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Opinnéaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd Kuusamon matkailijoiden tiedonhankintaa. Opinnayte-
tydni toimeksiantaja on Kajaanin ammattikorkeakoulu ja tutkimukseni on osa Kainuun ja Pohjois-
Pohjanmaan matkailutieto- hanketta. Tydssa tarkasteltiin Kuusamon matkailijoiden tiedonhankin-
taa ja selvitettiin vaikuttaako tiedonhankintaprosessiin vastaajien asuinmaa, sukupuoli, k&, se-
sonki, aiemmat vierailut tai Kuusamossa yépyminen.

Opinnaytetydssa esitelladn hanke ja sen tavoitteet. Teoriaosuudessa keskitytdan tiedonhankinta-
prosessiin, matkailijoiden tiedonhankintaan ja erilaisiin tietolaheisiin.

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja se toteutettiin paperillisella haastattelulomakkeella. Kyselylomake
sisélsi 18 valmiiksi strukturoitua kysymysta ja lisdksi 6 avointa kysymysté. Tutkimusjoukko koostui
Kuusamon matkailijoista ja vastausten lopullinen maaré oli 731 kappaletta. Osallistujat valittiin sat-
tumanvaraisesti.

Tutkimuksen perusteella matkailijoiden suosituin tietoldhde oli Rukan ja Kuusamon internet-sivut.
Toiseksi tarkeimpana pidettiin tuttavien ja sukulaisten suosituksia ja kolmanneksi sosiaalista me-
diaa. Kuusamossa ensimmaista kertaa vierailevat, siella yopyvat, sekd ulkomaalaiset matkailijat
tutkivat laajemmin eri tietolahteitd, kuin aiemmin vierailleet, kotimaiset matkailijat, seka paivakavi-
jat. Mielenkiintoista oli huomata Kuusamon ja Rukan internet-sivujen ja toisaalta sosiaalisen me-
dian kaytossa havaitut vaihtelut eri ikaluokkien valilla. Vanhimman ikéluokan vastaajat eivat kayt-
taneet juurikaan sosiaalista mediaa osana tiedonhankintaprosessia, mutta kayttivat Rukan ja Kuu-
samon internetsivuja. Toisaalta taas nuorimmat vastaajat kayttivat runsaasti sosiaalista mediaa,
mutta heidéan ikaluokassaan Rukan ja Kuusamon internetsivujen kaytt6 alkoi laskea.
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The purpose of this thesis was to examine the sources of information that tourists use while they
plan their trip to Kuusamo. This thesis is commissioned by Kajaani University of Applied Sciences
and this research is part of the project that examined the tourism database for the Kainuu and Oulu
region. The aim of the thesis was also to find out if the residence, gender, age, season, previous
visits or the overnighting have an impact on the use of information sources.

This thesis starts with the introduction of the project and it's aims. The theoretical framework of the
thesis concentrates on information seeking process, information seeking in tourism and different
sources of information.

The research was quantitative study and it was conducted as paper form interview. The question-
naire included 18 multiple choice questions and 6 open questions. The participants of the study
consisted of travelers of Kuusamo and the total number of interviews was 731. The participants
were chosen randomly.

Based on the research the most popular source of information was the webpages of Ruka and
Kuusamo. Secondly important source was recommendations of friends and relatives and thirdly
popular source was social media. Tourists that are visiting Kuusamo for the first time, that are
staying overnight or are foreign tourists seek more information before their trip than people who
have visited Kuusamo before, are domestic tourists or don’t stay overnight. It was interesting to
find differences between age groups in the use of social media and the webpages of Ruka and
Kuusamo. The oldest age group did not use social media as part of their information seeking pro-
cess but they used the webpages of Ruka and Kuusamo. On the other hand, the youngest age
group used a lot of social media and for them the importance of the wepbages of Ruka and
Kuusamo started to decrease.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd Kuusamon matkailijoiden tiedonhankintaa. Tut-
kin myds vaikuttaako tiedonhankintaprosessiin vastaajien asuinmaa, sukupuoli, ik&, se-
sonki, aiemmat vierailut tai Kuusamossa yopyminen. Opinnaytetydssani kaytettavat tiedot
perustuvat Kainuun ja Pohjois-Pohjanmaan matkailutieto- hankkeeseen, jota suoritetaan
Kuusamossa, Sotkamossa, Oulussa ja Kalajoella 2016 - 2017 valisena aikana. Projektin
yhtena tarkoituksena on tuottaa asiakas- ja matkailijatietoa Kainuun ja Pohjois-Pohjan-
maan karkimatkailukeskuksista, joita ovat Sotkamo, Kalajoki, Kuusamo ja Oulu. (Jarvi-
luoma, 2017.) Tutkimusaineisto kerattiin matkailijakyselyilla- ja haastatteluilla, eli ky-
seessa oli kvantitatiivinen/maéarallinen tutkimusmenetelma. Analysoin Kuusamon kesan
2016 ja talven 2017 tuloksia. Vastauksia tuli yhteensa 731, joista ulkomaalaisten kavijoi-
den vastauksia oli 92. Olin itse tekeméssa haastattelut, seka tietojen tallentamisen Kuu-

samon osalta.

Opinnaytetyoni teoreettisena viitekehyksena toimivat matkailijoiden tiedonhankinta ja eri
tietolahteet. Kasittelen tydssani eri tiedonhakukanavia ja selvitéan tiedonhankinnan erityis-
piirteitd matkailualla. Matkailutuote eroaa luonteeltaan useimmista muista tuotteista, silla
se koostuu aineellisten tuotteiden lisdksi, myos aineettomista palveluista ja lisaksi matkai-
lija on usein itse osa tuotantoprosessia, jolloin heidan mielentilalla, asenteilla ja odotuksil-

laan on suuri vaikutus heidan arvioonsa tuotteesta. (Swarbrooke & Horner 1999, 51 - 52.)

Henkilokohtaiset tavoitteeni opinndytetydlle ovat peilattavissa Kajaanin ammattikorkea-
koulun yleisiin kompetensseihin, eli tydelamatavoitteisiin. Opinnaytetydni tukee oppimisen
taitojani, innovaatio-ja tydyhteiséosaamista, seka opettaa toimimaan verkostoissa. (Ka-

jaanin ammattikorkeakoulu 2015.)

Kuusamo on Koillis-Suomen talousalueen keskus, joka sijaitsee Pohjois-Pohjanmaan
maakunnassa, Koillismaalla. Kaupungissa kay vuosittain noin miljoona matkailijaa ja esi-
merkiksi vuonna 2013 valiton matkailutulo oli jopa 93,1 miljoonaa euroa. Kuusamon mat-
kailun tarkeimmat vetovoimatekijat perustuvat erityisesti kesalla kauniiseen luontoon, Kar-
hunkierrokseen, Oulangan kansallispuistoon, seka Kitka-ja Oulanka-jokeen. Talvella taas
tarkein vetovoimatekija on Rukan hiihtokeskus monipuolisine palveluineen. Lumivarmuus,
monipuoliset aktiviteetit ja yli 200 hiihtopaivan hiihtokausi houkuttelevat alueelle lomaili-

joita ympari maailman. (Ruka 2016.)



2 KAINUUN JA POHJOIS-POHJANMAAN MATKAILUTIETO

Kyseessé on Kajaanin ammattikorkeakoulun vetama hanke, joten opinnéytetyoni toimek-
siantaja on Kajaanin ammattikorkeakoulu. Hanke ajoittuu ajalle 1.1.2016 - 31.8.2017.
Hankkeella on kolme pé&éatavoitetta, joista ensimmainen on tuottaa asiakas- ja matkailija-
tietoa neljasta Kainuun ja Pohjois-Pohjanmaan karkimatkailukeskuksesta, joita ovat Sot-
kamo, Kuusamo, Kalajoki ja Oulu. Koska matkailukeskukset sijaitsevat etaalla toisistaan,
vaati tiedonkeruu eri koulutusasteita, seka muita toimijoita yhdistavan verkoston, jossa
Kalajoen ammattiopisto, Kuusamon seudun kehittdmisyhtio Naturpolis Oy ja Kajaanin am-
mattikorkeakoulu toteuttivat tiedonkeruun. Tietoja kerattiin seka kesa, etta talvikauden
matkailijoista ja heiltd kysyttiin kysymyksia liittyen heiddn sosioekonomiseen asemaan,
ikaan, matkaseurueeseen, kulkuvalineisiin, rahankayttoon, asiakastyytyvaisyyteen ja niin
edelleen. Asiakas- ja matkailijatieto kuvaa hankkeessa kysyntanakokulmaa. (Kainuun ja

Pohjois-Pohjanmaan matkailutieto 2015.)

Toinen tarked tavoite on tuottaa matkailun aluetaloustietoa hankkeen eri matkailukeskuk-
sista. Tassa osiossa tarkastellaan edellda mainittujen karkimatkailukeskusten lisaksi myos
Hyrynsalmea, Pudasjarved, Puolankaa ja Rokuan aluetta: Muhosta, Vaalaa ja Utajarvea.
Tama osio kuvaa tarjontanaktkulmaa ja siina kiinnitetaan erityisesti huomiota kohteiden
matkailun taloudellisten vaikutusten maaran, kehitykseen, rakenteeseen, sekd matkai-
luelinkeinon rooliin suhteessa alueen muihin elinkeinoihin. (Kainuun ja Pohjois-Pohjan-

maan matkailutieto 2015.)

Kolmas tavoite on yhdistaa kohdat 1 ja 2 ja niiden avulla luoda kullekin karkimatkailukes-
kukselle omat matkailijasegmentit ja niiden ominaispiirteet. Lisaksi luodaan keskuskohtai-
set tavoiteltujen segmenttien aikaansaamien taloudellisten vaikutusten ennuste- ja arvi-
ointimallit. Pudasjarvella kaytetaan Kuusamon asiakas- ja matkailijatiedon rahankaytt6-
tietoja ja Hyrynsalmella ja Puolangalla taas vastaavasti Sotkamon tietoja. Nait& ennuste-
ja arviointimalleja voidaan kayttaa laajasti ennakoinnissa ja tamé osio myods yhdistaa ky-
synté- ja tarjontanadkokulmat. (Kainuun ja Pohjois-Pohjanmaan matkailutieto 2015.)

Hankkeen hyddyt ovat moninaiset ja siita hyotyvat niin alueelliset matkailuyhdistykset,
matkailuyritykset, maakuntien liitot, seutukunnat, elinkeinotoimistot, kuin kuntien kehitta-
misyhtiotkin. Lisaksi koulutuslaitosten valista yhteistyota ja sen tiivistymistéa voidaan hyo-
dyntéé tulevaisuudessa. Hankkeen hyddyt osallistuvan ammattioppilaitoksen (Kalajoen

ammattioppilaitos) kannalta ovat seuraavat:



- ajantasaisen ja paikallisen matkailutiedon saaminen, jota voi hyédyntaa esimer-

kiksi oppimateriaalina

- yhteistyon lisdantyminen Kajaanin ammattikorkeakoulun ja toisten matkailualan

oppilaitosten kanssa, seka

- koulutuksen integroituminen entista syvallisemmin ja laajemmin elinkeinoelaman

kehittamisessa tarvittavaan tiedontuotantoon.
Kajaanin ammattikorkeakoulun aktiviteettimatkailun osaamisalueen kannalta hyédyt ovat:
- tutkimusosaamisen vahvistuminen
- lisdantynyt yhteisty0 toisen asteen oppilaitosten kanssa
- ajantasaisen ja paikallisen matkailutiedon saaminen, seka

- koulutuksen integroituminen entistd syvemmin ja laajemmin elinkeinoeldméan ke-

hittdmisessa tarvittavaan tiedontuotantoon.
Matkailuelinkeinon kannalta hy6dyt ovat laajat:

- hanke tarjoaa laajaa tietoa matkailukeskusten asiakassegmenteista, seka niiden
rahankaytosta ja tata tietoa eri matkailijaryhmien taloudellisista vaikutuksista voi-

daan hy6édyntaa markkinoinnin kohdentamisessa ja tehostamisessa

- asiakastyytyvaisyystietoja voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa matkailupalvelui-

den kehittamistoimistoissa asiakaslahtoisesti

- tietoja matkailutuotteisiin liittyen voidaan suoraan hyddyntaa niin olemassa ole-

vien, kuin uusien matkailupalveluiden/tuotteiden kehittamisessa

- ennuste- ja arviointitietoja voidaan hyddyntéa erinaisten kehittamishankkeiden ja

investointien suunnittelussa, arvioinnissa ja paatoksenteossa, seka

- verrokkitieto muista hankkeen matkailukeskuksista auttaa profiloimaan matkailu-

keskuksia kilpailutilanteen kannalta valittuun suuntaan.

Paikalliset ja alueelliset matkailun edistamisorganisaatiot voivat taas hyodyntaa hankkeen

tuloksia muun muassa:

- eri aluetasojen kehittamis- ja matkailustrategioissa



- pilotoidun oppilaitosverkostomallin hyddyntamisessa tulevissa matkailun tutkimus-

ja kehittdmishankkeissa, seka

- matkailun kehittdmisresurssien ja- toimenpiteiden suunnittelussa, arvioinnissa ja
paatoksenteossa, aina kun pyritdan resurssien mahdollisimman tehokkaaseen

kohdentamiseen. (Kainuun ja Pohjois-Pohjanmaan matkailutieto 2015.)

Hankkeen suunniteltu kokonaiskustannusarvio oli 191 969 € ja hankkeen rahoitussuunni-
telma koostui Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) tuesta, joka oli 70 % eli 13 438 €.
Kajanin ammattikorkeakoulu sijoitti 20 391 €, Kainuun liitto 12 000 €, Pohjois-Pohjanmaan
liitto 18 000 €, Naturpolis Oy 3 600 € ja Kalajoen ammattiopisto 3 600 €. (Kainuun ja Poh-

jois-Pohjanmaan matkailutieto 2015.)



3 MATKAILIJOIDEN TIEDONHANKINTA

3.1 Matkan suunnittelussa kaytettavat tietolahteet

Talla hetkelld elamme informaatioyhteiskunnassa, jonka kaikista tarkein tuotannontekija

on tieto. Tiedon merkityksen kasvaessa koko ajan, myos tiedon maara on kasvanut eks-

ponentiaalisesti. Lehdet, radio, kirjat ja internet suoltavat meille jatkuvasti informaatiota ja

ihmisten taytyy 16ytaa juuri itselle sopivat l&hteet tiedon hankintaan. Erityisesti internetin

kayton maara on kasvanut valtavasti ja vaikka tarjolla olisi muitakin vahintdan yhta hyvia

l&hteita, etsivat ihmiset [&hes kaiken informaation sieltd. (Haasio 2009,11.)

(Haasio & Savolainen, 2004) ovat listanneet tiedonhankintaprosessin eri vaiheet, jotka

ovat:

10.

11.

12.

ihminen havaitsee jonkun ongelman tai epakohdan

tiedontarve syntyy/kasvaa

puuttuvaa tietoa aletaan etsia

sopiva informaatio paikannetaan

informaatiota valikoidaan ja sieltéa poimitaan relevantti informaatio
kasitykset voivat muuttua

tiedontarve on tyydytetty

uusia tietoja hyddynnetaan

tietoa kaytetaan

ongelman ratkeaa joko kokonaan tai osittain, jos osittain niin tiedonhankinta alkaa

alusta
ratkaisun seuraamukset ja sen hyoddyt/haitat

ihminen kohtaa uusia ongelmia ja uuden tiedontarve syntyy jalleen.



