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1 Johdanto

Matkailun maaritelman tayttymiseksi tulee matkailijan liikkua omalta paikkakunnal-
taan sellaiselle alueelle, jonne han ei tavallisesti matkustaisi. Matkan tulee kestaa ai-
nakin 24 tuntia tai sisaltda majoittuminen oman kotipaikan ulkopuolella. Matka voi-
daan luokitella eri kategorioihin sen tarkoituksen perusteella, esimerkiksi vapaa-ajan,
tyo- tai kokousmatkaksi. (Albanese & Boedeker 2003, 16-17.) Matkailijalla ja tdhan
ty6hon rajatulla vapaa-ajan matkustajalla on Jyvaskyldssa valittavana majoituspaikak-
seen kaupunki- ja kylpylahotelleja, hostelleja ja kalustettuja asuntoja. Albanese ja
Boedeker (2003, 107) painottavatkin kuluttajan ostoprosessin ymmartamista, jotta
markkinointi oikealle kohderyhmalle on sopivaa ja tehokasta. N&in yritys varmistaa,

ettd kuluttaja tulee kayttamaa juuri heidan palvelujaan.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittad markkinoinnin vaikutus ostopaatdkseen ja
sen vaiheisiin majoituspaikkaa valittaessa. Tarkoituksena myds selvittaa tarkeimmat
seikat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen ja ndiden seikkojen avulla kehittaa markki-
nointia, jotta toimeksiantajalle saataisiin lisda vapaa-ajan matkustajia. Tyon toimeksi-
antajana toimii Finlandia hotelli Alba, joka sijaitsee Jyvaskylassa Mattilanniemess3,

kauniissa jarvimaisemissa.

Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy majoituspalvelujen erityispiirteisiin, kuluttaja-
kayttaytymiseen ja sen jalkeen kuluttajan ostopaatdsprosessiin ja sen vaiheisiin.
Ty6ssa pureudutaan myos matkailumarkkinointiin, sen vaikutukseen ostopaatospro-
sessin vaiheisiin seka markkinointiviestintaan. Tyon tutkimusosuus tehtiin kvantitatii-
visella tutkimusotteella, ja kysely toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella Fin-

landia hotelli Alban majoittuville asiakkaille.

Kuluttajakayttaytymisesta, ostopaatosprosessista sekda matkailunmarkkinoinnista [6y-
tyy teoriaa paljonkin, esimerkiksi kirjallisuutta, jota on hyédynnetty paljon tassa
tyossa. Tutkimuksia, joissa eri ndakokulmista keskitytaan ostopaatosprosessiin, on jon-
kin verran, mutta toitd, joissa tarkastellaan markkinoinnin vaikutusta ostopaatokseen
ja sen vaiheisiin majoituspaikkaa valitessa, ei juurikaan l6ytynyt. Tutkimuksen aihe
nousikin esille toimeksiantajan tarpeesta lisdta vapaa-ajanmatkustajien maaraa ja

tutkijan omasta kiinnostuksesta tutkittavia aiheita kohtaan.



2 Hotelli majoituspalvelun tarjoajana

Hotellit ovat korkealaatuisia majoituspalveluja tuottava majoitusliike, jonka ydintuot-
teena toimivat majoituspalvelut. Jotta hotelli luokitellaan korkeatasoiseksi, tulee
sielta loytya myos muita palveluita, joita ovat muun muassa korkeatasoinen ravintola
ja oma vastaanotto. Hotellihuoneesta tulee I6ytyd oma suihku ja saniteettitilat. Kor-
keatasoisessa hotelli lisdarvoa asiakkaalle tuovat erilaiset kokoustilat, sauna ja kunto-

salin kdyttomahdollisuus. (Rautiainen & Siiskonen 2015, 27.)

Hotellit luokitellaan tason mukaan. Tason kertoo kansainvalisesti tahtiluokitus, joka
on 1-5 tahtea. Viiden tahden hotelli on tasoltaan korkein. Puutteena tahtiluokitte-
lussa on, ettei se kuvaa palvelun tasoa vaan ainoastaan tiloja eli teknisia ominaisuuk-
sia. Tosin voidaan olettaa, ettd viiden tahden hotellissa myo6s palvelu on korkealaa-
tuista. Tahtiluokituksen ovat yhdessa laatineet IHA eli (International Hotel Asso-
ciation) ja WTO eli (World Tourism Organization). Luokitus on kansainvalinen ja kay-
tossa melkein jokaisessa maassa. Luokitus kertoo matkailijalle hotellin tason, ja mat-
kailija voi ndin olettaa sen olevan samanlainen esimerkiksi kaikissa neljan tahden ho-
telleissa riippumatta siitd, missa hotelli sijaitsee. Suomessa hotelli saa itse maarittaa,
kuinka monen tdhden hotelli on, mutta virallista jaottelua ei Suomessa kayteta.

(Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero 2005, 11; Rautiainen & Siiskonen 2015, 56.)

Hotellit voidaan jakaa my®6s sijainnin, koon ja kohderyhman perusteella. Sijainnin pe-
rusteella hotellit voidaan luokitella: kaupungin keskusta-, loma-, lentokentta- ja maa-
seutuhotelleiksi. Esimerkiksi keskustahotellit sijaitsevat tavallisesti kaupunkien kes-
kusta-alueella ja kaikki kaupungin palvelut ovat kdden ulottuvilla. Lomahotellit puo-
lestaan sijaitsevat yleensa luonnon laheisyydessa, ja niihin matkustajat voivat tulla
rentoutumaan. Koon mukaan hotellit luokitellaan erityisesti Suomessa seuraavasti:
suuri hotelli 150 - 300 huonetta, keskisuuri hotelli yli 100 huonetta ja pieni hotelli alle
100 huonetta. Kohderyhmien perusteella hotellit voidaan jaotella seuraavasti: liike-
mies-, kylpyla-, budjetti- seka gasthaus- hotelleihin. (Brannare ym. 2005, 12-13; Rau-
tiainen & Siiskonen 2015, 28.)



Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimiva Finlandia Hotelli Alba on yksi 16:sta Finlandia Hotellit ket-
juun-kuuluvista hotelleista. Finlandia Hotelleista kaikki ovat yksityisia hotelleja, jotka
toimivat paikallisesti omilla liikeideoillaan. Hotellit ovat edullisia, ja niista [6ytyy huo-
neita erilaisiin tarpeisiin: economy edullisempaan majoittumiseen, standard muka-
vuutta hakeville seka superior-huoneet ja sviitit hemmottelua kaipaaville. Finlandia
Hotelleista I6ytyy huoneita myds perheille, lemmikkien kanssa matkustaville seka ur-
heilujoukkueille. Tarjontaan kuuluu myds huoneita, jotka soveltuvat pitkdaikaiseen
majoittumiseen. Kaikissa ketjun persoonallisissa hotelleissa huonehintaan sisaltyy il-
mainen pysakointi, langaton internetyhteys ja aamiainen. Finlandia Hotelleilla on
kdaytossa myos oma kanta-asiakasohjelma nimeltdan bonusmaailma. Ohjelma tarjoaa

rahanarvoisia etuja ja lisdalennuksia. (Finlandia Hotels 2016.)

Finlandia Hotellien ravintolapalvelut ovat myds yksil6llisia, ja niiden maara vaihtelee
hotellittain. Hotelleissa on tarjolla perinteikkaita a la carte -ravintoloita, bistroja, es-
panjalaistyylisia ravintoloita, American Diner, Suomen ensimmainen sporttiravintola
O’Learys, viinibaareja, tanssiravintoloita sekd muutamia Chaine des Rétisseur -tun-
nuksen saaneita ravintoloita. Ravintolapalveluiden lisdksi hotelleissa on hyvat puit-
teet erilaisten tilaisuuksien jarjestamiseen. Tiloja |6ytyy niin pienempiin kokouksiin
kuin myds jopa 400 henkilon tilaisuuksiin. Kaikissa hotelleissa on tarjolla erilaisia ko-
kouspaketteja, joita voi my0os tarpeen vaatiessa muokata juuri omaan tilaisuuteen so-

pivaksi. (Mt.)

