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JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on tutkia, milla tavalla Matkaoppaat-televisiosarja on vaikuttanut
ihmisten mielipiteisiin Matkatoimisto Deturista sekd matkaoppaiden tydsta. Valitsin tdméan
aiheen siksi, koska tein tutkintooni kuuluvan perusharjoittelun Turkissa Alanyassa, missa
toimin matkaoppaana Matkatoimisto Deturin palveluksessa. Tama aihe on minulle l1&heinen
ja valitsin sen myos siksi, koska tiesin jaksavani panostaa tahan, ja ettei mielenkiintoni ai-
hetta kohtaan lopu projektin aikana. Matkaoppaat formaatti on minulle itselleni hyvin tuttu.
Onnekseni en itse joutunut kuvauksiin, koska kesalla 2011 kun tein tyoharjoitteluani, sarjaa
kuvattiin Bulgarian Sunny Beachilla. Kuitenkin useat silloiset kollegani ja kaverini ovat sar-
jassa nayttaytyneet, joten olen itse katsonut ohjelmaa hyvinkin sdanndllisesti. Naiden syi-
den takia paadyin tekemaan kyseisesta aiheesta tutkimuksen lopputydnani.

Otin yhteyttd Matkatoimisto Deturiin syksylla 2013 tiedustellakseni lahtisivatkd he toimek-
siantajaksi opinnaytetyéhoni. Deturilla olin yhteydessa markkinointipaallikké Sanelma San-
keloon, joka kysyi luvat tyon tekoon tv-formaatin tuotantoyhtidlté ja sain aloittaa opinnayte-
tyoni tekemisen. Detur halusi erityisesti saada selville ovatko vastaajat tienneet Deturia en-
nen sarjaa, ovatko mielikuvat Deturista ja sen palveluista muuttuneet parempaan vai huo-
nompaan suuntaan ja onko ohjelma vaikuttanut matkojen ostamiseen vai ovatko ohjelmaa
katsovat jo aiempia Deturin matkalaisia. Detur lupasi myds 100e arvoisen matkalahjakortin
arvottavaksi kaikkien kyselyyn osallistuneiden kesken.

Tydssa olen kiinnostunut tutkimaan nimenomaan Matkaoppaat-sarjan vaikutuksia ihmisten
mielipiteisiin Deturista, en niink&én itse sarjaa ja sen tekemista. Halusin ottaa lisaksi sivulli-
seen tarkkailuun ihmisten tietoisuuden matkaoppaiden tyosta ja onko sarja herattanyt kiin-
nostusta alalle. Tutkimus tehtiin sahkdisena kyselyna, joka lahetettiin vastaajille webropol-

ohjelman kautta sahkopostiin.

Opinnaytety® koostuu seitsemésta ostasta. Tyo alkaa luvulla, joka siséltaa teoria tietoa ih-
misten ostokayttaytymisestd. Kolmannessa luvussa kasitellddn pintapuolisesti brandia ja
sen eri osa alueita. Neljannessa luvussa esitellaén toimeksiantaja Matkatoimisto Detur Fin-
land seka kerrotaan enemman Matkaoppaat televisio-ohjelmasta, matkaoppaiden tyonku-
vasta, seka milla tavoin suomalaiset ovat matkustaneet vime vuosien aikana ja mitké asiat
vaikuttavat ihmisten matkailuun. Viides luku sisaltéa tutkimuksen tulokset. Tutkimukseni tu-
lokset on kuvattu pylvasdiagrammeihin, jotta luettavuus ja selkeys sailyvat. Tutkimustulok-
sista I0ytyy myos henkildiden perusteluja, eli miksi vastaajat ovat vastanneet juuri valitse-
mallaan tavalla. Viimeisena alalukuna tutkimustuloksista I0ytyy tuloksista syntyvéat paatel-
mat ja kuinka Detur voisi mahdollisesti hyddyntaa tuloksia vastaisuudessa. Viimeisessa lu-
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vussa pohdin omaa panostani tyéhon, tyoni onnistumista seké mita olisin voinut tehda toi-
sin projektin aikana.
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OSTOKAYTTAYTYMINEN

Mikali markkinoija haluaa parhaimmalla mahdollisella tavalla vastata asiakkaiden kysyn-
taan ja tarpeisiin on sen erittdin tarkeda tuntea asiakkaiden ostohalukkuuteen vaikuttavat
erilaiset seikat. Kaksi ostamisen paatekijad on ostohalu sek& ostokyky. Ostohalu kasittda
sen, kuinka tarpeelliseksi hdn kokee tavaran tai asian ostamisen ja tyydyttyvatko hénen os-
tohalunsa sen ostamisella. Ostokyky puolestaan méaaritelladn asiakkaan kéytettévissa ole-
villa tuloilla. (Bergstréom ja Leppanen 2004, 29- 31)

Ihmisilla on paljon erilaisia asioita, jotka vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseensa. Toiset
ovat valmiita maksamaan laadusta, toiset katsovat ensimmaisend hintaa ja valitsevat hal-
vimman vaihtoehdon lahes poikkeuksetta. Taméan takia meilla on olemassa niin paljon eri-
laisia palveluntarjoajia, jotta jokainen l0ytda itselleen sopivan vaihtoehdon. (Bergstrom ja
Leppanen 2004, 29- 31)

2.1 Ostajan sisaiset tekijat

Ostajan tarpeet ovat ostotapahtuman lahtokohta. lman ostamisen tarvetta ihmiset eivét os-
taisi mitéan, vaan olisivat tyytyvaisia. Tarve voidaan esittad puutetilana, joka ei lopu ennen
kuin se on tyydytetty. Jos ostajat eivat pida tuotetta tai palvelua tarpeellisena, ei yritys saa
tehtyd kauppoja. Taman takia yrityksen on selvitettava, kuinka tarpeellisia sen tuotteet tai
palvelut ovat kuluttajille. (Bergstron ja Leppénen 2004 34- 36)

Tarpeita on olemassa erilaisia. Maaritteilla kayttétarve seka valinetarve voidaan luokitella
tarpeen laatu, eli mité tarvetta ostamisella tyydytetaan. Kayttétarpeella tarkoitetaan sita
kayttotarkoitusta, johon tuote tai palvelu ostetaan. Vélinetarve puolestaan kertoo siitd, min-
kalaisen kuvan tuotteen omistaja haluaa antaa itsestaan muille. Esimerkiksi tietokoneella
on monenlaisia eri kayttotarkoituksia, mutta valinetarpeen vuoksi tietokonetta ostava ei
ajattele kayttotarkoituksia, vaan han ostaa kallimman koneen siksi, ettd se maarittelee ha-

nen imagoaan muiden silmissé. (Bergstrom ja Leppanen 2004, 34)

Tarpeet voivat olla myo6s joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. lhminen ymmartaa tiedos-
tetut tarpeet, mutta tiedostamattomia han ei havaitse. Jotta tiedostamattomat tarpeet saa-
daan tietoisiksi, markkinoijat pyrkivat herattdmaén asiakkaan kiinnostusta piilevalla mai-
nonnalla. Talldin asiakkaalle tulee tunne, ettd han tarvitsee tuotteen, vaikka ei siitd ennen
mainontaa tiennytkdan. Maslowin tarvehierakiassa ihmisen tarpeet on laitettu kolmioon,
josta alimmat tarpeet on tyydytettdva ennen kuin on mahdollista siirtya seuraavalle tasolle.
(Bergstrom ja Leppanen 2004, 34 )
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MASLOW'N TARVEHIERARKIA

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET
/ ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

TURVALLISUUDEN TARVE \

/ FYYSISET TARPEET \

KUVA 1.Maslow’n tarvehierarkia
(http://studythings.wordpress.com/2012/09/13/maslowin-tarvehierarkia/, 2014)

Ostajan biologiset eli fyysiset tarpeet ovat osa ihmisen sisdisia tekijoista. Biologisiksi tar-
peiksi kasitetdan peruselamaa yllapitavat tarpeet ja niiden tyydyttyminen. Ennen naiden
tarpeiden tyydyttymista ei voida tyydyttaa seuraavan portaan tarpeita. Fyysisiksi ja biologi-
siksi tarpeiksi voidaan laskea kaikki hengissé pysymisen tarpeet, kuten nalka, jano, turvalli-
suus, seksuaalisuus, lepo seka aktiivisuus. Kun henkilo saa tyydytettya alkeelliset tarpeen-
sa, on hanelld mahdollisuus alkaa tyydyttamaan myos niin sanotusti kehittyneempia tarpei-

taan. (www.studythings.wordpress.com)

Psyykkisiksi tarpeiksi kasitetaan jo paljon enemman eri asioita, eivatkd ne ole enaa aivan
paivan selvia kuten biologiset tarpeet. Psyykkisia tarpeita ovat saavuttaminen, hyétyminen,
pateminen, omistaminen, sailyttdminen, luovuus, omen kykyjen ja taipumusten hyvaksi-

kaytto, itsendisyys seka ajan saastaminen (Lampikoski, Suvanto ja Vahvaselkd 1994, 83)

Psyykkisista tekijoista puhuttaessa tarkoitetaan persoonallisia ja henkilokohtaisia tapoja ja
tarpeita, jotka vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen. Kukaan ihminen ei ole taysin identti-
nen toisen kanssa. Vaikka ihmisissa voi olla paljon samanlaisuutta ja samoja piirteité, on

jokainen silti aivan taysin uniikki. Ihmisen persoonallisuus pohjautuu perintotekijoista, mutta
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kasvatus, ystavat, oppiminen ja kaikki muu vuorovaikutus muokkaavat ihmisen persoonalli-
suutta kokoajan. Ulla Erasalon (2011, 26-31) kirjassa Palvelu ammattina persoonallisuu-
dessa nahdaan kolme eri tasoa. Alimmalla eli tiedostomattomuuden tasolta I0ytyvat var-
haislapsuuden muistot ja asiat, joita ihminen ei osaa liittda tapahtumiin ja ne ovat hautau-
tuneet uudenpien muistojen alle, mutta voivat kuitenkin alitajuisesti vaikuttaa inmisen kayt-
taytymiseen. Keskimmainen taso, eli tietoinen mina, auttaa yksilén toimintaa ja ohjaa ha-
nen kaytostaan saatelemalld toimintaa ja nain yksilo pystyy esimerkiksi toimimaan harkitus-
ti ja paattelemaan asioita tietoisesti. Viimeisena on yliming, joka toimii seka tietoisena etta
tiedostamattomana. Ylimind&a kutsutaan tutummin omatunnoksi, joka erottelee esimerkiksi

oikean ja vaaran yksilon mielessa.

