 8,7 prosenttia kaikista ammattialoista maailmassa. (WTTC

2006; Egger & Buhalis 2008, 1.)

2.1 Matkailun markkinointikanavat

”Markkinointi on asiakasldhtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan
yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttéen ja
rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttdvid, kannattavia suhteita” (Bergstrom &
Leppidnen 2003). Yht4 ainutta oikeaa maéritettd markkinoinnille ei kuitenkaan ole.
Se voi tarkoittaa mainontaa, tuotekehitysta tai vaikka viestintdd. Matkailussa
markkinointi voi tarkoittaa myds myynnin edistdmistd. Tédhin tehtdviin valtakun-
nallisella tasolla perustettiin vuonna 1973 Matkailun edistdmiskeskus (MEK).
Kuntien matkailutoimistot hoitavat tété tehtdvad omalla tahollaan. Matkailun edis-
tamiskeskus on tyo- ja elinkeinoministerion alainen virasto, jonka péitehtévi on
Suomen matkailumarkkinointi ulkomailla. Kotimaassa se toimii tuotekehittelyn ja
laadun parantamisen saralla. Myynninedistdmisen keinoja matkailualalla ovat mm.
messuosallistumiset seké vilittdjimatkatoimistoille suunnatut sponsoroidut tutus-
tumismatkat (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 17). Ndmé ovat
myos erilaisia markkinointikanavia markkinointiviestinnin ja matkailutoimistojen
lisdksi. Organisoitua matkailunedistimistyotd on Suomessa tehty vasta reilun sa-
dan vuoden ajan. Suomen Matkailijayhdistys perustettiin vuonna 1887 tekeméén

promootiotydté ja viemdin Suomea ulkomaille. (Boxberg 2001, 15.)



Matkailualan toimijat ovat yhdessd muodostaneet viime vuosina markkinointiver-
kostoja taatakseen tuotteiden tunnetuksi tekemisen ja asiakkaiden saavutettavuu-
den. Markkinointiverkosto koostuu useimmiten saman alan toimijoista, ja yhteis-
tyo ndkyy mm. yhteisissé esitteissi ja internetsivustoissa. Markkinointiverkostojen
lisdksi 10ytyy yksityisid markkinointiorganisaatioita, jotka myyvit ja markkinoivat
esimerkiksi tietyn alueen mokin vuokraustoimintaa. (Boxberg 2001, 36, 58.) Hy-
vind esimerkkini téillaisesta markkinointiverkostosta ja markkinointiorganisaati-
osta ovat Lomarengas mokinvuokraussektorilla sekd Suomalainen kylpyldsivusto,
josta 16ytyy koko maan kattavasti kylpyl6itd ja niiden yhteystietoja sekd palvelu-

ja tuoteinformaatiota.

Yrityksille erittdin tdrkedt markkinointikanavat jaetaan Boxbergin (2001, 68) mu-
kaan kolmeen luokkaan: paikalliseen ja maakunnalliseen, matkailukeskusten mat-
kailuorganisaatioon seki horisontaaliverkostoihin. Markkinointikanavien avulla
yritykset ovat mukana kaikilla kanavaan kuuluvilla osa-alueilla uusien asiakkaiden

ja uusien markkinoiden toivossa.

2.2 Internetissi tapahtuva matkailumarkkinointi

Taloustutkimuksen teettimén tutkimuksen mukaan vuonna 1999 Suomessa kéytti
internetid 41,7 % véestostd. Kymmenen vuotta mydhemmin kéyttédjid oli 83,5 %
viestostd ja Euroopassa internetkdyttéjid oli 58 % viestosti. (Taloustutkimus
2009.) Kymmenessi vuodessa internet on kehittynyt merkittdvésti, ja siitd on tul-
lut mm. matkailusektorilla erittdin tirked tiedonldhde. Se mahdollistaa tiedon et-

simisen yli miljardista matkailualaan liittyvésti sivustosta.

Matkailumarkkinointitutkimuksiin keskittyvin PhocusWrightin mukaan sosiaali-
nen verkosto on yksi vahvimmista vaikuttajista matkaa suunniteltaessa ja sen vai-
kutusvalta kasvaa koko ajan. Tutkimuksen mukaan Tripadvisor.com, joka on on-
linepalvelu, johon kéyttijét saavat kirjata omia kokemuksiaan esimerkiksi hotel-
leista tai matkakohteista, on saavuttanut kuukausittaisella yli 35 miljoonalla vie-

railijalla suosituimman matkailuun liittyvi internetsivuston tittelin. Tutkimuksessa



myOs todettiin, ettd sosiaalisen median, kuten Facebookin, kéyttijit suosittelevat
toisilleen kohteita ja my®ds itse helpommin varaavat matkoja muiden suositusten
mukaan. Nykyéédn Tripadvidor ja Facebook tekeviitkin yhteistyotd luomalla mat-

kailuun liittyvid sovelluksia Facebookiin. (Online Travel Market 2010.)

Uusimpana tulokkaana sosiaalisen median joukossa on Twitter. Twitter on ilmai-
nen sosiaalisen verkostoitumisen ja bloggauksen palvelu, joka antaa kdyttdjén la-
hettdd ja lukea tekstiviestipituisia viestejd (Pesonen 2009). Pesonen (2010) ker-
too, ettd eri alojen matkailutoimijat ovat ottaneet Twitterin kdytto6n monin eri
tavoin markkinoinnissaan. Ulkomailla esimerkiksi hotelliketjut mainostavat twit-

terviesteilldin tarjouksia ja kilpailuja ja ldhettivit viesteji twitterfaneilleen.

Werthnerin mukaan sidhkinen markkinointi ja yhteistyd onkin ainut mahdollisuus
matkailualan yrityksille selvitd. Sen liséksi, ettd se mahdollistaa toiminnan, se on

my0s kustannustehokas vaihtoehto yrityksille. (Egger & Buhalis 2008, 1.)

2.3 Ematkailu vs. henkilokohtainen palvelu

Tietotekniikan kehittyessd myos pienemmét matkailuyritykset ovat padsset uuden
markkinointikanavan, internetin, avulla kansainvilisille vesille. Tana pdivina esi-
merkiksi melkein jokaisella hotellilla kokoon katsomatta on oma internetsivuston-
sa, jossa on esilld kuvia ja informaatiota hotellista ja varausehdoista (Egger & Bu-

halis 2008, 7,11).

Puustinen ja Rouhiainen (2007, 286) kirjoittavat, ettd pk-yritysten kilpailukeinoja
ovat erottuminen, kustannustehokkuus ja verkottuminen, ja ne kaikki mahdollis-
tuvat sdhkoisten verkkojen kautta, kun vilineet ovat hallussa. Heidédn mukaansa
sdhkoinen media mahdollistaa uutisten tuottamisen, keskustelun, kirjeenvaihdon,
hyvin suunnitellun ja spontaanin markkinointiviestinnédn. Se on my®os kriittistad
innovatiivisten matkailutuotteiden suunnittelussa (Werthner 2008, Eggerin & Bu-

haliksen 2008, 1 mukaan).



Hyvinéa esimerkkind innovatiivisesta ajattelutavasta ja sdhkoisen median hyvéksi-
kiytostd on Eggerin ja Buhaliksen (2008, 38) mukaan Suomessa toimiva Omena
Hotels Oy. Yritys on osannut hyodyntéd kaikki informaatioteknologian parhaat
puolet. Omenahotellit tarjoavat edullista mutta tasokasta majoitusta kaupunkien
keskustoissa. Toiminta-ajatuksena on se, ettéd hotelleissa ei ole vastaanottohenki-
Iokuntaa, vaan asiakkaat varaavat huoneensa internetsivustolta ja saavat ovikoo-
din, jolla he piisevit hotelliin ja hotellihuoneeseen. Tdmi on erittdin kustannuste-
hokas ajattelutapa. Ensimmdéinen hotelli avattiin Tampereelle vaonna 2003, ja nyt
Omenahotelleja on Suomessa jo yhdeksin ja yksi Tanskassa, Kéopenhaminassa.
Suunnitteilla on laajennus koko Skandinaviaan, Venéjélle ja Baltian maihin. (Eg-

ger & Buhalis 2008, 39.)

Teknologian kehittimiskeskuksen TEKESin vuonna 2009 julkaistussa matkailun
tulevaisuuden kuvaan liittyvissi raportissa tirkeimpini trendeind mainitaan muun
muassa langaton teknologia, joka mahdollistaa ajasta ja paikasta riippumattoman
kanssakdymisen (TEKES 2009). Turun kauppakorkeakoulun Tulevaisuuden tut-
kimuskeskuksen professori Sirkka Heinonen mainitsee yhtend megatrendini digi-
taalisaation ja teknologian nopean kehityksen. Liséksi hiin kehottaa hyddyntdméin
sosiaalista mediaa. Heinonen (2009) menee ideoissaan niinkin pitkille, ettd herét-
tdd ajatuksen Second Lifen kéytostd matkailussa. Second Life tarkoittaa internetis-

sd toimivaa virtuaalimaailmaa, joka on kiyttdjien luoma (Second Life 2010).

Tyo- ja elinkeinoministerion (2009) mukaan teknologian nopea kehitys konkreti-
soituu matkailualalla my6s sédhkoisend liiketoimintana, jolla tarkoitetaan tieto-
verkkojen avulla kédytdvii litketoimintaa. Perinteiset hotellivaraamot ja hotelliket-
jut ovat kehitténeet sdhkoistd viestintdd ja suoravarausjérjestelmééinsé vahvistaak-
seen kilpailukykyiddn markkinoilla. Hintakilpailu ja varauksen helppous ovat in-
ternetkaupan keskeisié etuja. Sdhkoiseen kauppaan on tullut mukaan uusia jakelu-
teitd, online-varaamoja ja nettimatkatoimistoja, jotka myyvét tehokkaasti ja asiak-

kaan kannalta edullisesti lentopaikkoja ja huoneita vain internetissé.

Karusaari (2010, 112) kertoo, etti tulevaisuuden trendi tulee olemaan dynaaminen

paketointi. Se tarkoittaa sitd, ettd parhaimmillaan asiakas voi varata niin lennot,



majoituksen, ravintolan ja kampaajan kuin vuokrata polkupyorinkin samalta alus-

talta.

Vuonna 2002 internethuutokauppa eBay julkaisi sivustollaan matkailuosion.
Ebayn toimintaperiaatteena on, ettd kuka tahansa yksityinen henkilo tai yritys voi
kaupata julkisesti melkein mité tahansa. Téssi tapauksessa kauppaa kédydiin mat-
kailutuotteilla, kuten kaupunkilomilla tai risteilyilld. Vaikka eBayn matkailuosio
herittdskin suurta kiinnostusta, sitéd ei vield lasketa matkailun jakelu- ja markki-

nointikanavaksi. (Egger & Buhalis 2008, 165.)

Palvelujen saatavuus onkin kasvanut rdjihdysmdisesti, ja ostosten tekeminen ja
tuotteiden varaaminen on mahdollista suoraan reaaliajassa. Asiakkaat ovat alka-
neet suosia sdhkdisii ja tietoteknisié vilineitd myods matkailutuotteiden hankinnas-
sa. Tietotekniikan kéyton suosio ei kuitenkaan ole korvannut matkatoimistovirkai-
lijaa, vaan asiakkaat tarvitsevat yhd henkilokohtaista palvelua tulevaisuudessakin.
(Renfors 2008, 32.) Vaikka henkilokohtainen asiakasty6 onkin yrityksille kallista,
asiakkaan kohtaaminen ja palveleminen kantaa hedelméi pidemmin péélle ja
mahdollistaa pitkdaikaiset suhteet asiakkaaseen (Karusaari 2010, 69). Renfors
(2008, 33) kertoo, ettd esimerkiksi ryhmamatkat ja erikoisjérjestelyt eivit onnis-
tuisi ilman henkilokohtaista palvelua, koska ne vaativat paikallisten markkinoiden
tuntemista ja henkilokohtaisia asiakassuhteita, joihin internetkauppa ei pysty. Sa-
moin matkustettaessa tuntemattomaan kohteeseen asiakkaat kifintyvit mieluiten

asiantuntijan puoleen.

C. Langin (2000) internetkéyttdytymistd koskevan tutkimuksen mukaan moni
matkaa suunnitteleva kiyttdd tiedonetsintdédn internetid, mutta on vield arka teke-
miin varauksia ja maksamaan matkailutuotteista internetissé. Syind tdhén olivat
mm. maksutavan luotettavuus seké halu saada henkilokohtaista palvelua. Tutki-
mukseen osallistuneiden mukaan tulevaisuudessakin tullaan tarvitsemaan henkil6-

kohtaista palvelua.



3  MATKAILIJAN TIEDONHANKINTA

3.1 Tiedonhankinnan ldhteet

Tiedonhankinta on kokonaisvaltainen prosessi, joka alkaa siité, ettd tietoa tarvi-
taan, ja paittyy siihen, kun tietoa kidytetddn. Tunnusomaista tiedonhankinnassa on
sen vaivattomuus. Tietoa kaipaava hankkii tietonsa sieltd, mistd hin kokee sen
olevan helpoiten saatavilla. Tiedonhaku eroaa tiedonhankinnasta siini, ettd se viit-
taa toimenpiteisiin, joita tietoa tarvitseva tekee 10ytdikseen kaipaamansa tiedon.
Siihen, miten ja mistd etsimme tietoa, vaikuttaa montakin tekijad. Moni tietoa
etsivd on tottunut kédyttdméin tiettyjd tiedonhankintakanavia, kuten kirjastoa tai
internetin hakukoneita. Jérjestelmillisen tiedonhankinnan liséksi tietoa voi hakea
myOs sattumanvaraisesti, esimerkiksi katsomalla televisiosta dokumenttia tai lu-

kemalla iltapdivilehted. (Haasio 2009, 15-16-110.)