Hotelleista |16ytyy my0s erilaisia oheispalveluja sen mukaan, mika on juuri kyseisen
alueen kysynta ja kilpailutilanne. Tarjolla on esimerkiksi keilausta, monkijasafaria,
curlingia, kuntosaleja, wellnesspalveluja- seka hyvia ulkoilualueita. Hotellit ovat muo-
toilleet myds erilaisia vapaa-ajan paketteja yhdistdaen majoituksen ja aktiviteetin. Tar-

jolla muun muassa teatteri -ja golfpaketteja. (Mt.)
Finlandia Hotelli Alba

Finlandia Hotelli Alba sijaitsee Jyvaskyldssa Jyvasjarven rannalla upeissa jarvimaise-
missa. Hotelli on rakennettu vuonna 1989. Kaupungin keskustaan seka Paviljongin

messu -ja kongressikeskukseen on matkaa vain kilometri. Hotellin lIdheisyydessa si-



jaitsevat myos Jyvaskylan yliopisto, Hippoksen urheilualue ja Alvar Aalto -museo. Jy-
vasjarvea kiertavalle lenkkeilyreitille, Rantaraitille, padsee suoraan hotellin ovelta.

(Finlandia Hotels 2016.)
Hotellissa on nelja eritasoista huoneluokkaa, ja huoneita on yhteensa 126.

e Edullinen economy huone, joka on tarkoitettu yhdelle hengelle ja lyhyeen oleske-
luun.

e Standard huone on tarkoitettu yhdelle tai kahdelle asiakkaalle. Huone sopii tydkseen
matkustavalle tai vapaa-ajalla matkustavalle, jolle perus mukavuudet riittavat. Osa
standard huoneista on lemmikkiystavallisia.

e Superior-tason huoneita on yhteensa 10 kappaletta. Huoneet ovat tyylikkaita ja tar-
koitettu yhdelle. Huoneesta on 120 cm levea sanky, tydopoyta, vedenkeitin seka kah-
visetti. Superior-luokan huoneet ovat allergiaystavallisia, ja tasta johtuen eivat ole
lemmikki ystavallisia.

e Juniorsviitteja on hotellissa yhteensa 10 kappaletta. huoneessa on kaksi 100 cm le-
veaa sankya seka yksi 140 cm leved vuodesohva. Huone soveltuu maksimissaan nel-
jalle henkilolle. Huoneissa on vedenkeitin, kahvisetti ja iso tv. Lisdarvoa asiakkaille
tuo huoneita I6ytyva oma sauna ja ranskalainen parveke.

Kaikista Hotelli Alban huoneista l0ytyy itsesdddettava ilmastointi seka ilmainen wlan-
yhteys. Hotellihuoneista nakodalat ovat joko Jyvasjarvelle tai Jyvaskylan yliopiston

Mattilanniemen kampukselle pdin. (Finlandia Hotels 2016; Alba Hotelli n.d.)

Hotelli Albassa palvelee Chaine des Rotisseur -tunnuksen saanut ravintola, jossa on
tarjolla a la carte -annoksia seka erilaisia buffet-teemoja. Hotellissa on my6s aula-
baari. Hotellin ravintolassa tarjoillaan myos buffet-aamiainen. Kesdisin lisdarvoa asi-
akkaille on tuomassa 150-paikkainen kesaterassi jarvindkoalalla. Ravintolan lisdksi Al-
bassa on myds puitteet erilaisten tilaisuuksien jarjestamiseen. Suurempaan kokousti-
laan mahtuu 50 henkil64a, ja asiakassaunan yhteydessa olevassa kabinetissa voi jarjes-

tda pienemman kokouksen tai illanvieton. (Mt.)

3 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopdatokseen vaikuttavat seuraavat tekijat, jotka ovat kuvattuna kuvi-
ossa 1. Ne ovat kulttuuriset tekijat, sosiaaliset tekijat, henkilokohtaiset tekijat ja psy-

kologiset tekijat. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 151.)



e Kulttuuri e Viiteryhmat e |kd ja e Motivaatio
e Alakultturi * Perhe elinkaarenvaihe e Arvot ja
* Sosiaaliluokka e Roolit ja * Ammatti asenteet
statusarvot ¢ Taloudellinen e Oppiminen
tilanne e Tarve
* Elamantapa e Uskomukset

® Persoonallisuus

Kuvio 1. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (Kotler ym. 2010, 151, muo-
kattu.)

3.1 Kulttuuriset tekijat

Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2010, 151) mukaan kulttuuri on henkilon tarkein
kayttaytymista ja tarpeita maaritteleva tekija. Se kasittda monia eri osa-alueita, joita
ovat esimerkiksi, arvot, tarpeet ja kdyttaytyminen. Naihin lisdavat viela Albanese ja
Boedeker (2003, 121) taidot, tiedot, uskomukset, moraalin ja tottumukset. Kulttuu-
riin kasvetaan jo lapsesta saakka, ja siihen kuuluukin monia osa-alueita, jotka muok-
kaavat persoonallisuutta. Kulttuuri on suuressa osassa maarittelemassa, mita
syomme, miten kulutamme, miten matkustamme, minne matkustamme ja missa py-

symme. (Kotler ym. 2010, 151.)

Sosiaaliluokka, joka on yleensa melko pysyva, maarittelee, miten kayttaydymme,
mista olemme kiinnostuneita, miten kulutamme ja mitka ovat yhteiset arvot (Kotler
ym. 2010, 153). Se mihin sosiaaliluokkaan kuuluu, maaraytyy muun muassa koulutuk-
sen, ammatin seka tulojen mukaan. Luokat voidaan ryhmitella yla-, keski- ja alaluok-
kaan, joissa kaikissa kulutustottumukset voivat olla hyvinkin erilaisia. Suomessa tu-

loerot ovat suhteellisen pienia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

3.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat eli erilaiset viiteryhmat, joihin kuluttaja kokee kuuluvansa, vaikutta-

vat paljon ostokayttaytymiseen ja paatoksen tekoon. Viiteryhméat voidaan jakaa ensi-



sijaisiin -ja toissijaisiin viiteryhmiin, joista ensisijaisella viiteryhmalla on suurempi vai-
kutus kuluttajan kayttaytymiseen. Ensisijaisia viiteryhmia ovat esimerkiksi perhe, ys-
tavat, naapurit ja tyokaverit, joiden kanssa ollaan tekemisissa eniten. Toissijaiset vii-
teryhmat ovat virallisempia, ja niiden kanssa ollaan tekemisissa vahemman, naita
ovat esimerkiksi uskonnolliset ryhmat, ammattijarjestét ja ammattiliitot. Kuluttajan
asenteisiin ja kdyttaytymiseen vaikuttavat siis monet ryhmat, toiset enemman ja toi-

set vdhemman. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116; Kotler ym. 2010, 154.)

Viiteryhmana perheellad on suuri vaikutus kuluttajan ostokdytaytymiseen (Kotler ym.
2010, 155). Perhe toimii tienviitoittajana sille, millainen kuluttaja ihmisesta tulee. Ku-
luttamismalli [ahtee kehittymaan ja pienesta lapsesta saakka ja toimii mallina myds
myoOhdisempadan paatdksen tekoon. Mallia perheesta saadaan siihen, millaisia palve-
luja halutaan kayttaa, mitka kriteerit on taytyttava, jotta osto tehdaan ja myos se,
missd ostaminen tapahtuu. Vartuttuaan lapset voivat myos jakaa neuvoja vanhem-

milleen. (Ylikoski 2000, 83.)