Psyykkiset seké sosiaaliset tarpet kavelevat kdsi kadesséa, eika niité voi taysin erottaa toi-
sistaan, jokaisen ihmisen oma kayttdytyminen muokkautuu yhdessa toisten yksiléiden
kanssa. Sosiaaliset tarpeet littyvat muihin ihmisiin sekd hyvaksynnan saamiseen. Sosiaali-
sia tarpeita ovat miellyttdminen, hallitseminen, littyminen, leikkiminen, voittaminen, jaljittely
seka turvallisuus. Ihmisen ostokayttdytyminen muovautuu yhdessa toisten ihmisten kans-
sa. (Lampikoski ym. 1994, 83)

Demografiset tekijat ovat yksildiden ominaisuuksia, jotka saadaan selvitettya, analysoitua
ja mitattua helposti. Naita tekijoita ovat muun muassa ika, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaik-
ka, perheen koko, tulot, kieli, uskonto ja rotu. Nama piirteet ovat ensimmainen askel, kun
lAhdetaan selvittamaan ihmisten ostokayttaytymista ja mahdollisia markkinoita. Nama tie-
dot toimivat peruslahtokohtana, mutta tuotteen tai palvelun lopullista valintaa ne eivat kerro,
koska ostoprosessissa demografiset tekijat ovat yhteydessa psyykkisiin seké sosiaalisiin

tarpeisiin. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 102)

2.2 Ostomoatiivit

Motiivi on vastaus kysymykseen miksi. Se miksi ihminen toimii ja kayttaytyy jollain tietylla
tavalla, sisaltdd aina motiivin. Motiivit laittavat yksilon tekem&an asioita. Esimerkiksi minun
motiivinani tdman opinnaytetydn tekemiseen on horistontissa haamottava valmistuminen
ammattikorkeakoulusta ja se saa minut ponnistelemaan, jotta paasen paamaaraani. (Era-
salo 2011, 49)

Ostomotiivit ovat nimensd mukaisesti erilaisia syitd, miksi henkild paatyy ostamaan kysei-
sen tuotteen. Tarpeet aiheuttavat sen, ettd ihminen lahtee etsim&an ja hakemaan jotain
asiaa, jonka han tuntee itselleen tarpeelliseksi. Motiivit kertovat ja selittavat miksi kuluttaja
valitsi juuri tietyn tuotteen jonkun vastaavan sijasta. Vaikka ihmiset paatyisivat ostamaan
juuri saman tuotteen, voivat heidén syynsa eli motiivinsa sen hankkimiseen olla aivan toi-

sistaan eroavat. Ostomotiivi koostuu tarpeista, persoonasta, ihmisen varallisuudesta seka
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yrityksen markkinoinnin vaikutuksesta asiakkaaseen. (Bergstrom ja Leppanen 2004, 37,
109-110)

Motiivit luokitellaan jarkiperaisiin tai tunneperdisiin. Jarkiperdisiin motiiveihin liitetddn hyo-
tyyn ja kaytettdvyyden parantamiseen vaikuttavat tekijat, kuten esimerkiksi tietokoneen te-
hokkuus ja muistin suuruus. Esimerkiksi uutta tietokonetta ostettaessa tunneperainen mo-
tiivi voi olla esimerkiksi koneen ulkon&kd. Jarkiperaisia syitd on helpompi perustella ja os-
topaatds on hyvaksyttavampi kuin tunneperdisen motiivin kayttd. Motiivit voivat myds tar-
peiden tapaan olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet ymmarretaan ja
tarve on helppo selittéd muille. Ostomotiivien tunteminen on tarkeéé yrityksen markkinoin-
nin kannalta, ja motiiveja tutkimalla yritys pystyy tekem&an esimerkiksi oikeanlaisia mai-
noksia kuluttajille. (Bergstrom ja Leppanen 2004, 37)

2.3 Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet muokkaavat henkildn maailmankuvaa. Arvot ovat hyvin keskeinen osa
mindkuvaa. Ne ovat kasityksia tarkeista ja hyvina miellettavista asioista ja niiden avulla ih-
minen muokkaa eldam&ans& omanlaiseksi. Arvot maarittavat sen, mitka asiat ihminen miel-
taa itselleen tarkeiksi ja millaisia elementteja héan arvostaa muissa ihmisissa ja asioissa.

Arvot voivat muuttua myos radikaalisti elaman varrella. (Suomen mielenterveysseura)

Ihmisen arvot perustavat pohjan ihmisen ajatuksille ja ne ohjaavat alitajuisesti yksiloita toi-
mimaan omille arvoilleen tarkeélla tavalla. Taman vuoksi arvot kulkevat kasi kadessé ihmi-
sen persoonallisuuden kanssa, miké taas vaikuttaa ihmisen ostopaétoksiin. Arvot ovat asi-
oita, joita ihminen pitd&a tarkednd omassa eldmassaan. Tarkeat asiat puolestaan antavat
ihmisille suunnan johon pyrkia. Arvoja jaetaan erilaisiin luokituksiin, joista yhdessa ne jae-
taan neljgdn eri tasoon. Ylimmalla tasolla ovat varsinaiset arvot, eli esimerkiksi hyvyys ja
totuus. Kaikista tarkeinpana arvona pidetaan hyvyyttd, vaikka jokaisella ihmisella on erilai-
nen kasitys hyvyydestd. Toiseksi ylimmalla arvotasolla ovat ihanteet, jotka ilmaisevat omi-
naisuuksia. lhanteita ovat muun muassa oikeudenmukaisuus ja rehellisyys, ja naita arvoja
ihmisten tulisi tavoitella elamassaan. Toiseksi alimmalle tasolle laitetaan arvostukset. Ar-
vostukset voivat olla joko ndkyvid, kuten esimerkiksi uusi auto, tai nakymattémia kuten
vaikka henkilon ammatti tai taiteelliset kyvyt. Neljas ja viimeinen porras on yksilolle itselleen
tarkeat asiat ja kokemukset, jotka antavat yksildlle mielihyvad. Esimerkiksi itselleni arvokas
kokemus on matkani Grand Canyonille, koska olin sinne haaveillut padasevani jo 10-
vuotiaasta saakka enka voinut uskoa, ettéd 13 vuotta myohemmin seisoin itse kanjonin reu-
nalla. (Erasalo 2011, 36-37)
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Yritykset kertovat ihmisille omista arvoistaan markkinoinnin avulla. On erityisen tarkeaa, et-
ta yritysten arvomaailma vastaa yksildiden ja ostajien arvoja. Mikali arvomaailmat eivat
kohtaa, syntyy myyjan ja ostajan valille erimielisyys ja tuote j& nain ollen ostamatta. Esi-
merkiksi turvallisuus on yksi ihmisen yleisin arvo, ja tAman takia automainoksissa painote-
taan auton turvallisuutta, kerrotaan miten se on parjannyt kansainvélisissa testeissa ja
kuinka monta turvatyynya auto sisaltda. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 111- 112)

Arvot ja astenteet kulkevat kasi k&dessé ja ne my0ds vaikuttavat toinen toisiinsa. Asenteet
koostuvat tiedosta, kokemuksesta sekd ympariston vaikutuksista. Asenne kertoo sen, milla
tavalla yksilo reagoi ja suhtautuu eri asioihin. Asenteet ovat opittuja silla vauvana ihminen
ei vield osaa suhtautua ja asennoitua asioihin. Ihmisten suhtautuminen asioihin on hyvin
harvoin taysin yhdentekevad, joten asenteet tulevat esiin yksilon tapana olla mielta jostakin
asiasta. Asenteet voivat joko hankaloittaa tai helpottaa ihmisen elamaa. Kayttaytyminen
uudenlaisessa tilanteessa ja suhtautuminen asioihin on helpompaa, koska asenteet kerto-
vat sen kuinka tilanteessa tulee toimia ja ajatella. Asenteet voivat hankaloittaa, mikali yksi-
I6lla on esimerkiksi todella jyrkk& asenne asiaa kohtaan. Esimerkiksi homoseksuaalisuus
on mielipiteet jakava ja arka aihe. Koska asenteet ovat opittuja, ovat ne usein hyvin sa-

mankaltaisia samanlaisessa ymparistdssa viihtyvilla ihmisilla. (Erasalo 2011, 38-39)

Esimerkkind asenteesta johonkin tuotteeseen voidaan ottaa ystavien mielipiteet. Ymparis-
ton arsykkeet ja muiden kommentit vaikuttavat paljon siihen, millaisena asiakas néakee tuot-
teen. Jos potentiaalisen asiakkaan ystava on kokeillut tuotetta, kehunut sen ominaisuuksia,
tai kehunut vaikka asiakaspalvelua likkeessa, jossa tuotetta myydaén, menee uusi asiakas
paljon todenndkdisemmin liikkeeseen jo alun perin positiivisella mielella. Jos ystava kom-
mentit eivat ole puolestaan olleet imartelevia yritystd kohtaan, menee asiakas liikkeeseen
jo valmiiksi huonolla asenteella tai jattda kokonaan menemaétta. (Bergstrom ja Leppanen
2009, 111- 112)
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2.4 Ostajan ulkoiset tekijat

Ihmisten ostamiseen vaikuttavat myos toiset yksilot ja ihmisryhmaét. Perhe ja ystavét ovat
yksilon [Ahimmat ihmiset ja ne tietenkin vaikuttavat ihmiseen voimakkaimmin. Muita ryhmia
ovat henkilon sosiaaliluokka seka erilaiset kulttuurit ja alakulttuurit.(Bergstdm ja Leppanen
2004, 41- 44)

Vanhemmat vaikuttavat lapsiin koko heidan elaméansa ajan ja siksi perhe onkin merkittava
ulkoinen tekija. Tulevaisuudessa vanhempien vaikutus lapsiin nakyy lasten tulevissa per-
heissé, tavoissa ja koulutuksessa. Ostamiseen vaikuttaa myos perheen tai talouden elin-
vaihe. Sinkkua ja yksineldvaa ihmista kiinnostaa aivan eri asiat kuin viisi henkistéa perhetta.
Ihmisen elinvaine maaraéa paljon sitd, mihin han on valmis investoimaan ja millainen tarke-
ysjarjestys hanen elaméssaan vallitsee. Markkinoinnin nédkokulmasta olisi tarkedd pystya
selvittdmaan kuka perheessa tekee paatokset ostamista koskien, kuka on tuotteen ostaja
seka kuka loppupeleissa tuotetta kayttaa. (Bergstrom, ja Leppénen 2004, 43)

Ihmisen sosiaaliluokka on helposti selvitettévissa koulutuksen, ammatin seka varallisuuden
perusteella. Sosiaaliluokka tarkoittaa ihmisen yhteiskunnallista asemaa ja on selvaa, etta
ostokayttaytyminen on erilaista eri sosiaaliluokkien valilla. Nykypaivand niin sanotut luok-
kaerot eivat enda ndy katukuvassa niin selvasti kuin esimerkiksi 40 -50 vuotta sitten. Sta-
tuskuluttajiksi kutsutaan henkil6itd, jotka ostavat tavaroita ja asioita, koska eivét halua nayt-
tda kuuluvansa esimerkiksi keskiluokkaan, vaan tavaroilla halutaan viestia olevansa niin
sanotusti parempaa kastia. Tallaiset ihmiset elavéat usein yli varojensa. Toinen &arip&aa ovat
ihmiset, joilla olisi varaa ostaa ja kuluttaa, mutta he panostavat enemman tuotteen kaytet-
tavyyteen seka kestavyyteen. ( Bergstom ja Leppénen 2004, 45- 46)

Kulttuuri yhdistdd yhteis¢ja. Kulttuuri voi tarkoittaa ihmisen toimintaa, tieteitd ja taiteita,
kansankulttuuria tai ihmisen materiaalikulttuuria. Kulttuuriin vaikuttavat monet eri osateki-
jat, joten se muuttuu ja elda kokoajan. Jokainen ihminen kuuluu johonkin kulttuuriin ja se
vaikuttaa ihmisen jokapaivaiseen elamaan. Kulttuurista ihmiset mieltavat itselleen sopivia
arvoja, kayttaytymismalleja seka uskomuksia, ja naméa kaikki vaikuttavat ihmisen mieleen

seka ostokayttaytymiseen. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 118-120)

Jokaisesta kulttuurista 16ytyy myds omat alakulttuurinsa. Ne ovat pienempia ryhmia, joista
I6ytyy omat ryhmalle ominaiset ja yhtenevat piirteet ja kayttdytymismallit. Alakulttuurista voi
muodostua elamantapa ja nain ollen alakulttuuri voi olla hyvin vaikuttava ja voimakas. Esi-
merkiksi nykykulttuuri mangan harjoittajat lahes poikkeuksetta ihannoivat Japania, opiske-
levat japanin kielta, pukeutuvat erikoisiin vaatteisiin ja pelaavat paljon videopeleja. Vahvasti

jonkin alakulttuurin jasenet hakeutuvat myods toisten saman alakulttuurin kannattjan seu-
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raan. Alakulttuurit voivat merkitda myods esimerkiksi ikéluokkien eroja, uskontokuntia tai etni-
sia ryhmia. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 118- 120)