Tiedonhankinnan ldhteitd on erilaisia. Ne voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin, kuten
priméiéri-, sekundéiri- ja tertidérildhteisiin, suullisiin ja kirjallisiin 14hteisiin, in-
formaaleihin ja formaaleihin léhteisiin seké sisdisiin ja ulkoisiin ldhteisiin. En-
simmdinen ryhmad, primééri-, sekundééri- ja tertiddrilihde, kertoo ldhteen funktios-
ta ja selventidi alkuperdisyysastetta. Jos tieto esimerkiksi hankintaan alkuperiis-
ldhteestid, kyseessd on priméirildhde. Suulliset 1dhteet ovat yleensé haastattelu-
muodossa, mutta suullinen tiedonhankinta tapahtuu my6s, kun ihminen kysyy oh-
jeita. Kirjalliset ldhteet ovat yleensi kirjoja, kuten sanakirjat ja tietokirjat.

(Haasio 2005, 9-10.)

Informaaleilla ldhteilld viitataan ystdviin, asiantuntijoihin ja viranomaisiin. Téllai-
selle tiedolle ominaista on se, ettéd se vilitetddn suullisesti. (Haasio 2009, 110.)
Formaalit ldhteet puolestaan ovat julkisia asiakirjoja, kuten poytékirjat. Myos kir-
jat lasketaan tdhédn ryhméédn. Yhtend ryhméné ovat vield sisdiset ja ulkoiset ldhteet.
Niitd kéytetddn yrityksissd ja organisaatioissa enemmén kuin yksityiset henkilot

kayttavat. Sisdisid ldhteitd ovat yrityksen muistiot ja keskustelut yrityksen siséllé,



ja ulkoisia ldhteitd ovat muun muassa ulkopuolisten konsultointi. (Haasio 2005,

10.)

Internetistd markkinointikanavana ja tiedonldhteené on puhuttu paljon. Uutena
suosittuna tiedonldhteené internetissé ovatkin keskustelupalstat, postituslistat ja
blogit. Keskusteluryhmii 16ytyy ldhes kaikilta eldménaloilta ja eri alojen harrasta-
jat vastaavat toistensa kysymyksiin, ja tarvittava tieto saattaa 16ytyd nopeastikin
ndistd ryhmistd. Endi pelkéstiin yritysten kotisivut eivit riitd tiedonldhteend, vaan
yksittéisten henkildiden kokemukset vastaavat tarvittaviin kysymyksiin jopa pa-
remmin. (Haasio 2005, 69.) Keskusteluryhmén viesteja arkistoidaan my®os erilai-
siin tiedonhakupalveluihin, joista niitid voi suoraan lukea. Postituslistat ovat myos
nostaneet kidytdssd suosiotaan. Ne ovat joukkokirjeiden tyyppinen siahkopostitse
toimiva jirjestelmé, jossa postituslistalle liittynyt vastaanottaa sopimuksen mu-
kaan esimerkiksi kerran viikossa kirjeen, jossa voi nikyd muun muassa tarjouksia

tai tulevia tapahtumia. (Halttunen 2001, 49.)

3.2 Tiedonhankinta matkailussa

Matkailuun liittyvé tiedonhankinta on yleensi ei-ammatillista. Ei-ammatillinen
tiedonhankinta liittyy useimmiten vapaa-aikaan tai tavaroiden ja palveluiden han-
kintaan, kuten matkailussa. Tillaista tiedonhankintaa voi kutsua myos arkieldmén
tiedonhankinnaksi. (Haasio 2004, 21,106.) Matkapéitokseen vaikuttavia tekijoitd
ovat matkatoimistojen myyntihenkiloston myyntitaito, lehdet ja kirjat, matka- ja
markkinointiesitteet, televisio ja radio, internet, omat kokemukset, tuttavien suosi-

tukset ja alueen palvelutarjonta (Karusaari 2010, 33.)

Aikaisemmin tdssd tutkimustydssi on kerrottu internetisté tiedonldhteend. Interne-
tistd on helppo etsié aikatauluja, matkan hintoja seké séétietoja kohteesta reaa-
liajassa (Halttunen 2001, 45). Haasio (2009, 101) kertoo, ettd yrityksissd matkajér-
jestelyistd vastaavat kdyttavit esimerkiksi tilavarauksien tekoon ja lentolippujen
hankintaan piisdintoisesti internetid. Myos internetin tarjoamat karttapalvelut

ovat niin yritysten kuin yksityisten ihmisten kovassa kédytossa. Internetin suurin
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etu onkin juuri siind, ettd sieltd 10ytyy ajankohtaista ajan tasalla olevaa tietoa ja se
on vaivatonta (Haasio 2005, 69). Aikaisemmin mainitut tiedonhankintaldhteet
internetissid, kuten keskustelupalstat ja postituslistat, ovat kdytossd matkailualan
yrityksissd. Monilla matkailualan isommilla yrittdjilld on omat postituslistansa,

josta kerran viikossa tai kuussa tulee esimerkiksi tarjouskirje sdhkopostilla.

Vuonna 2009 tehtiin koko Euroopan Unionin kattava matkailijoiden kéyttidytymis-
téd selvittdva tutkimus, jossa yhtend painopisteeni oli matkailijan tiedonhankinta.
Tutkimuksessa selvisi, ettd 56 % Euroopan Unionin kansalaisista suunnitteli itse
lomansa, 16 % kiytti matkatoimistoa apunaan lentolippujen tai majoituksen vara-
uksessa ja viidesosa osti pakettimatkan sisédltden matkat ja majoituksen. Niistid
pakettimatkan ostajista 10 % teki sen internetin vilityksilld ja loput vierailemalla
matkatoimistoissa saaden henkilokohtaista palvelua. (Survey on the attitudes of

Europeans towards tourism 2009, 7.)

Samankaltaisen tutkimuksen teetti Visit Finland Matkailun edistamiskeskukselle
vuonna 2010. Tutkimuksessa selvitettiin neljin Euroopan maan kansalaisten mie-
lipiteitd Suomesta. Tutkimukseen kuului matkailijoiden tiedonhankinta osana
matkaa. Vastanneilta kysyttiin erilaisten tiedonldhteiden tirkeyttd, ja tirkeimméksi
tiedonldhteeksi tulivat omat kokemukset. Seuraavana olivat internet, tuttavat ja
perhe sekéd matkaoppaat. (MEK 2010.) Vaihtoehdot olivat hyvin samankaltaisia

kuin omassa tutkimuksessani.

Belgiassa, Alankomaissa seki Iso-Britanniassa vuonna 2009 InSites Consultingin
onlinetutkimuksen mukaan seitsemén kymmenesté internetin kéyttdjastd lukee
sadnnollisesti muiden kiyttdjien kommentteja tuotteista ja tapahtumista. Palaut-
teista onkin tullut suuri vaikuttaja ostojen tekemisissé (InSites Consulting 2009).
Googlen ja kansainvilisen kuluttajatutkimukseen ja konsultointiin keskittyvin
yrityksen OTX:n vuonna 2009 julkaistun tutkimuksen ” The Traveler's Road to
Decision” mukaan seké tyo- ettd lomamatkailijoiden suurin tiedonléhde on nyky-
ddn internet. Tutkimuksen mukaan suurimman tiedonldhteen internetin jédlkeen

tiedonlidhteend ovat tuttavat ja perheenjidsenet. Matkatoimisto tuli kolmanneksi
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tarkeimpéni lidhteend tydmatkailijoille ja lomamatkailijoille vasta lehtien ja kan-

sainvilisten mainosten jéilkeen. (Google & OTX 2009.)

Kirjat ja kirjasto ovat olleet vuosikymmenii suosittu tiedonhankintakanava. Kir-
jasto on kaikille avoin ja ilmainen tiedonhankintapaikka, josta 16ytyy myos mat-
kailuosasto yhtend luokkana. Suomen kirjastoissa matkailu luokkana on jaettu

usein maantieteeseen, Suomeen, Eurooppaan ja muihin maanosiin (Haasio 2005,
33). Useista suosituista kohteista 16ytyy lainattavia matkaoppaita, jotka ovat yksi

tarkeimmistd formaaleista tiedonldhteisti.

Matkan aikana hyvé tiedonldhde kohteen kulttuurista ovat museot. Museoiden
kokoelmat kuvastavat mennytti aikaa, tapoja ja arkipdivin eloa, ja ne vaalivat
esineellistd kulttuuriperint6d (Haasio 2005, 62). Suomessa nykytaiteen museo
Kiasma on ollut yksi suosituimmista ja tunnetuimmista museoista matkailijoiden
keskuudessa (museot.fi 2008). Kiasma on keskittynyt vahvistamaan nykytaiteen
asemaa ja kulttuuria, ja timi on kiinnostanut matkailijoita ympéri maailmaa

(Kiasma 2009).
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4 LAHDEN SEUTU JA MATKAILUNEUVONTAPALVELUT

4.1 Matkailuneuvontapalvelut

Matkailuneuvontapalveluiden tarkoituksena on edistdd myyntié seki auttaa ja
opastaa matkailijaa 10ytiméaén oikeat matkailutuotteet. Se on ihmisten vilistd vuo-
rovaikutteista viestintdid. Matkailuneuvojilla on seké tulos- ettéd asiakaslidhtoisia
tavoitteita. Tulosldhtoisilld tavoitteilla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaiden osto-
paitosten ja matkailutuotteiden saatavuuden edistidmist, ja asiakaslidhtoisyydelld
tarkoitetaan asiakasystdvillistd toimintatapaa ja asiakkaiden tarpeiden tunnista-
mista. Matkailuneuvonnan tulisi kuvastaa kohteen imagoa ja brindid ja myyda
tuotteiden ohella mielikuvia asiakkaille tirkeistd asioista. (Karusaari 2010, 61—

63.)

Henkilokohtaisen neuvontatyon liséksi neuvontamateriaalien on oltava selkeiti ja
helppotajuisia. Materiaali voi olla seki painettua ettd sdhkoistd. Karusaari (2010,
63) kirjoittaa, ettd materiaalin pitdé olla helposti luettavaa ja monipuolista. Tutki-
mukseni kyselylomakkeessa vastaajilta selvitettiin materiaalin saatavuutta Lahti
Travelissa. Vastaajat olivat keskimiirin sitd mieltd, ettd materiaalien saatavuus oli
melko hyvi tai ei hyvé, ei huono. Koska materiaalin taso on yhteydessd myos neu-

vontahenkil6ston osaamisen tasoon, sen olisi oltava parempi kuin melko hyva.

Turku ja Rovaniemi olivat ensimmdisid Suomen kaupunkeja, jotka 1930-luvulla
panostivat kunnallisiin matkailupalveluihin. Tuolloin titi toimintaa kutsuttiin
matkailulautakunnaksi, ja palveluiden johtajana toimi kaupungin matkailuesimies.
Toiminta kuitenkin loppui, kun sodat syttyivit. Vasta toisen maailmansodan jil-
keen jédrjestetyt Helsingin olympialaiset vuonna 1952 vaikuttivat kuntien matkai-
lun kehittdmiseen, ja kunnat alkoivat panostaa matkailupalveluihin enemmén.

(Lidman 2009, 150; Boxberg 2001, 68-69).

Olympialaiset saivat ulkomaalaiset kiinnostumaan Suomesta, ja kunnat yrittivit

parhaalla mahdollisella tavalla vastata kiinnostukseen. Lidman (2009, 150) kertoo,
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ettd Helsinki oli valmistautunut kisoihin monilla uusilla matkailupalveluilla pa-
nostaen erityisesti majoitukseen seké laiva- ja lentoliikenteeseen. Kisat aloittivat
Suomeen suuntautuvan kansainvilisen matkailun, ja odotukset matkailun kasvusta
levisivdt ympiri maata. Kaupungeissa oli ennen olympialaisia ollut jo kaupallisia
matkatoimistoja, mutta 1950-luvun lopulla kaupungit alkoivat panostaa kunnalli-
seen matkailuun luomalla omia matkailuneuvontapalveluita ja markkinoimalla
palveluitaan. Tuona ajankohtana perustettiin myos matkailuasiamiesten, nykyisten

matkailupéillikdiden virkoja (Boxberg 2001, 69).

Kuntien matkailutoimistojen yhteni tirkednd tyoni oli ja on yha paitsi kdytdnnon
matkailutiedotuksesta ja markkinoinnista huolehtiminen, myds pyrkiminen vaikut-
tamaan asenteiden kehittymiseen myonteiseksi matkailua kohtaan, Lidman (2009,
150) kertoo. Pikku hiljaa asenteet kohentuivat matkailulle myonteisiksi, ja liike-
eldmikin ymmirsi matkailutulojen merkityksen. Kuntien matkailutoimistojen tyo

jatkuu yhé, mutta paljon on jo saavutettu asenteiden muokkaamisen suhteen.

Vaikka kunnan matkailupalveluiden markkinointi ja matkailuelinkeinon edistimi-
nen onkin kunnan matkailutoimiston tai -toimen tdrkeimpia tehtidvii, he kuitenkin
myOs myyvit tuotteita. Tosin kunnan matkailutoimisto poiketen yksityisestd mat-
katoimistosta saa myydé vain kunnan omien matkailuyritysten, kuten leirintdalu-
eiden ja retkeilymajojen palveluita. Ne eivit voi vilittdd, saati myydi yksityisen
sektorin yritysten palveluita, ainoastaan ohjata asiakkaiden kyselyt oikeisiin yri-
tyksiin. Paikalliset matkailuorganisaatiot ja matkailutoimistot ovat kuitenkin erit-
tédin tirkeitd yhteistyokumppaneita yksityisille matkailuyrityksille. (Boxberg 2001,
69-70.)