Tiedonhankintaprosessi alkaa siitd, etta ihmisen omat tiedot eivét ole riittavat tai sovellet-
tavissa tilanteeseen ja talldin syntyy tarve hankkia uutta tietoa. Tiedonhankintaa voi ta-
pahtua tietoisen hakemisen lisdksi myds sattumanvaraisesti varsinaisesti etsimatta. Nain
esimerkiksi silloin, kun ihminen ndkee kiinnostavan mainoksen tai lehtiartikkelin. Kun ih-
minen tiedostaa tarpeen hankkia tietoa, h&n yleensa valitsee itselleen parhaimman tavan
|6ytad sen. Ari Haasio (2009, 13) on listannut kirjassaan lahteiden valintaan vaikuttavia

syitd, joita ovat:
1. Lahteen tuttuus kayttajalle
2. Lahteen selkeys ja ymmarrettavyys
3. Kayttokokemukset
4. Kayttgjan tuntemus saatavilla olevista lahteista
5. Lahteen soveltaminen kayttotarkoitukseen
6. Lahteen sisaltaméan informaation taso
7. Maksullisuus/maksuttomuus
8. Lahteen merkitys kayttajalle ja
9. Lahteen saatavuus.

Tietolahteet on mahdollista jakaa esimerkiksi suullisiin, kirjallisiin ja sahkoisiin lahteisiin.
Suullisia tietolahteita voivat olla esimerkiksi ystavien suositukset, kirjallisia esimerkiksi pai-
netut esitteet ja sahkoisia esimerkiksi yrityksen nettisivut. Tietolahteiden jaottelu voi olla
osittain vaikeaa, silla sama lahde voi kuulua samaan aikaan moneen eri luokkaan. Paa-
piirteittain jako voidaan kuitenkin suorittaa. Esimerkiksi ero suullisten ja kirjallisten lahtei-
den valilla on se, onko lahde puhtaasti suullinen vai onko se saatavilla kirjallisessa muo-
dossa. Perus esimerkkeja kirjallisista lahteistéa ovat kirjat, asiakirjat ja erilaiset lehdet,
mutta se voi olla monien historiallisten dokumenttien tavoin myds jokin uniikki, kasin laa-
dittu asiakirja. Suullisia lahteita taas puolestaan ovat ihmiset, jotka jakavat toisilleen tietoa
suusanallisesti. Nama lahteet voidaan myos jakaa formaaleihin ja informaaleihin lahtei-
siin. (Haasio 2009, 11 - 14.)

Kirjat ja muut dokumentit ovat formaaleja lahteité ja epaviralliset [ahteet ovat informaaleja.

Ihmisilla on taipumus turvautua tiedonhankinnassa usein informaaleihin lahteisiin, kuten



sahkopostiviesteihin, internetin keskustelupalstoihin, uutisryhmiin tai keskusteluihin tutta-
vien kanssa. Naiden lahteiden kaytto on helppoa ja sita tapahtuu jatkuvasti arjessa. Naille
lahteille on tunnusomaista se, etta niiden sisaltaméaa informaatiota ei ole virallisesti doku-
mentoitu ja siksi sita voi olla hankala |0ytaa jalkikateen. Ihmisilla on tapana myés turvau-
tua sellaisiin lahteisiin, jotka ovat heille jo entuudestaan tuttuja ja jotka he ovat todenneet
toimiviksi ja tdman takia tiedonhankinta onkin usein varsin urautunutta. Lahteen selkeys
ja ymmarrettavyys ovat myds tarkeita tiedonhankinnan kannalta, silld ihmiset valitsevat
usein sellaisen tietolédhteen, joka vastaa hanen tiedolliseen tasoon ja tarpeisiinsa. Esimer-
kiksi Kkielitaito on yksi tallainen ominaisuus. My6s tiedon kayttétarkoitus voi vaikutta lah-
teen valintaan, silla jos tietoa hankitaan ammatillisessa mielessa, (esimerkiksi tutkimuk-
sen tai opinnaytetydn teko) niin lahteilld on erilaiset kriteerit, kuin vapaa-ajan tiedontar-

peita vastaavia hakuja tehtédessa. (Haasio 2009, 11 - 14.)

Tiedontarpeesta riippuen myts maksullisuus vaikuttaa lahteiden kayttéon, silla tiedon tar-
peesta riippuen henkild voi olla valmis investoimaan rahallisesti tietolahteisiin. Monelle
ihmiselle suurin tiedonhankintaan vaikuttava tekija on lahteen saatavuus ja jos lahde ei
ole ensiarvoisen tarkeé ja hankalasti saatavilla niin ihmiset turvautuvat usein eri lahtee-
seen. (Haasio 2009, 13 - 14.)

3.2 Tietolahteet matkailumarkkinoinnin ndkdkulmasta

Matkailulle ja matkailijalle on monia eri maaritelmia. Esimerkiksi Tilastokeskus maarittelee
ne seuraavanlaisesti: "Matkailu (tourism) on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavan-
omaisen elinpiirinsd ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtajaksoisesti
korkeintaan yhden vuoden ajan (12 kuukautta) vapaa-ajanvieton, likematkan tai muussa
tarkoituksessa.” (Tilastokeskus 2015.) Matkailijalla taas tarkoitetaan "ydpyvaa matkaili-
jaa, joka viettaa vahintaddn yhden yon matkan kohteessa joko maksullisessa tai maksut-
tomassa majoituksessa. Kansainvélinen matkailija on matkailija, joka viettéda ainakin yh-
den yon matkan kohteena olevassa maassa. Kotimaanmatkailija on matkailija, joka viet-
taa ainakin yhden yon matkan kohteena olevassa paikassa. Matkailija joka ei yovy yhtaan
kertaa matkansa aikana on paivamatkailija (paivakavija.)” (Tilastokeskus 2015.)

Matkailumarkkinointi eroaa monellakin tapaa paivittaistavarakaupasta, silla se kuuluu ai-
neettomien viihdykkeiden ja hyotdykkeiden maailmaan ja ihmiset voivat luultavasti elaa
ilman lomamatkojakin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 7.) Matkailulla on myds monia

muita erityispiirteitd, joita ovat listanneet Swarbrooke & Horner (1999, 48).



1. Asiakkailla voi olla hyvinkin korkeita odotuksia tuotteelta/palvelulta. Jotkut esimer-
kiksi toivovat l6ytadvansa uuden kumppanin matkan aikana tai toivovat saavansa

eloa hiipuvaan avioliittoon

2. Organisaatiot, jotka markkinoivat kohteita, eivdt monesti omista tai hallitse kaikkia
tuotteen elementteja. Esimerkiksi matkanjarjestgjat eivat omista hotelleita ja ravin-

toloita

3. Samaa tuotetta myydaan yhta aikaa niin toimistojen kautta, kuin suoraan asiak-

kaille

4. Ulkoisilla vaikuttajilla, kuten sukulaisten ja tuttavien kokemuksilla ja arvosteluilla,

medialla ja kirjallisuudella on suuri rooli ostopaéatoksen tekemisessé

5. Kuluttaja ja asiakas eivat aina ole sama asia. Esimerkkin& ty0-matkustaminen, jol-
loin yritykset maksavat laskut ja ovat siten asiakkaita, mutta yrityksen tyontekija

on se, joka kayttaa palveluita ja on taten kuluttaja ja

6. Matkailutuotteet ovat aineettomia, heterogeenisia ja niitd voidaan myyda yksittéi-
sind tuotteina, kuten hotellihuoneen sanky tai lentokoneen istuin, tai ne voidaan

paketoida ja myyda kokonaisuutena.
Myds matkailutuotteella itsessdan on monia erityispiirteita:

1. Tuote on monikerroksinen ja tahoinen, silla siind on aineellisia ja aineettomia ele-
mentteja. Se voi vaihdella paljonkin yksinkertaisesta hotelliyopymisesta monen

viilkon maailmaymparysmatkaan

2. Matkailija ostaa selkeasti maaritellyn tuotteen sijaan kokonaisvaltaisen kokemuk-
sen ja talla kokemuksella on monia selkeésti nimettavia vaiheita: innokas odotus

ennen matkaa, kulutusvaihe matkan aikana ja muisteluvaihe matkan jalkeen

3. Matkailija on itse osa tuotantoprosessia, jolloin heidan mielentilalla, asenteilla ja

odotuksilla on suuri vaikutus heidan arvioonsa tuotteesta ja

4. Matkailijan kokemukseen heijastuvat voimakkaasti erilaiset ulkoiset tekijat, kuten
saa, lakot ja sodat, joihin kukaan palveluntuottaja ei voi vaikuttaa. (Swarbrooke &
Horner 1999, 51 - 52.)

Yrityksen markkinointi voidaan jaotella sen perusteella, tarkoitetaanko 1) yrityksen tapaa

ajatella vai 2) yrityksen tapaa toimia. Nama eivat sulje toisiaan pois, mutta hyvin usein



yrityksen markkinointi painottuu enemmaén jompaankumpaan tapaan ja sen perusteella
voidaan suunnitella ja toteuttaa paivittdiset markkinointitoiminnot. Eri tilanteissa vaaditaan
kuitenkin eri lahestymistapoja ja lisaksi vaikuttaa se, tehdaanko lyhyen vai pitkan aikavalin
strategisia paatoksia. Toimialan luonteen muuttuessa yha verkostoituneemmaksi ja yri-
tysten keskindisen riippuvuuden kasvaessa on koko ajan oleellisempaa ymmartaa myos
markkinoinnin rooli ja tehtavat yha laajemmin. Tuotteiden hinta, jakelukanavat ja viestinta
ovat vain yksi osa markkinointia, kun tilanne on se, ettd asiakkaalle tarjottava koko-
naisvalainen matkailutuote koostuukin usean eri yrityksen tuotteista ja palveluista. (Puus-
tinen & Rouhiainen 2007, 11 - 12.)

Markkinointi k&sitteen& on usein liitetty yrityksen paéasyyn markkinoille. Markkinapaikan
haltuunotto on siséltynyt perustettavan yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan ja markki-
nointimix, eli yhdistelmé& tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdpaatoksia on ollut helppo
tyokalu markkinoinnin organisointiin. Nykyisin markkinointi taas painottaa markkinoille
paasyn sijasta siella pysymista, eli asiakassuhteiden yllapitamista ja kehittamista. On siir-
rytty tuotteesta ja tuotannosta verkosto-osaamiseen ja oman ydinosaamisen hahmotta-
miseen. Markkinointi voidaankin ajatella johtamisfilosofiana, eli tapana ajatella, toimia ja
johtaa yritysta, seka asemoida se markkinoille, joilla asiakkaiden liséksi on eri sidosryhmia
ja Kilpailijoita. Johtamisen ja asiakkuudenhallinnan nékdkulmasta matkailualalla térma-
téaan poikkeavaan ilmiéon. Yritysten taytyy tarkasti pohtia keneen heidan kannattaa mark-
kinointinsa kohdistaa silld, satunnainen matkailija voi kayda kerran yrityksen vieraana,
mutta miten voidaan synnyttaa pitkaikaisia asiakassuhteita, jos tdma matkailija valitsee
lomallaan aina uuden kayntikohteen tai jopa maan? Kannattaako talléin kohdentaa mark-

aan? (Puustinen & Rouhiainen 2007, 21 - 23.)

Sisaltémarkkinoinnilla on useita eri maaritelmia. Content Marketing Institute méaarittelee
sen esimerkiksi ndin: "Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa,
joka keskittyy arvon, seka olennaisen ja johdonmukaiset sisallon luomiseen ja jakamiseen
houkutellakseen ja sailyttddkseen selkeasti maaritellyn yleison — ja viime kaddessa ajaak-
seen asiakkaan tuottoisiin toimenpiteisiin. "Se on asiakaslahtdinen ajattelutapa, jolla voi-
daan ohjata sisaltdjen tuottamista ja suunnittelua ja sen tarkoituksena on tuottaa sisalt6a,
joka innostaa kohderyhmaa, tuo lisdarvoa brandille ja houkuttelee uusia asiakkaita. Sisal-
tomarkkinointi voidaan lyhyesti tiivistdd kolmeen sanaan: kohderyhmad, sitouttaminen ja

julkaiseminen. (Nummi 2015.)
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Markkinointiviestinta, joka lahtee yrityksen omista tarpeista, koetaan monesti hairitse-
vana. Nykyisin median kayttotottumukset ovat muuttuneet, sillé internetin ja erilaisten paa-
telaitteiden yleistyessa kuluttajilla on entisté helpompaa valita itse tiedonhankintakanavat.
Kohderyhmat ovatkin muuttuneet yha tarkemmin rajatuiksi kuluttajien kiinnostuksen koh-
teiden ja kayttotottumusten mukaan. Matkailualan toimijoiden olisikin tarkeaa tarjota asi-
akkaille tarkkaan kohdennettua viestintda, joka vastaa heidén tarpeitaan. TAma tietenkin
edellyttdd systemaattisempaa asiakastietojen keraysta ja hyddyntamista. Erilaisten ana-
Iytiikkatyokalujen avulla voidaan oppia asiakkaiden kayttaytymisesta ja heidat voidaan
segmentoida pienempiin kokonaisuuksiin. Kun asiakasmassat nousevat tuhansiin, raata-
I6innin toteuttaminen edellyttadkin markkinoinnin automatiikan hyédyntamista. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2015.)

3.2.1 Matkailumarkkinoinnin digitalisoituminen

Muun markkinoinnin tapaan myos matkailumarkkinointi digitalisoituu voimakkaasti joka
puolella maailmaa. Asiantuntijoiden mukaan markkinointi onkin nyt murroksessa, joka pe-
rustuu hyvin pitkalti digitalisaation tuomiin uusiin tyokaluihin ja mahdollisuuksiin. Myo6s
suomalaisten matkailun markkinoijien tuleekin huomioida alalla esiintyvéat keskeisimmat

megatrendit, joita ovat esimerkiksi:
- Verkkomyynnin vahva kasvu, seké online travel agent (OTA)- toimistojen valta
- Monikanavainen asiakaskokemus
- Kuluttajistuminen
- Suosittelumarkkinoinnin kasvava merkitys
- Sisaltdmarkkinoinnin roolin kasvu
- Mobiili
- Analytiikka, markkinoinnin kohdentaminen ja automaatio, seka
- Maksan siita mitd arvostan (value for money.) (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.)

Useiden ennusteiden mukaan verkkomyynti tulee kasvamaan tulevaisuudessa matkailun

kokonaismyyntia nopeammin. Samalla myds verkkomatkailutoimistojen verkkomyynnin
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arvioidaan kasvavan nopeammin kuin matkailupalveluja tuottavien yritysten omien verk-
kopalveluiden. Expedia Media Solutionsin selvityksen mukaan talla hetkella OTA-toimistot
kerdavat esimerkiksi Yhdysvalloissa 47,2 % asiakasliikenteesta, kun eri aluesivuille paa-
tyy vain 6,4 %. Britanniassa vastaavassa tutkimuksessa luvut olivat OTA-toimistot 28 %
ja aluesivut 3,7 %. Suunnittelu ja- arviointisivustot, kuten TripAdvisor taas kerasivat asia-
kasliikenteesta 19,1 %. Vastaavia tutkimuksia Suomen osalta ei valitettavasti ole viela
toteutettu. Yksittaiset hotellit ja suuret hotelliketjut taistelevat OTA:n valtaa vastaan ja mo-
net alueorganisaatiot suomessakin ovat nyt ottaneet myds omaan tarjontaansa OTA-ka-
navan ja pyrkivat pohtimaan mahdollisuuksia hyétya OTA-toimijoiden suuresta asiakas-
massasta ja tehokkaaksi todistetusta markkinointikoneistosta. (Ty6- ja elinkeinoministerit
2015.)