Jos markkinoija saa tuotteensa lapi joillekkin alakulttuurin jasenille ja he pitavat tuotetta hy-
vand, he usein myos suosittelevat tatd eteenpain muille saman alakulttuurin edustajille ja
nain ollen markkinointi alakulttuurien sisalla voi olla hyvinkin helppoa markkinoijalle. Samal-
la kun alakuttuurit voivat olla markkinoijalle suuri etu, voivat ne myos olla suuri haitta. Mikali
ryhman muutama jasen alkaa boikotoida jotakin tuotetta, on hyvin suuri todennakoisyys, et-
td ryhman paine aiheuttaa sen, etteivat muutkaan voi tuotetta ostaa. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2009, 118- 120)
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2.5 Matkailukysyntdan vaikuttavat tekijat

Matkailukysyntdan vaikuttavat monet tekijat. Ensimmaisena vaikuttavat tietenkin matkailijan
henkilokohtainen tilanne ja lahtokohta, kuten motivaatio ja tarve matkustaa, seka varalli-
suus ja perhe. Kuitenkaan ihmisen henkilokohtaiset tekijat eivat ole ainoita asoita, jotka
vaikuttavat matkailukysyntédén. Kysyntddn vaikuttavat yleiset tekijat vaikuttavat siihen l&h-
tevatkd ihmiset alun alkaenkaan matkalle ja paikalliset tekijat vaikuttavat kunkin alueen
mahdollisuuksiin harjoittaa turismia ja ottaa vastaan matkailijoita. Matkailukysyntaan vaikut-
tavat tekijat eli matkailu determinaatit luokitellaan seuraavalla tavalla:

1. Sosidemografiset tekijat

- Vaeston ikdantyminen

- Muutokset perherakenteessa

- Vaentiheys

- Muut demografiset tekijat (ik&, sukupuoli, koulutus)
2. Poliittiset tekijat

- Kaytettavissé oleva vapaa-aika

- Matkailuturvallisuus

- Kansainvalistyminen

3. Taloudelliset tekijat

- Suhdannevaihtelut

- Hinnan ja valuuttakurssien muutokset
(Albanese ja Boedeker 2003, 31)

YlIa luetellut tekijat patevat niin maailman yleisella tasolla, kuin myds samalla tavalla jokai-
sen maan paikallisella tasolla. Yleisella tasolla esimerkiksi valuutan heikentyminen tai vah-
vistuminen vaikuttaa jokaiseen maahan ja talla tavalla eri matkailumaita voidaan vertailla
helposti keskenaan. Myos paikallisella tasolla esimerkiksi valuutan heikkeneminen nakyy
matkailussa. Laman kesella painiva valtio ei pysty panostamaan matkailuun sille toivotulla
tavalla ja ndin ollen maan matkailukiinnostus myos vahentyy. Sama tietenkin toisinpéain mi-
kali valtio rikastuu rikastumistaan. Kuitenkin tarkeimpéna kaikista, paikalliset edellytykset
voivat olla minkalaiset vain, mutta jos maailman taloudellinen tila on huono ja matkustami-
nen ei ole turvallista, eivat ihmiset silloin matkaile. Matkailussa siis yleiset tekijat ovat tar-

keammassa asemassa kuin paikalliset. (Albanese ja Boedeker 2003, 31)
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BRANDI

American Marketing Association kuvailee brandia seuraavalla tavalla: "Nimi, merkki, kasite,
symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista
tai palveluista.” (Kotler ja Keller 2012, 263)

Bréandi kertoo niistd ominaisuuksista miten kuluttaja havaitsee ja omaksuu yrityksen. Bran-
dissa palvelu tai tavara ndhdaan kokonaisena ja brandin luovat palvelusta tai asiasta syn-
tyvat mielikuvat. Brandi kehittyy aina asiakkaan mielessa ja yritys pystyy omilla toimillaan ja
tuotteillaan kehittamaan brandia, jonka asiakas aina lopulta luo. (Brandscape)

Aineellisia ominaisuuksia pystyy aina mittaamaan ja ne ovat nadhtavissa, nain on myoés
brandissé. Bréandin aineellisia puolia voivat olla esimerkiksi tuotteen kestavyys, hinnoittelu
seka laatu. Aineettomat ominaisuudet puolestaan saadaan aikaan yhdessé ostajan mielipi-
teiden kanssa ja ne ovat aina tulkinnanvaraisia. Aineettomiin ominaisuuksiin voidaan luetel-
la esimerkiksi turvallisuus, aitous ja eleganttisuus. Aineettomat ominaisuudet tuovat tuot-
teelle lisdarvoa aineellisten ominaisuuksien siivelle. Brandi toteutetaan siis yhdesséa asiak-
kaan kanssa ja asiakkaan saamat palvelut vaikuttavat aina brandin laatuun.
(Brandscape)

3.1 Branditunnettuus

Bréanditunnettuudella tarkoitetaan sitd kuinka moni ihminen tieta&a bréandin. Branditunnettuu-
teen lasketaan myos ne, jos henkil6t ovat vain kuulleet nimen, mutta eivat osaa yhdistaa si-
td esimerkiksi oikeaan toimialaan. Kuitenkin branditunnettuudelle on erittéin tarkeda, etta
ihmiset osaavat kertoa, missa yrityis toimii ja mita se tarjoaa, muuten tunnettuudella ei oi-
keastaan ole mitdan valia. Brandin suurin tavoite on lisaté yrityksen arvoa ja nostaa se ih-
misten mieliin. (Jokinen 2010, 11)

Tunnettuus antaa kuluttajille osviitttaa tuotteista ja niiden laadusta. Mitad suurempi tunnet-
tuus brandilla on, sitd helpommin se saa itselleen myds uusia asiakkaita ja levittaa tunnet-
tuuttaan edelleen. Kuluttajat ndkevat tunnetun brandin jo hyvéksihavaittuna. Eli mita tunne-
tumpi bréandi, sita luotettavammaksi se koetaan. Branditunnettuus antaa tuotteelle tai palve-
lulle myés lisdarvoa ja ihmiset ovat valmiita maksamaan enemman tunnetun brandin tuot-
teista kuin vastaavista halvemmista, mutta tuntemattomista. (Jokinen 2010,11)

Branditunnettuudelle on annettu nelja eri tunnettuuden tasoa. Ensimmaiselld tasolla nimi
on aivan tuntematon eika asiakas tunnista brandin nimed. Toisella tasolla ihminen pienella

avustuksella saa jonkunlaisen mielikuvan, mutta se kuitenkaan pysty kertomaan sen
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enempad. Toisella tasolla ihminen ei mydskaan valttamatta tunnista, mihin kategoriaan yri-
tys kuuluu tai mitd se valmistaa ja myy. Kolmannella tasolla ihminen osaa kertoa jotai pal-
velusta tai tuotteesta ja tietdd mita yritys tekee. Viimeisella tasolla brandi on jo hyvin tun-

nettu, ihmiset ostavat sité usen ja osaavat kertoa tuotteesta. (Koskela 2014, 12)

3.2 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus on avainasemassa, kun lahdetdan katsomaan bréndille tarkeitd arvoja.
Suurin brandin tekema virhe on unohtaa jo brandille uskolliset asiakkaat uusia etsiessa.
(Aaker 1996, 21) Brandiuskollisuus ja brandille uskolliset asiakkaat ovat erittdin tarkeita
brandin menestymisen kannalta. Bréndiuskolliset asiakkaat ovat kuin ilmainen mainos pal-
velulle tai tuotteelle, silla brandiuskolliset asiakkaat ovat haluttomampia vaihtamaan jo hy-
vaksi kokemaansa tuotetta, eivat turhaan katsele vastaavia vaihtoehtoja ja mielellaan ker-
tovat hyvaksi havaitsemastaan tuotteesta eteenpadin mahdollisille muille potentiaalisille asi-
akkaille. (Katto ja Ojanperéd 2012, 14)

Brandiuskollisuus saavutetaan parhaiten ajan kanssa. Useat suomalaiset brandit ovat ol-
leet suomalaisten mielissa jo useiden vuosikymmenten ajan ja nain ne ovat vakiinnuttaneet
paikkansa ihmisten mielissa. Kuitenkaan bréndiuskollisuuden saavutettuaan yritys ei voi
ratsastaa vain pelkédstaan sen varassa. Brandiuskollisuutta on vaalittava myos pysymalla
ajan hermolla ja kehittdmalla uusia juttuja, muuten ihmiset unohtavat brandin ja loytavat ti-
lalle uuden. Esimerkkind suuri suomalainen bréandi Marimekko. Marimekko on ollut suoma-
laisten suosikkina jo kymmenien vuosien ajan. Jos kuitenkin Marimekko ei tyostaisi koko-
ajan uusia kuoseja ja ideoita siirtyisivat Marimekon kannattajat kayttamaan eri firman tuot-

teita, joka pysyisi ajan hermolla. (Koskela 2014, 15)

3.3 Brandi-imago

Brandimielikuvat syntyvat ihmisten mielissd. Ne ovat mielikuvia, joita ihmisilla ja asiakkailla
on kyseisesta tuotteesta, palvelusta tai yhtiosta. Yhtid voi hyvalla markkinoinnilla vaikuttaa
omalta osaltaan brandin syntyyn, mutta lopullisen mielikuvan rakentavat ihmiset. Ihmiset
perustavat mielikuvansa useista eri asioista. Yhtion tarjoamat tuotteet, markkinointi, ympa-
ristd, muiden ihmisten mielipiteet ja yhtion esiintyminen mediassa ovat yhdenlaisia vaylia,
joilla yhti6 voi vaikuttaa omaan bréandiinsa. Paastakseen parhaaseen mahdolliseen lopputu-
lokseen, yhtion on kaytettavd aikaa markkinointiin ja mielikuvien luomiseen saadakseen

brandistdan vahvan, silla mielikuvat muuttuvat myos kokoajan.
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Brandi-imago on ihmisten mielikuva. Se kertoo milla tavalla ihmiset nakevat mielessaéan
kyseisen brandin palvelut tai tuotteet. Asiakkaat ovat aina mukana bréandin kehittamisessa.
On harhaluulo, ettd markkinoija voisi istuttaa bréandin haluamallaan tavalla ihmisten mieliin.
Ihmiset saavat bréandista erilaisia arsykkeitd ja he vertaavat omia kokemuksia saamiinsa
brandiviesteihin, eli esimerkiksi mainoksiin ja timan kautta muodostavat oman kasityksen-

sé brandista. Tata kutsutaan brandi-imagoksi. (Grénroos 2009, 386)

Ihmisten mielikuvat tuotteesta, palvelusta tai brandista eivat saa olla ristiridassa. Kerran
menetetty vahva asema ihmisten mielissa on erittédin vaikea saada takaisin. Esimerkiksi:
Asiakas kavelee kadulla ja ndakee mehukkaan kuvan hampurilaisesta ja alkaa tietamattaan
himoita kyseista tuotetta. Kuitenkin 200 metrin paassa matkalla hampurilaisravintolaan po-
tentiaalinen asiakas l0ytéd kasan kyseisen firman roskia ja tuotteiden jadmia, pyortaa paa-
toksenséd ja menee valmistamaan ruokaa Kkotiinsa. Tuotteen jokaisen osan on siis oltava
kohdallaan, jotta bréndistd saadaan kehittym&an vahva ja brandi-imago pysyy hyvana.
(Gronroos 2009, 386)

3.4 Brandi-identiteetti

Identiteetti kertoo ja nayttad ihmisille, millainen henkilé on? Mita han ajattelee? Mitd hén on
mieltd asioista? Brandi-identiteetti nayttda suuntaa yrityksen perustasta, arvoista ja tarkoi-
tuksesta. Brandi-identiteetti kertoo ihmisille, mink& asian takana yhtid seisoo ja millaisen
kuvan se haluaa antaa potentiaalisille asiakkaille. (Aaker 1996, 68)

Brandi-identiteetti on se, minkdlaisen kuvan markkinoija pyrkii luomaan ihmisten mieliin
omasta brandistaan. Brandi-identiteetti on siis se, minkalaisena markkinoija toivoo ihmisten
brandin nakevan. Yritys ei voi istuttaa ihmisten mieliin tiettya kasitystd omasta brandistaan,
vaan brandi elaa ja muuttuu ihmisten mielissd. Taman vuoksi asiakas onkin tarkea osa
brandin muodostumista. Markkinoijan on markkinoitava ja luoda perusta haluamansa bran-
di-identiteetin tueksi, jolloin asiakkaalla on puitteet bréndin rakentamiseen. (Grénroos 2009,
386)