4.2 Lahden seudun matkailu

Lahti osana Piijiat-Hameen maakuntaa on yli 100 000 asukkaan kaupunki ja mel-
kein 200 000 asukkaan maakunnan keskus. Lahden seutukunta on yksi Suomen
seutukunnista, ja sithen kuuluvat Artjérvi, Asikkala, Hartola, Heinola, Hollola,

Héameenkoski, Kirkold, Nastola, Orimattila, Padasjoki sekd Sysmé. Suomen kah-
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deksanneksi suurimman kaupungin sijainti on todella hyvi. Lahti sijaitsee noin
100 kilometrid padkaupungista Helsingisti, ja Pietariin pidsee junalla muutamassa
tunnissa. Lahdesta on hyvit yhteydet koko maahan. Kaupunki sijaitsee Vesijdrven

rannalla. Lahti on tunnettu urheilu- ja kulttuurimahdollisuuksistaan. (Lahti 2010.)

Vuonna 1996 perustettiin Lahden Seudun Yrityskeskus Oy, joka vuonna 2005
muuttui Lahden Alueen Kehittdmisyhtio Oy:ksi, paremmin tunnettu Lakes Oy:né.
Lakes Oy toimii alueellisena kehittdjdorganisaationa, jonka vastuualueena ovat
mm. alueen yrityspalvelut, kehittdmis- ja verkostoitumispalvelut, markkinointi ja
elinkeinopoliittinen edunvalvonta kotimaassa seki ulkomailla toimialueenaan yh-
deksén Piijiat-Hameen kuntaa. Yrityksen suuromistaja on Lahden kaupunki, ja
muut omistajat ovat kahdeksan Péijit-Hdmeen kuntaa (Artjarvi, Asikkala, Heino-
la, Hollola, Himeenkoski, Nastola, Orimattila, Padasjoki). Lakes Oy tekee yhteis-
tyotd Lahden tiede- ja yrityspuiston kanssa. (Lakes 2010; Lahden alueen kilpailu-
kyky- ja elinkeinostrategia 2009.) Lakes saa vuosittain omistajakunnilta sovitun
euromédridisen summan asukasta kohden vuodessa elinkeinotoiminnan edistimi-
seen alueella. Tidstd Lakes antaa tietyn summan tytidryhtidlleen Lahti Travelille

toimintaa varten (Ala-Luukas 2010).

4.2.1 Lakesin tytdryhtio Lahti Travel Oy

Lahti Travel Oy on Lahden Alueen kehittimisyhtio Oy Lakesin tytiryhtio, jonka
toimitusjohtaja on Essi Ala-Luukas. Lahti Travel vastaa Lahden alueen matkailu-
palveluiden myynnistd, markkinoinnista ja asiakasneuvonnasta. Lahti Travel pe-
rustettiin vuonna 2003 johtuen siitd, ettd Lahden alueella ei tuolloin ollut olemassa
matkailupalveluiden keskitettyd myyntikanavaa. Ala-Luukkaan (2010) mukaan
Lahti Travel Oy:n visiona ja toiminta-ajatuksena on alusta asti ollut tuoda alueen
matkailuyrityksille mahdollisimman paljon taloudellista hyotyé, esimerkiksi uusia
asiakkaita ja liiketoimintaa, sekd tukea heiddn myynti- ja markkinointityotin eri

markkina-alueilla.
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4.2.2 Lahden seudun uusi matkailustrategia

Lakes Oy aloitti uuden matkailustrategian suunnittelun vuonna 2009 ja strategia
julkaistiin vuoden 2010 tammikuussa. Strategiaa oli suunnittelemassa Lakesin
kokoama ryhmd, joka koostui 18 Piijat-Himeen alueen matkailualan toimijasta.
Uusi matkailustrategia on suunniteltu Piijiat-Hameen alueelle vuosille 2010-2015,
ja sitéd aletaan toteuttaa alkuvuodesta 201 1. Strategiaa on tarkoitus padivittid tar-
peen mukaan. Uusi matkailustrategia perustuu nykytilaan seké tulevaisuuden muu-
tosvoimiin, ja tietoa on keritty sekid matkailualan yrityksille suunnatulla tutkimuk-
sella ettd matkailualan raporteista. Strategia pohjautuu kansalliseen matkailustra-

tegiaan ja Piijat-Hameen alueellisiin strategioihin. (Ala-Luukas 2010.)

Piijat-Hameen matkailun visio vuonna 2015 on seuraava: ”Piijat-Hdame on Suo-
men yhteiskuntavastuullisin hyvinvointi- ja tapahtumamatkailun maakunta, joka
tarjoaa asiakkailleen monipuolisen palveluverkoston. Piijat-Himeen matkai-
luelinkeino hyodyntédé padkaupunkiseudun vetovoimaa ja Pietarin ldheisyyttd.”

(Pdijat-Hameen matkailustrategia 2010-2015.)

Piijat-Hameen matkailustrategian 2010-2015 (2010) mukaan strategisia painopis-
teitd uudessa matkailustrategiassa on matkailupalveluiden myyntiin liittyvit tapah-
tumamatkailu. Tétd varten muun muassa perustetaan tapahtumayksikko Lahti Tra-
velin yhteyteen. Se keskittyisi kansalliseen yhteistyohon tapahtumahankinnassa
sekd alueellisten ettd valtakunnallisten tapahtumajérjestédjien kanssa (Ala-Luukas
2010). Tdssd on myos keskiossid tydsidonnainen matkailu, jonka tarkoituksena on
tehostaa kokous- ja yritystapahtumien myyntid sekéd hyvinvointimatkailun ja urhei-
lu- ja liikuntatapahtumien kehittdmisté. Lisiksi uudessa matkailustrategiassa pai-
notetaan myynnin vahvistamista Venijin markkinoilla ja siten jdlleenmyyjédver-
koston rakentamista. Aktiivinen tiedotus alueen uutuuksista jdlleenmyyjiverkos-
tolle sekd myyntihenkiloston resursointi yhdessé yritysten kanssa takaa toiminnan
jatkuvuuden. Lahti Travelin omassa matkailustrategiassa otettiin huomioon liséksi
imagomarkkinointi seké Lahti Travelin matkailuneuvonta. Imagomarkkinoinnin
tavoitteeksi asetettiin alueen matkailullisen vetovoiman kasvu hyvinvoinnin ja

tapahtumien avulla seké sdhkodisen matkailumarkkinoinnin tehostaminen lisddmél-
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ld Lahti Travelin ja Lakesin yhteistyotd markkinoinnin saralla. T#td on toteutettu
hyddyntimaélld sdhkoisid kanavia aikaisempaa enemmin ja laajentamalla verkko-
kauppaa. Lahti Travelin matkailuneuvontaan liittyvin strategian painopiste on
sdhkoisten palveluiden kehittimisessé. Tétéd 1ahdettiin kehittiméédn kayttamalla
hyvéksi uusinta teknologiaa, panostamalla henkilokohtaiseen puhelinneuvontaan
ja perustamalla chat-neuvonta. Asiakkaita on tarkoitus ohjata entistd enemmaén
sdhkoisten palveluiden ja varauskanavien kédyttéon. Lahti Travelin internetsivustoa
parannetaan pdivittimaélléd uutta siséltod joka pdivd. Henkilokohtaista palvelua
kehitetdédn kesd- ja tapahtumakausille, jolloin on tarkoitus ylldpitdd matkailuneu-
vontaa kaupungin tai tapahtuman keskeisella paikalla. (P4ijat-Hdimeen matkailu-

strategia 2010.)

Lahti Travel uusi sivustonsa vuonna 2010. Sivusto muuttui lahtitravel.fisti lah-
denseutu.netiksi. Uusi sivusto avattiin huhtikuun puolivilissd 2010. Syyni uuteen
sivustoon oli se, ettd Lahti Travel paitti yhdistda kaikki yksittdiset alueen markki-

nointisivustot saman portaalin alle (Ala-Luukas 2010).

Google Analyticsin mukaan sivuston avautumisesta syyskuun loppuun 2010
(15.4.-30.9.2010) kévijoiti sivustolla on ollut yli 96 000. Suomalaisten lisdksi
eniten sivustolla kdvijoitd oli Vendjéltd, Saksasta, Ruotsista ja Virosta. Keskimié-
rdinen sivustolla kéytetty aika oli noin 3,5 minuuttia. Vilitdn sivustolta poistumis-
prosentti oli kuitenkin 45,8 %. Tdmai voi selittyéd esimerkiksi védrilla klikkauksilla
tai huonoilla hakusanoilla. Yleisimmit sivustot, joilta pdéddyttiin lahdenseutu.net-
sivustolle, olivat hakukone Google, lahti.fi seké facebook.com. Analyysistéd kidy
1lmi, ettd sosiaalinen media, kuten Facebook, on kasvava tiedonldihde matkailun
saralla. (Rétto 2010.) Valitettavasti vertailukohdetta vanhan sivuston kavijaimai-
riin ei ole saatavissa, jotta olisi voitu verrata, onko uuden sivuston myété tullut

kasvua kévijamédriin.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mistd matkailijat etsivét tietoa ja miltd
matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuus ndyttidd, sekd selvittdd perinteisen mat-
kailuneuvonnan merkitys suhteessa internetiin. Tutkimus péitettiin toteuttaa sen
jélkeen, kun uusi matkailustrategia julkistettiin ja siihen liittyen haluttiin saada
selville, oliko strategian mukaisesti sdhkoisen liiketoiminnan kehittdminen oikea
suunta matkailuneuvonnan tulevaisuuden nikymaéssi. Tdma tutkimus tehtiin en-
simmadistd kertaa. Ala-Luukkaan (2010) mukaan on mahdollista, ettd vuonna 2011
tehtdisiin samankaltainen koko maan kattava tutkimus, mutta mitdin varmaa tietoa

el vield ole.

5.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Tutkimusmenetelméksi valitsin mééréllisen eli kvantitatiivisen tutkimusmenetel-
min. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdén lukuméiériin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Aineiston keruussa kiytetddn usein standardoitu-
ja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkild 2008, 16).
Aluksi oli tarkoitus kerité internetkyselyn avulla mahdollisimman paljon vastauk-
sia. Internetkyselyn lisiksi toimeksiantaja kuitenkin halusi, ettd kyselyi laajennet-
taisiin haastatteluihin. Timé& myos tehtiin siitd syysti, ettd kuten Haasio (2004,
160) kirjoittaa internetkyselyn helppoudesta, se myds rajaa vastaajaryhmii ja on
vaarana, ettd ne, jotka eivit kiytd internetid, jadvét tutkimuksen ulkopuolelle. Néin
huomioitiin my®s tdhdn ryhmiin kuuluvat vastaajat. Tarkoituksena téssi oli se,
ettd haastatteluun osallistuville vastaajille annettaisiin lomake, jonka he téyttiisi-

vit paikan péilld joko Lahti Travelin toimistolla tai Lahden satamassa.

Vaikka haastattelumenetelmi onkin tuttu kvalitatiivisen menetelmén piirissé, tdssd
tapauksessa haastattelut tehtiin lomakehaastatteluna, eikéd havainnointia tehty, jo-
ten timén tutkimuksen tutkimusmenetelmiksi muodostui kokonaisuudessaan
kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd. Ohjeistusta tarvittaessa oli saatavilla, mutta

sitd eivit vastaajat hyodyntineet. Kyseessd on kokonaistutkimus, silld otantatut-
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kimukseen tamai ei olisi ollut sopiva. Kokonaistutkimus soveltuu varsinkin téllai-

siin kyselytutkimuksiin hyvin (Heikkild 2008, 33).

Lomakehaastattelu saattaa olla jopa tdysin strukturoitu, jolloin tavoitteena on saa-
da vastaus jokaiseen kysymykseen annettujen vaihtoehtojen sisélld (Tuomi 2002,
77). Strukturoitu kyselylomake tarkoittaa kdytdnnossa tilastollista tutkimusta var-
ten tehtyd kyselyd, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot (Niskanen). Téssi tapauk-
sessa kyselylomakkeet olivat puolistrukturoituja eli ne sisélsivit monivalintaky-

symyksid, avoimia kysymyksid seké niiden yhdistelmia.

Osa lomakehaastattelun vastauksista kerittiin katuhaastatteluna Lahden satamassa
ja osa Lahti Travelin toimistolla. Vastaajat olivat haastattelulomakkeessa ulko-
maalaisia Lahdessa vierailijoita, mutta suomalaiset otettiin huomioon tekemalld
lisdksi suomenkielinen lomake. Toimistolla olleet lomakkeet olivat saatavilla info-
tiskilld molemmilla kielilla. Internetkysely oli kuitenkin tarkoitettu vain suomen-
kielisille vastaajille toimeksiantajan paitoksestd. Ulkomaalaisia vastaajia toimek-
siantaja kaipasi saadakseen kansainvilisen nikemyksen suomalaisten vastaajien

lisaksi.

Internetkysely linkitettiin Lahti Travelin omille sivuille, josta siithen pdisi vastaa-
maan. Varsinkin kesdsesonkina sivustolla kidy paljon vieraita ja siksi ajateltiin, ettd
tami olisi paras keino saada vastauksia. Toinen vaihtoehto olisi ollut liittdd kysely
uutiskirjeeseen, joka olisi mennyt suoraan kuluttajille sdhkopostilistassa, mutta
titd ei toimeksiantaja halunnut. Internetkyselyyn péédyttiin haastattelujen lisdksi,
koska se on helppo ja nopea tapa keriiti tietoa. Siind vastaukset tallentuvat tieto-
kantaan ja aineistoa on mahdollista kisitell4 tilasto-ohjelmilla heti kun aineiston
keruu on paittynyt (Heikkild 2008, 69). Vahvuuksia tdssd menetelmissi ovat ne,
ettd tutkija ei olemuksellaan vaikuta vastauksiin ja vastaaja voi valita itselleen
sopivan vastausajan. Yhteni heikkoutena kuitenkin on se, ettd vastausprosentti

saattaa jaddd alhaiseksi, kuten tédssd tutkimuksessa on kédynyt. (Valli 2001, 31.)
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5.2 Matkailijan tiedonhankintakysely

Tutkimus péitettiin tehdé seki internetkyselyni ettd haastattelumuodossa. Kyselyn
tekeminen aloitettiin internetpohjaisella tutkimus- ja tiedonkeruuohjelma Webro-
polilla toukokuussa 2010 ja korjauksien jéilkeen se linkitettiin Lahden Seudun uu-
situlle sivustolle kesidkuussa 2010. Kyselyn kysymykset suunniteltiin yhdessd Lah-
ti Travelin henkiloston kanssa. Lomakeversioita tuli lopulta kolme, joista viimei-
nen linkitetiin Lahti Travelin kotisivuille. Jokaisen kyselyversion jilkeen linkitin
kyselyn osoitteen Ala-Luukkaalle, joka kévi sen 14dpi ja antoi palautetta ja mahdol-
lisia korjausehdotuksia. Kolmas versio oli kaikkien kyselyn tekoon osallistuneiden
mieleen ja se lopulta testauksen jilkeen julkaistiin. Ensimmaisen ja viimeisen ver-
sion kysymykset eivit eronneet paljon toisistaan, vain sanamuutoksiin tein selven-
nyksid. Suurin muutos kyselyssi oli se, ettd Lahti Travelin toimesta maakuntaky-

symyksen sijaan laitettiin kotipaikka/maa.