Kuluttajat ovat nykyisin alkaneet muodostaa omia ekosysteemejaan, joista esimerkkeina
Couchsurfing ja AirBnB. Muutosta on siis havaittavissa siing, etta paikallisuus palveluna
ei enda riitd kaikille vaan matkalla halutaan yh& useammin kokea paikallisten ihmisten
paivittiista elamaa ja olemista, joko vahintaankin heidan aidossa ymparistossaan tai mie-
lelldén jopa heidan kanssaan. Myds yhteisdllisyyden tarve kasvaa matkailijoiden keskuu-
dessa ja tama nakyy siten, etta moni kuluttaja haluaa hotellin sijaan vuokrata paikallisen
talon tai paasta itse valmistamaan ruokaa jonkun paikallisen ihmisen luo. Kuluttajistumi-
nen antaakin uusia haasteita alan toimijoille kehittda tuotteita ja palveluitaan niin, etta

matkailija kokee olevansa kuin paikallinen. (Kaakkurinniemi 2016.)

Viime vuosien aikana ihmisten tapa hakea ja jakaa tietoa, viestia, seka oppia on muuttunut
digitalisaation my6ta paljon. Nykyisin eri paatelaitteiden, kuten alypuhelinten, tietokonei-
den ja tablettien kayttd on jokapéaivaista ja laite valitaan usein sen perusteella mik& on
kyseisella hetkella katevimmin saatavilla. Kuluttajat olettavatkin, ettd he saavat saman
tasoista palvelua paatelaitteesta - ja kanavasta huolimatta. Asioinnista on tarke&a poistaa
kaikki mahdolliset esteet, jotta asiakas saa positiivisen palvelukokemuksen mygs interne-
tissa asioidessaan. Nykyisin kuluttajilla on koko ajan suurempi rooli kaupan aktiivisina
osapuolina ja viestinviejina. Erilaisten sosiaalisen median kanavien kautta on entista
enemman mahdollisuuksia vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityksisté ja niiden palveluista.
Kuluttajat luottavat yhd enemman laheisten sidosryhmien suositteluun ja yhda vdhemman
eri organisaatioiden tuottamaan markkinointiviestintdan. Erityisesti inspiraatiovaiheessa
sosiaalisen median kuva- ja videosivustot ovat merkittavassa roolissa ja Googlen mukaan
jopa 83 % matkailijoista hyddyntavatkin niitd. Yha suurempi osa kuluttajista on valmis jopa

muuttamaan jo tehdyn paatdksen netista Iéydettyjen arvioiden vuoksi. Esimerkiksi TripAd-
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visor, Instagram ja Facebook ovat joidenkin kuluttajien keskuudessa tarkedmpié tiedon-
haun lahteitd kuin matkailuneuvonta tai perinteiset alueorganisaatioiden verkkosivut.

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.)

Googlen mobiilihakujen maara yli kaksinkertaistui Suomessa vuonna 2013 - 2014 ja mat-
kailuaiheiset haut ovat yksi suosituimmista aihealueista. Valitettavasti jopa 83 % vapaa-
ajan matkailijoista on ollut huonoja kokemuksia matkailualan mobiilisivustoista. Mobiililait-
teista esimerkiksi kannykkaa kaytetddn niin tiedon etsintdédn kuin jakamiseenkin ennen
matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Kéannykkaa kaytetdan yleensa lahella palve-
luntarjoajaa, kun etsitaan tietoa lahella olevista palveluista ja lisdksi moni lataa matkailuun
liittyvid sovelluksia. TripAdvisorin teettdman selvityksen mukaan 60 % yhdysvaltalaisista
alypuhelimen kayttdjistd on ladannut ja kayttanyt jotain matkailuun liittyvaa sovellusta.
Naiden sovellusten maara kasvaa koko ajan ja talla hetkellda esimerkiksi Google Play kau-
passa on 64 100 matkailusovellusta. Sovellukset kehittyvat hyddyntden asiakkaan itse
antamaa ja heista kerattya tietoa ja ne ymmartavat esimerkiksi kayttajan sijainnin ja kayt-
tokontekstin. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.)

Value for money- kasite tarkoittaa suomeksi maksan siitd mité arvostan. Tama taas tar-
koittaa sitd, ettd vaikka nykyisin matkaa suunnittelevalle on olemassa netissa paljon eri
mahdollisuuksia tehda hintavertailua ja monet etsivatkin matkaltaan esimerkiksi edulli-
sinta lentoa tai majoitusta, niin joillekin inmisille tarkedmpaa on se, etta koko matka tukee
heidan arvomaailmaa ja ajatuksiaan ja he ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa

siitd, etta saavat yksil6llisia ja juuri heille sopivia palveluita. (Kaakkurinniemi 2016.)

3.2.2 Kilpailijoista erottuminen

Kilpailun kiristyessa yritysten taytyy loytaa koko ajan uusia tapoja erottautua kilpailijoista.
Yksi hyva keino on tarkkailla kuluttajakayttaytymista, joka on avain matkailutuotteiden ke-
hittamiseen, myyntiin ja markkinointiin. On tarkead ymmartaéa miten kuluttajat tekevét os-
topééatdksensa ja jos yritykset tuntevat asiakkaiden kayttaytymismallit, niin he osaavat ar-
vioida missa vaiheessa tiedonhankintaprosessia heidén tulee tulla esille, jotta he saavut-
tavat haluttuja tuloksia. Lisaksi sen avulla yritykset tietavat mita tuotetta markkinoida ja
kenellekin. Tarkeimpana kuitenkin he osaavat ohjata kuluttajat hankkimaan tuotteita, jotka
vastaavat juuri heidan tarpeita ja halujaan. Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen on haas-
teellista erityisesti matkailualla, silla kuluttajien ostop&éatésprosessiin vaikuttavat niin mo-

net sisdiset ja ulkoiset motivaatiotekijat, sekd muut ratkaisevat tekijat. Haasteellista onkin
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selvittdd naiden monien eri motivaatiotekijoiden vaikutus kuluttajien paatdksentekoon.
(Swarbrooke & Horner 1999, 3.)

Toinen keino on asiakaskokemukseen vaikuttaminen. Shaw, Dibeehi & Walden (2010, 3)
ovat esimerkiksi maaritelleet sen seuraavasti: " Asiakaskokemus on asiakkaan tietoisesti
ja tiedostamatta havainnoimaa organisaation ja asiakkaan valista kanssakaymista. Se on
yhdistelma organisaation jarkevaa suoritusta, aistien stimulointia ja tunteiden heréatta-

mista, ja sita voidaan verrata asiakkaan odotuksiin kaikissa asiakaskohtaamisissa.”

Asiakaskokemuksen johtaminen on monimuotoinen prosessi. Moni yritys mieltdd sen
pelkkana palvelulaadun kehittdmisend, jossa kehitetdan palveluprosessin laatua, asioin-
nin kokemusta ja asioinnin helppoutta. Yritykset mittaavat esimerkiksi sitd, mik& on asia-
kastyytyvaisyyden taso ja korreloiko se asiakasuskollisuuden kanssa. Totuus on kuitenkin
se, ettd asiakaskokemuksen maarittdd jokainen asiakas itse, eika sité voi synnyttaa asi-
akkaan puolesta. Kokemukseen vaikuttavat monet tekijat, kuten asiakkuuden historia, asi-
akkaan mielentila tai konteksti, jona voi toimia joko aika, paikka tai tekija itse. Asiakasko-
kemuksen johtaminen siirtdd huomion niihin tapahtumiin ja prosesseihin joissa asiakkaan
kokema arvo luodaan. Sita syntyy silloin, kun asiakas kayttéa tuotetta tai palvelua omassa
elamasséaan ja arvon syntyminen edellyttdd aina sita, etta asiakas kokee tuotteen tai pal-
velun jollain tavalla merkitykselliseksi. Mita syvempi ymmarrys yrityksella on asiakkaan
tavoitteista ja kaytanndista, sitd paremmat edellytykset on luoda asiakkaalle arvoa tuotta-

via innovaatioita. (Rytkdnen 2017.)

Asiakaskokemuksen johtamisella on tarkoitus vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin, jotka
ovat ratkaisevassa roolissa ostopaatosten syntymisessa. Tuottamalla hyvia asiakaskoke-
muksia saadaan tyytyvaisia asiakkaita, jotka taas suosittelevat yritysta eteenpdin omille
tuttavilleen. Esimerkiksi hotelli- ja ravitsemusalalla suositusten saaminen on tarkeaa, silla
kyseessa on elamyskeskeinen ala, jossa asiakkaat kuuntelevat mielellaan toisten asiak-
kaiden kokemuksia ja mielipiteita. Liséksi asiakaskokemuksen johtamisella on myds ta-
loudellisia vaikutuksia. Kustannuksia voidaan karsia, kun yrityksen ei tarvitse korjata asi-
oita, talloin saastytdan esimerkiksi reklamaatioilta ja konkreettisilta tuotteisiin liittyvilta
muutoksilta. On kuitenkin tarke&a, ettd kustannusten karsiminen ei ole tarkeimp&né mo-
tiivina vaan tarkeinté on, ettd asiakaskokemus, asiakkaan saama arvo ja asiakastyytyvai-
syys ovat yrityksen tarkeimpana motiivina asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (Latva-
Koivisto 2016.)
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4 ERITIETOLAHTEET

4.1 Sahkodiset tietolahteet

Internet toi matkailumarkkinointiin lukemattomia mééaria uusia mahdollisuuksia. Aluksi eri
matkailupalveluiden markkinointi internetisséa painottui eri hotelliketjujen ja lentoyhtidisen
ympaérille, silla nailla toimijoilla oli parhaat tekniset resurssit ja tekninen tietotaito, kuin
muilla alan toimijoilla. Ongelma tassa oli se, etta matkailijat eivat ensisijaisesti etsi tietoa
likenneyhteyksista tai majoituskohteesta, vaan aluksi tarkeinta on itse kohde kokonaisuu-
tena, johon liittyvat niin sijainti, hintataso, saéolot, kuin nahtavyydetkin. Vasta naiden seik-
kojen jalkeen matkailija alkaa hankkia tarkempaa tietoa liikenneyhteyksista ja majoituk-
sesta. (Boxberg ym. 2001, 93 - 94.)

Suomessa Internet nousi ensimmaista kertaa suosituimmaksi mediaksi vuonna 2011, jol-
loin se ohitti ensimmaista kertaa suosiossaan television. Internetin kayttd vaihtelee eri
ikaluokkien ja kayttotarkoitusten mukaan, mutta esimerkiksi vuonna 2015 erilaisia matka-
ja majoituspalveluita selaili 57 % 16 - 24 -vuotiaista, 73 % 25 - 34 - vuotiaista ja 76 % 35
- 44 -vuotiaista. Netin kayton kasvaessa myds eri yhteisdpalvelut ovat koko ajan suosi-
tumpia. Vuonna 2015 jopa 93 % 16 - 24 -vuotiaista, 87 % 25 - 34 -vuotiaista ja 70 % 35 -
44 -vuotiaista suomalaisista on seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen 3 kuukauden
aikana. (Tilastokeskus 2015.)

Vakiintuneen maaritelman mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietotekniikkaa ja
tietoverkkoja hyddyntavaa viestinndn muotoa, jossa kasitellaan kayttajalahtoisesti ja vuo-
rovaikutteisesti tuotettua sisaltta ja yllapidetaan ja luodaan ihmisten valisia suhteita. (Sa-
nastokeskus 2010.) Lyhyesti kuvattuna sosiaalinen media on ihmisten valista vuorovaiku-
tusta internetissd. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi tuottaa ja jakaa sisalt6ja,
huolimatta siita, ovatko ne mielipiteitd, juoruja, kokemuksia tai suosituksia. Nama tiedot
ovat usein kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat hyvinkin nopeasti. Yhteisd koostuu aineiston
tuottajista ja kuluttajista, toisaalta heid&n roolinsa sekoittuvat usein, silla kyseessé on mo-
nesti yhteiso, johon molemmat kuuluvat. Yrityksille sosiaalinen media voi olla joko uhka
tai mahdollisuus, silla sosiaaliselle medialle on tyypillistd avoimuus ja jatkuvat muutos,
seka se, etté julkaisukynnys jaa usein matalaksi ja sisélto levida netissa ilman ennakko-
varoitusta. Sosiaalinen media on nimensd mukaan sosiaalinen ilmi6, johon oleellisena
osana liittyy ihmisten valinen vuorovaikutus. Eri yhteisopalvelut, kuten Twitter, YouTube

ja Facebook, perustuvat vuorovaikutukseen, mutta muita sosiaalisen median kanavia ovat
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esimerkiksi erilaiset kyselyt, keskustelupalstat ja chatit, joita voidaan kytked mygs yritys-
ten verkkosivuille vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi. TA&ma lyhentdd monesti yrityksen
vastaus/reagointiaikaa, joka taas antaa kuvan hyvastd asiakaspalvelusta. (Kananen
2013, 13- 15))

Talla hetkella suosituimmat sosiaalisen median kanavat maailmanlaajuisesti ovat Face-
book (1,968 miljardia aktiivista kayttajad), WhatsApp (1,200 miljardia aktiivista kayttajaa)
ja YouTube (1,000 miljardia aktiivista kayttdjaa). Muita suosittuja kanavia ovat muun mu-
assa Instagram (600 miljoonaa aktiivista kayttajaa), Tumblr (550 miljoonaa aktiivista kayt-
tajaa) Twitter (319 miljoonaa aktiivista kayttajad), Snapchat (300 miljoonaa aktiivista kayt-
tgjaa), Pinterest (150 miljoonaa aktiivista kayttajad) ja LinkedIn (106 miljoonaa aktiivista
kayttajaa). (Statista 2017.)

Ihmiset turvautuvat nykyisin jopa huomaamattaan sosiaalisen median vdlineisiin hank-
kiessaan tietoa. Esimerkiksi perinteisen tietosanakirjan sijasta tietoa ja kasitteita etsitdan
esimerkiksi Wikipediasta, tuotehankinnoissa/matkan suunnittelussa etsitdan toisten ih-
misten kokemuksia ja kommentteja eri foorumeilta ja Facebookia selaillessa tarkastellaan
muiden jakamia linkkeja ja uutisia. (Haasio 2013, 24.) Monet ihmiset alkavat suunnitella
matkoja hintaléhtoéisesti ja silloin eri hintavertailusivustot nousevat suureen rooliin matka-
paatoksen tekemisessa. Nykyisin eri sivustoja on monia ja niista esimerkkina Trivago ja
TripAdvisor. Trivagon hotellihaun avulla pdésee vertailemaan jopa 1,3 miljoonan hotellin
hintoja yli 200 varaussivustolta ja 190 maasta. Sivustolla on vuosittain jopa 1,4 miljardia
vierailijaa ja sielta 16ytyy yli 175 miljoonaa hotelliarvostelua ja 19 miljoonaa valokuvaa.
Trivago nayttad hotellivieraiden kokemukset ja arvostelujen keskiarvot useilta varaus- ja
hotellisivustolta, joita ovat esimerkiksi Expedia, Hotels.com ja Booking.com. (Trivago
2017.)

TripAdvisorin omien sivujensa mukaan se on maailman suurin matkailusivusto. Siella on
yli 500 miljoonaa arvostelua eri matkailualan yrityksista, yli seitsemasta miljoonasta len-
toyhtidsta, majoitusyrityksesta, ravintolasta ja ndhtavyydesta. Niiden lisaksi sivusto ver-
tailee yli 200 hotellivaraussivuston hintoja. Sivustot ovat saatavilla 49 markkina-alueella
ja sivustoilla on keskim&arin jopa 390 miljoonaa yksittaista kuukausittaista kéavijaa.
(TripAdvisor 2017.)