Bréandi-identiteetti toimii perustana kaikelle mika liittyy yrityksen brandiin. Se on siis kuva,
jonka yritys haluaa nayttaa itsestaan asiakkaille, ja yrityksessé kaiken tulee pyrkia tata koh-
ti. Kaikki viestit mika yritys valittdad asiakkailleen vaikuttavat brandi-imagoon, joten mikali
yritys haluaa rakentaa alleen vahvan brandin, tulee kaiken olla huoliteltua seka tarkkaan
suunniteltua. Esimerkiksi jos asiakkaan mielestd yhtion valmistavat tuotteet ovat hyvia ja
han tykkad kayttaa niitd, mutta asiakaspalvelu yhtion tiloissa on huonoa, vaikuttaa se bran-
din luomiseen eikda markkinoija saavuta haluamaansa bréandi-identiteettia. (Anttonen ja Hirvi
2008, 28)
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David A. Aaker (1996, 96—72) esittelee kirjassaan nelja brandi-identiteetin ansaa. Ensim-
mainen kompastuskivi brandi-identiteetin luomisessa on bréndi-imago. Brandi-imago kertoo
kuinka ihmiset nakevat brandin ja helposti tama muotoutuu myos bréndi-identiteetiksi,
vaikkei se olisi tarkoitus. Talloin yhti6 alkaa itse uskoa bréndi-imagoa, vaikka se haluaisi
muuttaa omaa brandi-identiteettiagdn. Jos brandi-imago alkaa muodostua myo6s brandi-
identiteetiksi ovat asiakkaat saaneet paattdd millainen yritys on. Bréandi-imago myds poh-
jautuu menneisyyteen, kuten esimerkiksi asiakkaiden omiin aiempiin kokemuksiin tuottees-
ta, kun taas brandi-identiteetin tulee kehittyd ja suuntautua tulevaan. Toisena uhkana bran-
di-identiteetille esitetadn bré&ndin asema. Mikali br&ndin asema menee brandi-identiteetin
edelle, ei brandin luoma kuva itsestéddn ole valttamattd todenmukainen ja brandi hakee
huomiota vain nakyvyyden ja aseman parantamiseksi eikd omanlaisen bréndi-identiteetin
takia. Kolmas uhka brandi-identiteetille on sisainen markkinointi. Bréandi ja bréandi-
identiteetti on myytava ja koulutettava ensin tydntekijoille ja henkilékunnalle, jotta he osaa-
vat parhaalla mahdollisella tavalla tuoda bréndi-identiteettia esiin omissa toimissaan. Vii-
meisena brandi-identiteetin vihollisena Aaker esittelee tuotekeskeisyyden. Yritys kehittéa
pelkdstdan tuotteitaan, mutta unohtaa brandi-identiteetin kokonaan. Yrityksen tulee olla

muutakin kuin vain tuote, jota tuotetaan.
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MATKATOIMISTO DETUR FINLAND OY

Kansainvélinen Detur Group perustettiin Turkissa vuonna 1993. Vain viisi vuotta perusta-
misensa jalkeen Detur laajensi kansainvalisille markkinoille, mik& tarkoitti useiden uusien
toimistojen perustamista Pohjoismaihin. Samalla Detur laajensi matkakohdetarjontaansa
myos Turkin ulkopuolelle kuten esimerkiksi Kreikkaan, Tunisiaan ja Thaimaahan ja otti

markkinajohtajan paikan Turkissa vuonna 2000. (Detur Finland Oy)

Tavoitteena Deturilla on tulla myytéavien kohteidensa johtavaksi matkatoimistoksi ja tavoite
on saavutettu jo Turkin sekd Tunisian kohdalla. Muita Deturin tavoitteita ja mottoja on olla
asiantunteva ja osaava kaikissa tarjpamissaan kohteissa ja tarjota innoittava, ammattimai-

nen ja motivoiva tydymparistd, joka antaa mahdollisuudet etenemiseen. (Detur Group)

Matkatoimisto Detur Finland Oy on perustettu vuonna 1998. Matkatoimisto toimii osana
kansainvalista Detur- matkatoimistoketjua, joka jarjestdd matkoja myds Norjasta, Ruotsista,
Tanskasta ja on hiljattain avannut uuden toimistonsa myos Itévaltaan, josta ensimmaisen

lennon on maara lahted 11. huhtikuuta 2014. (Detur Finland Oy)

Suomessa Detur kuljettaa matkailijoita Turkkiin, Tunisiaan, Kreetalle seka Thaimaahan.
Viime vuonna Detur Finland kuljetti noin 30 000 suomalaista nauttimaan aurinkoisista lo-
makohteistaan. Se vastaa Suomen markkinoilla noin 4 % kaikista matkailijoista. Matkatoi-
misto jarjestdd matkoja niin yksityisille matkustajille kuin myds ryhmille. Kevaisin ja syksyi-
sin eli hiihtolomien sekd syyslomien aikaan Detur jarjestdd lentoja lAmpimaan useista
Suomen maakunnista kuten esimerkiksi Oulu, Kuopio, Vaasa ja Jyvaskyla. (Detur Finland

Oy, Detur Group)
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4.1 Matkaoppaat-televisiosarja

Matkaoppaat on suomalaisen ja tarkemmin ottaen kuopiolaisen mediayhtié Susamuru Oy:n
tuottama hittiformaatti matkaoppaiden arjesta aurinkokohteissa. Televisiokanava Nelosella
esitettyd ohjelmaa on tuotettu nelja tuotantokautta, joista Matkatoimisto Detur Finland on
ollut mukana kolmessa. (Susamuru)

Matkaoppaat-sarjassa kuvataan matkaoppaiden arkea lomakohteissa seka turistien seik-
kailuja heidan lomallaan. Ohjelmassa on kuvattu niin negatiivisia kuin myos positiivisia asi-
oita, joita lomamatkalla voi sattua, ja kuinka oppaat hoitavat hankalatkin asiat. Matkaop-
paat-sarja nayttdd katsojille sellaisen puolen matkaoppaiden tydstd, jota ihmiset eivat valt-
tamatta lomamatkoillaan itse nde. Ohjelman siséltoa ei ole rajoitettu, vaan inmiset ovat joko
itse ilmoittaneet, ettd heidan lomaansa saa kuvata sarjaan tai heiltd on kysytty lupa kuva-
uksiin esimerkiksi retkilld, joihin he ovat osallistuneet. (Mykk&nen 2010, 158-162)

Sarjan kaksi ensimmaista tuotantokautta on kuvattu Turkin Alanyassa ja kolmas kausi ku-
vattiin Bulgarian Sunny Beachillg, jossa matkatoimistona toimi silloinen Alma Tour. Neljas
ja tdhan saakka viimeisin kausi on kuvattu yhteistydssa Matkatoimisto Deturin kanssa ja se
on kuvattu osittain Alanyassa ja osittain Tunisian Soussessa. Tama suomalainen menes-
tysformaatti on myyty jo 20 maahan ja se on saavuttanut Suomessa loistavia katsojalukuja.

(Susamuru)
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4.2 Matkaopas ammattina

Niin kuin matkailualalla yleensa, matkaoppaat ovat téissa silloin kun muut lomailevat. Mat-
kaoppaan tyonkuva on hyvin laaja ja tehtévia on monia. Matkaopas toimiikin turisteille koh-
teessa tukena ja turvana johon on helppo turvautua, jos jotakin esimerkiksi sattuu loman
aikana. Tyonkuvaan kuuluu lentokenttakuljetukset, tervetulotilaisuudet, retkien vetdminen,
seka asiakkaiden erilaisten pulmatilanteiden ratkaiseminen. Naiden liséksi matkaopas voi
erikoistua itselleen mieluisaan alueeseen, joka voi esimerkiksi olla lastenkerhojen jarjesta-
minen kohteessa. Matkaoppaan tyd on hyvin raskasta ja pdaivat voivat venya ennatys pit-
kiksi, mutta samalla tyd on hyvin antoisaa. (Paivolan kansanopisto)

TyOaikoja matkaoppaille on erittdin hankala maarittad, silla niihin vaikuttavat esimerkiksi
retkien ajankohdat, lentoaikataulut ja kaikki mita vain lomakohteessa voikaan tapahtua.
Kuitenkin opas tydskentelee yleensa kuusi paivaa viikossa ja kello 00-24 valilla. Matkaop-
paan tulee siis olla hyvin joustava ja saanndlliset tybajat saa unohtaa heti ensimmaisena,

mikali haave matkaoppaan tydsta on suunnittelmissa. (Paivolan kansanopisto)

Matkaoppaana tydskenteleva henkildé asuu pysyvasti ulkomailla ja vaihtaa mahdollisesti
kohdetta aina sesongin vaihtuessa. Tavanomaisesti opas vaihtaa kesdkaudella johonkin
kesékohteista, joita ovat esimerkiksi Valimeren maat. Talvella puolestaan oppaat matkus-
tavat talvikohteisiin, jotka painottuvat paljolti Kanariansaariin seka Aasiassa esimerkiksi
Thaimaahan. Kesasesonki kestdd huhtikuusta syyskuuhun ja talvisesonki lokakuusta mar-

raskuuhun. (Paivolan kansanopisto)

Matkaoppaan elaminen kohteessa on hyvin vaivatonta. Yleensa opas saa ty0nantajaltaan
asunnon, joka voi olla joko taysin oma tai jaettu muiden oppaiden kanssa. Tydnantaja kus-
tantaa myos tydasun seka lennot kohteeseen ja kotimaahan. Matkaoppaan palkka on suh-
teutettu kunkin kohdemaan keskiansioihin, mutta varallisesti oppaat yleensa parjaavat lois-
tavasti, silld heille ei ole samoja juoksevia kuluja kuin esimerkiksi Suomessa. Ainoat kulut
oppaile  omien menojen lisdksi  tulevat puhelinlaskusta sekd  aterioista.
(Paivolan kansanopisto)
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4.3 Suomalaisten matkailu

50 vuotta sitten suomalaiset matkustivat vain murto-osan siitd, mita maara on tana paiva-
na. Lahi vuosikymmenten aikana suomalaiset ovat ottaneet matkailun omakseen ja siit on
tullut asia, johon kaikilla on oikeus. Halvemmat matkojen hinnat, helppo saatavuus ja va-
paa-ajan lisdantyminen ovat syita miksi ihmiset nykypaivand matkustavat enenevissa maa-
rin. (Oy Finnmatkat Ab)

Vaikka téana paivana lama nakyy joka paivaisessa elamassa ja ihmiset eivat kuluta samalla
tavalla kuin aikaisemmin, on matkojen suosio sailynyt ennallaan. Suomalaiset matkailevat
niin kotimaassa kuin ulkomailla, mutta ulkomaan matkailu on kasvanut viela selvemmin.
Vuonna 2012 ulkomaan matkailu kasvoi 17 % ja ulkomaille tehtiin yhteensa 3,1 miljoonaa
matkaa vuoden aikana. (Talouselaméa-lehti)

Lahinaapurimme Viro ja Ruotsi ovat pysytelleet suomalaisten suosikkikohteina jo vuosia.
Toisina kestosuosikkeina pysyttelevat Valimeren valtiot Espanja, Italia seka Kreikka. Myos
Kanariansaaret ovat edelleen yksi suomalaisten eniten matkustetuimmista kohteista. Nyky-
paivana suomalaisten matkustavat mielelladn myds kaukokohteisiin, joista Thaimaa on eh-
doton ykkonen. Kuitenkin Amerikan manner kasvattaa myds suosiotaan ja vuonna 2012
sinne tehtiin 74 % enemman matkoja kuin vuonna 2011. (Tilastokeskus)
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TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Maaralinen tutkimus

Maarallinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus on yksi mahdollisuus tutkimuksen mene-
telméksi. Se perustuu tutkimuskysymyksen selvittamiseen, kuvaamiseen ja tulkitsemiseen
erilaisten tilastojen ja lukujen avulla. Maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tie-
toa, joka on yleistettdvissa. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu aina empiirisen tiedon ke-
raaminen. Empiiriselld tiedolla tarkoitetaan ihmisten taustatietoja, kuten esimerkiksi suku-

puolta, ikaa ja asuinpaikkaa. (Jyvaskylan Yliopisto)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkeita asioita ovat tiedon ja teoriatiedon keraaminen, ke-
rattavan aineiston suunnittelu, perusjoukon valinta, seka tulosten mahdollinen saattaminen
taulukkoon ja vertailtavaksi. Maarallinen tutkimus alotetaan yleensé teoriatiedon eli viiteke-
hyksen muodostamisella.(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007,135-137)

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti eli tutkimuksen patevyys kertoo sen, kuinka hyvin valittu tutkimus-
menetelma tutkii ja mittaa juuri sitd tutkimuksen ominaisuutta mita on tarkoituskin mitata.
Reabiliteetti puolestaan katsoo sen, kuinka luotettava tutkimus on. (Hiltunen, 2014)

Mielestani tutkimus mittasi niitd asioita, joita oli tarkoituskin mitata. Ensimmaisena tutki-
muskysymyksena oli siis ensisijaisesti selvittad, milla tavalla Matkaoppaat tosi-tv sarja on
vaikuttanut ihmisten mielipiteisiin matkatoimisto Deturista. Kysely lahetettiin ihmisjoukolle,
joista ei ennestaan tiedetty, ovatko he katsoneet matkaoppaat -sarjaa tai kayttaneet Detu-
rin palveluita. Ihmisten mielipiteet ovat aina henkilokohtaisia, mutta minun mielestani sain
tutkimuksella vastauksen tutkimuskysymykseen. Valitsin sdhkoisen kyselylomakkeen tutki-
muksen menetelmaksi, koska se tavoittaa helpolla tavalla suuren yleison ja nykypaivan ih-
miset vastaavat olettamukseni mukaan ennemmin kyselyihin internetissd kuin ihmiskon-

taktissa. En usko, etta olisin saanut paperiversioina 601 vastausta.

Tavoitteeni vastausten saamiseen oli 200, jotta tutkimus on luotettava. Sain kuitenkin kyse-
lyyni 601 vastausta, joten pidan tutkimusta siltd osin luotettavana. Kysymysten perus-
teluissa l6ytyi myds huomattavan paljon samankaltaisuutta, joten olettamukseni on, etté
samat tutkimustulokset olisi saatu, vaikka tutkimukseen osallistuvat henkil6t olisivatkin ol-
leet erit. Vastaukset tulivat suoraan webropol jarjestelmaéan, eikd minun tarvinnut syottaa
niitd omin kasin minnekkaéan, joten huolimattomuutta vastausten koonnissa ei ole minun

puoleltani. Tutkimuksen luotettavuutta horjuttaa, jos henkilét eivat ole vastanneet tutkimuk-
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seen todenmukaisesti. Esimerkiksi kertovat katsoneensa ohjelmaa, vaikka ndin ei oikeasti
ole. Kuitenkin vastaajien maara on niin suuri, ettei tallaisen pitéisi vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen.

5.3 Aineistonkeruu

Tutkimuksen perusjoukko eli populaatio on se ryhma, jota tutkimuksessa tarkkaillaan ja jos-
ta halutaan tehda paatelmia. Tarkimman tuloksen saamiseksi perusjoukko tulee valita huo-
lellisesti, jotta se on tarpeeksi kattava ja yleistettdvissa. (Kananen 2008, 70). Tassa tutk-
mimuksessa perusjoukkona toimii 3140 henkilda, jotka ovat aiemmin vastanneet MTV3.fi
tekemaan tutkimukseen lomamatkoista. Sain populaation valmiina Deturilta, emmeka tien-
neet etukateen kuinka moni vastaajista on esimerkiksi matkustanut Deturin matkoilla aikai-
semmin tai missa pain Suomea he asuvat. Nain ollen populaatio oli niin sanotusti neutraali

ja tarpeeksi kattava.

Aineistonkeruu menetelmaksi valittiin kysely, koska se on mielesténi helpoin tapa lahestya
suurta ihmisjoukkoa samanaikaisesti. Kaikki kyselyssa olevat kysymykset on stukturoituja,
mika tarkoittaa, etta kysymykset ovat suljettuja ja vastausvaihtoehdot ovat samat koko tut-
kimusjoukolle (Hirsijarvi ym. 2007, 188).

Kyselytutkimuksen hyvid puolia on se, etta tutkimukseen voidaan saada laaja otos ja kyse-
lylld on mahdollista keréata tietoa monilta eri aloilta. Aineisto on myds mahdollista kasitella
nopeasti esimerkiksi tietokoneohjelman avulla ja kustannuset esimerkiksi séhkdisessa ky-
selyssa ovat pienet. Menetelm&a on tehokas myods tutkijan ndkokulmasta silla se saastaa
tutkijan vaivaa ja aikaa, esimerkiksi haastattelututkimukseen verrattuna. Tietenkin kysely-
tutkimukseen liittyy myds heikkouksia. Koska tutkittavia ei valttamattéa nahda, ei voida esi-
merkiksi tietdd kuinka vakavasti he ovat vastanneet kyselyyn tai ymmartavatko vastaajat
kysymykset oikein. (Hirsijarvi ym. 2007, 190)

5.4 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeessa (lite 1) on yhteensa 18 kysymystd, jotka kaikki ovat stukturoituja eli
suljettuja kysymyksia tai avoimen ja stukturoidun kysymyksen valimuotoja eli sekamuoto-
kysymyksid. Sekamuotokysymys tarkoittaa, ettd jo maaréttyjen vastausvaihtoehtojen pe-
rassa on avoin kysymys, joka tdman tutkimuksen kyselylomakkeessa se on "Muu, mika?”
Muiden paitsi demografisten kysymysten jalkeen I6ytyy myos vaihtoehto mahdollisille pe-
rusteluille. Avoimen kysymyksen jattdminen mahdollistaa vastaajalle perustella omaa kan-

taansa ja tuo vastauksiin uusia piirteitd. Toinen kysymystyyppi, jota tutkimuksessa kaytet-
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tiin, on asenneasteikot. Kyselysta 10ytyy kaksi asenneasteikko vaittdmista, joissa vastaajan
tulee miettia itselleen sopiva vaihtoehto viisi asteisesta portaikosta. (Heikkila 2010, 49-52)

Kysely alkaa helpoilla kysymyksilla, joissa kasitelladn henkildiden taustatietoja eli demogra-
fisia tekijoitd. Helposti vastattavat aloituskysymykset houkuttelevat ihmista vastaamaan ky-
selyyn (Heikkild 2010,48). Kysymykset kasittelevat vastaajien ikad, sukupuolta, mista he

ovat kotoisin, matkakumppaneita seka kuinka usein he kayvat lomamatkoilla.

Toinen osio demografisten kysymysten jalkeen kasittelee mitd matkanjarjestajaa vastaajat
preferoivat ja mikd vaikuttaa eniten matkan valintaan. Kolmannessa osiossa kysymykset
kasittelevat matkaoppaat-sarjaa ja sen tunnettuutta ja viimeiset kysymykset kasittelevat
matkaoppaan ty6ta ja millaisena se on nahty tv:ssa.

5.5 Aiemmat tutkimukset

Opinnaytetyon aihetta sivuten on tehty muutama aiempi tutkimus. Sofia Hirvonen Tampe-
reen ammattikorkeakoulusta on tehnyt vuonna 2012 opinnaytetydndan tutkimuksen, jonka
tutkimuskysymyksena on milla tavalla matkaoppaat sarja on vaikuttanut katsojien matkailu-
tottumuksiin. Sarjaa on kuvattu Turkissa ja tutkimus halusi selvittda ovatko katsojien mieli-

piteet Turkin Alanyasta muuttuneet ohjelman myo6ta.(Hirvonen 2012, 2)

Vuonna 2011 Jenna-Juulia Aro on tehnyt opinnaytetydnsa aiheesta ” Matkaoppaat-tosi-tv-
sarjan valittama mielikuva matkaoppaan tyosta”. Tutkimuksellaan Aro halusi selvittaa milla
tavalla sarja on vaikuttanut ihmisten mielipiteisiin matkaoppaiden tyosta, pidetddnko sarjaa
realistisena ja haluaisivatko sarjaa katsoneet mahdollisesti Deturin oppaiksi. Tutkimuksen
tulosten perusteella oppaan tyota ei ndhda erityisen palkitsevana eika moni lahtisi oppaaksi
sarjaa katsottuaan. (Aro 2011, 2)
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5.6 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin internetisséd Webropol nimiselellda kyselytyokalulla. Kyselyn tekeminen
sahkoisesti oli kaikista paras ratkaisu, koska nykypaivana esimerkiksi paperiversioiden |a-
hettaminen ja niihin vastaaminen on jo vanhanaikaista ja inmiset suorittavat kaiken helposti
koneelta k&sin. Tein ensin alustavat kysymykset, joista keskustelin ohjaajani kanssa ja hén
kertoi parannusehdotuksia. Lopuksi hyvaksytin kysymykset Deturilla, jonka jalkeen toimek-
siantajani laittoi kyselyn Webropol- jarjestelméaén. Testaamisen jalkeen kysely avattiin vii-
koksi ja lahetettiin tutkimusjoukolle. Kyselysta tehtiin lyhyt, jotta sen vastaamiseen ei kulu
paljon aikaa ja saamme mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselyssa oli yhteensa 17 ky-

symysta lyhyine perusteluineen.

Kysely lahetettiin 3140 séhkopostiosoitteeseen, jotka oli keratty MTV3 lomahaku—kilpailuun
osallistuneista. Naméa henkilét olivat niin sanotusti neutraaleja vastaajia, koska heista ei
tiedetty etukateen, ovatko he esimerkiksi kayttdneet Deturin palveluita aikaisemmin. lise
kyselyyn vastattiin anonyymind, mutta halutessaan loppuun voi jattda yhteystietonsa, jolloin
osallistui 100 euron arvoisen lahjakortin arvontaan. Vastauksia kyselyyni sain 601, joten
vastausprosentti tutkimuksessani on 19 %, joka on mielestani hyva.
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5.6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 601 henkilosta 74,9 % oli naisia ja loput 25,1 % miehié.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 280%

Hainen

Mies

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli (n=601)

Kaikista vastaajista suurin prosenttiosuus 34 % oli ikaluokaltaan 46-55 vuotta. Toiseksi
suurin ikdryhma vastaajista oli 56—65 vuotta ja kolmanneksi suurin rynma 36—45-vuotiaat.
Neljanneksi eniten vastaajia oli yli 65-vuotiaiden ryhmassa ja vimeisimmiksi jaivat 26—-35-

vuotiaat 8% ja nuoret aikuiset 3%:lla. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli vain 0.33 prosenttia.
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Kuvio 3. Vastaajien ika (n=601)
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Selvasti suurin osa vastaajista asuu paakaupunkiseudulla eli ovat kotoisin Uudeltamaalta
22 %:lla. Pohjois-Pohjanmaalta sek& Varsinaissuomesta vastaajia oli melkein saman ver-
ran. Kolmanneksi suurimmat vastaajapiikit 10ytyvat Pohjois-Savosta (7 %) seka Pirkan-
maalta (8 %). Muiden vastausten osalta prosentit jakaantuvat suhteellisen tasaisesti. Vahi-

ten vastauksia tuli odotetusti Ahvenanmaalta, jonka osuus kyselyssa on vain 0,20 %.
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Kuvio 4. Vastaajien asuinmaakunta (n=601)
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Kaikista vastaajista suurin osa eli lahes puolet tekee 2-3 matkaa vuoden aikana, 44 % sa-

noi matkustavansa kerran vuodessa ja 5 % vastaajista ei matkusta ollenkaan. Pienin va-

hemmist® kertoo matkustavansa 4 kertaa tai enemmaéan vuoden aikana

0% 10% 20% 30% 40%

Enyhtaan
hden matkan
2-3matkaa

4 fai enemman

Kuvio 5. Lentden tehtavat ulkomaanmatkat vuoden aikana (n=601)

Puolet vastaajista eli reilusti suuri enemmistd matkustaa yhdessa kumppaninsa kanssa.
Seuraavana ihmiset matkailevat ystaviensa kanssa tai perheen kanssa, johon kuuluu myoés
lapsia. Selvasti vahiten suomalaiset matkustavat yksin.
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Kuvio 6. Vastaajien yleisin matkaseura (n=601)
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5.6.2 Matkan suunnittelu.