Kysely testattiin viidelld henkilolld. Testaajina toimivat Lahti Travelin toimitus-
johtaja Essi Ala-Luukas, Lahti Travelin markkinointipééllikké Hanna RAtto, it-
alan asiantuntija, joka tarkisti lomakkeen toimivuuden ja toimittaja, joka tarkisti
suomen kielen lomakkeessa. Lisiksi testiryhmiin kuului matkailualan opiskelija.
Testi tehtiin ldhettdmallad sahkopostitse testiin osallistuville linkki kyselyyn, jonka
he kivivit tdyttiméssi ja sen jidlkeen antoivat kirjallista palautetta tarpeen mu-

kaan. Positiivisten testitulosten jidlkeen kysely julkaistiin kaikille avoimeksi.

Kyselylomakkeen kéyttoon paddyttiin, silld se on ylivoimaisesti paras vaihtoehto
isoa tutkimusaineistoa kerittdessa (Valli 2001, 29). Lomakkeessa kiinnitettiin eri-
tyishuomiota kysymysten selkeyteen, yksinkertaiseen ulkoasuun ja sen pituuteen.
Kyselyssé kéytettiin avoimia kysymyksié, valmiita vastausvaihtoehtoja ja Likert-
vastausasteikkoa. Likert-asteikko on vastausasteikko, jossa kysytdin viittimaésta ja
annetaan yleensi viisi erilaista vastausvaihtoehtoa, kuten tdysin samaa mielti ja
tdysin eri mieltd ja myOs vaihtoehtona en osaa sanoa, kuten téssikin tutkimuksessa
oli. Valmiita vastausvaihtoehtoja kéytettiin tdssd kyselyssd monessa kohtaa, ja ne
soveltuvat erityisesti taustatietojen kerdimiseen (Valli 2001, 45). Avoin kysymys

koski matkailuneuvontapalveluiden kehitysideoita.
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Kysely 16ytyi vapaa-ajan matkailu-vililehden alalinkeisté, joista kyselyyn piési
valitsemalla Osallistu matkailukyselyynlinkin. Témai kysely oli suomenkielinen.
Kysely oli avoinna elokuun loppuun saakka, jolloin sen linkki otettiin pois Lahti
Travelin sivustolta. Syyskuun alussa aineistoa alettiin purkaa. Vastauksia saatiin
Webropol-kyselyn kautta 41 kappaletta. Kyselyi suunnitellessa tavoitteena oli
saada noin sata vastausta, mutta tisti tavoitteesta jditiin. Koen, ettd suurimpina
syind vastauksien vihyyteen oli aika, jolloin kysely oli internetissé seki sen 16y-
dettidvyys. Kyselyn julkaisu myohistyi alun perin suunnitellusta toukokuusta. T#-
hin vaikutti myos lomakauden alkaminen Suomessa. Mielestidni myos kyselylink-
kid oli hieman hankala 16ytéd sivustolta. Kyselyid suunniteltaessa péétettiin liittda
kysely vapaa-ajan uutiskirjeeseen, mutta lopulta tutkijalle tuntemattomasta syysta
titd toimeksiantaja ei halunnut. Uskon, ettd télld padatokselld oli suuri vaikutus
otoskoon pienuuteen. Kananen (2008, 77) kirjoittaa kvantitatiivisen tutkimukseen
liittyen internetkyselyn riskeistd, koska vastausprosentti voi jaddé pieneksi. Téassd
tapauksessa kyselyi ei ldhetetty tietylle otannalle, vaan se oli avoin kaikille sivuil-

la kévijoille ja ehkéd timé avoimuus juuri oli otoskadon syy.

Haastattelukysymykset Lahti Travelin toimistoa varten seké kadulla tehty4 haas-
tattelua varten tehtiin sekd suomeksi ettd englanniksi. Kyselyt muokattiin molem-
pien tarpeisiin sopivaksi ja heindkuussa 2010 kyselylomakkeet laitettiin Lahti
Travelin toimistoon jaettavaksi (liite 1). Katuhaastattelut tapahtuivat Lahden sa-
tamassa heini-elokuun 2010 aikana. Haastattelumenetelmilld vastauksia kerdéntyi
14 kappaletta, joista kuitenkin neljd jouduttiin hylkddméin niiden kesken jdinei-
den vastausten takia. Tutkijalle ei ollut mahdollisuutta tarkistaa paikan paélla lo-
makkeiden vastaukset, jotta niihin olisi voinut pyytdi tarkennusta vastaajilta. Ku-
kaan vastaajista ei pyytinyt apua lomakkeen tiyttimisessd. Mahdollisena syyni
vastaajien keskenerdisiin lomakkeisiin saattoi olla kiireessd, silld jokainen vastaa-
jista tuntui olevan matkalla johonkin. Lahti Travelin matkailuneuvonnasta saatiin

11 vastauslomaketta. Yhteensid vastauksia kyselysti kertyi 62.

Kyselylomakkeita oli lopulta viisi erilaista: suomenkieliset lomakkeet internetissi,

Lahti Travelin toimistolla ja haastattelua varten, seki englanninkieliset kyselylo-
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makkeet Lahti Travelin toimistolla ja haastattelua varten. Tilld tavalla otettiin
kaikki vastaajat huomioon, myds ne, jotka eivét kidytd internetid. Ndin monella
lomakkeella oli tarkoitus saada laaja vastaajakunta niin toimistolta kuin kadulta-

kin.

Internetiin tuleva lomake tehtiin ensimmadisend, jotta se saataisiin mahdollisimman
pian julkaistua. Internetiin tehdysti kyselylomakkeesta muokattiin lomakkeet so-
piviksi toimistolle ja Lahden satamassa tehtyihin haastatteluihin. Lopulta kdinsin
englanniksi seké Lahti Travelin toimistolle tehdyn lomakkeen etté haastatteluja

varten tehdyn lomakkeen.

Kyselylomake jaettiin kuuteen eri osioon. Osiot valittiin siten, ettid ne kattaisivat
mahdollisimman monipuolisesti aiheen. Ensimmaéiseksi selvitettiin vastaajan hen-
kilotietoja, kuten sukupuoli, ikd, koulutus ja asuinkunta. Olisin itse jaotellut
asuinkunta-kysymyksen maakuntiin, mutta toimeksiantaja halusi sen olevan
asuinkunta, jolloin vastauksissa saattoi olla kotipaikkakunta tai kotimaa tai mo-
lemmat. Ndmai tiedot tutkimusvaiheessa jétettiin tuloksia avatessa kayttamétti,

koska ne eivit olleet tutkimuksen kannalta olennaisia.

Toinen osio kisitteli matkailijan tiedonhankintaa ennen matkaa ja kolmas osio
matkan aikana. Haluttiin selvittii, eroavatko matkailijan tiedonhankintatavat en-
nen matkaa ja matkan aikana. Molemmissa osioissa oli samankaltaisia kysymyksid
liittyen siihen, mistd ja miten matkailijat hankkivat tietonsa kohteesta. Neljés osio
kisitteli Lahden Seudun matkailuneuvontapalveluita. Siini selvitettiin, olivatko
vastaajat kiyttineet palveluita, kuten kiyneet toimitiloissa tai muuten ottaneet
yhteyttd ja jos olivat, miten he kokivat saamansa palvelun. Tdmai oli téirked tieto
toimeksiantajalle. Kyselylomakkeen viides osio koski internetpalveluita. Tarkoi-
tuksena oli selvittdd, ovatko matkailijat kdyttaneet Lahden Seudun internetsivustoa
hyvéksi. Internet-osio valittiin siitd syystd, ettd Lahti Travel on panostanut viime
aikoina paljon sidhkdisiin palveluihin ja haluttiin selvittédd, oliko tdmi ollut kannat-
tava sijoitus. Lisdksi selvitettiin, mité tietoa he olivat etsineet seki sitd, ovatko he
etsineet tietoa muilta kuin Lahden Seudun sivustolta. Lomakkeen kuudes ja vii-

meinen osio koski matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuutta. Osio sisélsi nelja
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viittimaa liittyen matkailuneuvontapalveluihin ja lopuksi vastaajilta pyydettiin
kehitysideoita ja palautetta saamistaan palveluista. Tama valittiin viimeiseksi osi-
oksi, silld tutkimuksen ideana oli selvittdd matkailuneuvontapalveluiden tarvetta
tulevaisuudessa ja viittimien avulla oli tarkoitus saada selville matkailijoiden

mielipiteet.

Kyselyihin saatiin herétettyé lisdmielenkiintoa lisddmilld kyselyihin mahdollisuu-
den voittaa matkailuaiheisia palkintoja. Jokaisen kyselylomakkeen seki internetis-
séd olevan kyselyn lopussa oli vastaajilla mahdollisuus osallistua arvontaan taytté-
milld yhteystiedot. Kysely tehtiin muutoin nimettdméni. Suurin osa vastaajista
taytti yhteystietonsa arvontaa varten. Arvonnan suoritti Lahti Travel Oy:n henki-

16kunta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tutkimukseen vastasi yhteenséd 62 ihmistd. Webropol-kyselyyn vastanneita oli 41,
haastatteluista saatiin kymmenen hyviksyttdvii vastauslomaketta ja Lahti Trave-
lin toimistolta 11 vastauslomaketta. Haastateltavia oli enemméin, mutta muutama
jatti lomakkeeseen vastaamisen kesken, ja siksi kertyi haastateltavilta kahdeksan
hyviksyttivii vastauslomaketta. Vastausten midrd kysymystd kohden vaihtelee
selkedsti. Jotkin kysymykset ovat jatkoa edelliseen kysymykseen ja siksi kieltidvés-
ti ensimmadiseen kysymykseen vastanneet eivit vastaa seuraavaan kysymykseen.
Osa vastaajista on myo0s jittdnyt vastaamatta joihinkin kysymyksiin, mutta vasta-

uskatoa ei kuitenkaan ole selvisti missédén tietyssid kysymyksessa.

Vastaukset ovat suosituimmuusjérjestyksessi, ensimmadiseni eniten vastauksia
kerdnnyt ja viimeisend véhiten, ellei toisin mainita. Taulukkoarvot ovat lukijalle
selkeyden takia asteikolla 0—100 %. Tutkimustulokset on ilmoitettu kokonaislu-
vuissa selkeyden vuoksi. Tutkimustuloksissa ei ole eroteltu lukumiirin mainitse-
misen lisdksi ulkomaalaisten matkailijoiden vastauksia niiden pienen miirdan
vuoksi. Tulokset ovat julkaistu lukujen lisdksi kuvioina, koska koin, etti se sovel-
tuu tdhin tutkimukseen hyvin ja se havainnollistaa tuloksia selkedsti (Valli 2001,
48). Kuviona toimii pylviskuvio. Koska kyseessi on pieni aineisto, kehottaa Valli
(2001, 99) mainitsemaan myos frekvenssit eli vastausten kappalemiérit prosentu-
aalisen vertailun yhteydessé, ja niin ndissdkin tutkimustuloksissa on tehty. Vihii-
sen vastausméérin takia my0s tulokset ovat suuntaa antavia ja ne eivit ole yleis-

tettavissa.

Haastateltavista kolme neljdsosaa oli naisia (77 %, 48 kpl) yksi neljdsosa (23 %,
14 kpl) miehid (kuvio 1). Ikdhaarukka jakaantui laajalti, ja melkein jokaisesta ik&-
ryhmésti saatiin tuloksia. Vain miespuolisten ikdluokasta 55—64-vuotiaat ei saatu
yhtédin hyvéksyttidviid vastausta. Eniten kyselyyn vastanneista kuului 25-34-
vuotiaisiin naisiin (27 %, 17 kpl) ja alle 25-vuotiaisiin miehiin (7 %, 4 kpl). Vihi-

ten vastauksia kertyi 35-44-vuotiaista nais- ja miesvastaajista (kuvio 1).
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Kuvio 1 Iké- ja sukupuolijakauma (n=62).

Kysymys, jossa selvitettiin vastanneiden koulutusta (kuvio 2), jakoi vastaukset

neljddn ryhmiin. Vastanneista 39 %:1la (24 kpl) oli korkeakoulututkinto, 29 % (18
kpl) vastanneista omasi opistotason tutkinnon ja 24 % (15 kpl) vastanneista kuului

ryhméén ylioppilas tai/ja ammattikoulu. Vastanneista 8 %:1la (5 kpl) oli peruskou-

lu/kansakoulututkinto. Kukaan (0 kpl) vastaajista ei valinnut ensimméisti vaihto-

ehtoa, joka oli ei koulutusta, tai viimeistd vaihtoehtoa, muu (n=62).
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Kuvio 2 Koulutus (n=62).

Vastaajista selvisti suurin osa, 84 % (52 kpl), oli suomalaisia ja 16 % (10 kpl)

ulkomaalaisia (n=62).