Yritykset voivat toteuttaa internetmarkkinointia monella eri tavalla. Perinteisesti monella
yrityksella onkin omat kotisivut tai verkkokauppa, seka tilit sosiaalisessa mediassa, kuten

Facebookissa ja Instagramissa. Niiden lisdksi on kuitenkin mahdollista suorittaa esimer-
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kiksi sahkodpostimainontaa, kumppanuusmarkkinointia, suosittelumarkkinointia, blogi-
markkinointia, seka display-mainontaa. Sahképostimainonta on nopeaa, kustannusteho-
kasta ja dynaamista mainontaa. Nopeus ilmenee asiakkaiden mahdollisuutena reagoida
viestiin valittdbmasti, seka sen kykyna tavoittaa asiakkaat ilman kuljettamisen viiveita.
Vaikka séhkopostimainonnalla onkin Suomessa hieman huono maine Amerikan roska-
posti-ilmién takia, ovat muuttunut markkinatilanne, hyvat kampanjaesimerkit, seka paran-
tuneet tekniset olosuhteet kasvattaneet sahkdpostimainontaan kaytettavia budjetteja ta-
saisesti. Tarkeinta tdssa on muistaa, ettd markkinointi on asiakkaan lupaan perustuvaa.
(Paloheimo 2009, 120.)

Display- mainonta, eli bannerit ovat monelle ihmiselle internetin tutuin mainosmuoto ja ne
ovatkin aikoinaan olleet ensimmaisia markkinoinnin muotoja internetissa. Bannerit ovat
eri kokoisia ilmoituksia, jotka voivat esiintya yrityksen omilla sivuilla tai maksettuina mai-
noksina muilla sivuilla. Bannerin klikkaus johtaa kuluttajan usein kampanjasivulle, tuot-
teesta lisdtietoa antavalle sivulle tai mainostettavan palvelun etusivulle. Taman tyyppista
mainontaa kaytettaessa on yrityksen huomioitava suorien klikkausten liséksi bannereiden
huomioarvo ja se, etta vain nahtynakin se onnistuu jattdmaan muistijaljen samalla tavalla
kuin esimerkiksi lehtimainos. Esimerkkina ruotsissa tehty tutkimus, jossa havaittiin, etta
67 % vertailuryhmassa olevista kuluttajista sanoi, etta vieraili liikkeessa verkkomainoksen
johdosta ja 61 % kuluttajista sanoi vierailleensa mieluummin mainostajan liikkeessa, kuin

klikanneensa suoraan mainosta. (Paloheimo 2009, 103 - 105.)

4.2 Painetut tietolahteet

Painettuihin tietolahteisiin voidaan laskea kaikki yrityksen painettu markkinointimateriaali,
kuten kayntikortit, esitteet ja mainokset. Vaikka nykyisin puhutaan usein kirjojen ja sa-
noma-ja aikakausilehtien suosion vahenemisestd, voivat ne Suomessa vielda huhuista
huolimatta hyvin. Vaikka suuri osa tiedosta siirtyy elektroniseen muotoon, ovat kirjallisuus,
lehdet ja hakuteokset yritysten ja organisaatioiden kannalta keskeisia lahteita. (Haasio,
2009, 112.)

Kasittelen seuraavaksi tarkemmin printtimediaa, eli sanoma- ja aikakauslehtia. Printtimai-
nonta on perinteista mainontaa ja sita pidetaan luotettavana, mutta mainostajan kannalta
heikkouksina on mainonnan staattisuus ja tehokkuuden mittaamisen vaikeus. Suomessa

eri sanomalehtia ilmestyy noin 200, mika on korkea ma&ara vakilukuun verrattuna. Jos
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asukasmaaraa verrataan lehdiston kokonaislevikkiin, on Suomi kolmantena koko maail-

man tilastoissa. (Sanomalehtien Liitto 2017.)

Sanomalehtimainonta on alueellisesti tehokasta. Koska suomalaiset lukevat sanomaleh-
tensa usein aamupalapdydassa, antaa paivittain ilmestyva sanomalehti mainokselle ajan-
kohtaisen luonteen. Sanomalehtimainonnalla voi jakaa tehokkaasti yksityiskohtaista infor-
maatiota ja vangita lukijan huomion, mutta toisaalta taas sen haasteina ovat varien kayton
rajoitteet ja mainoksen lyhyt elinkaari. Vaikka sanomalehtimediaa pidetaan yleisesti luo-
tettavana, on se ollut vime vuosina vaikeuksissa muuttuneiden lukijatottumusten ja mai-
nostulojen vahenemisen takia. Moni kuluttaja lukee uutiset nykyaan paperisen lehden si-
jasta uutiset netistd, mika on vaikuttanut painettujen lehtien maaraan erityisesti ulkomailla
suuresti, silla esimerkiksi Yhdysvalloissa sanomalehtia ostetaan usein irtonumeroina.
Suomessa suurin osa sanomalehdista tilataan, joten vaikutus ei ole ollut yht& suuri. (Kar-
jaluoto, 2010, 112 - 113.)

Aikakausilehdet voidaan jaotella yleisaikakauslehtiin, harrastelehtiin, ammattilehtiin, nais-
tenlehtiin ja asiakaslehtiin. Aikakausilehtimainonnan hyvia puolia ovatkin valtakunnallinen
kohderyhmé, median pitk& elinkaari ja yksityiskohtainen informatiivinen kerronta mainok-
sessa. Naiden lisaksi mainontaa on helppo kohdentaa lukijaprofiilien mukaisesti. Esimer-
kiksi Tekniikan Maailman lukijat ovat kiinnostuneita autoista ja sen takia miltei jokaisessa

lehdessa on ensimmaisilla sivuilla automainoksia. (Karjaluoto, 2010, 112.)

Suomessa eri lehtien kokonaistavoittavuutta on tutkittu vuosittain ja Kansallinen Media-
tutkimus (KMT) ilmaiseekin sen, kuinka monta tuhatta lukijaa eri lehtien keskiméaaraisilla
numeroilla on. Se ilmaisee myds painettujen lehtien ja niiden digitaalisten versioiden ko-
konaistavoittavuusluvut ja vuonna 2016 tulokset olivat seuraavat; painettujen lehtien luki-
jamaariltdan suosituimpia olivat Helsingin sanomat (621), Aamulehti (214), Turun Sano-
mat (169), Kaleva (140), Keskisuomalainen (117) ja Savon Sanomat (112). Matkailuun
liittyvien painettujen harrastelehtien lukijjam&érat taas olivat seuraavanlaiset; ET Matka-
opas (96) ja MONDO (108). (Kansallinen mediatutkimus 2016.) Kuusamossa ilmestyvét
paikallislehti Koillissanomat, seka ilmaisjakelulehti Koillismaan uutiset. Liséksi telinejake-

lussa on Matkailulehti Ruka.

ET Matkaopas-lehden kohderyhma ovat aktiiviset matkailijat, jotka haluavat suunnitella
matkojaan huolella. Lehdestd saa matka-ja rentoutumismerkkeja pienelle ja isommalle
budjetille ja lehdesséa onkin paljon asiaa myds perhelomaa suunnittelevalle. Kohteisiin liit-
tyvissa jutuissa kerrotaan missa kannattaa shoppailla, mita herkkuja sy6da ja missa kan-

nattaa vierailla. Liséksi lehti sisaltda tietoa ruokakulttuurista, viineista ja matkatavaroista-
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ja varusteista. Matkaoppaan kohteet ovat padosin Suomalaisten suosittuja kohteita, jotka

ovat matkatoimistojen kohdevalikoimassa. (Rantapallo Oy 2012.)

MONDO on suunnattu matkailusta kiinnostuneille ihmisille, jotka haluavat lukea syvélle
matkakohteisiin menevia artikkeleita. Lehti on suunnattu yksiléllisille reppureissaajille ja
omatoimimatkailijoille. Esittelyssé ovat niin kotimaiset, kuin ulkomaalaisetkin matkakoh-
teet ja niin maaseudut, kuin kaupungitkin. Lehdessa olevia kohteita ei kuvata vain matkai-
lijan nakokulmasta, vaan tutustumalla paikallisten kulttuuriin ja elamantapaan. (Ranta-
pallo Oy 2012.)

Maailmanlaajuisesti arvostettuja matkailuun liittyvié lehti& on useita ja niista esimerkkeina
National Geographic, National Geographic Travel, Travel + Leisure, AFAR ja Outdoor
Life. National Geographic on maailman suosituin tiede- ja luontolehti, jota on julkaistu jo
vuodesta 1888. Lehden toimituksessa tyoskentelevat maailman parhaat valokuvaajat, toi-
mittajat ja tiedemiehet. Lehti haluaa eri kohteiden esittelyn liséksi kiinnittda inmisten huo-
mion maailmalla oleviin epakonhtiin, jotka vaikuttavat niin kulttuureihin, el&imiin, kuin ym-
paristéonkin. Lehti on tdydellinen ostos ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita valokuvauk-
sesta, luonnosta, maailman eri kulttuureista ja historiasta. (National Geographic Magazine
2017.)

AFAR lehti haluaa saada uteliaat matkailijat syventyméaéan heidan matkakohteisiinsa. Lehti
tunnetaan siita, ettd he korostavat hieman tuntemattomampia seikkailuja ja kokemuksia,
jotka ovat taatusti ainutkertaisia. AFAR pyrkii markkinoimaan ja juhlistamaan maailman
eri kohteiden monimuotoisuutta ja lehti on suunnattu erityisesti yksin matkustaville, ava-

rakatseisille ja uteliaille ihmisille (Afar Magazine 2017.)

Travel + Leisure on suunnattu kaikille, jotka haluavat ndhda maailmaa toisten ihmisten
silmin ja matkustavat itsekin paljon. Lehti yhdistdd ammattilaisten ja lukijoiden matkavin-
kit, paikallisten vinkit parhaista ruokapaikoista ja matkakohteista, seka hotellien ja ravin-
toloiden monipuoliset arvostelut. Tositarinat ja vaikuttavat kuvat antavat aidon kuvan siité

millaista elama&a eri puolilla maapalloa oikeasti eletaéan. (Travel + Leisure Magazine 2017.)
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4.3 Suulliset tietolahteet

Suullisiin tietol&dhteisiin kyselylomakkeessani menevét selkeasti esittelytilaisuudet- tai
messut, seka tuttavien tai sukulaisten suositukset. Liséksi tv- ja radio mainokset, ja ohjel-
mat menevat osaksi suullisiin l&hteisiin. Keskityn tédssé osiossa kuitenkin kahteen edell&
mainittuun suoraan suullisiin 1&heisiin menevaan osioon, eli tuttavien tai sukulaisten suo-

situksiin ja esittelytilaisuuksiin ja messuihin.

Ostopaatosta tehdessaéan kuluttajat hankkivat tietoa monista eri lahteista, kuten markki-
nointimateriaaleista ja myyntikeskusteluista. Painoarvoltaan tarkein lahde monelle kuiten-
kin on tutulta ihmiseltd saatu suositus. Vaikka puskaradio on ilmiéna vanha, on se saanut
internetin kautta uusia muotoja ja lisaa vaikuttavuutta. Kuluttajat arvostavat suosituksia,
koska ne koetaan luotettavana ja asiakkaiden kertomukset tuotteen tai palvelun laadusta
saavat suuremman painoarvon kuin kaupallisesti motivoidut markkinointiviestit. (Ylikoski
2010.)

Suosittelumarkkinointi (referral marketing) tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, kun perinteisen
markkinoinnin sijasta levitetaan tietoa palvelusta tai tuotteesta yrityksen nykyisten asiak-
kaiden avulla. Word-of-mouth marketing, eli vapaasti suomennettuna puskaradio tai suu-
sanallinen markkinointi on osa suosittelumarkkinointia ja se tarkoittaa sita, kun kuluttajat
jakavat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista, joko perinteisesti puhumalla siita tuttavil-
leen joko puhelimessa, kasvokkain tai esimerkiksi internetissa. Suosittelumarkkinointi pe-
rustuu tahan ilmiédn, mutta se eroaa puskaradiosta siten, ettd aloite ja ohjaus téahéan tule-
vat yrityksen puolelta. Eri suosittelumarkkinointistrategioita ovat esimerkiksi 1. Suositus-
ten pyytdminen, jolloin asiakkailta pyydetaan suosituksia ja heille voidaan niitd vastaan
tarjota esimerkiksi alennuksia. 2. Tyontekijoiden kouluttaminen, mika tarkoittaa sita, etta
tydntekijat ohjataan kertomaan suositteluohjelmasta joka ikiselle asiakkaalle ja 3. Yritys-
ten yhteishankkeet, joissa yritykset suosittelevat toistensa tuotteita tai palveluita ja tarjoa-
vat niista esimerkiksi alennuksia ja saavat vastapalveluksena esimerkiksi tietyn prosentin

suositellun tuotteen myynneista. (Marketing - School, 2017.)

Suosittelumarkkinointi sosiaalisessa mediassa on kustannustehokas keino markkinoida
yritysta. Onnistuneella sosiaalisen median sisallolla yritykset voivat vahalla vaivalla tavoit-
taa tuhansia ihmisid. On tutkittu, ettd asiakas tarvitsee polullaan ensikosketuksesta asi-
akkaaksi jopa kuudesta kahdeksaan johdonmukaista ja yhtenaisté kontaktia, joten on en-

siarvoisen tarke&da, ettd ihmiset suosittelevat yritysta tai jakavat sen sisaltdd omissa ka-
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navissaan. Nain he kasvattavat muiden kayttgjien kontaktipisteméaéaraa ja samalla suosit-
telu kasvattaa myo6s suosittelijan suhdetta tuotteeseen, joka taas kasvattaa heidan toden-

nakoisyyttaan siirtyd esimeriksi yrityksen kanta-asiakkaaksi. (Tandefelt 2016.)

Messut ovat tilaisuus/kokoontuminen, jossa alihankkijat, valmistajat, jalleenmyyjat ja ja-
kelijat esittelevat palveluitaan ja tuotteitaan seka nykyisille, etté potentiaalisille uusille asi-
akkaille. Tutkimusten mukaan tarkeimmat syyt messuille osallistumiseen ovat uutuustuot-
teiden esittely, uusien ja nykyisten asiakkaiden tapaaminen, yrityksen tunnettavuuden ja
imagon parantaminen, sek& nykyisten tuotteiden markkinointi. Messut ovat myds tarkeé
markkinointivayla yritysten valisessd markkinointiviestinnassa ja oiva tilaisuus paasta tu-

tustumaan kilpailijoihin ja heidan tuotteisiinsa. (Karjaluoto 2010, 65 - 66.)

Messuille osallistumisessa on monia hyvia puolia, kuten myyntidiilien aikaansaaminen,
tuote-esittelyt ja vuorovaikutus. Toisaalta rajoituksia taas ovat huono kohdistaminen, mes-
sujen liian suuri maara, liian paljon ihmisia ja korkeat kustannukset. Eli asiakkaiden tavoit-
tamisessa messut voivat olla joko hyva tai huono paikka. Ongelma voi olla se, etta yritys
saa "likaa” kontakteja, jotka eivat johda koskaan kauppaan tai tietyn ammattialan mes-
suilla kontaktit ovat vahéisia ja jo ennestaan tuttuja jolloin yritys ei saa uusia asiakkaita.
Messut ovatkin erityisen hyva keino tiedon keraamisessa, seké tarvekartoitus- etta jalki-
markkinointimielessa, seka uusien asiakkaiden kartoittamisessa. (Karjaluoto 2010, 65 -
66.)