Viiteryhmia, joilla on suuri vaikutus yksilén matkaan ja siihen vaikuttavaan kuluttaja-
kayttaytymiseen, ovat informatiiviset ryhmat, vertailevat ryhmat ja toiminnalliset
ryhmat. Informatiivisissa ryhmissa tuodaan esille sellaisten palvelujen ja matkakoh-
teiden olemassaolo, joista kuluttaja ei ole aiemmin ollut tietoinen. Vertailevassa ryh-
missd tehddaan mahdolliseksi kuluttajan omien ja muiden ryhmien valisten matkus-
tustottumusten vertailu. Toiminnallisessa ryhmassa kuluttaja ohjataan tietynlaiseen
ostokayttaytymiseen, jossa oletetaan kuluttajan tekevan tiettyja valintoja. Informatii-
visesta viiteryhmasta esimerkkina ovat ystavien kertomat tiedot ja informaatiot eri-
laisista matkailupalveluista. Vertailuviiteryhmasta esimerkkina ovat opiskelijat ja hei-
dan suosituksensa, mutta jos ei halua saada heilta vaikutteita, jaa kuluttaja tdman vii-
teryhman ulkopuolelle. Toiminnallisesta viiteryhmasta esimerkkina erilaiset uskon-
nolliset ryhmat, jossa on maaritelty, millaisiin matkakohteisiin he saavat matkustaa.
Esimerkiksi muslimeiden oletetaan aina matkustavan pyhiin matkakohteisiin, jotta

voi vierailla Mekkassa. (Albanese & Boedeker 2003, 120-121.)
Internet sosiaalisena verkostona

Internetilld on valtavan voimakas osuus nykypdivan sosiaalisessa kanssakdaymisessa ja

onkin tarkea osa sosiaalisia tekijoita kuluttajakayttaytymisessa. Internetin sosiaaliset
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verkot ovat internetissa olevia kommunikaation vélineitd, joissa ihmiset voivat |6ytda
samanhenkisia ihmisid, jakaa informaatiota, kokemuksia ja omia mielipiteitdaan. Inter-
netissa voidaan jakaa kuvia, videoita, kirjoitettua tekstia ja aanitteita. Eri kanavia,
joissa vuorovaikutus tapahtuu, ovat esimerkiksi blogit, youtube ja monet muut eri ka-
navat. Ndista kanavista nousee uusia trendeja ja, jotka voivat kasvattaa mielenkiintoa
johonkin uuteen matkakohteeseen, joka on kuluttajalla entuudestaan tuntematon.

(Kotler ym. 2010, 156.)

3.3 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaiset eli demografisettekijat ovat kuluttajan ik, sukupuoli, palkkataso,
koulutus, elinkaaren vaihe, elamantapa, asumispaikka ja asumismuoto. Kuluttajan os-
tokayttaytymiseen vaikuttavat kaikki nama henkilokohtaiset tekijat. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 102-103.)

Swarbrooke ja Horner (2007, 55) tuovat esiin edelld mainittujen demografisten teki-
joiden lisdaksi seikkoja, jotka vaikuttavat matkailijoiden kayttaytymiseen. Kuluttaja-
kayttaytymiseen ja nain matkan valintaan vaikuttaa se, minkalaisia matkailijat ovat
persooniltaan: ovatko he seurallisia vai viihtyvatkd mieluummin yksindan, ovatko he
persoonaltaan seikkailunhaluisia vai varovaisia ja kaipaavat turvallisuuden tunnetta.

Persoonan piirteena myds itsevarmuus tai epavarmuus vaikuttaa kayttaytymiseen.

Kuluttajan elamantyyli ja mielenkiinnon kohteet normaalissa arjessa vaikuttavat
myo0s suuresti matkakohteen valintaan. Kuluttaja, joka pitaa shoppailusta, juhlimi-
sesta tai hyvinvointinsa huoltamisesta, luultavasti valitsee sellaisen matkakohteen,
jossa mielenkiinnon kohteita voi toteuttaa. Kuluttajan aiemmin kokemat eri tyyppiset
matkat saattavat saada kuluttajan valitsemaan esimerkiksi sporttisen loman myds
seuraavalla kerralla, mikdli on ensimmaiselld kerralla kokenut sen miellyttdavana. Ku-
luttajan menneisyys, ja eritoten nostalgian tunteita herattavat kohteet, saattavat va-
likoitua matkakohteiksi uudelleen esimerkiksi hdamatkakohde. (Swarbrooke & Hor-

ner 2007, 55.)

Kuluttajan kokemukset omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan, liittyivat ne sitten
varallisuuteen tai terveyteen, vaikuttavat myos Swarbrooken ja Hornerin (2007, 55)

mukaan matkakohteen valintaan. Elamantavat muuttuvat, ja joskus tapahtuu myos
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yllattavia itsesta riippumattomia asioita, jotka vaikuttavat myos kuluttajakayttaytymi-
seen. Uuden kumppanin l6ytyminen tai lapsen saaminen, tulojen nousu tai lasku tai

terveyden heikkeneminen muokkaavat elamantilannetta.
Matkailijan nelja typologiaa

Cohenin kehittelema neljan typologian jaottelu on yksi tunnetuimmista matkailijoi-
den luokittelutavoista. Eri aaripaita ohjaavat seikkailun halu ja tarve uusille elamyk-
sille seké toisaalta halu kokea turvallisuutta. Adripaiden viliin muodostuu nelji eri-
laista typologiaa maarittelemaan matkailijoiden erilaisia perustyyppeja. (Vuoristo

2002, 48.)

Sosiaalinen massaturisti (alkuperainen nimi organized mass tourist) suosii valmiiksi
paketoituja, ohjattuja ja suunniteltuja matkoja. Matkalla tarjotut retket tai muut akti-
viteetit ovat myds valmiiksi suunniteltuja. Matkailija ei halua ottaa riskeja ja suosiikin
ndin ollen tuttuja kohteita ja hotelleja. Tavanomaista on myds halu matkustaa ryh-

massa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 147.)

Yksilollinen massaturisti (alkuperainen nimi individual mass touris) suosii valmiiksi pa-
ketoituja matkoja, joissa on kuitenkin varaa suunnitella myos itse, esimerkiksi oheis-
ohjelman valintaan saa vaikuttaa itse. Matkailija haluaa tutustua jonkin verran uusiin
asioihin ja kulttuureihin ja on valmis ottamaan pienen riskin matkan aikana. (Mts.

147.)

Tutkimusmatkailija (alkuperainen nimi explorer) haluaa itse jarjestaa matkansa ja sii-
hen kuuluvat aktiviteetit. Han haluaa mieluummin kuljeskella ja tutkia omaan tahtiin
kohdetta ja sen kulttuuria. Matkailija ei halua olla osa ryhmaa. Matkailijalla on kiin-

nostusta myos tutustua paikallisiin ihmisiin kohteessa. (Mts. 147.)

Kuljeksija (alkuperainen nimi drifter) lahtee spontaanisti matkalle, ei suunnittele etu-
kdteen mitdan vaan tekee paatokset matkakohteesta sen hetkisen tuntemuksen mu-
kaan. Matkailija haluaa paasta mahdollisimman lahelle paikallista kulttuuria ja olla
osa sitd. Matkailija ei halua olla missaan tekemisessa esimerkiksi matkanjarjestdjien

kanssa. (Mts. 147.)
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3.4 Psykologiset tekijat

Edelld mainitut muut kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat melko hel-
posti havaittavissa. Sen sijaan, psykologisia tekijoita on vaikeampi saada selville. Psy-
kologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat myos kuluttajakayttaytymiseen, ovat muun mu-
assa motiivit, asenteet ja tarpeet. Naita tekijoita on vaikeampi saada selville sen ta-
kia, etta ne ovat henkilon syvimpia hanta liikuttavia asioita. Psykologiset tekijat muo-
vautuvat ajan mittaan, ja muovautumista tapahtuu myos kanssakdaymisessa muiden
ihmisten kanssa, joten niita ei taysin voi erottaa sosiaalisista tekijoista. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 105; Puustinen & Rouhiainen 2007, 148.)
Motivaatio

Matkailijan motivaatiotekijat voidaan karkeasti jakaa kahteen eri ryhmaan: niihin,
jotka motivoivat henkil6a [ahtemaan matkalle, ja niihin, jotka motivoivat henkil6a
lahtemaan tietylle matkalle, tiettyyn kohteeseen ja tiettyyn aikaan. On olemassa mo-
nia motivaatiotekijo6ita, jotka vaikuttavat joko toiseen tai molempiin naista ryhmista.
Kuviossa 2. on esiteltyna Swarbrooken ja Hornerin (2007, 53-54) mukaan merkitta-

vimmat motivaatiotekijat matkailussa.

Fyysiset:

-rentoutuminen

Emotionaaliset:

Kulttuuriset: -ruskettuminen -nostalgia
-uusiin -liikunta ja terveys -romantiikka
kulttuureihin -seikkailu
tufc_us‘Eumine.n -pako
-ndhtéavyyksien todellisuudesta
katselu -fantasia
Matkailija
HenkilSkohtaiset: ltsensa kehittdminen:
-ystdvien luona vierilu -tietamyksen lisddminen
-uusien ystavien saanti _uuden taidon
r;?(leslltjtr’:éminen Aser.‘na:. oppiminen
-yksinoikeus
-muodikkuus
-saavuttaa hyva
sopimus
-rahan kaytolla
mahtailu

Kuvio 2. Matkailijan motivaatio typologiat (Swarbrooke & Horner 2007, 54, muo-
kattu.)
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Kuviossa on esiteltyna kulttuuriset, fyysiset, emotionaaliset, henkilokohtaiset, ase-

maan ja itsensa kehittamiseen liittyvat motivaatiotekijat.