25

6.1 Matkailijan tiedonhankinta ennen matkaa

Perustietojen jdlkeen kyselyssi selvitettiin vastanneiden tiedonhankintatapoja en-
nen matkalle 1dhto4. Kysymykseen “hankitteko etukiteen tietoa matkasta™ vastan-
neista 98 % (61 kpl) vastasi myOntédvisti hankkineensa tietoa ja 2 % (1 kpl) vas-

tanneista ei hankkinut tietoa etukiteen (n=62).

Seuraavaksi selvitettiin, mitkd ovat matkailijan kolme térkeinti tiedonldhdetté
(kuvio 3). Kysymyksessé oli mahdollista valita enintdéin kolme vaihtoehtoa. Vas-
tausvaihtoehdossa muu oli avoin kentti, johon oli mahdollista kirjoittaa.

Kolmen tirkeimmaén tiedonldhteen joukosta selvésti ylivoimaisin tiedonldhde on
internet, 94 % (58 kpl), toisena matkailuesitteet 52 % (32 kpl) ja kolmantena mat-
kaoppaat/lehdet, 34 % (21 kpl). Muut vaihtoehdot — tuttavat 32 % (20 kpl), mat-
kailuneuvonta/matkailutoimisto 21 % (13 kpl), suoraan kohteesta 21 % (13 kpl),
matkatoimisto 11 % (7 kpl), radio/tv 5 % (3 kpl) — jakaantuivat muihin vaihtoeh-
toihin tasaisemmin. Vastanneista yksi (2 %) valitsi muu-vaihtoehdon, joka oli

Lahden info (n=62).
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Kuvio 3 Tiedonhaun ldhteet ennen matkaa (n=62).

Matkailuneuvonnan/matkailutoimiston kéyttoon liittyvédn kysymykseen vastasi
39 henkilod. Kysymykselld selvitettiin, miten mahdollisen tiedonléhteen eli mat-

kailuneuvonnan palveluita hyddynnetidin. Vastausvaihtoehtoja oli kolme: kdymil-
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ld henkilokohtaisesti paikan pdilld, lahettdimaélld sahkopostia tai vierailemalla in-
ternetsivustolla ja kolmantena soittamalla. Vastaajilla oli mahdollisuus valita tdssd
kysymyksessd 1-3 vaihtoehtoa. Vastaajista yli kaksi kolmasosaa valitsi vaihtoeh-
don kaksi ldhettamailld sdhkopostia tai vierailemalla internetsivustolla (69 %, 27
kpl). Yksi kolmasosa valitsi kdymélld henkilokohtaisesti paikan péélla (33 %, 13
kpl). 10 % (4 kpl) vastaajista valitsi soittamisen yhteydenottokeinokseen (n=39).

Kyselyssid ennen matkaaosiossa selvitettiin, mistd aiheesta matkailijat etsiviit tie-
toa (kuvio 4). Vastausvaihtoehtoja oli yhteensi 13. Kysymyksessi oli mahdollista
valita enintdén kolme vaihtoehtoa. Vastausvaihtoehdossa muu oli kentti, johon oli
mahdollista kirjoittaa oma vastaus. Kaksi suosituinta vaihtoehtoa, majoitus (68 %,
42 kp)) ja ndhtdavyydet (63 %, 39 kpl), olivat selvisti prosentuaalisesti suurimmat.
Seuraavaksi tulivat 39 %:1la (24 kpl) tapahtumat, 32 %:1la (20 kpl) ravintolat sekd
kulttuuripalvelut 29 % (18 kpl). Muut vaihtoehdot olivat prosentuaalisesti vililla
0-21 %. Kukaan vastaajista ei valinnut kokous- ja kongressipalveluvaihtoehtoa.
Muu-vaihtoehdon valitsi kaksi vastaajaa (3 %). Toinen heisti etsi tietoa teatterin
ja musiikin uutuusesityksisti ja toinen sitd, soveltuvatko tietyt paikat liikuntara-
joitteisille. Teatteri ja musiikki kuuluvat mielesténi kulttuuripalveluihin, mutta

vastaaja on halunnut sen kuitenkin eritelld kyselyssd. Kysymykseen vastasi 62

henkiloa.
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Kuvio 4 Misti aiheesta tietoa etsitdin ennen matkaa (n=62).
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6.2 Matkailijan tiedonhankinta kohteessa

Seuraavassa kyselyn osiossa selvitettiin matkailijan kéyttdytymistd tiedonhankin-
nan suhteen matkan aikana. Kysymykset tdssd osiossa olivat samankaltaisia kuin
ennen matkaa-osiossa, mutta késittelivdt omaa aihettaan. Ensimmaéisessi kysy-
myksessd selvitettiin, etsivitkd matkailijat tietoa kohteesta matkan aikana. 89 %
(54 kpl) vastasi myontivasti ja 11 % (7 kpl) ei etsinyt tietoa matkan aikana
(n=61).

Kolmea tirkeinté tiedonlidhdettd kartoitettiin antamalla yhdeksén vastausvaihtoeh-
toa, joista yksi oli muu-vaihtoehto, joka sisélsi avoimen kentén (kuvio 5). Vaihto-
ehtoina olivat samat kuin ennen matkaa-osion kysymyksessi; internet, matkai-
luesitteet, matkailuneuvonta/matkailutoimisto, matkaoppaat/lehdet, matkatoimis-
to, radio/televisio, suoraan kohteesta, tuttavat ja muu. Ennen matkaa-osion samai-
sen kysymyksen kohdalla internet oli selvisti suosituin vaihtoehto, mutta téssi
osiossa se ei erottunut niin paljon (54 %, 29 kpl), vaikka olikin tirkein tiedonlih-
de. Seuraavaksi tirkeimmit tiedonléhteet olivat matkailuneuvon-
ta/matkailutoimisto (50 %, 27 kpl), suoraan kohteesta (46 %, 25 kpl), matkai-
luesitteet (37 %, 20 kpl), matkaoppaat/-lehdet (32 %, 17 kpl), tuttavat (11 %, 6
kpl) sekd matkatoimisto (7 %, 4 kpl). Vastausvaihtoehdot radio/televisio sekd muu

eivit saaneet kannatusta (0 %). Vastaajia oli 54.
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Kuvio 5 Matkailijan tiedonldhteet matkan aikana (n=54).
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Matkailuneuvonta-/matkailutoimistopalvelun valinneet (n=38) pitivit ylivoimai-
sesti tirkeimpind yhteydenottomenetelmiini kohteessa matkan aikana henkilokoh-
taista kdymistd paikan paélld (71 %, 27 kpl). Seuraavaksi tirkein keino oli ldhettdd
sdahkopostia tai vieraillla internetsivustolla, jonka valitsi 37 % (14 kpl) vastanneis-
ta. Kolmantena vaihtoehtona ollutta soittamalla-keinoa kéytti 5 % (2 kpl) vastaa-
jista. Kysymyksessi oli kolme vastausvaihtoehtoa, joista sai valita 1-3 vaihtoeh-

toa.

Lopuksi kartoitettiin, minkilaisista asioista vastaajat etsivét tietoja (kuvio 6). Ky-
symys oli vastausvaihtoehtoineen tdsmélleen sama kuin ennen matkaaosiossa.
Vastausvaihtoehtoja oli yhteensé 13. Kysymyksessé oli mahdollista valita enintdédn
kolme vaihtoehtoa. Vastausvaihtoehdossa muu oli kenttd, johon oli mahdollista

kirjoittaa oma vastaus.

Vastaukset eivit eronneet suuresti ennen matkaaosion kysymyksen vastauksista
lukuun ottamatta majoitusvaihtoehtoa, joka osiossa ennen matkaa oli suosituin 68
% (42 kpl) ja nyt tidsséd osiossa 22 % (12 kpl). Suuri ero ei kuitenkaan ylliti, silla
suurimmalla osalla matkailijoista on oletettavasti majoitus varattuna kohteeseen
saavuttaessa. Nihtidvyydet suosituimpana vastausvaihtoehtona valitsi 64 % (35
kpl) vastaajista. Seuraavaksi tulivat tapahtumat (38 %, 21 kpl), ravintolat (36 %,
20 kpl) seké aukioloajat (35 %, 19 kpl). Muut vaihtoehdot jakaantuivat tasaisesti
vilille 11-27 %. Vastausvaihtoehdot kokous- ja kongressipalvelut sekd muu eivét

saaneet kannatusta (0 %). Kysymykseen vastasi 55 henkil64.
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Kuvio 6 Misti aiheesta tietoa etsitdin matkan aikana (n=55).
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6.3 Lahden seudun matkailuneuvonta

Kolmas osio koski pelkéstdin Lahtea ja Lahden seudun matkailuneuvontapalvelui-
ta. Lahden seutuun lasketaan kaikki Lahden seutukunnat. Edelliset osiot, ennen
matkaa ja matkan aikana, esitettiin niin internetkyselyssé kuin haastattelumene-
telmilld, mutta téssd osiossa kysymykset poikkesivat hieman riippuen siitd, missi
kysymys esitettiin. Webropol-kyselyn ensimméisessd kysymyksessé koskien Lah-
den seudun matkailuneuvontaa selvitettiin, onko vastaaja kdynyt tai matkustanut
Lahden seudulla. Vastanneista 88 % (36 kpl) oli kdynyt alueella ja 12 % (5 kpl) ei
ollut kiynyt Lahden seudulla (n=49). Titid kysymysti ei esitetty lainkaan haastatte-

lulomakkeessa, silld haastattelut tehtiin Lahdessa.

Seuraavaksi kysyttiin, olivatko vastaajat kdyttdneet Lahti Travelin matkailuneu-
vontapalveluita. Kysymys esitettiin Webropol-kyselyssi seké haastatteluissa, jotka
tehtiin Lahden satamassa. Lomake, jota jaettiin Lahti Travelin toimistolla, ei sisél-
tanyt titd kysymystid. Vastaajia oli yhteensd 51, joista 59 % (30 kpl) kertoi kiytta-

neensd Lahti Travelin neuvontapalveluita ja 41 % (21 kpl) vastasi kielteisesti.

Lahti Travelin toimistolla ollut kysely sisélsi myos kysymyksen siité, kayttivitko
he muulla tavoin Lahti Travelin palveluita kuin kidymélld paikan pailld. Vastaajis-
ta (n=11) myontivésti tdhin vastasi 55 % (6 kpl). Sdhkopostia lihetti tai internet-
sivustolla vieraili vastaajista 60 % (3 kpl) ja puhelimitse otti yhteyttd 40 % (2 kpl).
Vastausvaihtoehtoja oli yhteensé kolme, joista sai valita 1-3 vaihtoehtoa. Muu-
vaihtoehto ei saanut kannatusta. Kieltdvésti kysymykseen vastasi 46 % (5 kpl).
Yhteensi vastaajia oli 11, joista jatkokysymykseen liittyen palvelun kéyttGtapaan

vastasi viisi (n=5).

Internetissi ja Lahden satamassa tehdyissd haastatteluissa selvitettiin henkil6ilti,
jotka olivat vastanneet kdyttdvinsid Lahti Travelin palveluita, miten he palveluita
hyodynsivit. Vastausvaihtoehtoja oli kolme, joista vastaaja pystyi valitsemaan 1-3
vastausvaihtoehtoa. Vaihtoehdot olivat seuraavat: kdaymélld henkilokohtaisesti
paikan péailld, ldhettdmélld sdhkopostia tai vierailemalla internetsivustolla ja kol-

mantena soittamalla. Vastauksia tuli 22. Niistd henkilokohtaisesti paikan paélla ja
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lahettdmalld sahkopostia tai vierailemalla internetsivustolla saivat molemmat 50

% (11 kpl). Soittamalla-vaihtoehtoa ei valinnut kukaan (n=22).

Lahti Travelin palveluita kdyttineiltd matkailijoilta haluttiin selvittdd, miten he
kokivat saamansa palvelun. Kysymykselld selvitettiin ammattitaidon, asiakaspal-
velutaidon, informatiivisuuden, materiaalien saatavuuden seki palvelun nopeuden
tasoa. Jokaisessa kohdassa vastaaja sai arvostella saamansa kokemuksen asteikolla
5 erittdin hyvi, 4 melko hyvi, 3 ei hyvi, ei huono, 2 melko huono, 1 huono, x ei

kokemusta.

Kysyttidessd Lahti Travelin tyontekijoiden ammattitaidosta (kuvio 7), 24 % (10
kpl) vastasi erittdin hyva, 33 % (14 kpl) vastasi melko hyvi, 7 % (3 kpl) vastasi ei
hyvi, ei huono, 2 % (1 kpl) valitsi huonon ja ilman kokemusta oli 33 % (14 kpl)
vastaajista. Kukaan vastaajista ei pitdnyt palvelua melko huonona (n=42). Vasta-

ukset ovat arvojirjestyksessa.

VYD iV 7S

‘ Ob5=gritain hyvd  @4=meikc hyvé  O3=eihyvaeihuono  O2=meiko huone  mi=huono  B@x=ei kokemusia

Kuvio 7 Ammattitaito (n=42).

Tyontekijoiden asiakaspalvelutaidosta (kuvio 8) 26 % (11 kpl) vastasi saaneensa
erittdin hyvéa palvelua, 31 % (13 kpl) sai melko hyvéa palvelua, 5 % (2 kpl) vas-
tasi ei hyvé, ei huonokohdan, huonon valitsi 2 % (1 kpl) ja 36 % (15 kpl) vastasi,
ettei heilld ole kokemusta. Melko huonovaihtoehtoa ei valinnut kukaan (n=42).

Vastaukset ovat arvojirjestyksessa.

T

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

O5=erttan hyva B4=melko hyva O3=ei hyva,ei huono O2=mel<o huono B1=huono Ox=el kokemusta

Kuvio 8 Asiakaspalvelutaito (n=42).
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Seuraavaksi kysymyksessi selvitettiin vastaajien saaman informaation tasoa Lahti
Travelin toimistosta. Informatiivisuuden tasoa (kuvio 9), vastaajista 21 % (9 kpl)
piti tasoa erittdin hyvind, 33 % (14 kpl) melko hyviénd, 7 % (3 kpl) ei hyving, ei
huonona, 2 % (1 kpl) huonona ja 36 % (15 kpl) prosentilla ei ollut kokemusta.
Kukaan ei valinnut melko huonoa informatiivisuuden tasoksi (n=42). Vastaukset

ovat arvojirjestyksessa.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

| m5=erittain hyvd  m4=melko hyva DO4=eihyvdeihuono 0O2=mealko huono M1=huono M[x=ai kokemusta |

Kuvio 9 Informatiivisuus (n=42).