Ennen messuille osallistumista on yritysten tarkea miettia selkeét tavoitteet: miksi yritys
osallistuu messuille, ketd messuilla halutaan tavoittaa ja miten voidaan erottua kilpaili-
joista? Tarkeaa on myods se, mita yritys tekee ennen messuja ja niiden jalkeen. Tapahtu-
maan osallistumista tulee ennakko markkinoida yrityksen omissa markkinointikanavissa
ja tapahtuman jalkeen on suoritettava tehokasta jalkimarkkinointia joko suoramarkkinoin-
tikampanijalla tai esimerkiksi soittamalla kavijéille. N&aihin toimenpiteisiin tarvittavia yhteys-
tietoja/kavijarekisteria voidaan messuilla kerata esimerkiksi erilaisilla kilpailuilla ja arpajai-
silla. (Karjaluoto 2010, 66.)

Erilaisia matkailuun liittyvid messuja on paljon ympari maailmaa, mutta niista esimerkkina
ITB Berlin, joka on maailman suurin matkailualan messu. Nama messut jarjestetaan ni-
mensé& mukaan Berliinissé ja niihin osallistuu vuosittain jopa yli 10 000 esittelijaa 5 eri
mantereelta ja yli 180:std maasta. Messukavijoitékin on huimat 160 000. Vuonna 2017
messujen paaaihe oli "Disruptive travel: The end of the world as we know it,” joka keskittyi
maailman turvallisuustilanteeseen ja siihen, miten se vaikuttaa matkailualaan. (ITB BER-
LIN 2017.)
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Matkamessut ovat Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma, joka jarjestetdan
Helsingin messukeskuksessa. Matkamessuilla on vuosittain esilla yli 1 000 matkakoh-
detta, matkanjarjestajaa ja matkailualan yritysta jopa 80 eri maasta. Tapahtumassa vie-
railee noin 20 000 matkailualan ammattilaista ja 50 000 kuluttajaa joka vuosi. Matkames-

suilla on vuosittain isosti esilla jokin teemamaa ja vuonna 2017 se oli Turkki. (Matka 2017.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA TYON TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on keskeisessd asemassa tutkimuksen tekemisessé ja tutkimuksen
hyoty riippuukin oleellisesti siitd, onko ongelma onnistuttu maarittAmaan hyvin. Tutkimuk-
sen tekeminen selkeytyy huomattavasti, kun tiedetddn mihin kysymykseen ollaan hake-
massa vastausta. Tutkimusongelman on johdettava siis aineiston kokoamista, kasittelya
ja analysointia. Joskus ei selkeastad ongelman muotoilusta huolimatta p&&sta suoraan sen
todentamiseen, jolloin tutkimusongelma joudutaan paloittelemaan alaongelmiin. Niihin liit-
tyvat kysymykset voidaan muotoilla hypoteeseiksi, jotka muodostetaan mahdollisten ai-
kaisempien tutkimusten tai teorian pohjalta. Sen jalkeen voidaan keratyn tutkimusaineis-
ton avulla selvittaa pitavatkd hypoteesit paikkaansa. (Heikkila 2014, 20 - 21.) Tutkimus-
ongelma seka tutkimuksen tavoite maarittavat myos aina ensisijaisesti sen, mita tutkimus-
menetelm&é kaytetaan. Lyhyesti sanottuna tutkimusongelma on se kysymykseksi muo-
toiltu pohdittava asia, johon tutkimuksen avulla pyritddn saamaan ratkaisu. (Heikkila,
2005, 14.)

Opinnaytetydssani etsin siis vastausta siihen mita tietolahteita matkailijat kayttavat suun-
nitellessaan matkaa Kuusamoon. Hypoteesina minulla on, etta erityisesti nuoret ihmiset
ja ulkkomaalaiset matkailijat hakevat tietoa paaosin internetista ja sosiaalisesta mediasta
ja vanhemmat ihmiset taas tukeutuvat enemman painettuihin esitteisiin. Lisaksi oletan,
etta tuttavien ja sukulaisten suositukset ovat tarkeita kaiken ikaisille- ja maalaisille ihmi-

sille.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi tai maaral-
liseksi tutkimukseksi. Sen avulla voidaan selvittda prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liitty-
via kysymyksia, seka tutkittavassa asiassa tapahtuvia muutoksia seké eri asioiden vélisia
riippuvuuksia. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii aina riittdvan suuren ja edustavan otoksen.
Aineiston keruu tehdéaén usein standardoidulla tutkimuslomakkeella, jossa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot. (Heikkila 2005, 16.)
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Kvantitatiivista tutkimusta varten voidaan tiedot hankkia erilaisista muiden kerdamista re-
kistereista, tilastoista tai tietokannoista, tai tiedot voidaan keraté itse. Suomessa tarkein
tilastojen tuottaja on Tilastokeskus ja sen lisdksi monet kunnat, yritykset, jarjestét ja val-
tiohallinnon laitokset tuottavat tilastoja. Nama valmiit tilastot eivat kuitenkaan usein ole
sellaisessa muodossa, etta niita voitaisiin suoraan kayttaa tutkimuksessa, joten oman ai-
neiston kerddminen on usein tavallista mé&arallisessa tutkimuksessa. Kun tietoa aletaan
keraamaan, tulee tutkimusongelman perusteella valita kohderyhma, seka tiedonkeruume-
netelmé. Eri menetelmid ovat esimerkiksi asiakasrekisteritutkimus, havainnointitutkimus
ja kysely, eli survey-tutkimus. (Heikkild 2005, 18 — 19.) Alla oleva kuva 1 havainnollistaa
kvantitatiivisen tutkimusprosessin eri vaiheita.

.'-rlrtkl_ml.;m;gtln::n midrittiminen A

& gshealseen vaknta
= tavoitteiden asettaminen

* laustabetossn hanckimines

| r

r )

Tutkimussuunnitelman laatiminen

{ Aikaisempiin tutkimuksiin ja
kirjallisuuteen perehtyminen

|

( Mahdeollisten hypoteesien laa- J
L

dinta

l l

- A
Tiedonkeruuviilineen rakentaminen
{Lomakkeen laatminen)

( - ™
Tietojen kerSdminen
\, J
=== .
Tietojen kisittely ja analysointi
% r
s * —
Tulosten raportointi
L l >
i "
JohtopiitSsten teko ja tulosten
hyddyntaminen
L r

Kuva 1. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkila 2014, 23.)
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Opinnaytetydssani tutkimusaineisto kerattiin matkailijakyselyilla- ja haastatteluilla eli ky-
seessé oli siis maarallinen tutkimus. Kyselylomake oli viiden sivun mittainen ja se koostui
paaosin valmiiksi strukturoiduista kysymyksistd, mutta sisdlsi myds avoimia kysymyksia,
joihin vastaajilta toivottiin laajempaa/syvallisempéaa vastausta. Nama avoimet kysymykset
olisi voitu luokitella kvalitatiivisen menetelman piiriin, mutta ne eivéat koskeneet tiedonhan-
kintaa. Kohderyhména tutkimuksessa olivat kotimaiset ja ulkomaalaiset Kuusamoon tul-
leet matkailijat, jotka olivat ehtineet jo viettaa lomansa, tai olivat sen loppupuolella. Lo-
makkeita oli kahdella eri kielella, suomeksi ja englanniksi. Otos oli hyva, silla vastausten
tavoitemaara oli 200-500 vastausta/kausi ja sain kerattyd kesédkaudella 398 lomaketta,
joista 22 oli ulkomaalaisten tayttamia ja talvikaudella 333 lomaketta, joista 70 oli ulkomaa-

laisten tayttamia.

5.3 Kyselylomake

Kysely- ja haastattelututkimusten olennainen osa on kyselylomake. Tietokoneavusteiset
menetelmét ovat yleistyneet viime vuosina niin henkildkohtaisissa, kuin puhelinhaastatte-
luissakin ja sen vuoksi kysymykset ovat yha useammin paperisen lomakkeen sijasta tie-
tokoneen ruudulla. Kehittynyt teknologia on myds mahdollistanut tiedonkeruun saamisen
erilaisten internetlomakkeiden avulla ja tima taas on mahdollistanut vastausten saamisen
suoraan tilasto-ohjelmaan, seké jossain tapauksissa jopa tulosjakaumien saamisen suo-
raan raporttina. Olipa kyseessa sitten perinteisempi paperinen kysely tai internetissa ta-
pahtuva kysely, on tarkeaa suunnitella kysymykset ja niiden muoto oikein, silld ne ovat
yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. Puutteellinen tai huonosti suunniteltu kyselylo-

make voi pilata suuren ja kalliinkin tutkimuksen. (Heikkila 2014, 45.)

Toimivan lomakkeen suunnittelu edellyttaa aiheen kirjallisuuteen tutustumista, tutkimus-
ongelman tarkkaa pohtimista ja tdsmentamista, tutkimusasetelman valintaa, seké kasit-
teiden maarittelya. Lisaksi jo lomakkeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon se, miten
aineisto kasitellaan, eli mité ohjelmaa kasittelyssa kaytetaan, miten tiedot sydtetaan sinne
ja milla tavalla tulokset raportoidaan. Kysymyksia ja niiden vastausvaihtoehtoja pohditta-
essa tulee miettia se, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan, silla samaa asiaa voidaan ky-
sya monella eri tavalla ja eri mitta-asteikon tasoisesti. Tutkijan taytyy tietda tarkasti mihin
kysymyksiin han etsii vastauksia ja mitk& ovat ne taustatekijat, joilla voi olla vaikutusta
tutkittaviin asioihin. Taytyy siis tietaa selittavat ja selitettavat muuttujat. Tarkeaa on, etta

tutkittava asia saadaan selvitettya tutkimuslomakkeessa olevien kysymysten avulla ja sen
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vuoksi onkin aiheellista pohtia, onko tarpeellista varmistaa vastausten johdonmukaisuus
kontrollikysymyksilla. (Heikkila 2014, 45 - 46.)

Heikkilan (2014, 47.) mukaan hyvan kyselylomakkeen tunnusmerkkeja ovat esimerkiksi

seuraavat seikat:
1. lomake on siisti, selke& ja houkuttelevan nakoinen
2. vastausohjeet ovat yksiselitteiset ja selkeéat
3. kysymykset etenevét loogisessa jarjestyksessa

4. samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty isommiksi kokonaisuuksiksi,

jotka ovat otsikoitu selkeasti
5. lomake ei ole liian pitkd, vaan jokaisen kysymyksen tarpeellisuus on harkittu
6. lomake saa vastaajan tuntemaan siihen vastaamisen tarkeaksi ja
7. lomake on helppo késitella tilasto-ohjelmalla.

Kyselylomaketta laatiessa tulee my6s paattaa, minka tyyppisia kysymyksia lomakkee-
seen laitetaan. Eri kysymystyyppeja ovat avoimet kysymykset, suljetut kysymykset ja se-
kamuotoiset kysymykset. Kysely- ja haastattelututkimuksissa avointen kysymysten maaréa
on yleensa vahainen ja vastaajan ajatusten suuntaa pyritddn niissé usein rajaamaan, silla
sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa, ne ovat tyolaita kasitella ja ne houkuttelevat
usein vastaajaa vastaamatta jattdmiseen. Toisaalta taas niistd voidaan saada vastuksia,
joita ei etukéteen huomattukaan ajatella ja ne ovat tarkoituksenmukaisia my6s silloin kun
vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan etukateen. (Heikkila 2014, 47 - 48.)

Suljetuissa (toiselta nimeltd strukturoiduissa) kysymyksissa on annettu valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista rastitetaan tai ympyrdidaan sopiva/sopivat vastaukset. Téllaisten kysy-
mysten tarkoituksena on yksinkertaistaa vastausten kasittelyd, seka torjua tiettyja virheita,
silla kaikki vastaajat eivat osaa muotoilla vastauksiaan ja jotkut pyrkivat valttamaan esi-
merkiksi kritiikin antamista. Valmiiden vastausvaihtoehtojen antaminen helpottaa vastaa-
jaa naissa molemmissa. Suljetuissa kysymyksissa etuina ovat siis tulosten kasittelyn help-
pous ja nopea vastaaminen, mutta haittapuolina taas se, ettéd vastaukset voidaan antaa
kunnolla harkitsematta, vaihtoehdot voivat johdatella vastaajaa tai jokin vaihtoehto saat-
taa puuttua ja vaihtoehto "en osaa sanoa” houkuttelee usein vastaajia. Sekamuotoisissa

kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa niista (yleensa vain yksi) on
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avoin. Tallaisia ovat siis esimerkiksi kysymykset joissa on selkeét vastausvaihtoehdot ja
lopussa yksi on "muu, mikd?” Sekamuotoinen kysymys on hyva vaihtoehto silloin, kun ei
tiedeta keksitaanko kysymysta laatiessa kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. (Heikkila
2014, 49 - 50.)

Kayttdmassani haastattelulomakkeessa (liite 1.) kysyttiin matkailijoilta néin; "Kaytittekd
seuraavia tietolahteitd, kun suunnittelitte matkaanne Kuusamoon?” Olen jaotellut alla ole-
vat vastausvaihtoehdot parhaani mukaan kolmeen eri kategoriaan, joita ovat 1= sahkdiset
lahteet, 2= painetut lahteet ja 3= suulliset l&hteet. Osa lahteista on kuitenkin mielestani
haastavaa laittaa vain yhteen kategoriaan, silla esimerkiksi lehtikirjoitus, tv- tai radio-oh-
jelma menee mielesténi osittain naihin kaikkiin kategorioihin. Kategorian numero on su-

luissa vastausvaihtoehdon perassa ja vastausvaihtoehtoina olivat:
1. Tuttavien tai sukulaisten suositukset (3)
2. Painetut esitteet/mainokset (2)
3. Sahkopostitse tulevat esitteet/mainokset (1)
4. Rukan internet-sivut (www.ruka.fi) (1)
5. Kuusamon internet-sivut (www.kuusamo.fi) (1)
6. Sosiaalinen media (Facebook ym.) (1)
7. Lehti-, tv tai radio- mainos (1/2/3)
8. Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma (1/2/3)
9. Esittelytilaisuudet tai messut (3)
10. Muu lahde, mika?

En itse suunnitellut kyselylomaketta, vaan se oli tehty jo valmiiksi hankkeen puolelta. Sain
kuitenkin kertoa omat mielipiteeni ja mahdolliset kehittdmisehdotukset, joita en kuitenkaan
keksinyt, silla lomake oli mielestani erittain looginen ja kysymykset olivat melko tyhjenta-
vid. Lomakkeen pituus oli 5 sivua + saate ja lomake sisalsi pddasiassa valmiiksi struktu-
roituja kysymyksia, seka muutaman avoimen kysymyksen. Lomakkeita oli kahdella kie-

lelld, suomeksi ja englanniksi.
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5.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen eri vaiheista koostuvaa kokonaisuutta kutsutaan tutkimusprosessiksi. Ky-
seessa on kokonaisuus, jossa eri elementit ovat laheisesti sidoksissa toisiinsa ja sen
vuoksi on tarkedd, ettd tutkimuksesta vastaa henkild, joka varmistaa prosessin johdon-
mukaisen etenemisen. Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on tutkimusongelman
maarittdminen ja mahdollisiin aikaisempiin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin perehtyminen.
Sen jalkeen laaditaan tutkimussuunnitelma, jonka tulee sisaltaa yksityiskohtaisesti kaikki
tutkimuksen toteuttamiseen vaikuttavat tiedot. Suunnitelmasta tulee kayda ilmi miksi ja
mité tutkitaan, mité aineistoa kaytetdan ja miten tiedot hankitaan, kasitellaan ja raportoi-
daan. Lisaksi sen tulee siséltaé suunnitelman aikataulusta ja budjetista. (Heikkila 2014,
20.)