Tarpeet ovat tarkeita, kun tarkastellaan matkailumotivaatiotekijoita, ja yksi tunne-
tuimmista malleista on Maslowin tarvehierarkiamalli. Malli on viisiportainen, ja al-
haalta yl6spdin tasot ovat seuraavat: fysiologiset tarpeet (nalka ja jano), turvallisuu-
den tarve, rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarve, arvostuksen tarve ja ylimmaisena
itsensa toteuttamisen tarve. Mclntoshi ja Goeldneri ovat varioineet Maslowin tarve-
hierarkiamallista paremmin matkailuun sopivan. Heidan mallinsa on nelijakoinen: en-
simmaisena fyysiset tekijdt, jossa tarkoituksena on mielen ja ruumiin virkeyden saa-
vuttaminen. Esimerkiksi henkilén tarve harrastaa liikuntaa saa hanet varmastikin va-
litsemaan itselleen myds aktiivisen loman. Toisena kulttuuritekijéit, jossa on tarve tu-
tustua vieraisiin kulttuureihin. Halu oppia heidan tavoistaan ja tutustua esimerkiksi
taiteeseen. Kolmantena ihmisten vdliset tekijéit, jossa on halu tavata ystavia ja per-
heenjasenid. Tarve tutustua uusiin ihmisiin, ja paeta tavallisen arjen kanssakdaymista
ihmisten kanssa. Neljantena status -ja arvostustekijéit, jossa on tarve saada arvos-
tusta muilta ihmisilta, ja kohentaa jo olemassa olevia tietoja ja taitoja. Tallaisella mat-
kaajalla on tarkeaa paasta, niin sanotulle statusmatkalle, jolla voi ponkittda omaa

egoa. (Vuoristo 2002, 42.)
Asenteet

Kuluttajan asenteella, jotain tiettyd maata tai matkailukohdetta kohtaan, on suora
yhteys kuluttajakdyttaytymiseen. Asenteet voivat olla, joko negatiivisia tai positiivisia.
Jos asenne on negatiivinen jotain kohdetta kohtaan, han mita luultavammin valitsee
jonkun toisen matkakohteen. Kuluttajalla saattaa olla kohteesta vain yksi negatiivi-
nen seikka, joka on niin ratkaiseva, ettd kohteen imago on kokonaan negatiivinen.
Positiivinen asenne saattaa saada matkailijan tutustamaan esimerkiksi johonkin tiet-
tyyn kulttuuriin, joka hanta kiinnostaa, vaikka itse matkakohde ei olisikaan mieleinen.

(Albanese & Boedeker 2003, 110; Vuoristo 2002, 50.)

Asenteita ovat muodostamassa kuluttajan uskomukset ja arvot. Nama liittyvat siihen
minkalaisen asenteen kuluttaja muodostaa matkailukohteesta, ja sen ominaisuuk-

sista esimerkiksi hintataso ja saasteettomuus. Jokaista ominaisuutta kutsutaan maa-
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reeksi, ja eri maareet muodostavat kokonaisuuden siita, onko kuluttajan asenne ne-
gatiivinen vai positiivinen matkakohdetta kohtaan, ja tekeeko kuluttaja ostopaatok-
sen. (Vuoristo 2002, 50.) Vaikka kuluttajan asenne kokonaisuudessaan olisikin positii-
vinen, ei se valttamatta anna tayttd varmuutta sen ostamisesta (Albanese & Boede-

ker 2003, 110).

3.5 Ostopaatosprosessin vaiheet

Kuluttajan ostopaatosprosessi sisaltaa viisi eri vaihetta, jotka kuvio 3 osoittaa: tar-
peen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja tulokset
eli oston jalkeiset tunnelmat. Ostopaatoksen tekeminen alkaa siis paljon aiemmin ja
jatkuu kauemmin, kuin vain itse ostoon kaytettavan ajan. Yksinkertaisessa ja rutiinin-
omaisessa ostopaatoksessa kuluttaja saattaa ohittaa joitakin ostopaatdsprosessin
vaiheita. Kuvion 3 mukaiset vaiheet kuitenkin kdaydaan lapi mita isommasta ostopaa-
toksestd on kyse. Ostopaatoksen vaiheet, ja kuinka paljon niihin kdytetdan aikaa,
maaraytyy kuluttajasta, ostettavasta tuotteesta tai palvelusta seka osto tilanteesta.

(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 155.)

Tulokset,

Tarpeen

: . Tiedonhankinta Valhtoeh_tOJen
tunnistaminen vertailu

ostonjdleinen
tunnelma

Ostopdatos

Kuvio 3. Ostopéaatosprosessin vaiheet (Kotler ym. 2017, 155, muokattu.)

Tarpeen tunnistaminen

Ostopaatosprosessi lahtee kdyntiin siitd, kun kuluttaja havaitsee ongelman tai tar-
peen tamanhetkisen tilan ja halutun tilan valilla. Ongelmaan tai tarpeeseen lahde-
taan hakemaan ratkaisua. (Kotler ym. 2010, 164.) Tarve saattaa syntya kuluttajan
huomatessa, etta jokin arkipaivainen tuote on loppunut tai esimerkiksi jonkin kaytta-
man palvelun loputtua. Ratkaisua saatetaan lahtea hakemaan myds, kun huomataan
aivan uusi tarve. Tallainen voi olla esimerkiksi toive, joka kohottaa elintasoa, imagoa
tai elinpiiria. Kuluttaja saattaa eparoida enemman taysin uuden tarpeen tultua esille,
ja lahtea ratkaisemaan sita itselleen sopivalla tavalla, kuin tehdessdan rutiininomai-

sesti uusinta ostoja. Taysin uuden tarpeen tyydyttamisessa on usein suurempi riski
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epaonnistua, kuin rutiininomaisen oston tekemisessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,

140.)

Tarpeen syntymiseen tarvitaan yleensa jokin arsyke. Tarpeen tulee olla riittavan
vahva, jotta siihen ldhdetdan hakemaan ratkaisua. Arsyke voi olla sisdinen tai ulkoi-
nen. Sisdinen arsyke, kuten kylmyys tai ndlka ovat asioita, joita kuluttaja on saattanut
kokea ennenkin ja tietda miten ne saadaan tyydytettya. Ulkoinen arsyke voi olla
muun muassa sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaalinen arsyke, kuten ystavan tarinat
juuri vietetysta kylpylalomasta, saattaa herattaa kuluttajassa tarpeen rentoutumi-
selle. Kaupallinen arsyke, kuten mainokset, voi saada mielenkiinnon herdamaan eri-
naisiin tuotteisiin tai matkakohteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 141; Kotler ym.

2010, 165.)

Ostoprosessi saattaa keskeytya jo alkuvaiheessa, mikali kuluttajalla ei ole tarpeeksi
suurta motivaatiota lahtea ratkaisemaan ongelmaa tai tyydyttamaan tarvettaan. Eri-
laisia syitd ovat rahan puute, paatos siirtda lomamatka toiseen ajankohtaan tai alku-
perdisen tarpeen voi syrjayttaa uusi tarve, joka on vanhaa vahvempi. Ostoprosessin
etenemistd saattaa estda myos riittdamaton informaation maara tarpeen taytta-
miseksi. Markkinoijalla onkin tassa kohtaa suurikin merkitys siind, etta ostoprosessi
kaynnistyy. Tarjolla tulee olla riittavasti informaatiota ja riittavan hyvia ratkaisuja tar-

peen tyydyttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 141; Ylikoski 2000, 96-97.)
Tiedonhankinta

Kuluttaja paattaa tassa vaiheessa lahteeko etsimaan ongelmaan tai tarpeeseensa rat-
kaisua ja lisda informaatiota. Pienimmissakin asioissa, kuten leivan valinnassa kulut-
taja miettii eri vaihtoehtoja, ja niiden ominaisuuksia, mutta mita luultavammin tekee
nopean ostopaatoksen sen perusteella minka on aikaisemminkin todennut hyvaksi.
Se, kuinka paljon kuluttaja hakee asiasta informaatiota, riippuu siitd, kuinka vahva
motivaatio asian ratkaisemiseksi on, ja kuinka paljon kuluttajalla on jo aiempaa koke-
musta asiasta. Tiedonhankintaprosessi on sitd pidempi, mita kallimmasta tuotteesta

tai palvelusta on kyse. (Kotler ym. 2010, 165.)