Materiaalien saatavuutta (kuvio 10) Lahti Travelin tiloissa vastaajista 12 % (5 kpl)
piti erittdin hyvéni, 33 % (14 kpl) melko hyvéni, 19 % (8 kpl) ei hyvini, eikd
huonona, 2 % (1 kpl) melko huonona ja 33 % (14 kpl) ei kokemusta. Kukaan vas-

taajista ei pitdnyt materiaalien saatavuutta huonona (n=42). Vastaukset ovat arvo-

jarjestyksessi.
I I I I I
= i
I I I I I
T T T
0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
I @5=erittain hyvd M@4=melko hyvd 0O3=eihyva,eihuono O2=meiko huono MWi=huono M[x=ei kokemusta

Kuvio 10 Materiaalien saatavuus (n=42).

Lahti Travelin toimistolla kdyneistid 26 % (11 kpl) kertoi, ettd saadun palvelun
nopeus (kuvio 11) matkailuneuvonnassa oli erittdin hyvi. 19 % (8 kpl) piti sitd
melko hyvin4, ei hyvini, eikd huonona palvelun nopeutta piti 10 % (4 kpl), melko
huonona sité piti 5 % (2 kpl) ja huonona myds 5 % (2 kpl). Vastaajista 36 % (15

kpl) ei omannut kokemusta palvelun nopeudesta (n=42).

——
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‘ O5=erittéin hyvéd @4=melko hyvd DO3=eihyvédeihuono DO2=melko huono M®1=huone MOx=ei kokemusta

Kuvio 11 Palvelun nopeus (n=42).
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Osion viimeisessd kysymyksessé selvitettiin mielipidettd Lahti Travelin tiloista
niiltd, jotka olivat sielld kdyneet. Kysymys esitettiin internetkyselyssi seké haas-
tattelussa. Kysymykseen tiloista vastasi 34 henkilod. Kysymyksessé oli kolme
viittimad, jotka olivat helppo 16yté4, riittdvit aukioloajat ja viihtyisyys. Naistd
viittimisti jokaista arvioitiin asteikolla 4 tiysin samaa mieltd, 3 jokseenkin samaa

mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 1 tdysin eri mieltd, x ei kokemusta

Tidysin samaa mielti siitd, ettd Lahti Travelin tilat olivat helppo 16yti4, oli 29 %
(10 kpl) vastaajista (Kuvio 12). Jokseenkin samaa mielt4 tédstd vaittdmaésté oli 21
% (7 kpl) ja jokseenkin eri mieltd oli 9 % (3 kpl). Tadysin eri mieltd vaittiméasti oli
6 % (2 kpl) ja kokemusta ei ollut 35 %:1la (12 kpl) vastaajista (n=34). Ulkomaa-
laiselta vastaajalta tuli palautetta liittyen sijaintiin ja toimiston 19ydettdvyyteen.
Palautteessa mainittiin, ettd neuvonnan pitéisi olla helposti 10ydettdvissd, mutta
Lahti Travelin osalta timaé toive ei toteutunut. He toivoivat esimerkiksi isoja kylt-
tejd kauppatorille tiloja osoittamaan. Matkailuneuvontaa oli ollut vaikea 16ytaa
erdin vastaajan mielestd, ja kehitysehdotuksena eriéltd vastaajalta tuli idea kesdd
varten, ettd Lahti Travelin oppaat jalkautuisivat kaupungille jakamaan oppaita ja
neuvomaan ihmisii.

[ [

| |

0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘ O 4=tdysin samaa mieltd @ 35jokseenkin samaa mieltd O 2=jokseenkin eri mielta O 1=tdysin eri mielth B x=ei kokemusta ‘

Kuvio 12 Tilojen helppoloytdisyys (n=34)
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Siitd, ovatko aukioloajat riittivit, tdysin samaa mieltd riittivyyden kanssa oli 24 %
(8 kpl), jokseenkin samaa mieltd 21 % (7 kpl), jokseenkin eri mieltd 15 % (5 kpl)
ja tdysin eri mieltd ei kukaan (Kuvio 13). Vastaajista 41 %:lla ei ollut kokemusta
(14 kpl) (n=34). Eris vastaaja kommentoi aukioloajan suppeutta ja kertoi itse
matkustavansa usein sesongin ulkopuolella ja siksi toivovansa matkailuneuvonta-
palveluilta myds joustavuutta aukioloajoissa. Télld hetkelld neuvonta on vastaajan
mielestd auki liian lyhyen aikaa ja vain arkisin. Kehitysehdotuksena aukiolojen
pidentdmisen lisdksi tuli idea kaupungilla olevista esitepalvelupisteistd, josta voisi
saada ajan tasalla olevia tapahtumakalentereita ja tietoa aukioloajoista. Muutama

vastaaja toivoi, ettd Lahti Travelin toimisto olisi keséisin auki myos lauantaisin.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % N0 % 100 %

‘ O 4=taysin samaa mielta @ 3=jokseenkin samaa mieltd O 2=jokseenkin eri mieltd O 1=taysin eri mielta B x=ei kokemusta ‘

Kuvio 13 Aukioloajat (n=34)

Lahti Travelin tilojen viihtyvyyttd (Kuvio 14) kannattivat tdysin samanmielisesti
24 % (8 kpl) ja jokseenkin samanmielisesti 35 % (12 kpl). Jokseenkin eri mieltd
tilojen viihtyvyydestd oli 6 % (2 kpl), ja kukaan ei ollut tiysin eri mielti siit4, ettd
tilat ovat viihtyisét (0 %). Vastaajista 35 %:lla (12 kpl) ei ollut kokemusta (n=34).

B E—

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % N0 % 100 %

‘ @ 4=tdysin samaa mieltd B 35jokseenkin samaa mieltd O 2=jokseenkin eri mieltd O 1=taysin eri mielta M@ x=ei kokemusta ‘

Kuvio 14 Tilojen viihtyvyys (n=34)
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6.4 Internetpalvelut

Ensimmdisend oli tarkoitus selvittdd, kuinka moni kyselyyn vastaajista oli kidynyt
Lahti Travelin sivustolla. Vastaajista 69 % (42 kpl) oli kiynyt sivustolla, kun taas
31 % (19 kpl) ei ollut (n=61).

Jatkokysymyksend niiltd, jotka olivat vierailleet sivustolla, kysyttiin, mité asioita
he olivat etsineet ja minké takia he olivat olleet sivustolla (kuvio 14). Vastaus-
vaihtoehtoja annettiin yhteensi 10, joista yksi oli muu-vaihtoehto, jonka perdin
kyselyyn osallistuva sai kirjoittaa oman vaihtoehtonsa. Vaihtoehdoista suosituin
tiedonetsinnén aihe oli tapahtumat, 60 % (26 kpl). Seuraavana olivat néhtidvyydet
(56 %, 24 kpl), majoitus (30 %, 13 kpl), kulttuuri (28 %, 12 kpl) ja ravintolat (23
%, 10 kpl).

Viiden suosituimman tiedonetsintidaiheen jilkeen tulivat ostosmahdollisuudet (16
%, 7 kpl), aktiviteetit (12 %, 5 kpl) ja kokous- ja kongressipalvelut (5 %, 2 kpl)
sekid opastetut palvelut (5 %, 2 kpl). Muu-vaihtoehto kerdsi myos 5 % (2 kpl).
Muu-vaihtoehdon vapaaseen kirjoituskenttédén oli lisétty uimapaikkojen etsiminen

sekd sivustoon tutustuminen (n=43).

100 %
90 %
80 % Enahtavyydet
70 % Omajoitus
60% PR
60 % 4—— (A Okuittuuri
o Eravintolat
50 % i
Dostosmahdollisuucdet
40 % 1 maktiviteetit
30% 2g9
30% +— I, DOkokous-ja kongressipalvelut
20 % +— 16% - Bopastetut palvelut
10 % 12% 5% Bmuu
A
0%

Kuvio 14 Tiedonetsinti lahtitravel.fi-sivustolta (n=43).

Kolmas kysymys koskien internetosioita liittyi tiedonetsintiéin. Vastaajilta kysyt-

tiin, mistd muista internetosoitteista he olivat etsineet tietoa Lahden seudusta. Vas-
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taajilla oli vapaa kenttd, johon kirjoittaa, ja vastauksia tulikin monta (n=14). Vas-
tauksien joukossa oli Eteld-Suomen Sanomien oma sivusto ess.fi, Lahden kau-
pungin oma lahti.fi, Google, Wikipedia, lahtiguide.fi, ravintoloiden omia sivuja
sekd eri tapahtumien jérjestdjien sivuja. Lahden kaupungin sivut sekd Google
esiintyivit molemmat kolmesti. Yksi vastaajista ilmoitti tiedonhaun osoitteeksi

oikeuttaelaimille.net (n=14).

Internetsivustosta annettiin myos kirjallista palautetta ja kehitysehdotuksia. Palau-
te koski muun muassa sivujen selkeytti, ja toivottiin, ettéd linkit matkailijoille oli-
sivat yhdelld sivulla. Linkkeihin liittyen mainittiin my0s se, ettd niité ei saisi olla
liikaa, koska nyt sivusto oli hieman epidselvd. Myds mainosbannereiden maéraa
kehotettiin vihentiméédn. Kehitysehdotuksena toivottiin, ettd sivustolle tulisi eri-
laisille ikdryhmille ja seurueille suunnattuja tietopaketteja majoituksesta ja tapah-
tumista. Mielesténi tillainen tietopaketti eri ryhmille on hyvé asia, mutta en osaa

sanoa, onko Lahden seudulla riittdvisti erilaista tarjontaa eri ryhmille.

6.5 Matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuus

Kyselyn viimeisessi osiossa haluttiin selvittdd, miten ihmiset mieltidvit matkailu-
neuvontapalvelut, niiden olemassaolon tirkeyden. Vastaajille esitettiin nelja véit-
tamaid, joihin he pystyivit arvostelemaan asteikolla 4 tiysin samaa mielt4, 3 jok-

seenkin samaa mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 1 tdysin eri mieltd, x ei kokemusta,

kuten Lahti Travelin tiloihin liittyvissd kysymyksessa.

Ensimmdéinen véittdma liittyi henkilokohtaiseen palveluun (kuvio 15). Viittima
oli ”On tarkeid, ettd tulevaisuudessakin on saatavilla henkilokohtaista matkailu-
neuvontapalvelua”. Vastaajista yli puolet (56 %, 35 kpl) oli tdysin samaa mieltad
viittimastid. Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 29 % (18 kpl) ja jokseenkin eri
mieltd 8 % (5 kpl). Tdysin eri mieltd viitteestd oli 2 % (1 kpl) ja vastaajista 5 % (3

kpl) oli ilman kokemusta. Vastaajia oli yhteensi 62.
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Kuvio 15 Henkilokohtaisen matkailuneuvontapalvelun tirkeys (n=62).

Toinen viittimé koski séhkoisid palveluita (kuvio 16). Viittdimé kuului: Kéytén
tulevaisuudessa vain sdhkoisid matkailuneuvontapalveluita. Tdysin samaa mieltd
asiasta oli 15 % (9 kpl) ja jokseenkin samaa mieltd 18 % (11 kpl). Jokseenkin eri
mieltd vastaajista oli yli kolmasosa (37 %, 23 kpl) ja tiysin eri mieltd 26 % (16

kpl). Ei kokemusta-vaihtoehdon valitsi 5 % (3 kpl). Vastaajia oli 62 kappaletta.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100 %

B x=ei kokemusta

Kuvio 16 Sdhkoisten matkailuneuvontapalveluiden kaytto tulevaisuudessa (n=62).

Kolmas viittdimi koski henkilokohtaista palvelua (kuvio 17). Viittdma oli Tulen
itse kdyttdimadn henkilokohtaista matkailuneuvontapalveluita tulevaisuudessa”.
Tilla tarkoitettiin matkailuneuvonnassa paikan péélla tapahtuvaa palvelua. Vas-
taajista tdysin samaa mieltd oli 34 % (21 kpl) ja jokseenkin samaa mieltd 38 % (23
kpl). Jokseenkin eri mieltd valitsi vastaajista 16 % (10 kpl) ja tdysin eri mieltd
viittimastd oli 8 % (5 kpl) vastaajista. 3 % vastaajista (2 kpl) valitsi ei kokemusta

-vaihtoehdon. Vastaajia oli 61 kappaletta.
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0O2=jokseenkin eri mieltd

Kuvio 17 Henkilokohtaisen matkailuneuvontapalvelun kédyton tulevaisuus (n=61).
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Neljds ja viimeinen véittimé koski matkailuneuvontapalveluiden kehittdmisti
(kuvio 18). Viittima oli: ”On tirkedd panostaa matkailuneuvontapalveluiden ke-
hittdimiseen”. Y1i kaksi kolmasosaa (69 %, 43 kpl) vastaajista oli tdysin samaa
mieltd siitd, ettd matkailuneuvontapalveluiden kehittimiseen tulisi panostaa. Jok-
seenkin samaa mieltd asiasta oli 26 % (16 kpl). Kukaan vastaajista ei ollut jok-
seenkin eri mieltd. Tdysin eri mieltd vaittimaéstd oli vain 2 % (1 kpl). Vastaajista 3

% (2 kpl) valitsi ei kokemusta-vaihtoehdon. Vastaajia oli yhteensi 62.

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Kuvio 18 Matkailuneuvontapalveluiden kehittiminen (n=62).