Hyvalla projektilla tulee olla selkeé tavoite/tavoitteet ja ne taytyy maaritella siten, ettd ne
ovat mitattavissa. Jos tavoitteita ei voida maaritella tai mitatta, on mahdotonta arvioida
tutkimuksen onnistumista. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa taytyy ensin
maaritella sille mittari, sek& se miten mittaus toteutetaan, silla muuten mahdollista muu-
tosta ei voida todentaa. Taméan jalkeen tutkimusprosessi jatkuu suunnitelman mukaan ky-
selylomakkeen laadinnalla, aineiston keraamiselld, tietojen kasittelylla ja analysoinnilla,

seka tulosten raportoinnilla. (Kananen 2004, 52 - 53.)

Opinnaytetydssani tutkimusprosessi eroaa hieman ns. "tavallisesta,” silla en ollut mukana
tutkimuksen alussa maéaarittamassa tutkimusongelmaa, laatimassa suunnitelmaa, enka
laatimassa kyselylomaketta. Olen kuitenkin lukenut kaiken hankkeeseen oleellisesti liitty-
van tiedon, kuten projektisuunnitelman, josta kaikki hankkeeseen liittyva oleellinen tieto
on saatavilla. Lisdksi olen opinndytety6ta kirjoittaessani perehtynyt laajalti aikaisempiin
tutkimustuloksiin matkailijoiden tiedonhankinnasta, joita ei Kuusamon osalta juurikaan
ole. Aineiston kerdamisesta lahtien tulin aktiivisesti mukaan hankkeeseen. Haastattelu-
paikkoina toimiviin yrityksiin oli kesan osalta oltu jo alustavasti hankkeen puolelta yhtey-
dessé. Hoidin siis henkilokohtaisesti aineiston ker&dmisen Kuusamossa niin kesé, kuin
talvikaudellakin. Kesalla henkildkohtaisten haastattelujen liséksi Cumulus Resort Ruka-
hovi (entinen Rantasipi Rukahovi) jakoi lomakkeita heille saapuville asiakkailleen ja Ruka
Infossa ja Matkailukeskus Karhuntassussa oli omatoimiset kyselyjen jakelupisteet ja pa-
lautuslaatikot. Naiden yritysten osalta minun tehtavani oli toimittaa heille tyhjid lomakkeita
ja hakea tasaisin valiajoin taytettyja. Henkilokohtaisia haastattelija suoritin Rukalla, Kuu-
samon lentoasemalla, Kuusamon Tropiikissa ja Angry Birds Activity Parkissa, Kuusamon

keskustassa, Oulangalla, sekd Kuusamon Suurpetokeskuksessa. Haastattelut tehtiin
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27.6. —12.8.2016 ja kesakautena kaytin haastatteluihin ja tietojen sy6ttdmiseen yhteensé
160 tyotuntia. Talvella muokkasimme hieman kyselylomakkeiden jakopisteita kesalla saa-
tujen tulosten perusteella. Kyselyjen jakelupisteet olivat talvella Oulangan luontokeskus,
Kuusamon Tropiikki, sekéd Matkailukeskus Karhuntassu. Lisdksi lomakkeita jaettiin Origi-
nal Sokos Hotel Kuusamossa ja Cumulus Resort Rukahovissa. Henkilokohtaisten haas-
tattelujen paépainopiste talvella oli Ruka ja suoritin haastatteluja Rukan kylassé, Ruka
Adventureksen safaritalossa ja ravintola Pisteesséa. Muita paikkoja olivat Kuusamon len-
toasema ja Oulangan luontokeskus. Talven haastattelut tehtiin 23.12.2016 — 23.4.2017.

Myds talvikaudella kaytin haastatteluihin ja tietojen syéttamiseen yhteensa 160 tydtuntia.

Aineiston keruu suunniteltiin ihmisten loma-aikojen ja suosittujen matkakohteiden perus-
teella, mutta kuitenkin sdavarauksella. TAma tarkoittaa sitd, ettd huonon séén sattuessa
siirsin haastattelut sisatiloihin, silla ihmiset eivéat yleensé viihdy ulkona esimerkiksi sateella
tai kovalla pakkasella. Sateella myds lomakkeet menivat helposti pilalle. Lisaksi lentoken-

tén haastattelupaivat varasin lentojen ja niiden matkustajamaarien perusteella.

Koin haastatteluiden tekemisen mieleisend, joskin valilla haastavana. Jotkut ihmiset piti-
vat kyselylomaketta liian pitk&na, eivatka olleet kiinnostuneet sen takia vastaamaan tutki-
mukseen. Onneksi suurin osa ihmisista kuitenkin vastasi kyselyyn mielellaan ja hyva ar-
vottava palkinto, 500 euron Holiday Club- lahjakortti, houkutteli vastaajia. Kesalla koin
haastattelujen tekemisen myds hieman helpommaksi, kuin talvella, silla ihmisia pystyi
haastattelemaan paremmin myds ulkona ja keséalla alueella oli enemman kotimaisia mat-
kailijoita, joita oli helpompi saada vastaamaa kyselyyn. Lisaksi huomasin sen, etta ihmiset
halusivat usein tayttaa lomakkeen itse, sen sijaan, ettd olisin kysellyt heiltd. Tassa sei-
kassa oli seka hyvia, ettéd huonoja puolia, silla toisaalta se vapautti minut jakamaan lo-
makkeita ihmisille, mutta toisaalta monesti ihnmiset eivat talldin usein vastanneet avoi-
miin/laajempiin kysymyksiin. Rauhallisena aikana katsoin usein ihmisten palauttamat lo-
makkeet lapi ja koitin vield kysya puuttuvia kohtia, mutta kiireessa tama oli hieman vai-
keaa.

Vastauksia tuli kokonaisuudessaan 731 joista 92 oli ulkomaalaisten tayttamia. Syotin lo-
makkeet SPSS-tietojenkasittelyohjelmistoon ja avoimet vastaukset Exceliin. Otin vastaus-
ten tulkitsemisessa huomioon merkitsevyystason, eli p-arvon joka kuvaa todennakoisyytta
sille, ettd pelkkd sattuma aiheuttaisi jonkin tietyn sddnnénmukaisuuden. Jos tdma toden-
nakoisyys on pieni, voidaan olettaa, etta tulokset patevat myods perusjoukossa, eli tulokset
ovat tilastollisesti merkitsevia. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.) Kaytin tydsséani mer-
kitsevyystasona lukua 0,01, eli 1 %. Tilastollisesti merkitsevat erot ovat nakyvissa jokaisen

taulukon alla.
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Saadut tulokset hyddynnettiin hankkeen tavoitteiden mukaisesti. Ensimmainen toimenpi-
dekokonaisuus oli tuottaa asiakas-ja matkailijatietoa alueen k&rkimatkailukeskuksista
(Kuusamo, Oulu, Vuokatti ja Kalajoki). T&h&n mennessa tuloksia on koottu raportin muo-
toon Kuusamon matkailijoista ja Vuokatin matkailijoista. Kalajoen ja Oulun raportit tullaan
julkaisemaan kesan 2017 aikana. Nama raportit on laatinut Kajaanin Ammattikorkeakou-

lun matkailututkija Jari Jarviluoma.

Matkailutietohankkeen toisessa toimenpidekokonaisuudessa on tarkoitus tuottaa matkai-
lun aluetaloustietoa karkimatkailukeskusten lisaksi myos Hyrynsalmen, Puolangan, Pu-
dasjarven ja Rokuan alueilta. Tassa tutkimuksen vaiheessa kiinnitetdan huomiota matkai-
lun taloudellisiin vaikutuksiin, maaraén, rakenteeseen ja kehitykseen, sek& matkailuelin-
keinon osuuteen verrattuna muihin elinkeinoihin. Kuusamoa koskien tdman vaiheen tu-
loksista on julkaistu Pekka Kauppilan tekema tutkimus "Matkailun aluetaloudellisten vai-
kutusten seurantamalli: Kalajoki, Kuusamo, Oulu ja Pudasjarvi.” Tama raportti pohjautuu
Kauppilan aiempaan tutkimukseen “Matkailun aluetaloudelliset vaikutukset Kuusa-
mossa.” (Jarviluoma, 2017.)

Hankkeen kolmannessa osassa tullaan yhdistamaan kaksi edelld mainittua toimenpide-
kokonaisuutta ja siten jokaiselle karkimatkailukeskukselle saadaan luotua matkailijaseg-
mentit ja keskuskohtaiset tavoiteltujen segmenttien aikaansaamien taloudellisten vaiku-

tusten ennuste- ja arviointimallit. (Jarviluoma, 2017.)

5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tarkkuutta tai pysyvyytta. Luotettavalta tutkimukselta odotetaan
sen toistettavuutta samanlaisiin tuloksiin, eli tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia. Tut-
kimuksen tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoksen koko on pieni. Tama tarkoittaa sita,
etta jo tarvittavaa otantaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon mahdollinen poistuma, eli
kato. Silla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jattdneiden maéaraa tai vajaana palautet-
tujen lomakkeiden maaraa. Luotettavien tulosten saamiseksi on myos tarkeda varmistaa,
ettd otos edustaa mahdollisimman hyvin koko tutkittavaa perusjoukkoa. Esimerkiksi jos
halutaan tutkia suomalaisten tapaa viettaa joulua, ei asia selvia kysymalla sita yhden ai-
kakausilehden lukijoilta. (Heikkila 2014, 28.)
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Reliabiliteetissa voidaan erottaa kolme eri osatekijaa, jotka ovat mittarin sisainen johdon-
mukaisuus, eli konsistenssi, mittarin pysyvyys, eli stabiliteetti ja mittarin vastaavuus, el
ekvivalenssi. Konsistenssi ilmaisee sen tuottavatko kaikki mittarin osat saman tuloksen,
eli onko mittarin eri osioilla kyky mitata samaa asiaa. Stabiliteetti iimaisee sen, onko mittari
herkk& ulkopuolisille vaikutuksille ja saadaanko toistuvissa mittauksissa samalla mittarilla
samat tulokset ja ekvivalenssi ilmaisee mittaustuloksen samanlaisuuden astetta ja sita

vastaavatko useammat mittarit samaan tulokseen. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.)

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa mittarin kykya mitata juuri sitd ominaisuutta tai asiaa,
mit& on tarkoituskin mitata, seka tutkimuksen tarkkuutta siind missd maarin tehdyt johto-
paatokset vastaavat todellisuutta. Validiteetissa on kolmea eri lajia, siséltovaliditeetti, ra-
kennevaliditeetti ja kriteerivaliditeetti. Sisdltdvaliditeetti tarkoittaa muun muassa kysymys-
ten sisallollistd kattavuutta ja mittarin mittauskykya. Rakennevaliditeetti on tarkein validi-
teetin muodoista ja siihen sisaltyvat esimerkiksi mittarin kasitteelliset yhteydet teoriaan,
teoreettisen taustan muodostaminen, seka rinnakkaismittaukset ja tilastolliset analyysit.
Kriteerivaliditeetti kuvaa sitéd ovatko tulokset ennustettavia tai samanaikaisia ja missa

maéarin mittarin arvo kertoo tutkittavasta asiasta. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.)

Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat paaosin oikeita ja karkeasti sanottuna validius
tarkoittaakin systemaattisen virheen puuttumista. Validius on varmistettava etukateen
huolellisella suunnittelulla, mika tarkoittaa sita, etta tiedonkeruu tulee harkita huolellisesti,
perusjoukko on maéariteltava tarkasti ja kyselylomakkeen kysymysten tulee kattaa koko
tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 27.)

Otannan tarkeimmat kasitteet ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukko muodostuu niista,
joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita, esimerkiksi "toisen asteen opiskelijat”. Otok-
sen taas muodostavat tutkimukseen valitut vastaajat. Otannan paaidea on siina, etta pe-
rusjoukkoa huomattavasti pienemman otoksen perusteella saadut tulokset voidaan yleis-
taa siten, ettd ne koskevat perusjoukkoa. Tilastolliseksi paattelyksi kutsutaankin johtop&a-
tosten tekemistad otoksen perusteella. (Vehkalahti, 2008, 43.)

Otannan toimivuuden kannalta on tarkeda olla hyvin laadittu otanta-asetelma, tarkoituk-
senmukainen otantamenetelmd, seké vastaajien satunnaisuus. Tama tarkoittaa sita, etta
jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla tulee olla sama todennédkoisyys tulla valituksi itse
otokseen, tai muuten otos ei edusta perusjoukkoa. Myos otoksen koko vaikuttaa siihen,

miten tarkasti otos kuvaa perusjoukkoa. (Vehkalahti, 2008, 43.)

Opinnaytetydssani kayttama haastattelulomake oli suunniteltu huolellisesti ja kysymykset

muotoiltu tarkasti. Tama oli tarkea seikka tutkimuksen onnistumisen kannalta, silla minulla
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ei ollut mahdollisuutta tarkistaa matkailijoiden vastauksia esimerkiksi silloin, jos he olivat
saaneet lomakkeen hotellista taytettavéksi. Henkilokohtaisesti haastattelemalla minimoi-
tiin huonosti taytettyjen lomakkeiden mé&éra ja ehkaistiin vaarinymmarryksia, silla pystyin
tarvittaessa selittdmé&an kysymykset tarkemmin. Lisdksi pyrin aina tarkistamaan vastaa-
jien itse tayttamat lomakkeet, silla nain pystyi kasvattamaan havaintoyksikdiden maaraa
ja vahentamaan vastauskatoa. Jouduin kuitenkin valitettavasti hylkddm&an muutaman

huonosti taytetyn lomakkeen, silla niisté puuttui tutkimuksen kannalta oleellista tietoa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet

Alla olevassa taulukossa 1 havainnollistetaan kokonaisuudessaan Kuusamon matkailijoi-
den tiedonlédhteiden kayttdd. Taulukkoa tarkastellessa voidaan todeta, etta suosituin tie-
tolahde on Rukan tai Kuusamon internet-sivut, joita oli kayttanyt jopa 60,4 % vastaajista.
Seuraavaksi suosituin tietolahde oli tuttavien tai sukulaisten suositukset (38,1 %) ja kol-
manneksi suosituimpana olivat sosiaalisen median eri kanavat (20,7 %). Vahiten ihmiset

puolestaan hakivat tietoa esittelytilaisuuksista tai messuista (5,9 %).

Rukan tai Kuusamon nettisivujen suosio tietolahteena on oletettavaa, silla sivut kokoavat
yhteen tietoa alueen palveluista ja tapahtumista ja ovat siten monipuoliset tiedonhankin-
nan kannalta. Mydsk&én tuttavien tai sukulaisten suositusten kayttdminen tietolahteena
ei yllattanyt, silla moni luottaa enemman tuttavien suosituksiin, kuin yritysten luomiin mark-
kinointimateriaaleihin. Tuloksista voi myds huomata internetin ja siell& olevan markkinoin-
nin tarkeyden ja siihen alueen yritysten kannattaakin mielesténi panostaa tulevaisuu-

dessa yhd enemman.