Kuluttajat hakevat tietoa tuotteista tai palveluista monista eri ldhteista, joita ovat esi-

merkiksi henkilokohtaiset Idhteet: perhe, ystavat, tuttavat tai vaikkapa naapurit. Kau-
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palliset IGhteet: mainokset, myymaldhenkilosto ja messut. Julkiset IGhteet: asiakas ar-
vioinnit, kuluttajaorganisaatiot ja kirjoitukset matkailualalla. Internetti: yrityksien
omat nettisivut ja esimerkiksi asiakkaiden arvioinnit tuotteesta tai palvelusta. Kulut-
tajan etsiessa informaatiota matkailutuotteesta osoittautuu henkilékohtaiset ja julki-
set lahteet arvokkaammaksi kuin esimerkiksi mainokset. Tama johtunee siita, ettei
kuluttaja tiedd mitd on saamassa palvelulta ennen, kuin on kokenut sen itse. (Mts,

166.)

Kuluttajan kokema riski, etenkin mita kalliimpaa tuotetta tai palvelua on hankki-
massa, saa hakemaan enemman informaatiota. Hakemalla mahdollisimman paljon
informaatiota kuluttaja pyrkii vahentamaan mahdollisten riskien maaraa. Palveluja
ostettaessa tiedon maaralla on suurempi merkitys, kuin ostettaessa tuotetta. Jos ku-
luttaja tuntee liian suurta riskia palvelua ostaessaan, saattaa han paatya tuttuun ja
turvalliseen esimerkiksi valitessaan hotellia tai matkakohdetta. Riskia vahentaakseen
kuluttaja hakee informaatiota esimerkiksi luotettavilta ystavilta, jotka ovat jo mah-
dollisesti kayttaneet kyseista palvelua. Kuluttaja saattaa luottaa vain sellaiseen yrityk-
seen, jolla on hyva maine ja suositukset. Kuluttaja saattaa myos vierailla yrityksessa
tai testata tuotetta ennen kuin kuluttaa sita. Kuluttaja saattaa kysellad osaavilta tyon-
tekijoilta myos kilpailevan yrityksen tuotteista. Kuluttaja voi etsia tietoa internetista,
ja vertailla eri yritysten tarjoamia palveluja. (Kotler ym. 2010, 166; Ylikoski 2000, 98-
99.)

Vaihtoehtojen vertailu

Ei ole olemassa yhta yksinkertaista vertailuprosessia, joka yhdistaisi kaikkia kuluttajia,
ja edes yksi kuluttaja ei vertaile vaihtoehtoja aina samanlailla (Kotler ym. 2010, 166.)
Kuluttaja on tdssa kohtaa kerannyt jo tarpeeksi informaatiota eri tuotteista tai palve-
luista, ja on pystynyt karsimaan ne muutamaan parhaaseen. Joissakin tilanteissa ei
tyydyttavaa ratkaisua l6ydy eikd seuraavan vaihetta, ostopdatosta padse syntymaan.
Kuluttaja miettii erityisesti palvelua valitessaan, sen antaman tyydytyksen eli ydin-
hyodyn maaraa. Kuluttaja miettii myos kaikki muita hyvia vaikutuksia, mitda mahdolli-
sesti valittava palvelu hanelle antaa. Tarkeda on myds, ettd kuluttaja saa tarpeeksi
hyvan korvauksen rahoilleen, joita palveluun kayttaa seka ajalle, jonka on kayttanyt

informaatiota etsiessaan. (Ylikoski 2000, 103.)
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On olemassa neljanlaisia kriteereja, joita voidaan kayttaa niin tuotteen, kuin palvelun
valintaan. Ndiden kriteerien avulla arvioidaan niiden ominaisuudet ja hyddyt. Ensim-
maisena tekniset kriteerit: tuotteiden kohdalla tassa arvioidaan tyydyttaako ne kulut-
tajan tarpeet. Naitd ovat muun muassa kestavyys, luotettavuus ja ulkondko. Palvelu-
jen kohdalla, tekniset kriteerit ovat vain kasitteellisia palvelujen aineettomuuden ta-
kia. Kriteereina voidaan kuitenkin pitda palvelussa esimerkiksi nopeutta ja luotetta-
vuutta. Toisena taloudelliset kriteerit: muutamat ndista ovat samat niin tuotteilla
kuin palveluilla. Ndma ovat hinta ja kuinka hyvan vastineen palvelu tai tuote antaa
verrattuna siihen, kuinka paljon tiedon hankintaan ja muuhun panostukseen on lai-
tettu aikaa ja resursseja. Nadiden lisaksi tuotteella on viela jalleen myyntiarvo. Kol-
mantena sosiaaliset kriteerit: eli onko tuotteen tai palvelun ostolla minkaanlaista vai-
kutusta muihin ihmisiin. Neljantena henkilékohtaiset kriteerit: kuluttaja arvioi tuot-
teen tai palvelun mahdollista ostoa siltd kannalta, ettad sopiiko se omaan moraaliseen
ja eettiseen maailmankuvaan. Kuluttaja tarkastelee my6s omaa mindkuvaansa valin-
taa tehdessaan. Tallaisia kriteereja voivat olla muun muassa kotimaisuus ja sen suosi-

minen seka ymparistoystavallisyys. (Mts. 104.)

Kriteerien painoarvo on erilainen riippuen kyseessa olevasta tilanteesta, ja itse kulut-
tajasta. Kuluttaja asettaa kriteerit tarkeysjarjestykseen, ja tekee valinnan sen perus-
teella, mika kriteeri on painoarvoltaan suurin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)
Kuluttajan taloudellisen tilanteen takia hinta voi olla painoarvoltaan suurin palvelua
tai tuotetta valitessa, joten sen mukaan han yleensa rajaa kalleimmat vaihtoehdot

pois (Mts. 104).
Ostopaatos

Kun vaihtoehtoja on vertailtu tarpeeksi, ja paras tuote tai palvelu on I6ytynyt, on
vuorossa sen ostaminen. Kuluttaja kayttaa joko tietoisesti tai tiedostamattaan erilai-
sia paatokseen vaikuttavia sadantoja. Saanto voi olla hyvinkin yksinkertainen, jolloin
kuluttuja valitsee aina halvimman vaihtoehdon, nain kuluttajalla on kaytossa vain yksi
valintaan vaikuttavista kriteereista. Vaikeimmissa ja kalleimmissa paatoksissa kulut-
taja kayttaa useampaa kriteeria. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142; Ylikoski 2000,
108.)
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Ostopdatos voi pysahtya vield tassakin vaiheessa, mikali kuluttajan haluamaa tuo-
tetta ei ole saatavilla tai palveluntarjoaja ei pysty tarjoamaan toivottua palvelua
(Bergstrom & Leppanen 2009, 142). Ostopadatosta tehtdessa kuluttajaan voi vaikuttaa
voimakkaasti esimerkiksi laheisen ystavan mielipide. Silloin kuluttuja saattaa harkita
ostostaan uudelleen, ja pahimmassa tapauksessa ostoprosessi katkeaa. Yhtakkinen
tapahtuma, kuten auton hajoaminen, ja siitd johtuvat ylimaaraiset kustannukset
saattavat muuttaa, siirtda tai katkaista esimerkiksi lomamatkan ostamisen. (Kotler

ym. 2010, 167.)

Kuluttajan paatyessa siihen, etta ostaa tuotteen tai palvelun, on tapahtuma yleensa
helppo ja yksinkertainen. Kuluttaja valitsee ostopaikan, se voi olla joko fyysisesti pai-
kan paalta tai verkosta. Ostotapahtumaan kuuluu my6s maksutavan valinta seka
mahdollisen toimituksenvahvistaminen. Kuluttajan ollessa tyytyvdinen ostoprosessin
eri vaiheisiin, han tekee paatoksen, ja suorittaa kaupan loppuun. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 142.)
Tulokset, oston jdlkeinen tunnelma

Ostamisen jalkeen kuluttaja on joko tyytyvdinen tai tyytymatdn ostamaansa tuottee-
seen tai palveluun. Se kumpaan kuluttaja kallistuu, on riippuvainen siitd, minkalaiset
ovat olleet kuluttajan odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan, ja mita han on todelli-
suudessa saanut. Jos odotukset, ja tuotteen kdyttaminen tai palvelun taso vastaavat
toisiaan on kuluttaja tyytyvainen, jos taas odotukset ovat korkeammalla kuin mita
saadaan vastineeksi, on kuluttaja tyytymaton. Kuluttaja muodostaa odotuksensa
niista viesteistd, joita on saanut myyjiltd, ystavilta ja muista tietoldahteistd. Mita suu-
rempi ero asiakkaan odotuksissa ja todellisuudessa, sita pettyneempi on asiakas.