Vastaajista suurin osa aloittaa tulevan matkan etsimisen Aurinkomatkoilta. Toiseksi eniten
vastaajat suosivat Finnmatkoja (22 %) ja 17 % vastaajista suosi Deturia matkaa suunnitel-
lessaan. Neljanneksi suosituin matkatoimistoista oli Tjareborg, mutta ennen sitd inmiset te-
kevat enemmén omatoimimatkoja. Apollomatkat seka Lomamatkat kerasivat saman pro-
senttiosuuden ja ovat kyselyn hannilla, joten ne eivéat tule ensimmaisina ihmisten mieleen,
kun lomamatkaa lahdetaéan miettima&an.
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Kuvio 7. Matkatoimistojen suosituimmuus matkaa suunnitellessa (n=601)
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Alla olevasta kuviosta nakyy, ettd mikali matkaa ei 16ydy ensimmaisesta halutusta matka-
toimistosta, seuraavassa vaiheessa matkoja katsellaan yleisella tasolla melkein kaikkialta
tasapuolisesti, eikd minkdan matkatoimiston diagrammi hyppaé merkittavasti esille. Kuiten-
kin suurimmat matkatoimistot ovat niita, joiden matkoja lahdetédén vertailemaan seuraava-

na.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Apollomatkat

Aurinkomatkat

Detur

Finnmatkat

Lomamatkat

Tiareborg

Joku muu matkanjarjestaja,
miks?

Teen omatoimimatkan

W toiseksi @ kolmanneksi B neljdnneksi

Kuvio 8. Muiden matkanjarjestajien vertailu suosituimmuus jarjestyksessa
(n=601)
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Kaikista vastauksista selvasti suurin tekija matkan valinnassa on hinta, silla 47 % vastaajis-
ta merkitsi sen tarkeimmaksi tekijaksi. Toiseksi tarkempana tekijana pidetaan matkakohde-
tarjontaa ja myos aiemmat kokemukset matkanjarjestgjasta ovat inmisille tarkeita, silla vii-
desosa vastaajista piti tata tarkeimpana kriteerind. Muiden suositukset matkanjarjestajasta
eivat juuri vaikuta paatoksen tekoon. 5 % perustelivat valintaansa muilla asioilla, joita olivat
lahtokentta seka lennot maakunnista, Finnairin lento seké lentoaikataulu.
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Kuvio 9. Matkanjarjestdjan valintaan vaikuttavat syyt (valitse yksi) (n=601)

5.6.3 Matkaoppaat-sarja.

Yli puolet vastanneista kertoo katsoneensa ohjelmaa silloin talléin, 42 % katsoo ohjelmaa

saanndllisesti ja loput ovat katsoneet ohjelmaa joko kerran tai eivat ollenkaan.
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Kuvio 10. Matkaoppaat- televisiosarjan katsomisen saannéllisyys (n=601)
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43 % kaikista vastanneista oli kuullut aiemmin Deturista, mutta ei ollut ikina kayttanyt toi-
miston palveluita. Toiseksi suurin vastaajamaarad oli myos kayttanyt Deturin palveluita en-
nen ohjelman katsomista. Hieman alle viideosa kyselyyn osallistuneista oli kuullut Deturista
seka harkinnut palveluita, muttei viela oma kohtaisesti kokeillut ja loput eivét olleet kuulleet

matkatoimistosta ennen sarjaa.
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Kuvio 11. Deturin tunnettuus ennen Matkaoppaat-sarjaa. (n=601)

55 % vastanneista pitdd ohjelman antavaa kuvaa Matkatoimisto Deturista hyvéana ja 18 %
pitéda sita jopa erittéin hyvana.

"Deturin oppaat huolehtivat matkailijoista hyvin”

"Oppaat esittelevéat omaa ty6téaén ja varsinkin retkien jarjestdmisesté sarjassa hyvin. Vélilla
ongelman ratkaisut ovat "luoviakin". Paasaantdisesti sarja kuvaa positiivisesti Deturin toi-
mintaa matkakohteissa. Sarja tuo esille stressin ja kuormittavuuden. Talléin esimiehen joh-
tamistaidot joutuvat koetukselle. Mielestani esim. Terhi suoriutuu sarjassa esimiehena hy-
vin. Joskus joutuu tekem&an vaikeitakin ratkaisuja ja antamaan myds negatiivista palautet-

”

ta.

22 % vastanneista pitdd ohjelman antamaa kuvaa kohtalaisena ja loput 5 % sanovat oh-

jelman antavan Deturista huonon tai jopa erittdin huonon kuvan.

"Arsyttéaviét oppaat.”

"Jotkut oppaat ovat asiattomia ja arvostelevat kohteita ja asiakkaita. En haluaisi itseéni ar-

vosteltavan niin kuin ohjelmassa olen kuullut.”
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Kuvio 12. Ohjelman antama kuva Deturista ja sen palveluista.(n=601)

60 % vastaajista, eli yli puolet, kertoo ohjelman vaikuttaneen ennakko kasityksiin matka-

toimisto Deturista ja loput vastasivat, ettei ohjelma ole vaikuttanut heidan mielikuviinsa.

"Siis ei ollut mielikuvaa mutta nyt pidén Deturia ehdottomasti varteenotettavana vaihtoeh-
tona.”

"Mielikuva on ollut jokseenkin ohjelman tyylinen.”

"Ennen ohjelmaa matkanjérjestéja oli minulle tdysin tuntematon, ohjelma on tehnyt deturin

tutummaksi firmaksi, jonka palveluita voi luottavaisin mielin suunnitella kdyttavansa.”
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Kuvio 13. Onko ohjelma vaikuttanut mielikuviin Deturista (n=601)
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13. kysymyksessa annoin vastaajille vaittdmia, joihin heidan tuli vastata tavalla, jonka ko-
kevat itselleen parhaaksi. Asteikko meni yhdesta viiteen, jolloin 1= taysin eri mielta, 2= jok-
seenkin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltéd, 5= taysin samaa mielta.
Ensimmaisessa vaittdmassa 41 % kertoo olevansa jokseenkin samaa mieltd, 34 % kertoo
olevansa vaittdman kanssa taysin samaa mieltd, 12 % ei osaa sanoa, 8 % kertoo olevansa
jokseenkin eri mieltd ja 5 % vastaajista on taysin erimielta vaittdman kanssa.

Toisessa vaittamassa 38 % sanoo olevansa jokseenkin samaa mieltd, 28 % vastaajista on
taysin samaa mieltd, 21 % ei osaa sanoa lahtisikd vai ei, 9 % oli vaittaman kanssa jok-
seenkin eri mielta ja 4 % ei lahtisi Deturin matkalle mistaan hinnasta.

Kolmas kysymys oli kdanteinen verraten toiseen kysymykseen. Selvasti enemmisto eli 63
% oli vaittdman kanssa taysin erimieltd. 22 % sanoi olevansa jokseenkin eri mieltd, 10 %
vastaajista ei osannut sanoa ja vain 5 % vastaajista oli vaittdman kanssa joko jokseenkin

samaa mielta tai tdysin samaa mielta.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

Matkaoppast -sarja on vaikuttanut
miglikuvaani mydnteisesti

Matkaoppaat sarjan ansiosta
l&htisin Deturin matkalle

Matkaoppaat sarjan ansiosta ei
ikind lahtisi Deturin matkalle

Al

W 5 taysin samaa mieltd = 4 jokseenkin samaa mieltd M 3 enosaa sanoa o 2 jokseenkin eri mieltd

W1 t3ysin eri mieltd

Kuvio 14. Matkaoppaat-sarjan vaikutukset mielikuviin Deturista. (n=601)
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5.6.4 Matkaoppaan tyo

Kaikista vastaajista 51 % pitdd ohjelmasta valittyvda kuvaa matkaoppaan tyostd hyvana,
20 % pitaa sita erittdin hyvana ja 24 % sanoo kuvan oppan tyosté olevan kohtalainen. Vain
muutama vastaaja pitda kuvaa opastyosta huonona tai erittdin huonona.

"Taas kerran en ollut tullut ajatelleeksi miten raskaita ja pitki& matkaoppaiden tyopéivét

ovat ja kuinka omistautuneita he tyélleen ovat.”
"Mielestani antaa realistisen kuvan, miké on tod. hyvéa asia.”
"Ty6 vaikuttaa rankalta. Mm asiakkaiden kohtaamiset ja tapaturmat voivat olla hyvinkin

rankkoja kokemuksia. Paljon sattuu ja tapahtuu kauden aikana. Henkista kanttia ja hyvaa
tybyhteisbé vaaditaan tuolla alalla.”

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Erittain hyva
Hyva
Kaohtalainen

Huono

Erittain huono

Kuvio 15. Matkaoppaat-sarjasta opppaiden tydsta saatava kuva. (n=601)
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Koko populaatiosta 62 % kokee matkaoppaan tyon eroavan sarjassa omista kokemuksis-
taan jonkin verran, 13 % sanoo eron olevan todella paljon ja 25 % ei n&e eroa television ja
omien matkojensa valilla. Vapaamuotoisista kommenteista kavi ilmi, ettd ihmiset kokevat
omilla lomamatkoillaan oppaat vahemman auttavaisiksi kuin sarjassa. Myts oppaiden pit-

kat paivat ja kurkistus kulisseihin on avannut silmia oppaiden todelliselle tydlle..

"Sarja antaa kuvan tydsté "kulissien” takana. Oppaan ty0 vaikuttaa melko leppoisalta oltua-
ni retkilla matkoillani. Todellisuus on toisenlainen ohjelmasta saadun vaikutelman perus-
teella.”

"Miné& olen ollut todella kiltti asiakas, koska oppaat eivét ole koskaan joutuneet kanssani
tallaisiin tilanteisiin, kuin mité ohjelma nayttéd. Olenkin ihmetellyt mista oikein olette onnis-

tuneet haalimaan téllaista sakkia sinne... uskomatonta, jos téllainen on oppaan arkipéivéa.”

"Yleensé oppaat ovat erittdin haluttomia auttamaan.”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Ei yhtdan
Jaonkinverran

Tadella paljon

Kuvio 16. Opastytn eroavaisuus televisiossa ja omilla matkoilla. (n=601)
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16. kysymys sisdlsi vaittamia, joihin henkilot taas vastasivat itsedan parhaalla tavalla. As-
teikko meni yhdesta viiteen, jolloin 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= en osaa
sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= taysin samaa mielta.

Ensimmaisessa vaittamssa 48 % vastaajista oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa miel-
ta, 38 % oli tdysin samaa mieltd, 6 % ei osannut sanoa ja vain muutama oli eri mielta tai
taysin eri mielta.

Toisessa vaittdmassa 56 % vastajajista ei osannut sanoa, 22 % oli vaittdman kanssa taysin
samaa mielta, 18 % oli jokseenkin samaa mielta, loput 4 % olivat vaittaman kanssa erimie-
lisyydessa joko osittain tai taysin.

Suurin vastausprosentti tuli kohtaan "en osaa sanoa” silla (kuten aiemmista kysymyksista
voidaan nahda) suurimmalla osalla vastaajista ei ole viela omakohtaisia kokemuksia Detu-
rin palveluista. Loput, jotka ovat kokeneet Deturin opaspalvelut myods omilla matkoillaan,
olivat vaittdman kanssa hyvin paljon samaa mielta.