Rukan tai Kuusamon internet-sivut [Nl 60,4 %
Tuttavien tai sukulaisten suositukset [N 38,1%
Sosiaalinen media (Facebook ym.) N 20,7 %
Jokinmuu [ 20,3 %
Painetut esitteet/mainokset [N 19,6 %
Sahkopostitse tulevat esitteet/mainokset [N 92%
Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjeima [ 7,3 %
Lehti, tv- tai radiomainos [ 7.2 %

Esittelytilaisuudet tai messut [ 5,9 %

0 10 20 30 40 50 60 70
%

Taulukko 1. Matkailijoiden kayttamaét tietolahteet (n=725).
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6.2 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet sesongin mukaan

Matkailijoiden tietoléhteiden kayttba tarkasteltiin sesongin mukaan. Talvi- ja kesdmatkai-
lijoita verrataan alla olevassa taulukossa 2. Kuten taulukosta voi havaita, talvella matkaa-
vat ihmiset tutkivat padosin enemman eri tietolahteitd, kuin kesélld matkustavat. Poik-
keuksena kuitenkin painetut esitteet ja mainokset, joita tutki kesalla 22,5 % matkailijoista
ja talvella vain 16,1 %. Erityisesti tuttavien tai sukulaisten suosituksia kaytettiin talvella
13,6 % enemman kuin kesélla ja myos sosiaalista mediaa kaytettiin 10,5 % enemman

talvella, kuin kesalla.

Rukan tai Kuusamon internetsivut E 64,5 %
Tuttavien tai sukulaisten suositukset ﬂ 45,5 %
Painetut esitteet/mainokset =16,1% 225%

15,9 %

Sosiaalinen media (Facebook ym.) =

26,4 %
Sahkopostitse tulevat esitteet/mainokset e 011 2%
Lehti, tv- tai radiomainos
Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma
Esittelytilaisuudet/messut
0 10 20 30 40 50 60 70

B Kesda MTalvi

Taulukko 2. Matkailijoiden kayttamat tietolahteet sesongin mukaan (n=725).

Kuten taulukosta huomaa, niin yleisesti ottaen talven matkailijat tutkivat eri tietolahteita
enemman kuin kesan matkailijat, poikkeuksena ainoastaan painetut esitteet ja mainokset.
Taman voisi selittdd mielestani se, etta talvella suuri osa matkailijoista on ulkomaalaisia,
eli he luultavasti eivat ole aikaisemmin kayneet Kuusamossa, tai edes Suomessa ja siten
haluavat paljon tietoa ennen matkaa. Lisaksi kyselylomakkeessa oli avoin kohta, johon
matkailijat pystyivat vastaamaan siihen, miten he kehittaisivat Kuusamon matkailupalve-
luita tulevaisuutta ajatellen ja useampi ihminen oli vastannut, ettéd Rukan internetsivut ovat

talvella monipuolisemmat/hienommat, kuin kesalla.
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Tilastollisesti merkitsevia eroja oli tuttavien ja sukulaisten suosituksissa (p= 0,000) ja so-
siaalisessa mediassa (p=0,001). Naita kayttivat talven matkailijat enemman, kuin kesan
matkailijat.

6.3 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet sukupuolen mukaan

Alla oleva taulukko 3 ilmaisee miesten ja naisten véliset erot tietolahteiden valinnassa.
Kun tietolahteiden kayttda verrataan sukupuolen mukaan, ovat erot naisten ja miesten
valilla paéosin suhteellisen pienia. Suurimmat erot ovat kuitenkin tuttavien tai sukulaisten
suosituksissa, joita naiset kayttivat 10,5 % enemman kuin miehet. Myos painettuja esit-
teitd/mainoksia kayttivat naiset 9,9 % enemman.

62,4 %

Rukan tai Kuusamon internetsivut 59,1 %

Tuttavien tai sukulaisten suositukset

42,2 %

Painetut esitteet/mainokset 136%

23,5%

20,9 %
19,9°%

18,5 %
22,1%

Jokin muu

Sosiaalinen media (Facebook ym.)
Sahkopostitse tulevat esitteet/mainokset
Esittelytilaisuudet/messut

Lehti, tv- tai radiomainos

Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma

0 10 20 30 40 50 60 70

B Mies M Nainen

Taulukko 3. Matkailijoiden kayttamat tietolahteet sukupuolen mukaan (n=725).

Naiset kayttivt enemman tuttavien ja sukulaisten suosituksia ja painettuja esitteitd&/mai-

noksia. Nama erot olivat tilastollisesti merkitsevia (p=0,004) ja (p=0,001).
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6.4 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet asuinmaan mukaan

Matkailijoiden tietol&hteiden valintaa verrattiin myds kotimaisten ja ulkomaalaisten mat-
kailijoiden valilla ja alla olevasta taulukosta 4 on huomattavissa osittain selkeéatkin erot.
Kotimaiset matkailijat kayttivat ulkomaalaisia enemman vain vastausvaihtoehtoa "jokin
muu”. Suurimmat erot olivat sosiaalisen median kaytossa. Sitd kayttivat ulkomaalaiset
jopa 22,2 % enemman kuin kotimaiset matkailijat. Merkittavia eroja oli myds tuttavien tai
sukulaisten suosituksissa, joita kaytti ulkomaalaisista 13,9 % enemman. My6s painettuja
esitteita tutkivat ulkomaalaiset 12,6 % enemman, kuin kotimaiset matkailijat.

71,1%

Rukan tai Kuusamon internetsivut 58.9 %

Tuttavien tai sukulaisten suositukset 50 %

36,1%
30,4 %

Painetut esitteet/mainokset 17,8 %

18,5 %
20,4 %

Jokin muu

Sosiaalinen media (Facebook ym.) 40,2 %

Sahképostitse tulevat esitteet/mainokset mglo/z %
,0 /0

8,7%
55%

v ta radiomaincs I 98%
Lehti, tv- tai radiomainos B 69%

PR 152 %
Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma w
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%

18 %

Esittelytilaisuudet/messut

o

W Ulkomaa M Kotimaa

Taulukko 4. Matkailijoiden kayttamat tietolahteet asuinmaan mukaan (n=715).

Ulkomaalaiset matkailijat tutkivat odotetustikin enemman eri tietolahteita kuin kotimaiset
matkailijat. He eivat valttamatta ole koskaan aikaisemmin olleet Kuusamossa ja siten tar-
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vitsevat paljon tietoa. Huomion arvoista on se, ettd ulkomaalaiset kayttavat paljon inter-
netissa tarjolla olevia tietoléhteitd, joten yritysten kannattaa huolehtia siitd, etté kaikki tar-
vittava tieto olisi sivuilla suomen kielen lisdksi vahintddn myés englanniksi. Painettujen
esitteiden suosiota voisi selittda esimerkiksi se, ettd ulkomaalaiset hankkivat tietoa alu-
eesta messuilta ja sielld on usein jaossa esitteita ja toisaalta myds moni heista tulee mat-
kanjarjestajan kautta ja heilla on myos olemassa painettuja markkinointimateriaaleja alu-

eesta.

Kotimaisten matkailijoiden enemmistd vastauksessa jokin muu on selitettavissa siten, etta
moni oli avannut vastaustaan kirjoittamalla, ettd on saanut tietoa aikaisemmista omista

kokemuksistaan.

Ulkomaalaiset matkailijat kayttivat enemman tietolahteita, kuin kotimaiset matkailijat ja ti-
lastollisesti merkitsevia eroja oli tuttavien ja sukulaisten suositusten kaytossa (p=0,01),
painettujen esitteiden/mainosten kaytossa (p=0,004), sosiaalisen median kaytossa
(p=0,00) ja lehti, tv- tai radio-ohjelmien kayttssa (p=0,002).

6.5 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet yopymisen mukaan

Kuusamon vierailun pituus ja se yopyvatko matkailijat vaikutti huomattavasti tietolahteiden
kayton maaraan. Luonnollisestikin yopyvat matkailijat etsivat enemman tietoa alueesta ja

se on huomattavissa alla olevassa taulukossa 5.
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Taulukko 5. Matkailijoiden kayttamat tietolahteet yopymisen mukaan (n=725).

Kuusamossa yopyvat matkailijat tutkivat yleisesti ottaen enemman tietolahteita, kuin pai-
vakavijat. Paivakavijat luottivat matkallaan eniten (24,5 %) tuttavien tai sukulaisten suosi-
tuksiin. Yopyvista matkailijoista vastaava luku oli 39,1 %. Kuusamossa yopyvista matkai-
lijoista 63,3 % hyddynsi Rukan tai Kuusamon internetsivuja ja paivakavijoista niita tarkas-
teli vain 20,4 %.

Yopyvat matkailijat kayttivat enemman eri tietolahteita, kuin paivakavijat ja tilastollisesti
merkitsevida eroja oli seuraavissa vastausvaihtoehdoissa: painetut esitteet/mainokset

(p=0,005), Rukan ja Kuusamon internetsivut (p=0,00) ja sosiaalinen media (p=0,003).

6.6 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet aiempien vierailuiden mukaan

Taulukosta 6 loytyvat matkailijoiden kayttamien tietolahteiden méaéara sen perusteella,
ovatko he aiemmin vierailleet Kuusamossa. Oletettavastikin matkailijat, jotka eivat olleet
aikaisemmin vierailleet Kuusamossa, kayttivdat enemman eri tietolahteitd ennen mat-
kaansa, kuin Kuusamossa jo aiemmin vierailleet. Eniten ensimmaista kertaa vierailevat
tutkivat Rukan tai Kuusamon internetsivuja (69,9 %), seka sosiaalista mediaa (33,3 %).

Myds huomattava maara, 52,6 % luotti tuttavien tai sukulaisten suosituksiin. Kuusamossa
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aiemmin vierailleet kayttivat ensikertalaisia huomattavasti enemman (12 %) ainoastaan
vastausvaihtoehtoa ”Jokin muu.” Myds sahkodpostitse tulevia esitteitd/mainoksia tutkivat

2,1 % enemman Kuusamossa aiemmin vierailleet matkailijat.

Rukan tai Kuusamon internetsivut
Tuttavien tai sukulaisten suositukset
Painetut esitteet/mainokset

Jokin muu

Sosiaalinen media (Facebook ym.)
Sahkopostitse tulevat esitteet/mainokset
Esittelytilaisuudet/messut

Lehti, tv- tai radiomainos

Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma

WEn mKylla

Taulukko 6. Matkailijoiden kayttamat tietoléhteet aiempien vierailuiden mukaan (n=725).

Ensimmaista kertaa Kuusamossa vierailevat matkailijat tutkivat seuraavia lahteitd enem-
mMan ja ne ovat tilastollisesti merkitsevia: tuttavien ja sukulaisten suositukset (p=0,00), Ru-
kan ja Kuusamon internetsivut (p=0,005), sosiaalinen media (p=0,00) ja lehtikirjoitus, tv-
tai radio-ohjelma (p=0,00).

6.7 Matkailijoiden kayttamat tietolahteet syntymavuoden mukaan

Alla olevassa taulukossa 7 matkailijat on jaettu viiteen eri ryhma&an syntymavuoden pe-
rusteella. Nuorin ikdluokka on 1990 vuonna tai sen jalkeen syntyneet ja vanhin vuonna
1959 tai ennen sita syntyneet.
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Taulukko 7. Matkailijoiden kayttamat tietolahteet syntymavuoden mukaan (n=715).

Matkailijoiden ikaluokka vaikutti merkittavasti tietolahteiden kayttéon. Sosiaalista mediaa
hyodynsivat eniten (44 %) vuonna 1990 tai sen jalkeen syntyneet ja sen kayttd vaheni
virtaviivaisesti siten, ettd vahiten sita hyddynsivat (5,3 %) ennen vuotta 1960 syntyneet.
Myds tuttavien ja sukulaisten suosituksia kayttivat eniten vuonna 1990 tai sen jalkeen
syntyneet (65,1 %) ja vahiten ennen vuotta 1960 syntyneet (24,2 %). Rukan tai Kuusamon
internetsivujen kayttoa tarkastellessa suunta on samanlainen, ottaen kuitenkin huomioon,
ettd vuonna 1990 tai sen jalkeen syntyneet kayttivat nettisivuja 3,4 % vahemman kuin
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1980-luvulla syntyneet ja jopa 44,7 % ennen vuotta 1960 syntyneistakin etsi tietoa sivujen
kautta. Vuonna 1990 tai sen jalkeen syntyneet kayttivat myds muita ikaluokkia enemman

lehti, tv- tai radiomainoksia tietolahteena.

Ikaluokkien vliset erot ovat suuria erityisesti tuttavien ja sukulaisten suosituksissa, sosi-
aalisen median kaytdssa ja Rukan ja Kuusamon internetsivujen kaytdssa. Suosituksia
kaytti melkein puolet (44 %) vuonna 1990 tai sen jalkeen syntyneista ja mita vanhempi
vastaaja oli, sitd vahemman han oli tukeutunut suosituksiin. Tama voidaan selittaa esi-
merkiksi silla, etté nuorilla ihmisilla ei itsellaén ole valttamatta kokemuksia Kuusamosta ja
he tukeutuvat muiden suosituksiin. My6s se, ettad he kayttivat paljon internetia ja sosiaa-
lista mediaa selittd osakseen suosittelujen maaran, silla netissa monessa paikassa voi

antaa palautetta tai kertoa kokemuksiaan.

Vuonna 1959 ja ennen sitd syntyneista ei sosiaalista mediaa kayttanyt kuin 5,3 %, mutta
Rukan ja Kuusamon internetsivuja tasta ikaluokasta oli kuitenkin kayttéanyt jopa 44 %.
Mielestani tama kertoo, ettd myds vanhemmissa ikdpolvissa on ihmisia, jotka tutkivat in-
ternetia matkoja suunnitellessaan, mutta heille on ehk& matalampi kynnys tarkastella si-

Vuja, joihin ei tarvitse luoda tunnuksia ja joista I0ytyy paljon tietoa helposti.

Se, ettd vuonna 1990 tai sen jalkeen syntyneet kayttavat Rukan tai Kuusamon internetsi-
vuja vdhemman kuin 1980 luvulla syntyneet, on mielenkiintoista ja yllattavaa. Tutkimuk-
sen tuloksia tarkastellessa ainut looginen selitys télle olisi se, ettéd nuorimman ikaluokan
ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti enemman kuin muut ikéluokat ja saa-

vat kaiketi sitd kautta mielestaan paremmin tietoa.

Tilastollisesti merkitsevia eroja oli seuraavissa: tuttavien ja sukulaisten suositukset

(p=0,00), Rukan ja Kuusamon internetsivut (p=0,00) ja sosiaalinen media (p=0,00).
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7 TULOSTEN YHTEENVETO

Kuusamoon matkaavien ihmisten suosituin tietolahde oli Rukan ja Kuusamon internetsi-
vut, joita tarkasteltiin paljon ikéluokasta, kotimaasta, sukupuolesta tai kayntikerroista huo-
limatta. My0s tuttavien ja sukulaisten suositukset ja sosiaalinen media olivat suosittuja
tietolahteita erityisesti nuoremmilla ikaluokilla. Vaikka hypoteesina olikin, etté internet on
suosituin tietolahde, niin messujen ja muiden tapahtumien, seka lehti- tv- ja radiomainon-

nan vahaisyys vyllattivat silti.

Oletettavastikin ulkomaalaiset, seka Kuusamossa ensimmaista kertaa matkustavat ihmi-
set kayttivat yleisesti ottaen enemman tietolahteita kuin kotimaiset ja ennenkin Kuusa-

mossa kayneet matkailijat.
Tuttavien ja sukulaisten suositukset ovat myos tarkeita erityisesi nuoremmille ikaluokille.

Mielenkiintoista oli tulos Kuusamon ja Rukan internet-sivujen ja toisaalta sosiaalisen me-
dian kaytossa havaitut vaihtelut eri ikaluokkia edustavien matkailijoiden tiedonhankin-
nassa. Aarimmillaan tulos voidaan tulkita siten, etta vastaisuudessa sosiaalisen median
merkitys kasvaa ja perinteisten internetsivujen merkitys vahenee matkailukohteiden mark-

kinoinnissa. Se kaykd néain jaa nahtavaksi.