(Kotler ym. 2010, 167-168.)

Kognitiivinen dissonanssi eli tiedollinen ristiriita saattaa myos aiheuttaa kuluttajassa
tyytymattomyytta oston jalkeen. Kuluttaja voi tuntea epamukavuutta valitusta tuot-
teesta tai palvelusta, sen tuomista haitoista, verrattuna poissuljettujen tuotteiden tai
palvelujen tuomiin hyoétyihin. Kuluttaja voi kokea epavarmuutta ja katumusta hankin-
nastaan, mita kalliimpi sen on ollut, téllaisessa tilanteessa kuluttajalle saattaa tulla
tarve vaihtaa se johonkin toiseen vaihtoehtoon. Onkin erityisen tarkeda vertailla

vaihtoehtoja etukdteen huolella, jotta kognitiivista dissonanssia ei pddse syntymaa
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lainakaan. Vertailusta huolimatta, ei ostopdatos aina osu oikeaan ja talloin kuluttaja
hakee positiivisia mielipiteita esimerkiksi tuttaviltaan, ja ndin saa vahvistusta paatok-
selleen, ja kokee sen oikeaksi epdilyksista huolimatta. (Bergstrom & Leppanen 2009,

143; Kotler ym. 2010, 168.)

Tyytymaton kuluttaja, jonka odotukset eivat ole kohdanneet todellisuuden kanssa voi
toimia seuraavilla tavoilla: kuluttaja saattaa valittaa yritykselle, ja palauttaa osta-
mansa tuotteen ja saa siitd hyvityksen tai vaihtoehtoisesti haluaa vaihtaa sen toiseen.
Kuluttaja voi valittaa esimerkiksi kuluttajaviranomaiselle tai muulle organisaatiolle,
jotka auttavat hanta kokemaan tyytyvaisyytta tilanteeseen. Kuluttaja saattaa lakata
kayttamasta tuotetta tai palvelua, ja myos rohkaista ystaviaan ja tuttaviaan teke-
maan samoin. Mika tahansa naistd tapahtuu, on se aina yritykselle tappiollista, ja oli-
sinkin tarkeaa, ettei kuluttajan tarvitsisi naihin turvautua lainkaan. (Kotler ym. 2010,

168-169.)

4 Matkailumarkkinointi

Matkailuyrityksen esimerkiksi hotellin, tulee ottaa huomioon markkinointia suunni-
teltaessa mihin tavoitteisiin markkinoinnillaan haluaa, ja tekee sen pohjalta paatok-
set. Paatoksenteko pohjautuu ajattelutapaan, joka korostaa asiakaslahtoisyytta, asia-
kaskeskeisyytta ja mahdollisuuksia luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Matkailijan ku-
luttajakdyttaytymisen ymmartaminen on avainasemassa markkinoinnin suunnitte-

lussa. (Albanese & Boedeker 2003, 126.)

Matkailupalvelujen markkinointi eroaa tavallisten tuotteiden markkinoinnista muun
muassa siind, ettd matkailupalvelut ovat aineettomia, palvelut tuotetaan ja kdytetaan
samanaikaisesti ja siind, ettd ne ovat heterogeenisia. Aineettomuus palvelussa on se,
ettei kuluttaja voi palvelua ostaessaan koskettaa tai ndhda sita. Palvelun laatua ja sen
mahdollisia riskeja ei voi arvioida etukdteen ennen, kuin kuluttaja on kokenut sen
itse. Palvelun tuottaminen ja sen kayttaminen saman aikaisesti nakyy siina, etta ku-
luttaja on suuressa osassa palvelutapahtumassa, ja siind onko tuotettu palvelu myén-

teinen vai kielteinen lopputulokseltaan. Heterogeenisyys matkailupalveluissa ja sen
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tuottamisessa havaitaan esimerkiksi, siind miten vastaanottovirkailija suoriutuu tyo-
tehtavastaan. Tunteet, energiataso ja palveltava asiakas vaikuttavat suuresti asiakas-
palvelijan kykyyn suoriutua tehtavasta parhaalla mahdollisella tavalla. (Mts. 127-

128.)

4.1 Markkinoinnin vaikutus ostopdatokseen

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen on perustana markkinoinnille, jonka avulla
kehitetdan, edistetdan ja myydaan matkailutuotteita. Jotta markkinointitoiminta olisi
tehokkainta, on markkinoijien ymmarrettava, kuinka kuluttajat tekevat ostopaatok-
sensa. Kayttaytymismallien ymmartaminen auttaa markkinoijaa kohdistamaan mark-
kinoinnin juuri oikeisiin kohtiin ostopadattksen vaiheissa, jotta padstaan haluttuun
lopputulokseen. Kayttaytymisen ymmartaminen auttaa siing, etta kuluttaja saadaan
suostuteltua valitsemaan juuri tietty tuote tai palvelu, joka on suunniteltu juuri hei-

dan tietyille tarpeille ja haluille. (Swarbrooke & Horner 2007, 3.)

Tarpeen syntyminen kuluttajalla voi nousta kaupallisesta arsykkeesta. Nama ovat
markkinoijien lahettamia viesteja, joilla pyritdan herattamaan kuluttajan mielenkiinto
johonkin palveluun. Viesteilla on pyrkimys saada kuluttaja ajattelemaan, etta nykyi-
sen ja halutun tilan valilla on aukko, jonka kuluttaja haluaa tayttaa. Markkinointivies-
tinta herattaa tyytymattomyytta kuluttajan nykyisessa tilassa esimerkiksi mainosta-
malla kylpylaa lauseella: meilld vierailun jalkeen voit paremmin. Markkinointiviestit
ovat vahvoja tekijoita siind, ettd ostoprosessi kdynnistyy. (Bergstrom & Leppéanen

2009, 141; Ylikoski 2000, 96.)

Markkinoijalla on kuluttajan tiedonhankinta vaiheessa suuri merkitys siina, kuinka
paljon, ja millaista informaatiota kuluttaja saa tietysta palvelusta. Mainonnalla onkin
eniten merkitysta kuluttajan aloittaessa etsimaan tietoa, ja tiedonhankinnan tarve
kasvaa uudelleen ennen ostopaatostd. Markkinoijien tulisikin selvittaa kuluttajien
kdyttamat tiedonhankinta ldhteet, ja niiden tarkeys jarjestys, jotta informaatio saa-
vuttaa kuluttajan. Mita laadukkaampaa informaatiota markkinoijat saavat kulutta-
jalle, sitd helpompaa hdanen on myos vertailla erivaihtojen valilla. (Kotler ym. 2010,

166; Ylikoski 2000, 99.)
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Jotta kuluttaja paatyy ostopddtokseen, tulee saatavilla olevan informaation laatu pa-
rantua prosessin edetessa. Jos informaation maara lisddntyy ilman, ettd informaation
laatu ei parannu, heikentaa se tehokkaan ostopadatoksen syntymista. (Ylikoski 2000,
109.) Palvelujen markkinoinnin hankaluus on siind, ettei kuluttaja pysty kosketta-
maan palvelua ennen kuin on itse palvelutilanteessa. Kun kuluttaja on saatu kaytta-
maan matkailupalvelua, tulee tyontekijoiden tehda kaikkensa, etta kuluttajan koke-
muksesta tulee hyva, mika taas heijastaa siihen, onko kuluttajan jalkikateen antama

palaute myonteista. (Kotler 2010, 167.)