0% 10% 20% 30% 40% 0%

-

Deturin oppaat ovat mielestani
toimineet ammattimaisesti tv-
ohjglmassa

Deturin oppaat ovat mielestani
toimineet ammattimaisesti, kun olen
matkustanut Deturin matkalla

B 5 t3ysin samaa mieltd © 4 jokseenkin samaa mieltd M 3 en osaa sanoa o 2 jokseenkin eri mieltd
W 1 tiysin eri mieltd

Kuvio 17. Mielipiteet Deturin matkaoppaista sarjassa seka kohteissa. (n=601)
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Viimeisessa suurin kysymyksessa vastaajaprosentti 16ytyi odotetusti vastauksesta "En ole
toiminut”. Taman kohdan valitsi vastaajista jopa 79 %. 18 % vastaajista ei ole toiminut mat-
kaoppaana, mutta kuitenkin haluaisivat sité kokeilla ja 3 % kyselyyn osallistuneista oli toi-
minut matkaoppaana jossain vaiheessa elamaanséd. Avoimissa vastauksissa suurin syy,
ettei matkaoppaan ammatti ole kerannyt suurta suosiota on kielitaidon puute tai epavar-
muus omassa kielitaidossa, esiintyminen vieraiden ihmisten edessé, tyon vaativuus seka
palkka. Myds perheen perustaminen on ollut esteend ehk& aiemmin mielessa olleille mat-
kaopas haaveille. Matkaopasuraa viela harkitseville oma into matkusteluun seka elamanti-

lanne ovat suuria syita siihen, ettd matkaopasura on edelleen harkinnassa.
lkékysymys ja nuorempana kielitaidottomuus ja elédméntilanne”

“Kielitaitoni ei olisi riittdnyt, koska ty0ssé tarvittaisiin paljon kéytannén kielitaitoa ja uskallus-
ta puhua. Matkaoppaan ty6ssé tarvitaan rohkeutta ja joustamiskykya.”

"Matkustaminen on intohimoni, miksi ei minusta olisi oppaaksikin.”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20%

Olen toiminut
En ole, mutta haluaisin

En ole toiminut

Kuvio 18. Vastaajien omat kokemukset tyostd matkaoppaana (n=601)
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5.7 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen ensimmaisessd osassa selvitettiin tutkimukseen vastanneiden taustatietoja
viidella empiirisella kysymyksella. Tulosten perusteella naiset ovat miehid innostuneempia
vastaamaan tallaisiin kyselyihin, juuri niin kuin olin odottanutkin. Myds ennakko olettamuk-
seni vastaajien ikdhaarukasta osui oikeaan. Keski-ikéiset ja sen yli olevat ihmiset osallistu-
vat halukkaammin, kuin nuoret aikuiset tai nuoriso. Toinen syy, miksi uskon vastaajien ja-
kautuvat talla tavalla, on valmismatkapakettien kohderyhm&. Suurin osa valmismatkojen
kayttajistd on keski-ikaisia pariskuntia, luultavasti lomien helppouden ja vaivattomuuden ta-
kia. Sen ikdisilla Suomalaisilla on usein myés huonompi kielitaito kun uudemmalla sukupol-
vella, joten valmismatkapaketti on my6s sen puolesta helpompi vaihtoehto.

Vaikka hinnat nousevat ja suomalaiset kayttavat rahaa hankintoihin kokoajan vahemman,
on matkailu asia, jonka suomalaiset ovat ottaneet tavakseen ja sen vuoksi matkojen maara
vuosittain kasvaa kokoajan kaikesta huolimatta. Vain kourallinen vastaajista ei matkusta. ja
suurin osa tekee useamman kuin yhden matkan vuoden aikana. Tama kertoo, etta ihmiset
ovat mieltdneet lomailun osaksi elamaa ja heilla on omia kokemuksia matkanjarjestajista.
Kyselyyn vastanneista myds suurin osa kertoo matkustavansa yhdessad kumppaninsa
kanssa ja tama heijastuu suoraan vastaajien ikaan. Keski-ikaisten pariskuntien lapset ovat
jo aikuistuneet ja matkustavat itse omien kumppaniensa ja perheidensé kanssa. Valmis-
matkapakettien myynnin kohderyhmané tulevaisuudessa tulevat olemaan ensisijaisesti
vanhemmat matkailijat sek& ensikertalaiset. Nykyaan ihmiset matkustavat paljon ja suuri
osa niistd on omatoimimatkoja. Nuoret kouluttautuvat ja oppivat kielia, joten matkaoppaa-
seen turvautuminen ei ole enda ensisijaisen tarkeaa lomamatkoilla vaan asioista pystytaan
huolehtimaan myds itse. Tulevaisuudessa matkojen markkinointi tulee siis suunnata van-

hemmille tai kokemattomille matkailijoille.

Toisessa osassa selvitettiin, mista vastaajat aloittavat lomamatkojensa suunnittelun eli mita
matkanjarjestajad he preferoivat ja mitkd ovat toisia vaihtoehtoja. Aurinkomatkat nousivat
yli ulkomaisten firmojen ja uskon, ettd tahan vaikuttaa suuresti Aurinkomatkojen suomalai-
suus. Toisena esille nousi Finnmatkat varmasti laajan kohdetarjontansa ansiosta, mutta
hieman itselleni yllattden kolmanneksi eniten vastaajat preferoivat Deturia. Suomalaisten
matkailu erityisesti Turkkiin on kasvanut matkaoppaat- sarjan my6ta ja uskon, ettd ohjel-
man ansioista sinne matkustavat kaantyvat ensimmaisena Deturin puoleen.
Kahdeksannessa kysymyksessa tiedustelin, mika vaikuttaa eniten matkapaketin valintaan.
Suurimmaksi osoittautui juuri oletukseni mukaan matkan hinta. Kuitenkin vapaista peruste-
luista tuli ilmi ihmisten arvostavan paljon suomalaisuutta lentoyhtibssa seka lahtokenttaa
maakunnista. Uskon, ettd myds taméa on syy, miksi inmiset preferoivat ensimmaisené Au-
rinkomatkoja, silla he lentavat lomalentonsa Finnairin koneilla. Suurin osa kyselyyn vastan-
neista oli kotoisin Uusimaalta ja Helsingistd on tunnetusti helpompi lahted lomalle kuin
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maakunnista. Jos kyselyyn vastanneiden kotikunnat olisivat jakautuneet eri tavalla, oletan
etta lahtbkentat olisivat pompanneet vieldkin suuremmin esille. Detur jarjestaé joka syksy ja
kevat lentoja lomakohteisiin myds maakunnista, joten uskon pienempi paikkakuntalaisten
preferoivat Deturin palveluita. Tasta voisi paatella, ettd Deturin kannattaisi panostaa viela
enemman myds maakuntien lentoihin. Lahddt maakunnista kevaisin ja sykyisin ovat aina
taynnd, joten miksi esimerkiksi kesékaudella ei voisi kokeilla muutamaa lentoa myés pie-

nemmilta kentiltéa kuin Helsingista.

Kolmannessa osiossa selvitin kuinka moni vastaajista on todellisuudessa katsonut matka-
oppaat- sarjaa. Selvisi, etta suurin osa vastaajista on tosiaan katsonut ohjelmaa useasti ja
osa jopa seurannut sarjaa sdanndllisesti. Vain muutama prosentti oli katsonut ohjelmaa
vain kerran tai ei ollenkaan. Oletan mygs, etta ihmiset joilla ei ole omia kokemuksia s arjas-
ta, eivat jaksa kuluttaa aikaansa ohjelmaa kasittelevat kyselyn tekemiseen.

Noin puolet vastanneista oli myds aiemmin kuullut Deturista ja neljasosa kayttanyt Deturin
palveluita ennen ohjelmaa. Kuitenkin I6ytyi mys ihmisia, jotka olivat tutustuneet matkatoi-
misto Deturiin vasta ohjelman alettua, joten ohjelma on siis tavoittanut uusia potenttiaalisia
asiakkaita. Detur on siis saavuttanut branditunnettuutta myds ennen ohjelmaan lahtoa, silla
moni tiesi Deturin ennen ohjelmaa, mutta televisioformaatin kautta tunnettuus on levinnyt
vield laajemmalle ja Detur on saanut paljon nékyvyytta ohjelman kautta.

Vastaajat myos kokivat matkaoppaat-sarjasta valittyvan kuvan Deturista olevan hyvin posi-
tiivista ja vain pari yksittdistapausta piti Deturia sarjassa huonona. Oppaita kuitenkin Kkriti-
soitin useaan otteeseen kielenkaytosta sekd pahan puhumisesta ja naureskelusta asiak-
kaille heidan selan takana. Keskustelin asiasta muutaman eri tahon kanssa ja tamén vuok-
si olinkin tuloksista hieman yllattynyt. Oletin itse kyselleend, ettéa ihmiset saattaisivat kokea
Deturin enemman negatiivisena, mutta huomasin olevani ilokseni vaarassa.

Sarja on siis saanut ihmisissa aikaan positiivisia reagtioita Matkatoimisto Deturia kohtaan ja
ruurin osa katsoneista lahisi myos ohjelmaa katsoneena Deturin jarjestamalle matkalle.

Viimeisessa osassa selvitettin, milla tavoin ihmiset kokevat matkaoppaan tyon ohjelman
perusteella. Ohjelmasta valittyvda kuvaa kerrotaan hyvalla tavalla realistiseksi, koska op-
paiden tekem&a taustatydta ihmiset eivat omilla lomamatkoillaan pysty nakemaan. lhmiset
kertovat myods olleensa yllattyneitd tyon vaativuudesta ja siitd mitd matkaoppaat joutuvat
tyossaén kohtaamaan. Ohjelmaa katsoneet sanovat Deturin oppaiden toimivan ammatti-
maisesti tv-sarjassa, mutta taas kielenkéytto ja asiakkaista puhuminen saivat useaan ot-
teeseen erityismaininnan. Tutkimuksessa kysyttiin my6s ovatko vastaajat kokeneet Deturin
oppaiden toimivan ammattimaisesti heidan omilla lomamatkoillaan. Suurin osa vastasi ta-
han, ettei tiedd, mutta tama heijastuu suoraan siihen, ettd osa vastaajista l6ysi Deturin vas-
ta ohjelmasta. Koska usea kertoi harkitsevansa Deturia tulevana matkatoimistonaan ohjel-
man perusteella, olisi tdssa Deturilla mahdollisuus vaikuttaa oppaidensa toimintaan, koska
monilla ei ollut kuin ohjelmasta saadut ennakkokasitykset. Deturilla matkanneista vastaajis-
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ta suurin osa oli hyvilla mielin oppaiden toiminnasta omilla matkoillaan. Lopuksi kysyin viela
ovatko vastaajat itse toimineet matkaoppaina tai olisiko se viela haaveena. Suurin osa ei
ole toiminut eika haluaisikaan.

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena tassa tutkimuksessa oli siis, miten matkaoppaat-sarja
on vaikuttanut ihmisten mielikuviin matkatoimiso Deturista? Tutkimuksen tulosten perus-
teella saatiin selville, ettéd sarjasta saatu mielikuva Deturisa on paaosin hyvin positiivista.
Osa vastaajista ei tiennyt Deturia ennen ohjelman katsomista, tai olivat vain kuulleet mat-
katoimistosta. Kuitenkin sarjan perusteella monet olisivat valmiita 1ahtem&an Deturin mat-
kalle ja kayttamaan tatd tulevaisuudessa matkanjarjestgjana. Vain 27 % kaikista vastaajista
oli kayttanyt Deturin palveluita ennen sarjan katsomista, joten suurin osa ohjelman tavoitta-
vasta yleisostéa on Deturille uusia potentiaalisia asiakkaita. Kokonaisuudessaan ohjelma on
tuonut Deturille liséé positiivista tunnettuutta.