Viimeisen osion viimeisessd kysymyksessd annettiin vastaajille vapaa sana, ja he
saivat antaa kehittimisehdotuksia matkailuneuvontapalveluita ajatellen. Kehitta-
misideoita ja palautetta tulikin jonkun verran ja ne koskivat montaa eri aihetta.
Erds vastaaja toivoi karttapalvelua puhelimeensa seki onlineneuvontaa. Lahti Tra-
vel tuleekin panostamaan online- ja puhelinpalveluun enemmin (Ala-Luukas
2010). Toimiston viihtyvyydesté vastaajat olivat suurimmaksi osaksi jokseenkin
samaa mieltd, mutta parantamisen varaa 16ytyy. Yhtend ideana oli lyhyiden esitte-
lyvideoiden esittaminen Piijit-Hameestd toimistolla. My6s hyvén asiakaspalvelun

saaminen korostui palautteissa.

6.6 Tutkimustulosten analysointi ja kehitysehdotukset

Googlen & OMX:n vuonna 2009 julkaistun tutkimuksen mukaan internet oli suo-
situin tiedonlihde matkaa suunniteltaessa. Seuraavana tiedonlidhteend olivat tyo-
sekd lomamatkaa suunnittelevilla tuttavat ja perhe sekd matkaesitteet lomamatkai-
lijoilla. Tydmatkaa suunniteltaessa matkatoimisto tuli kolmantena tiedonléhteeni.
Televisio ja matkalehdet saavuttivat vihén suosiota. Kyselyyn osallistui yli 5000

kuluttajaa, jotka olivat matkustaneet vihintdin kerran kuuden kuukauden sisilld
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tehden ty6- tai lomamatkan (Google & OMX, 2009, 3 & 19). Tutkimukseni tulok-
set viittaavat samaan kuin aiemmat tutkimukset aiheesta. Tiedonhankintaan perus-
tuva teoriaosuus ja tutkimukset keskittyvit tiedonhankintaan ennen matkaa. En
Ioytanyt vastaavia tutkimuksia, joissa olisi késitelty matkailijoiden tiedonhankin-
takdyttdytymistd matkan aikana, mutta kyselyssé ne otettiin huomioon toimeksian-

tajan toiveesta.

Vuonna 2009 tehty tutkimus eurooppalaisten ostokéyttdytymisestd osoitti, ettd
matkatoimistoille on yhi kéyttod, vaikka internet onkin ottanut suuren roolin tie-
donhaussa. Téhin tutkimukseen osallistuneille tirkein tiedonldhde matkakohdetta
valitessa olivat tuttavat ja sukulaiset. Yli puolet vastaajista kdytti sosiaalista ver-
kostoa tiedonlihteend ja kolmasosa luotti omiin kokemuksiinsa. (Survey on the
attitudes of Europeans towards tourism 2009, 7.) Tutkimuksessani tutkittiin myos
matkailijoiden tiedonldhdettd, tosin matkailuneuvonnan kautta. Internet oli kaik-
kein suosituin tiedonlédhde (94%), mutta niin kuin vuonna 2009 tehdyssi tutki-
muksessakin, tuttavien sanalla oli painava arvo. Kolmasosa kyselyyni vastanneista
valitsi tuttavat tiedonlidhteekseen matkaa suunniteltaessa. Myds matkailuesitteet ja
matkaoppaat olivat suosituimpia tiedonlédhteitd. Monet viime aikoina julkaistut
matkailijan kéyttdytymiseen liittyvit tutkimukset, kuten Googlen & OMX:n tut-
kimus (2009) sekd Eurobarometrin matkailijoiden asenteisiin vaikuttava tutkimus
(2009) todistaa samaa kuin oma tutkimukseni, ettd internet tiedonldhteens on sel-
visti suosituin tiedonldhde. Teoria ja tulokset viittavat selkeisti siihen, ettd mat-
kailjjoille tirkein tiedonldhde on nykyién internet ja seuraavana oppaat ja esitteet

seki laheiset.

Tutkimuksessani véhiten suosiota tiedonldhteend sai radio/tv, joka on sijoittunut
my0Os muissa tutkimuksissa véhiten suosituimpien tiedonlihteiden joukkoon. Ti-
mi todistaa sen - aiemmat tutkimustulokset ja nyt oma tutkimukseni - ettd elimme
tietoyhteiskunnassa, jossa internetin kéytto kasvaa koko ajan. Eurobarometrin tut-
kimus (2009) osoittaa, ettd varsinkin suomalaisille internet on suosituin tiedonlih-
de. Mainitsen sen siksi, ettd omassa tutkimuksessani isoin joukko vastaajista oli

suomalaisia. Ulkopuolisissa tutkimuksissa korostetaan myds suuressa roolissa
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omaa nikemystd ja kokemusta tiedonldhteend, jota en ole itse tutkimuksessani

huomioinut.

Tiedonhankinnan aiheet, jotka eniten kiinnostivat ennen matkaa, olivat majoitus ja
ndhtdvyydet. Seuraava olivat ravintolat ja tapahtumat. Matkan aikana informaatio-
ta etsittiin samoista aiheista; nihtdvyyksistd, ravintoloista ja tapahtumista. Majoi-
tuksesta ei moni etsinyt tietoa, miké on luontevaa, silld mielesténi useimmilla
matkailijoilla on tdsséd vaiheessa jo majoitus hankittuna. Tiedonaiheet ovat hyvin
yleisid, eivitké yllatd tuloksillaan. Internetiin liittyvit kysymykset osoittivat, ettd
ihmiset olivat kiinnostuneet samoista aiheista etsiessdén tietoja internetistid. Suosi-
tuimmat aiheet olivat tapahtumat ja ndhtévyydet. Suurin osa vastaajista oli kiynyt
Lahti Travelin internetsivustolla. Internetsivustosta saatiinkin palautetta jonkin
verran. Erds palautteen antaja toivoi, ettd Lahden seudun sivustolla olisi yhdelld
sivulla tarkeimmat linkit matkailijoille, eiki jaettuna monille sivuille. Toinen
mainitsi lilan monet bannerit ja suuret mainokset tapahtumista, jotka tekevit si-
vuston episelviksi ja tiedonhaun vaikeaksi. Tdssé saattaisi olla yksi internetsivus-

ton kaivattu kehityksen kohde.

Kyselyssi ollut Lahden seutua kisittelevi osio osoitti, ettd suurin osa vastaajista
oli kidiynyt Lahdessa, mutta alle puolet kivijoisté oli kdyttdayt Lahti Travelin palve-
luita. Tutkimuksessa ei selvitetty tarkemmin, miksi tarvetta Lahden matkailuneu-
vontapalveluille ei ollut, mutta titi voisi selvittidd jatkotutkimuksessa. Yksi palaut-
teen antajista kehotti Lahti Travelia markkinoimaan itsedén enemmin ja luulen,
ettd juuri ndkymaéttomyys on ollut yhtené syyné siihen, ettd harva on kdyttinyt
matkailuneuvontapalveluita. Ne, jotka olivat kéyttédneet Lahti Travelin palveluita,
kokivat saaneensa hyvii asiakaspalvelua, he olivat tyytyviisid materiaalien saata-
vuuteen, ammattitaitoon seki kokivat saaneensa tarpeeksi informaatiota. Tilat

koettiin lisdksi viihtyisiksi.

Kyselyyni vastanneet saivat antaa omaa palautetta lopuksi liittyen matkailuneu-
vontapalveluihin. Monista eri aiheista tuli ideoita, mutta paljon tuli palautetta Lah-
ti Travelin aukioloajoista. Kyselyssé viitettiin, ettd Lahti Travelin toimistolla oli

hyvit aukioloajat. Tdhén viitteeseen vastattiin tasaisesti vaihtoehdoilla seké tdysin
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samaa mieltd ja jokseenkin eri mieltd. Erds palautteen antajista toivoi, ettd infor-
maatiopiste olisi matkailijoille avoinna varsinkin kesidkautena, myds viikonloppui-
sin, eritoten lauantaina. Useimmat Suomen suurkaupunkien matkailuneuvonnoista
ovat avoinna myds viikonloppuisin ja tdmai olisi mielestédni Lahden kokoiselle
kaupungille myos tirkeédd. Sijainti oli kyselyn mukaan hyvi, mutta vastaajien mie-
lestd opastusta tiloihin tarvittaisiin enemmaén. Niistd palautteista voi péitelld tut-
kimusongelmaan viitaten, ettd kehittamisideoita ja mahdollisuuksia on ja Lahti

Travel voisi hydodyntdé ehdotuksia ja palautetta kehittdessdén neuvontapalveluita.

Tutkimuksen viimeisessé osiossa selvitettiin matkailuneuvontapalveluiden tule-
vaisuutta. Tuloksissa nékyi selvésti se, ettd vaikka elamme tietoyhteiskunnassa,
ihmiset haluavat yha kéyttii fyysisesti matkailuneuvontapalveluita ja niihin on
syytd panostaa. Tutkimus osoittaa sen, ettd vaikka internet on tullut jdddikseen ja
sitd kannattaa hyodyntid, ei suinkaan pidd unohtaa matkailuneuvontapalvelua tiy-

sin. My®0s teoriakohdassa viitatut ulkomaiset tutkimukset osoittavat timén.

Internet ja sdhkoiset palvelut ovat tirkedssé roolissa ja siithen on timén tutkimuk-
sen perusteella syytd panostaa. Lahti Travelin strategiassa mainitut séhkdisen pal-
velun uudistukset ovatkin menossa juuri sithen suuntaan. Strategiassa mainittu
chat-neuvonta saattaa olla juuri se kaivattu parannus, silld yksi palautteenantajista
mainitsi kaipaavansa onlineneuvontaa. Siihen, onko matkailuneuvontapalveluille
kayttod vield tulevaisuudessa, tutkimuksen matkailijan tiedonhankintaa koskevat
suuntaa antavat tulokset osoittavat sen, ettd ne ovat ja tulevat olemaan térkeéd neu-
vonnan ja tiedonldhde matkailijoille. Tutkimukseen vastanneet toivoivat kirjalli-
sessa palautteessa matkailuneuvontapalvelujen kehitykseen panostamista ja pa-
lautteessa toivottiin nimenomaan kesiisin ja isoissa tapahtumissa matkailuneu-
vonnan ottavan suuremman roolin, esimerkiksi liitkkuvilla oppailla, joilta saisi

esimerkiksi karttoja.

Konkreettisia kehitysehdotuksia matkailuneuvontapalveluiden ja internetsivuston
parantamiseksi tuli lopulta jonkin verran, ja toivottavasti tutkimuksessa mainitut

ehdotukset, kuten infopiste ja aukioloaikojen pidentdminen, otetaan huomioon.
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6.7 Reliabiliteetin ja validiteetin arvioiminen

Tutkimus on onnistunut, jos silld saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysy-
myksiin (Heikkild 2008, 29). Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuk-
sen luotettavuutta ja tarkkuutta, jossa vastaukset eivit ole sattumanvaraisia. Luo-
tettavuutta voidaan parantaa valitsemalla oikeat tutkimukseen soveltuvat mittarit.
Reliabiliteetti voidaan tarkistaa esimerkiksi uusintamittauksella. (Valli 2001, 92.)
Jos tutkimus on luotettava, sen tiytyy olla toistettavissa samankaltaisin tuloksin.
Tulokset saattavat jadda sattumanvaraiseksi jos otos on liian pieni. (Heikkild 2008,
30.) Téassé tutkimuksessa otos oli 62 henkildd, joka ei ole liian pieni, mutta vasta-
usten reliabiliteetti olisi ollut parempi isommalla otannalla. Heikkild (2008, 30)
kirjoittaa, etti tutkijan on oltava kriittinen ja huolellinen, jotta virheiltd valtyttdi-
siin vastausten kerddmisessi ja analysoimisessa. Itse olen yrittdnyt olla tarkka jo-
kaisessa tutkimusvastausten késittelykohdassa ja olen pystynyt otoksen pienuuden
takia tarkistamaan tulokset kahdesti. En ole kuitenkaan kdyttdnyt mitéén tilasto-
ohjelmaa tuloksia kisiteltdessd, silld koin, etté oli helpompaa kéydi ne itse 1épi,
kuin jos olisin syottényt vastaukset ohjelmaan ja sitd kautta saanut tuloksia. Syyni
tiahin oli se, ettd tutkimukseeni kertyi vastauksia niin internetin kuin haastattelun-
kin kautta. Koska kyselylomakkeita oli enemmaén kuin yksi, kyselyn luotettavuus

vihenee.

Reliabiliteetti koostuu oikeastaan kahdesta asiasta: stabiliteetista, joka mittaa il-
midn pysyvyyttd ajan muuttuessa ja konsistenssista, joka tarkoittaa yhtendisyytti
Stabiliteetin voisi mitata tekemalld uusintamittauksen esimerkiksi kahden viikon
kuluessa. (Kananen, 2008, 80.) Niin ei kuitenkaan tehdi tissé tapauksessa, silld

en usko, ettd vastaukset muuttuisivat esimerkiksi kyselyn kysymysten takia.

Vaikka reliabiliteetti ei olekaan riippuvainen validiudesta, alhainen reliabiliteetti
alentaa validiteettia. Validiteetti kuvaa sitd, miten ja missd méérin on onnistuttu
mittaamaan juuri sitd, mitd oli tarkoituskin mitata. (Heikkild 2008, 186,187.) Se
tarkoittaa tissé tutkimuksessa siti, ettd ovatko kyselyn kysymykset onnistuneet
tuottamaan tutkimusongelmaa ratkaisevia vastauksia. Kyselyssi yritettiin selvittdd

matkailuneuvontapalveluiden tarvetta nyt ja tulevaisuudessa ja kysymysten avulla
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saatiin vastauksia, jotka vastasivat suoraan tutkimusongelmaan. Lis#ksi yhtend
isona osa-alueena tutkimuksessa ollut internet ja sen kiytto tuotti hyvid vastauk-
sia. Tédssd opinndytetyossid on korostettu tekstiosiossa internetin kdyton kasvua ja
sitd, ettd internetistd on tullut numero yksi tiedonldhteené, miki tulee selvéksi tés-
sédkin tutkimuksessa. Lihdekirjallisuudessa kisitelty matkailuneuvonnan tarpeelli-
suus tuli myds todistettua tutkimuksen kautta. Kyselyssi selvitettiin lisdksi, mistid
aiheista matkailijat etsivét tietoa ja tami valittiin kyselyyn toimeksiantajan pyyn-
nostd. Teoriaosuudessa keskitytddn enemmaén tiedonléhteisiin eiké niink&én siihen,

miti tietoa tiedonldhteisti etsitdén.