Markkinoijan on hyva muistaa, ettei hanen tyonsa lopu siihen, kun kuluttaja on kayt-
tanyt palvelua vaan kuluttajasta olisi pyrittava saamaan pysyva asiakassuhde niin,
ettd kuluttaja kayttaa yrityksen palveluja myds myéhemmin. Mikali oston jéilkeiset
tunnelmat ovatkin negatiivisia tulisi markkinoijan Iahestya asiakasta pyrkien vahenta-
maan negatiivisia tuntemuksia. Esimerkiksi hotellissa markkinoija voi kysya kulutta-
jalta parannusehdotuksia palveluihin, ja ndin osoittaa, etta kuluttajan mielipide on
yritykselle tarked. Kuluttajien tyytyvaisyytta onkin syyta seurata, jotta he pysyvat yri-
tyksen asiakkaina jatkossakin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143; Kotler ym. 2010,
169.)

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa yrityksen markkinointia. Markkinointiviestintaa suunni-
teltaessa tulee ottaa huomioon se, etta se pohjautuu, ja on linjassa myds muun
markkinoinnin kanssa. Markkinoinnin tulee taas pohjautua siihen, minkalainen on
koko yrityksen strategia, sen arvot ja toiminta-ajatus. (Vuokko 2003, 132.) Viestintaa
tulee siis suunnitella koko yrityksen kannalta, ja yksittdisen valitun kohderyhman kan-
nalta. Markkinointiviestintdaa suunniteltaessa vastaukset seuraaviin kysymyksiin tulisi
loytda: kenelle viestintadn, miten viestiminen tapahtuu ja mihin silla pyritaan? (Berg-

strom & Leppanen 2009, 328-329.)

Yksi matkailuyrityksen kilpailukeinoista onkin siis markkinointiviestinta. Sen tarkoi-
tuksena on saada kuluttajien tietoon yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut, sen

mista ja miten ne voi ostaa ja kuinka paljon ne maksavat. Viestinnan tulee olla luovaa
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ja informatiivista ollakseen hyvaa. Markkinointiviestinta pyrkii vaikuttamaan kulutta-
jan ostopaatokseen. On tarkeaa, etta yritys tietdd oman kohderyhmansa niin, etta voi
sijoittaa viestinnan oikein, ajatellen ostopaatdksen tekemista. (Albanese & Boedeker

2003, 179; Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.)

Matkailupalvelujen luonteen vuoksi markkinointiviestinalla on suuri rooli yrityksen
markkinoinnissa. Palveluiden aineettomuuden takia asiakas ei voi arvioida palvelun
laatua etukateen, joten on tarkeda luoda mielikuvia palvelusta markkinointiviestin-
nan avulla. Mielikuvilla pyritdan tekemaan aineettomasta palvelusta aineellisempi
esimerkiksi kuvien avulla. Matkailuyritykset vahentavat mielikuvien avulla kuluttajan
kokemaa riskin tunnetta, joka on yleensa korkeampi palveluja ostettaessa, kuin tuot-
teita ostettaessa. Kuluttajalla on matkailupalveluja ostaessaan yleensa jokin emotio-
naalinen ja tunneperdinen tarve, joka kaipaa tyydytysta. Naihin tarpeisiin pystytaan
tehokkaasti vetoamaan juurikin markkinointiviestinnan avulla. (Albanese & Boedeker

2003, 179; Puustinen & Rouhiainen 2007, 192.)

Markkinointiviestinnan paatavoitteena, tiedottamisen lisaksi, ovat muun muassa: os-
tohalukkuuden herattaminen, myynnin aikaansaaminen, yritysimagon luominen, ku-
luttajan ostopaatdksen vahvistaminen ja olemassa olevien asiakassuhteiden yllapita-
minen, kehittdminen ja syventdaminen. (Albanese & Boedeker 2003, 180.) Naihin ta-
voitteisiin paastakseen yritys kayttaa erilaisia markkinointiviestintdamuotoja, joita
ovat: mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen, henkilokohtainen viestinta ja
erilaiset markkinointimateriaalit. (Albanese & Boedeker 2003, 180; Puustinen & Rou-
hiainen 2007, 231.) Kuviossa 4. on esiteltyina tarkemmin viestinndn muodot, sen tar-

koitus ja viestintdkanavat.



Kiinnostuksen
herdttaminen yritysta
kohtaan, tietoisuuden
lisédminen, imagon
luominen
Tietoisuuden
lisddminen, myynti

Ostamaan
innostaminen

Yrityksen myodnteinen
julkisuus, yrityskuvan
parantaminen

Myynnin
aikaansaaminen
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Kirjallinen materiaali,
kontakti kuluttajaan
(suora tai epasuora),
markkinointi- ja
asiakaskirjeet

Eri mediat (lehdet, tv,
radio, ulkomainokset,
internet)
suoramarkkinointi,
mobiili-mainonta,
matkaesitteet

Messut, palvelujen
esittely, suora kontakti
asiakkaaseen, mediat
Sponsorointi,
asiakastilaisuudet,
julkiset kampanijat,
juhlaviikot
Suorakontakti,
asiakaspalvelu, puhelin-

ja kenttamyynti,
internet

Kuvio 4. Markkinointiviestinndn muodot matkailussa (Albanese & Boedeker 2003,
180; Puustinen & Rouhiainen 2007, 231, muokattu.)

Sosiaalinen media markkinointikanavana

Eri sosiaalisenmedian kanavat ovat kasvattaneet suosiotaan vuosi vuodelta enem-
man, ja markkinoijien olisikin syyta miettia miten voisivat hyodyntaa tata ilmiota
oman yrityksen markkinoinnissa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa perintei-
sesta markkinoinnista jonkin verran. Perinteisessa markkinoinnissa markkinoija pys-
tyy kontrolloimaan mita yrityksesta kerrotaan, ja mita informaatiota halutaan jakaa,
mutta sosiaalisessa mediassa tdma ei ole markkinoijan kontrollissa. Tavallisessa
markkinoinnissa markkinoija syottaa informaatiota kuluttajalle ja kuluttaja kuunte-
lee. Sosiaalisen median markkinoinnissa markkinoijan tulisi olla yksi kuluttajien jou-
kossa, ja tuoda esille yrityksen persoona ja osallistua keskusteluun. Jos yritys paatyy
vain mainostamaan erilaisia palveluja esimerkiksi Facebookissa, olematta vuorovai-
kutuksessa kuluttajien kanssa, jaa sosiaalisen median hyédyt yritykselle hyvin pie-

niksi. (Juslén 2009, 306-307, 310.)
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Tilastokeskuksen vuonna 2013 tekemasta tutkimuksesta selviaa, ettd yhteisopalvelu-
jen, kuten esimerkiksi Facebookin kdyttd on Suomessa yha suositumpaa. Palvelujen
kaytté huomattiin kuitenkin hyvin ikasidonnaiseksi. Nuoremmassa ikaryhmissa 16 -
24-vuotiaista jopa 87 % seurasi jotain yhteisopalvelua, kun taas esimerkiksi 45 - 54-
vuotiaiden osuus oli vain 39 %. 55 - 64-vuotiaista yhteisopalveluja seurasi 26 % ja 65 -
74-vuotiaiden osuus oli vain 13 %. Naisten ja miesten valiset erot ovat myos havaitta-
vissa, naiset seuraavat palveluja huomattavasti enemman, kuin miehet. (Internettia

kdytetdan yhda enemman 2013.)

4.3 Markkinointiviestinta Finlandia Hotelli Albassa

Finlandia Hotelli Alban omista internet-sivuista on talla hetkella vastuussa vastaanot-
topaallikkd Tommi Sievinen. Hanen vastuullaan on myds se, ettd omien sivujen ja eri
varauskanavien tiedot ovat ajantasaiset ja yhtenevat. Lopullisesta markkinoinnista
Hotelli Albassa on vastuussa toimitusjohtaja Katri Paakkari. (Paakkari 2018.) Hotelli
Alban kuuluessa Finlandia Hotelliketjuun, hyétyvat he mydos sita kautta saadusta yh-
teismarkkinoinnista, vaikka muutoin hotelli toimiikin itsenéisesti (Hietalahti 2018).
Finlandia Hotelli Alban omat internet-sivut ovat Google haulla ”Jyvaskylan hotellit”

talla hetkella sivulta kaksi, ja sielld vaihtoehtona viisi.

Sosiaalisesta mediasta esimerkiksi Facebookista ja Instagramista on vastuussa myds
vastaanottopaallikkd Tommi Sievinen. Tavoitteena Hotelli Alballa on paivittaa kana-
via ainakin kerran viikossa. Hotellissa seurataan aktiivisesti esimerkiksi Facebookista
saatavaa statistiikkaa. Talla hetkellad aktiivisimpia Facebookissa ovat naiset (61 %).