Toisena tutkimuskysymyksena kysyttiin millaisena ihmiset nékevat sarjan perusteella mat-
kaoppaiden tyon ja eroavatko ihmisten kasitykset tyosta omista kokemuksistaan. Suurin
osa ihmisista piti sarjassa naytettavia matkatoimisto Deturin matkaoppaita ammattimaisina
ja hyvin tyonséa tekevina. Kuitenkin kritiikkia tuli useamman kerran oppaiden kielenkaytdsta
seké selan takana pahan puhumista asiakkaista ei pidetty hyvand. Oppaiden tydnkuvan ei
myoskaan ole huomattu omilla lomamatkoilla olevan niin raskasta kuin se sarjassa nayte-
tdan. Oppaan tyon kerrottiin eroavan omilla lomamatkoilla ndhdysta toiminnasta jonkin ver-
ran, mutta syy tahan paateltiin olevan se, ettd matkustajat eivat née omalla lomallaan kaik-
kea oppaiden tekemaa taustatyota esimerkiksi ennen retkea.
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POHDINTA

Aloitin opinndytetydni tekemisen kevaalla 2013. Tarkoitukseni oli saada ty0 valmiiksi jo ai-
emmin, mutta kesalla 2013 en pystynytkaan tekemaan opinnaytetytani niin kuin alun perin
olin suunnitellut, silla tein tytharjoittelua Yhdysvalloissa samaan aikaan. Sain kuitenkin ke-
rattya materiaalin tyoéhoni kesalla ja palattuani Suomeen aloin oikeasti tydstaméaan tyota
konkreettisesti. Tyon aikataulutus tuli minulle hieman yllattavana haasteena. En ihan ym-
martanyt, kuinka kauan opinndytetyon tekeminen oikeasti vie ja sen sovittaminen omiin t6i-
hini oli esimerkiksi haasteellista silla se, ettd paneudun tyéhon oikeasti, vaati aina vapaa

paivan muista asioista.

Otin yhteytta Matkatoimisto Deturiin syksylla 2013 tiedustellakseni lahtisivatkd he toimek-
siantajaksi opinnaytetyéhoni. Deturilla olin yhteydessa markkinointipdallikkd Sanelma San-
keloon, joka kysyi luvat tyon tekoon tv-formaatin tuotantoyhtiolté ja sain aloittaa opinnayte-
tyoni tekemisen. Detur halusi erityisesti saada selville ovatko vastaajat tienneet Deturia en-
nen sarjaa, ovatko mielikuvat Deturista ja sen palveluista muuttuneet parempaan vai huo-
nompaan suuntaan ja onko ohjelma vaikuttanut matkojen ostamiseen vai ovatko ohjelmaa

katsovat jo aiempia Deturin matkailaisia.

Valitsin tdmé&n aiheen opinndytetyéhoni, koska olen itse ollut matkaoppaana, ystaviani on
esiintynyt kyseisessa sarjassa ja olen itse kuullut ohjelmasta ja matkaoppaan tydsta paljon
negatiivista ohjelman perusteella. Halusin myds, ettd opinnaytetyoni aihe on mielenkiintoi-
nen ja minulle itselleni tuttu, jotta mielenkiinto asiaan pysyy mahdollisimman korkealla. Mie-
lenkiintoni ty6td kohtaan onkin ollut ihan hyvad, mutta tydn alottaminen kesti vain hieman lii-
an kauan ja motivaationi koulutusohjelmaa kohtaan on paassyt hyvin huonoksi. Ty6tani ei
siis ole hidastuttanut innostukseni opinndytetyéhon vaan innottomuuteni koko koulutusta
kohtaan.

ltse tydnteon aloittaminen oli haastavaa ja itse tarvitsen aina tavallaan jonkun patistamaan
minua ty0hon tai saan asoita aikaan vasta kun tulee kiire. llman pienid motivaatio-ongelmia
tai tyoharjoitteluani olisin saanut tyoni valmiiksi varmasti jo aiemmin. Tein ty6ni hieman
kadanteisessa jarjestyksessd, koska luulin, ettéd pystyisin kirjoittamaan teoriaosuutta myos
kesélla tyoharjoitteluni ohessa. Nain ei kuitenkaan k&ynyt ja itse tutkimus tehtiin hieman
turhaan ennen teoriaosuuden kirjoittamista. Jos olisin kirjoittanut teoriat ennen tutkimusky-
symysten laatimista, olisin luultavasti tehnyt asioita hieman eri tavalla ja keskittynyt myos
oikeasti kysymysten laatimiseen. Omasta mielesténi itse tutkimus kysymykset ja tutkimuk-
sen laatu on hieman huono ja eri lausemuodoilla olisin esimerkiksi voinut saada parempia
vastauksia tai selville hieman eri asioita. Kuitenkin kokonaisuutena olen opinnaytetyohoni
tyytyvainen, koska sain esimerkiksi kuitenkin enemman vastauksia tutkimukseeni kuin mita
ikin& olisin osannut odottaa. Minulla oli hieman hankaluuksia teoriatiedon valinnan kanssa,
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enka oikein osannut valita, mista teorian Kkirjoittaisin. Onneksi ohjaajani seké toimeksianta-
jani antoivat minulle kayttokelpoisia vinkkeja ja sain mielestani aiheeseen sopivan teo-
riaosuuden kirjoitettua.

Jos saisin tehda tyoni uudelleen, aloittaisin sen tekemisen oikeasti jo aikaisin, enka lopet-
taisi sitd monen kuukauden ajaksi valilla. Vaikka sainkin kyselylla mielestani hyvin vastauk-
sen tutkimuskysymykseen, kayttéisin silti enemman aikaa kysymysten laatimisteen seka

miettimiseen ja antaisin aiheelle enemman tilaa ajatuksissani.
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8 LIITE 1: KY SELY LOMAKE

Hyva matkustaja,

Tarjoamme eri alojen opiskelijoille tilaisuuksia suorittaa opintojen lopputy6 yrityksessamme.
Toivomme, etta Sinulta l16ytyisi hetki aikaa vastata Riikan kyselyyn:

Tutkimuksen paatavoite on saada selville, milla tavalla neljan tuotantokauden ajan nakynyt
Matkaoppaat tv-ohjelma on vaikuttanut ihmisten mielipiteisiin matkatoimisto Deturista sekéa
matkaoppaiden toimenkuvasta. Kysymyksissa valitaan joko itselle sopivin vaihtoehto tai
otetaan kantaa eri vaittamiin. Kyselyyn vastaaminen kestaa maksimissaan 5 minuuttia. Ky-
sely on avoin viikon ajan tdman viestin lahettamisen jalkeen. Kaikkia vastauksia kasitellaén
luottamuksellisesti.

Kaikkien tutkimukseen vastanneiden kesken arvomme yhden 100 € matkalahjakortin. Voit-
tajaan otetaan yhteyttd henkilokohtaisesti.

Kiitos yhteistydsta.

Ystavallisin terveisin

Detur Laadunvalvonta



Matkaoppaat

TAUSTATIEDOT

1. Sukupuolesi *
Nainen

Mies

2. 1kd *
alle 18v
18-25 v.
26-35 v.
36-45 v.
46-55 v.
56-65 v.
yli 65 v

3. Maakunta, jossa asut *

Ahvenanmaa

Etela-Karjala

Etelda-Pohjanmaa

Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame

Keski-Pohjanmaa

Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Pohjanmaa

Pohjois-Karjala

Pohjois-Pohjanmaa

Pohjois-Savo
Pirkanmaa
Paijat-Hame
Satakunta
Varsinais-Suomi

Uusimaa
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4. Kuinka monta lentden tehtavaa ulkomaan lomamatkaa teet keskimaarin vuoden aikana? *
En yhtaan
Yhden matkan
2-3 matkaa

4 tai enemman

5. Matkustan yleensa *
Yksin
Ystavien kanssa
Seurustelukumppanin, avio-/avopuolison kanssa

Perheeni kanssa, johon kuuluu myds lapsia

MATKAN SUUNNITTELU

6. Matkaa suunnitellessani katselen vaihtoehtoja ensimmaisena *
Finnmatkoilta

Lomamatkoilta

Tjareborgilta

Aurinkomatkoilta

Apollomatkoilta

Deturilta

teen omatoimimatkoja

joku muu matkanjarjestaja

7. Matkaa suunnitellessani vertailen myds muita matkanjarjestdjia. Aseta suosituimmuusjarjestyk-

seen, ala valitse uudelleen edellisen kysymyksen ykkdsvaihtoehtoasi. *

Toiseksi Kolmanneksi Neljanneksi

Lomamatkat

Tjareborg

Aurinkomatkat

Apollomatkat

Detur

Finnmatkat

Teen omatoimimatkoja

Joku muu matkanjarjestdja, mika?
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8. Matkanjarjestdjén valintaan vaikuttaa eniten (valitse yksi) *
Matkakohdetarjonta

Matkapaketin hinta

Aikaisemmat kokemukset matkanjarjestajasta

Muiden suositukset matkanjarjestajasta

Muu peruste, mika?

MATKAOPPAAT TV-OHIJELMA

9. Oletko katsonut Matkaoppaat-ohjelmaa? *
En ole katsonut

Kerran

Silloin tallgin

Saannollisesti

10. Olitko tietoinen Deturista ennen Matkaoppaat -sarjaa? *
Kylld, olin kayttdnyt Deturin palveluita

Kylld, olin harkinnut Deturin palveluita

Kylld, olin kuullut

En ollut ikind kuullut Deturista

11. Millaisen kuvan ohjelma antaa Deturista ja sen tarjoamista palveluista? *
Erittdin hyva

Hyva

Kohtalainen

Huono

Erittain huono

12. Perustelut:

13. Onko ohjelma parantanut aikaisempaa mielikuvaasi Deturin toiminnasta? *
Kylla
Ei

14. Perustelut:




15. Arvioi seuraavat vdittamat *

Matkaoppaat —sarja on vaikuttanut mielikuvaani myoénteisesi
5 tdysin samaa mielta

4 jokseenkin samaa mielta

3 en osaa sanoa

2 jokseenkin eri mielta

1 tdysin eri mieltd

Matkaoppaat sarjan ansiosta lahtisin Deturin matkalle
5 tdysin samaa mielta

4 jokseenkin samaa mieltd

3 en osaa sanoa

2 jokseenkin eri mielta

1 taysin eri mielta

Matkaoppaat sarjan ansiosta ei ikina lahtisi Deturin matkalle
5 tdysin samaa mielta

4 jokseenkin samaa mielta

3 en osaa sanoa

2 jokseenkin eri mielta

1 tdysin eri mielta

MATKAOPPAAN TYO

16. Millaisen kuvan ohjelma antaa mielestdsi matkaoppaan tyosta? *

Erittdin hyva
Hyva
Kohtalainen
Huono

Erittdin huono

17. Perustelut:
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18. Oppaan tyd on eronnut televisiossa siitd, millaisena olen sen nahnyt lomamatkoillani? *

Ei yhtaan
Jonkin verran

Todella paljon
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19. Perustelut:

20. Arvioi seuraavia vaittdmia *

Deturin oppaat ovat mielestdni toimineet ammattimaisesti tv-ohjelmassa
5 tdysin samaa mielta

4 jokseenkin samaa mieltd

3 en osaa sanoa

2 jokseenkin eri mieltd

1 taysin eri mielta

Deturin oppaat ovat mielestani toimineet ammattimaisesti, kun olen matkustanut Deturin matkalla
5 tdysin samaa mielta

4 jokseenkin samaa mielta

3 en osaa sanoa

2 jokseenkin eri mieltd

1 tdysin eri mielta

21. Oletko koskaan toiminut/haluaisitko toimia matkaoppaana? *
Olen toiminut
En ole, mutta haluaisin

En ole toiminut

22. Perustelut:

Kysely on paattynyt. Paina lopuksi LAHETA nappia sivun alareunassa. Jos haluat osallistua matkala h-
jakortin arvontaan, jata yhteystietosi ennen ldhetystda. Olemme yhteydessa voittajaan henkil6 kohtai-
sesti.

Etunimi

Sukunimi

Osoite

Postinumero ja postitoimipaikka
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