Yksi validiuden tirkeimpid ominaisuuksia on huolellinen suunnittelu ja tarkoin
harkittu tiedonkeruu. Téssi tutkimuksessa kyselylomaketta tehtiin yhdessé toi-
meksiantajan kanssa pitkéén ja olimme sithen molemmat tyytyvdiisid. Tiedonke-
ruuta tein samalla kuin toteutin kyselyi. Jotta tutkimus olisi reliabiliteetiltaan ja
validiteetiltaan paras mahdollinen, olisi otoksen oltava suurempi kuin mité tdssi
tutkimuksessa on. Otoskoon pienuuden takia tutkimustuloksia ei voi esimerkiksi
yleistidd koskemaan koko populaatiota. Validiteettia voi pyrkid vahvistamaan do-
kumentoimalla tarkasti tutkimusprosessin joka askeleet ja selittimalla kisitteet
teoriaan pohjautuen (Kananen 2008, 84). Olen tehnyt tutkimukseni rehellisesti ja
huolellisesti ja kisitellyt tutkimustulokset tarkkaan ja koen, ettéd tutkimus on tois-
tettavissa ja reliabiliteetiltaan hyvi, mutta otoskoon pienuuden takia se ei ole

yleistettivissi ja siksi ei tdysin validi.
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7 JOHTOPAATOKSET JA OMA ANALYSOINTI

7.1 Johtopédtokset

Tyon tarkoituksena oli selvittdd matkailijoiden tiedonhankintaan liittyvid tekijoita
sekd matkailuneuvontapalvelujen olemassaolon tarvetta ja ndin pyrkié kehitta-
miin nykyisid matkailuneuvontapalveluita ja samalla etsiméén uusia toimintata-
poja. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti Lahti Travel Oy:n tarjoamiin palvelui-
hin, sill& yritys oli tutkimuksen toimeksiantaja. Teoriakohdassa késiteltiin tutki-
muksen kannalta olennaisia asioita, kuten matkailumarkkinointia, ematkailua ja

matkailijan tiedonhankintaa.

Omasta mielesténi tutkimus onnistui siind, miké sen tarkoitus olikin. Vaikka vas-
tausten madra tdssd tutkimuksessa jdi pieneksi, tutkimuksen tuloksista nékyi sel-
visti se, ettd Lahti Travelin uusi matkailustrategia, joka painottuu paljon séhkoi-
seen palveluntarjontaan, on oikealla tielld. Tuloksista kévi ilmi, ettd kohteen ta-
pahtumat aiheena kiinnostavat ja niisti etsitién tietoa. Myds matkailustrategiassa
mainitaan tapahtumiin panostaminen ja niiden kehittdminen seki tapahtumayksi-
kon perustaminen. Tutkimustulokset eivit tuoneet suuria yllityksid ja ne vastaavat
kiitettdvasti sitd, mité teoriassa on késitelty. Toivottuja kehitysehdotuksia ja idoita
saatiin my®0s riittdvéasti ja tutkimuksessa selvisi se, ettd henkilokohtaisen palvelun

saanti on edelleen ja tulevaisuudessa tirkeéd ja siithen kannattaa panostaa.

Tutkimuksen voi mielesténi uusia ja tistd on mahdollisuus jatkaa syvemmallekin
tai keskittyi vain tiettyyn osa-alueeseen tdysin. Aiheita, josta voisi tehdi jatkotut-
kimusta ja joihin voisi syventyé tarkemmin, ovat esimerkiksi kohteen valintaan
liittyvét tekijit, ihmisten kulutuskéyttiytyminen matkailussa tai ihmisten motiivit
léahted matkalle. Jos tutkimus uusittaisiin esimerkiksi viiden tai kymmenen vuoden
kuluttua, olisi mielenkiintoista nihdi, kuinka paljon internetin kdytté on oletetta-

vasti kasvanut ja onko fyysisid matkailuneuvontapalveluita edes saatavilla.
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7.2 Oma analysointi

Sain tdmén opinndytetyon aiheen maaliskuussa 2010. Otin heti yhteyttd toimek-
siantajaan ja sovimme tapaamisen. Tapaamisessa kivi ilmi, ettd internetkysely
olisi tarkoitus saada julki toukokuussa ennen kesdlomien alkua, jolloin vastaajia
saataisiin enemmén. Samalla toimeksiantaja ehdotti, ettd internetkyselyn lisdksi
tehtiisiin kesélld haastatteluja samaisella kyselylld. Koska aikataulu oli erittdin
tiukka, aloitin kyselylomakkeen tekemisen saman tien. Minusta riippumattomista
syistd kyselylomake paétyi Lahti Travelin sivuille vasta kesékuun lopussa, par-
haimpaan kesidloma-aikaan. Jos saisin tdmin aiheen uudelleen, tekisin varmasti
monia asioita toisin. Nyt aloitin kyselylomakkeen tekemisesti ennen tietoperustan
tekoa, miki oli selvisti viira ratkaisu. Myos kiireinen aikataulu, joka muuttui
jatkuvasti toimeksiantajan takia, olisi pitdnyt olla realistisempi paremman tulok-

sen saamiseksi.

Jos tutkimus joskus uusitaan, toivon, ettd kyselylomakkeen siséltdd mietitdén ja
tehdddn kyselysti selvisti joko internetkysely tai haastattelukysely. Viisi erilaista
kyselylomaketta on ehdottomasti liikaa tillaisessa tutkimuksessa ja tdmi olisi pi-
tanyt miettid tarkemmin. Toimeksiantajan pyynnostd ndmé viisi toteutettiin, mutta
téstd opittiin varmasti. Kohderyhmiksi olisi hyvi valita pelkistdin suomalaiset tai
ulkomaalaiset. On my0s hyvd miettid, missé ja milloin kysely tehd&én, jotta saa-

taisiin tarpeeksi suuri otos.

Lopuksi haluan todeta, kuinka tirke&4 teorian hallinta omasta aiheesta on ennen
varsinaisen tutkimuksen tekoa. Téssi tapauksessa se ei ollut mahdollista, mutta
seuraavalla kerralla tulen varmasti pohjustamaan tutkimukseni teoriaan enké tee
teoriaosuutta jéalkikédteen. Moni asia varmasti muuttuu, kun tutkimusty6 tehdién

oikeassa jérjestyksessi.
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LIOTTEET

LITE 1 Suomenkielinen kyselylomake Lahti Travelille

Lahden alueen matkailuneuvontapalveluiden kehit-

taminen

Arvoisa vastaaja,

Olen Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan opiskelija ja teen opin-
niytetyoti aiheesta Lahden alueen matkailuneuvontapalveluiden kehittami-
nen ja tulevaisuuden tiedonhankinta, jossa toimeksiantajana on Lahti Travel
Oy.

Toivon, ettd Teilld on hetki aikaa vastata tihin kyselyyn, ja niin edesauttaa
tyotani ja olla samalla mukana kehittimissa matkailuneuvontapalveluita.
Vastatkaa kysymyksiin rastittamalla mielipidettinne parhaiten vastaava
vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun tilaan. Rastittakaa aino-
astaan yksi vaihtoehto, jollei toisin mainita.

Jos Teilld on jotain kysyttivai tai haluatte antaa palautetta, voitte ottaa yh-

teytta: tuulia.riukka @Ipt.fi.

1. Sukupuoli

() Nainen

() Mies

() Alle 25-vuotias



() 25-34-vuotias
() 35-44vuotias

() 45-54-vuotias
() 55-64-vuotias
() Yli 65-vuotias

3. Koulutus

() ei koulutusta

() peruskoulu/kansakoulu

() ylioppilas tai/ja ammattikoulu

() opistotason tutkinto

() korkeakoulututkinto(ammattikorkeakoulu/yliopisto)

() muu, miki?

4. Kotipaikka/Maa

Matkailijan tiedonhankinta ennen matkaa

50

5. Hankitteko etukiiteen tietoa kohteesta, jonne olette matkustamassa / halu-

atte matkustaa?

() Kylld
() Ei

6. Jos vastasitte kylla, niin misti hankitte tietoa? (Rastittakaa kolme tirkeinti

tiedonldhdettidnne.)

() internet

() matkailuesitteet
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() matkailuneuvonta / matkailutoimisto
() matkaoppaat / lehdet

() matkatoimisto

() radio/televisio

() suoraan kohteesta (esim. tilaa esitteitd)
() tuttavat

() muu, mik4?

7. Jos kaytitte matkailuneuvonnan /-toimiston palveluita, miten hankitte tie-

toa?

(Rastittakaa 1-3 vaihtoehtoa)

() Kdymalld henkilokohtaisesti matkailuneuvonnassa
() Soittamalla matkailuneuvontaan
() Lahettdmalld sahkopostia ja/tai vierailemalla matkailuneuvonnan /-toimiston

internetsivuilla

8. Minkiilaista tietoa etsitte? (Rastittakaa enintiddn kolme vaihtoehtoa)

() Ajo-ohjeet

() Aktiviteetit / harrastusmahdollisuudet
() Aukioloajat kohteessa

() Kokous- ja kongressipalvelut

() Kulttuuripalvelut (esim. teatteri, museot)
() Majoitus

() Néhtavyydet

() Opastetut palvelut ( esim. retket)

() Ostosmahdollisuudet

() Perhekohteet

() Ravintolat

() Tapahtumat

() Muu, mika?
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Matkailijan tiedonhankinta kohteessa

9. Hankitteko yleensi matkan aikana tietoa kohteesta?

() Kylld
() Ei

10. Jos vastasitte kylli, niin misti hankitte tietoa? (Rastittakaa kolme tarkeinta

tiedonldhdettidnne.)

() internet

() matkailuesitteet

() matkailuneuvonta / matkailutoimisto
() matkaoppaat / lehdet

() matkatoimisto

() radio/televisio

() suoraan kohteesta

() tuttavat

() muu, mika?

11. Jos kivtitte matkailuneuvonnan /-toimiston palveluita, miten hankitte

tietoa?

(Rastittakaa 1-3 vaihtoehtoa)

() Kdymalld henkilokohtaisesti matkailuneuvonnassa
() Soittamalla matkailuneuvontaan
() Lahettdmalld sahkopostia ja/tai vierailemalla matkailuneuvonnan /-toimiston

internetsivuilla



12. Minkailaista tietoa etsitte? (Rastittakaa enintdin kolme vaihtoehtoa)

() Ajo-ohjeet kohteessa

() Aktiviteetit / harrastusmahdollisuudet
() Aukioloajat

() Kokous- ja kongressipalvelut

() Kulttuuripalvelut (esim. teatteri)
() Majoitus

() Néhtavyydet

() Opastetut palvelut ( esim. retket)
() Ostosmahdollisuudet

() Perhekohteet

() Ravintolat

() Tapahtumat

() Muu, miki?

Lahden Seudun matkailuneuvonta
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13. Kévtitteko Lahden Seudun / Lahti Travelin matkailuneuvontapalveluita

muutoin kuin kiyvmilla paikan paalla?

() Ei
() Kylld

14. Jos vastasitte kylli, miten hankitte tietoa?

(Rastittakaa 1-3 vaihtoehtoa)

() Soittamalla matkailuneuvontaan



54

() Léahettdmalld sahkopostia ja/tai vierailemalla matkailuneuvonnan internetsivuil-
la

() Muu, mika?

15. Mitia mielti olette saamastanne palvelusta Lahti Travelin toimistolla? ( 5=

Erittdin hyvé, 4= Melko hyvi, 3=Ei hyvi Ei huono, 2=Melko huono, 1= Huono,
X= Ei kokemusta)

Ammattitaito
Asiakaspalvelutaito
Informatiivisuus
Materiaalien saatavuus

Palvelun nopeus

16. Miti mielti olette Lahti Travelin tiloista? ( 4= Téysin samaa mieltd, 3=

Jokseenkin samaa mieltéd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 1=T&ysin eri mieltd, X= Ei

kokemusta)

Helppo 16ytia
Riittdvét aukioloajat

Viihtyisd
Internetpalvelut

17. Oletteko vierailleet lahtitravel.fi tai lahdenseutu.net -sivuilla?

() Ei
() Kylld

18. Jos vastasitte kylli, mité tietoa etsitte sivuilta? (Rastittakaa enintdin kolme

vaihtoehtoa)
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() Aktiviteetit, harrastusmahdollisuudet
() Kokous- ja kongressipalvelut

() Kulttuuri

() Majoitus

() Néhtavyydet

() Opastetut palvelut

() Ostosmahdollisuudet

() Ravintolat

() Tapahtumat

() Muu, mika?

19. Jos haitte tietoa Lahden Seudusta muista nettiliihteisti, miti osoitteita

kavytitte?

Matkailuneuvontapalveluiden tulevaisuus

20. Miti mielté olette alla olevista vaittamistid? ( 4= Tdysin samaa mieltd, 3=

Jokseenkin samaa mieltéd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 1=T&ysin eri mieltd, X= Ei

kokemusta)

* On tirkedd, ettd tulevaisuudessakin on saatavilla henkilokohtaista matkailuneu-
vontapalvelua _____

* Kédytédn tulevaisuudessa vain sdhkoisid matkailuneuvontapalveluita

* Tulen itse kidyttdmidn henkilokohtaista matkailuneuvontapalveluita tulevaisuu-

dessa



* On tdrkedd panostaa matkailuneuvontapalveluiden kehittimiseen

21. Kehittimisehdotuksia matkailuneuvontapalveluihin?
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Kiitos!
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