Internet on nousussa alalla vallitsevan trendin mukaan ja se nakyy myds Kuusamon mat-
kailijoiden tiedonhankinnassa. Alueen matkailualan toimijoiden kannattaakin mielestani
kiinnittdd huomiota internet mainonnan laatuun ja siihen, etta tietoa on saatavilla myoés
ulkomaalaisille asiakkaille. Lisdksi Rukan ja Kuusamon internetsivujen suosion vuoksi

kannattaisi oma yritys ehdottomasti saada nakyville sivuille.

Tuttavien ja sukulaisten suositukset ovat myos tarked vayla saada tietoa, joten yritysten

kannattaa harkita erilaisia suosittelumarkkinointistrategioita.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessini alkoi siten, ettd aloin tyoskennella hankkeessa projektiapulai-
sena, eli kaytanndsséa haastattelijana. Tassa vaiheessa olimme hankkeen projektipaalli-
kon, Pasi Korhosen kanssa sopineet vasta alustavasti, etta tekisin opinnaytetyoni hank-
keeseen liittyen, mutta en tiennyt vield tarkemmin mita kyselylomakkeen osiota tulisin tar-
kastelemaan. Kaytanndssa opinnaytetyoprosessi alkoi 27.6.2016, jolloin aloitin haastat-
telujen tekemisen. Aluksi koin haastattelemisen hieman jannittdvana, mutta alkujannitys
haihtui nopeasti ja sen jalkeen nautin ihmisten kanssa keskustelemisesta. Kesén haas-
tattelut paattyivat 12.8.2016 ja ndiden haastattelujen jalkeen tapasin tutkija Jari Jarvi-
luoman. Hanen kanssa sovimme, ettd perehdyn tarkemmin matkailijoiden tiedonhankin-
taan, silla sen tarkempi tarkastelu hytdyntaa hanketta. Talléin siis varmistui opinnayte-
tyoni tarkka ja lopullinen aihe. Talven haastattelut suoritin 23.12.2016 - 23.4.2017. Yh-
teensa kaytin haastatteluihin ja tietojen tallentamiseen 320 tydtuntia, mika on mielestani

paljon.

Opinnaytetyoni taytti sille asetetut tavoitteet, kun sain vastauksia tarvittaman maaran ja
pystyin siten toteuttamaan tutkimuksen. Sain tutkimusaineiston kirjalliseen muotoon ja
pystyin esittdmaan sen kaavioin ja sanallisesti. Henkilokohtaisesti haastavinta opinnayte-
tydprosessissa ei ollut kaytdnnon haastatteluiden tekeminen tai lomakkeiden syéttaminen
vaan itse opinnaytetyon kirjallinen osuus. Olenkin erityisen tyytyvadinen siihen, etté onnis-
tuin itsenaisesti etsimaan tietoa eri lahteista ja kokoamaan nainkin yhtenaisen kokonai-
suuden. Keratyn aineiston perusteella pystyin selvittamaan Kuusamon matkailijoiden tie-
donhankintaa ja uskon, etta opinnaytetydni hyodytti toimeksiantajaa. Kajaanin ammatti-
korkeakoulu pystyy esimerkiksi hyédyntamaan saamiani tuloksia matkailutieto- hankkeen
laajemmissa tutkimuskokonaisuuksissa ja lisaksi oppilaitos sai uutta ja ajantasaista mat-

kailutietoa, jota voi tarvittaessa hyddyntaéa oppimateriaalina.

Liséksi erityisesti Kuusamon alueen matkailuyritykset ja organisaatiot voivat hyddyntaa
opinnaytetyoni tietoja ja tuloksia suunnitellessaan tuotteiden ja palveluiden markkinointia,

seka suunnitellessaan erinaisia hankkeita ja investointeja.

Henkilokohtaiset tavoitteeni, eli johdannossa luettelemani kompetenssit ja niiden tavoit-
teet tayttyivat mielestani hyvin. Opinnaytety6ta tehdessani erityisesti kykyni hankkia, k&-

sitella ja arvioida tietoa kriittisesti kehittyi. Myds kykyni kehittda ja arvioida oppimistapojani
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parani, silla opin etsiméén tietoa laajalti erilaisista |ahteista, kuten kirjastoista, lehtiartikke-
leista ja internetistd. Havaitsin myds sen, etta opin parhaiten, kun asetan itselleni tietyt

kellonajat, joina opiskelen, enka yrita kirjoittaa aina esimerkiksi tuntia kerrallaan.

Tyoyhteistydsaamiseni vahvistui selkeasti, silla projektissa tyoskentely mahdollisti henki-
Iokohtaisten tybelamasuhteiden luomisen ja verkostoissa toimimisen. TAma on mielestani
tarke&a tybelamassa, silla varsinkin Kuusamon kokoisessa kaupungissa suhteet ovat tar-
keita tydpaikan saantia ajatellen. Tydelaméan viestinta- ja vuorovaikutustilanteita taas koh-
tasin paljon, kun sovin yritysten kanssa haastatteluista ja kun suoritin itse haastatteluja
matkailijoiden kanssa. Matkailijoiden kanssa keskustelu oli itselleni mieluisin osa koko

opinnaytetydprosessia, silla sain kuulla heidan tarinoitaan ja kokemuksiaan.

Opinnaytetydn tekeminen itsenaisesti oli haastavaa, mutta erittéin opettavaista. Positiivi-
sina puolina olivat ne, ettd sain hyvin pitkalti itse paattaa tyon aikataulutuksen ja teoria-
osuuden. Aikataulutin opinndytetydni siten, ettd sain tehda sité rauhalliseen tahtiin ke-
vaalla opintojen sivussa ja kesalla tdiden ohessa. Lisaksi yksin tekeminen pakotti minut
astumaan oman mukavuusalueeni ulkopuolelle ja taten sain prosessista paljon irti. Opin-
naytetydprosessi vahvisti ajatustani siitd, etta haluan tulevaisuudessa tydéskennella sellai-
sissa tehtavissd, joissa paasen henkilokohtaisesti tutustumaan ja keskustelemaan asiak-

kaiden kanssa.
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KAJAANIN hatumolis
AMMATTIKORKEAKOULU

NORDIC BUSINESS CENTER

EU:lta

POHJOIS-POHJANMAAN LUTTO . - 2014-2020
I w Kainuun liitto

Council of Oulu Region

Euroopan unioni
Eurcopan aluekehitysrahaste

RUKA-KUUSAMON MATKAILIJATUTKIMUS
Arvoisa matkailija,

Pyydan teita ystavallisesti vastaamaan tihan luottamukselliseen kyselyyn, jolla selvitetaan Kuusamon
matkailualueen asiakasrakennetta ja matkailijoiden nakemyksia Kuusamon palveluista. Kyselyn
tuloksia kaytetaan Kuusamon matkailun edelleen kehittamiseen mahdollisimman hyvin asiakkaiden
toiveita vastaavaksi. Kuusamon lisdksi vastaava tutkimus toteutetaan vuosina 2016-17 Kalajoella,
Oulussa ja Sotkamossa. Tutkimuksen pairahoittaja on Euroopan aluekehitysrahasto.

Taytettyanne lomakkeen voitte palauttaa sen suoraan lomakkeen antaneelle henkildlle,
palautuslaatikkoon tai majoituskohteen vastaanottoon. Osallistumalla Kuusamon kesakauden
selvitykseen voitte voittaa 500 euron arvoisen Holiday Clubin lahjakortin. Lahjakortin voi kayttaa
missa tahansa Suomen Holiday Club -kylpyldhotellissa. Arvonta suoritetaan syyskuussa 2016 ja
voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitos osallistumisestanne!

Pasi Korhonen

Yliopettaja / tutkimuksen projektipaallikko
Kajaanin ammattikorkeakoulu

puh. 044 7101 360

email. pasi.korhonen@kamkfi

Mikali haluatte osallistua arvontaan, tayttakaa tahan yhteystietonne. Yhteystietojanne kaytetaan vain
ja ainoastaan arvonnassa.

Nimi:

Puhelin:

Email:
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MATKAA KOSKEVAT TIEDOT

I) Oletteko Kuusamossa ... I. lomamatkalla / vapaa-ajan matkalla
2. tyo- tai kokousmatkalla
3. yhdistetylld tyo- ja lomamatkalla

2) Oletteko matkalla ... . yksin
2. kahdestaan puolison / kumppanin kanssa
3. perheen kanssa, mukana _____ alle 18 v. lasta
4. ystavien / tyokaverien kanssa

3) Mitd kulkuvilineitd kdytitte saapuessanne Kuusamoon?
Ympyroi tarvittaessa useampikin kohta
henkiloautoa

l.
2. taksia
3. matkailuautoa tai -vaunua
4. linja-autoa
5. junaa
6. lentokonetta
7. muuta, mita?
4) Talld matkalla ... I. Kuusamo on matkan varsinainen maaranpaa

2. Kuusamo on yksi laajemman kiertomatkan etapeista
3. Kuusamoon pysihdyttiin koska se sattui sopivasti matkan varrelle

5) Yovytteko tdlld matkallanne Kuusamossa? I. kylla, yhteensa yota
2. enyovy

6) Jos yovytte Kuusamossa, niin missa majoitutte?

hotellissa

omassa loma-asunnossa/mokissa

vuokratussa loma-asunnossa/mokissa
yrityksen/yhdistyksen loma-asunnossa/mokissa
omistajana viikko-/loma-osakkeessa
sukulaisten tai tuttavien luona

matkailuautossa tai -vaunussa

teltassa

muualla, missa?

VO NOUhAWDN —

7) Oletteko aiemmin vieraillut Kuusamossa?
I. kylla, yhteensa arviolta kertaa
2. en

8) Milloin teitte pddtoksen saapua Kuusamoon?
Arviolta viikkoa ennen saapumista
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MATKAN SUUNNITTELU

9) Kiytitteko seuraavia tietoldhteitd, kun suunnittelitte matkaanne Kuusamoon?

m

Kylla

Tuttavien tai sukulaisten suositukset I
Painetut esitteet / mainokset I
Sahkopostitse tulevat esitteet / mainokset I
Kuusamon/Rukan internet-sivut I
Sosiaalinen media (facebook ym.) I
Lehti-, tv- tai radio-mainos |
Lehtikirjoitus, tv- tai radio-ohjelma I
Esittelytilaisuudet tai messut I

Muu lahde, mika? [

(S I S N S S I S S I S I A S

KUUSAMO MATKAILUKOHTEENA

10) Miksi valitsitte Kuusamon matkakohteeksenne?

1) Minkd arvosanan asteikolla 1-10 antaisitte Kuusamolle matkailukohteena?
= erittdin huono, 10 = erinomainen

12) Oletteko Kuusamossa ollessanne vierailleet tai aiotteko vierailla seuraavissa kohteissa?
Ympyroi tarvittaessa useampikin kohta I. Kuusamon keskusta
Rukan kyla

Oulanka

Riisitunturi

Korouoma

Hossa ja/tai Kylmaluoma
Taivalkoski ja/tai Jokijarvi
Posion Pentik-maki

9. Syote

10. Salla

I . Muu kohde, mika?

©® N o AW

13) Oletteko testanneet seuraavien brandien tuotteita?
Wild Food? I. kylla 2.en SaunaTour? I.kylla 2.en



14) Miten tyytyvdinen olette seuraaviin Kuusamon alueen matkailupalveluihin?
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Erittain Melko Neutraali Melko Erittdin En os
tyytyvainen tyytyvainen tyytymaton tyytymaton sanoi
En kayt
Majoituspalvelut 5 4 3 2 I X
Ravintola- ja kahvilapalvelut 5 4 3 2 I X
Ostosmahdollisuudet 5 4 3 2 I X
Patikointireitit 5 4 3 2 I X
Pyoriilyreitit 5 4 3 2 I X
Melontareitit 5 4 3 2 I X
Ohjatut koskenlaskuretket 5 4 3 2 I X
Ohjatut melontaretket 5 4 3 2 I X
Ohjattu luontokuvaus / 5 4 3 2 I X
eldinten katselu
Kalastusmahdollisuudet 5 4 3 2 I X
Hyvinvointi- ja 5 4 3 2 I X
kylpylapalvelut
Golf 5 4 3 2 I X
Vilinevuokraus 5 4 3 2 I X
Uimarannat 5 4 3 2 I X
Kesateatteri 5 4 3 2 I X
Tapahtumatarjonta 5 4 3 2 I X
Kansallispuistot ja 5 4 3 2 I X
luontokeskukset
Matkailuneuvonta ja muu 5 4 3 2 I X
informaatio paikan pailla
Etukateisinformaatio 5 4 3 2 I X

I5) Miten kehittiisitte Kuusamon matkailupalveluja tulevaisuutta ajatellen?
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RAHANKAYTTO KUUSAMOSSA

16) Arvioikaa, kuinka paljon rahaa matkanne aikana kaytitte/arvioitte kdyttavanne alla
lueteltuihin kulutuskohteisiin (mukaan lukien etukateisostot) Kuusamossa (eli mukaan ei lasketa
esim. matkan aikana kertyneita kustannuksia kotipaikkakunnalta Kuusamoon ja Kuusamosta takaisin
kotipaikkakunnalle).

Monenko henkilon Kuusamon matkasta aiheutuneita menoja

ja rahankayttoa vastauksenne koskee? ___hlea
o Majoitus
' €
e Kahvila- ja ravintolaostokset, sis. huoltoasemien kahvilaostokset €

o Ruoka ja paivittaistavara- seka erikoistavaraostokset (marketit,
valintamyymalat, kioskit, harrastusvalineet, Alko, matkamuistot, €
apteekki jne)

e Virkistys- ja ohjelmapalvelut (teattereiden, museoiden ja
tapahtumien paasymaksut, huvi- ja teemapuistot kuten Angry €
Birds, liilkuntaharrasteet, ohjelmapalvelut)

o Polttoainekulut ja korjaamopalvelut €
o Taksit ja muut paikallisliikenteen palvelut €
e Autonvuokraus €

o Muu, mika?

Yhteensa €

17) Oletteko ostaneet pakettimatkan Kuusamoon?
[) en —p siirry kysymykseen 19
2) kylla, ympyroi mita palveluja pakettimatkaan kuuluu:
a) majoitusta
b) ohjelmapalveluja / aktiviteetteja
c) kuljetusta / liikennetta
d) muuta, mita?

18) Miki oli pakettimatkan hinta/henkil6 (keskimddrin)? €



TAUSTAKYSYMYKSIA

19) Sukupuoli

20) Syntymavuosi

21) Asuinkunta

nainen

2. mies

22) Koulutus (ylin)

oA WD —

peruskoulu, kansakoulu tai keskikoulu
ylioppilas

ammattikoulu

opistotason koulutus
ammattikorkeakoulu

yliopisto tai korkeakoulu

23) Mihin seuraavista ryhmistd katsotte kuuluvanne?

© N WD

toimihenkilo
tyontekija
opiskelija
elakelainen
tyoton

muu, mika?
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24) Kotitaloutenne yhteenlasketut bruttotulot (ei vihennetty veroja) kuukaudessa?

AR

Kiitokset arvokkaasta panoksestanne tutkimukseemme!

alle 1 000 €

6. 5001 -6000€
| 001 —2 000 € 7. 6001 -7000€
2001 -3 000 € 8. 7001 -8000¢€
3001 -4000€ 9. 8001 -9000€
4001 —5000 € 10. 9001 — 10000 €

I'l. yli 10000 €
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