Miehet eivat ole aivan niin aktiivisia (29 %). Facebookin sivuja aktiivisimmin seuraa-
vat ovat idltdan 45 - 54 vuotiaita. Hotelli Alba kohdistaa mainonnan usein kohderyh-

malle, jotka ovat idltdan 35 - 65 vuotiaita. (Paakkari 2018.)

Markkinointimateriaali Hotelli Albassa on padsaantoisesti sahkodisessa muodossa. Eri
kohderyhmille hotelli muodostaa omat PDF-mainokset, jotka on raataloity juuri ky-
seessa olevalle kohderyhmalle. Hotellilla on esimerkiksi purukumipaketeissa, heijasti-
missa ja kynissa tiedot omista internet-sivuista. Hotellilla on myos maksulliset ilmoi-

tukset esimerkiksi Visit Jyvaskylan esitteissa. (Mt.)
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Paakkari (2018) kertoo, etta kdyvat itse mainostamassa Hotelli Albaa pienemmissa
matkailutapahtumissa, ja isoimmissa esimerkiksi kongressimessuilla ovat mukana
Finlandia hotelliketjun kautta. Paakkari kuitenkin toteaa, ettd osa messuista on hyvin-
kin ylihinnoiteltuja suhteessa saatuihin kauppoihin, joten he punnitsevat kriittisesti
panos-tuotos-suhdetta, miettiessaan kannattaako yksittdisena hotellina messuille

lahtea.

Jalkimainontaa, kuten follow up-kirjettd, jossa asiakkailta kysyttaisiin palautetta ma-
joittumisen sujuvuuteen liittyen esimerkiksi sahkdpostin valityksella, ei ole hotellilla
kaytossa talla hetkelld. Hotellin omilla nettisivuilla on kuitenkin mahdollista tayttaa
palautelomake. Hotelli keraa myds paljon suullista palautetta, ja seuraavat aktiivi-

sesti eri varauskanaville ja sosiaaliseen mediaan saatuja palautteita. (Paakkari 2018.)

5 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen aihe nousi esille tutkijan omasta kiinnostuksesta matkailumarkkinointia
ja kuluttajan ostopaatosprosessia kohtaan. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda
markkinoinnin vaikutusta kuluttajan ostopaatosprosessiin ja tarkeimpia markkinoin-
nillisia kriteereja, jotka vaikuttavat kuluttajan valitessa majoitusta. Tulosten avulla

pyritddan antamaan kehitysehdotuksia toimeksiantajan markkinointiin.

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdad markkinoinnin vaikutusta ostopaatos-
prosessiin ja selvittad, kuinka kehittaad toimeksiantajan markkinointia niin, etta saa-
daan asiakkaiksi enemman vapaa-ajan matkustajia. Tavoitteena myos selvittaa tar-
keimmat kriteerit majoituspaikkaa valitessa. Vapaa-ajan matkustajat hakevat matkal-
taan rentoutumista, ja tallaisia matkoja ovat kaikki ne matkat, jotka eivat ole tyo -tai
kokousmatkoja (vapaa-ajanmatka n.d.). Talld hetkelld Finlandia Hotelli Alban paa-
asiakaskunta, jotka majoittuvat hotellissa ovat tydmatkustajat, ja erilaiset liikunnalli-
set ryhmat (Paakkari 2017). Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin kaksi

tutkimuskysymystd, jotka ovat:
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1. Onko markkinoinnilla vaikutusta ostopaatdsprosessiin majoituspaikkaa valitessa?
2. Mitka seikat markkinoinnissa ovat tarkeimpia paatosta tehdessa?

5.2 Tutkimusote

Opinndytetyon tutkimusotteena kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin, jotta saataisiin mahdollisimman paljon tarkkaa
tietoa siita, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostopadatokseen, jotta toimeksiantajan
markkinointia pystytaan kehittamaan. Kananen (2011, 12) kirjoittaa ettd, kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa, kun tutkittavaan ilmioon
vaikuttavat tekijat tiedetdan, jotta niita voidaan mitata. Kvantitatiivinen tutkimus
pyrkii yleistamaan tutkittavaa ilmiota eli tassa tapauksessa markkinoinnin vaikutusta
ostopaatdkseen ja sen vaiheisiin. Heikkild (2014, 15) mainitsee, etta kvantitatiivisen
tutkimuksen tuloksia kuvataan numeerisesti, ja tulosten havainnollistamisessa voi-

daan kayttaa apuna erilaisia kuvioita ja taulukoita.

5.3 Tutkimusmenetelma

Tiedonkeruu tehtiin strukturoidulla kyselylomakkeella, joka tunnetaan myos englan-
ninkielisella nimella survey. Survey tarkoittaa sellaisen kyselyn, havainnoinnin ja
haastattelun muotoa, jolla tavoitellaan mahdollisimman tarkkaa tietoa valitulta koh-

deryhmalta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 188.)

Perusjoukko tarkoittaa sitd kohderyhmaa, josta halutaan tehda paatelmia, jotka kos-
kettavat kyseista ilmiota. Perusjoukko kertoo, keta tutkitaan, ja se tulisi pystya rajaa-
maan tarkasti. Otantatutkimuksessa tata perusjoukkoa kuvastaa otos. Valitusta otok-
sesta saatuja tuloksia tulisi pystya yleistamaan koko perusjoukkoon. (Kananen 2011,
65.) Opinndytetyon otoksena oli Finlandia Hotelli Alban majoittuvat asiakkaat. Alun
perin tarkoituksena oli tehda kysely vain vapaa-ajan matkustajille, mutta heidan va-

hyytensa takia otokseen otettiin mukaan kaikki majoittuvat asiakkaat.
Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeeseen muodostui 11. strukturoitua kysymysta. Kysymyksista kahdek-

san oli valintakysymyksia ja kolme monivalintakysymyksia. Viidessa kysymyksessa oli
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myos vaihtoehtoina ”jokin muu, mikd?” tai “jostain muualta, mistd?” joihin vastaaja
sai omin sanoin kirjata vastauksen, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei valmiista vaihtoeh-
doista loytynyt (ks. liite 1.). Kyselyn alussa tiedusteltiin vastaajien perustietoja, joita
olivat ika, sukupuoli ja matkan tarkoitus. Kysymyksista "matkan tarkoitus” viittaa os-
topaatosprosessin ensimmaiseen vaiheeseen eli tarpeen tunnistamiseen. Tulosten
kannalta oli tarkeaa selvittaa, ovatko majoittujat omasta vapaasta tahdostaan hotel-
lissa vai esimerkiksi toiden puolesta, jolloin mita luultavammin majoitutaan vain sen

takia, etta jossain on pakko nukkua.

Kysymykset 6, 9 ja 10 viittaavat ostopdatosprosessin toiseen vaiheeseen eli tiedon-
hankinataan. Nailla kysymyksilla selvitetaan asiakkaiden keskeiset tiedonhankintata-
vat hotelleista, kun he ovat valitsemassa majoituspaikkaa. Kysymykset 4 ja 7 liittyvat
prosessin kolmanteen vaiheeseen eli vaihtoehtojen vertailuun. Kysymyksilla selvite-
taan, kuinka montaa potentiaalista hotellia kuluttaja vertailee, ja saako jokin uusi
tieto viela muuttamaan mahdollista valintaa. Kysymys 5. on prosessin neljas vaihe eli
ostopaatods. Talla kysymyksella kartoitetaan, mika on suurin kriteeri hotellin valin-
nassa, jotta ostopaatos syntyy. Kysymys 11. kartoittaa prosessin viimeista vaihetta eli
oston jalkeisia tunnelmia. Kartoitetaan, onko asiakkaille tarkeda, etta heihin otetaan

yhteytta myds majoittumisen jalkeen.

Kysymys 8. on hieman irrallinen ostopaatosprosessista, mutta silla kartoitetaan mista
asiakkaat ovat kuulleet Hotelli Albasta ensimmaisen kerran, ja tdman avulla pysty-
taan kartoittamaan, onko jokin tietty kanava mihin hotellin kannattaisi markkinoin-

nissa erityisesti panostaa.
Kyselyn toteutus

Kyselylomakkeen kysymykset muotoutuivat melko vaivattomasti ostopaatosproses-
sia silmalla pitden. Lomake kavi hyvaksyttavana opinndytetyon ohjaajalla, ja oli en-

nakkoon myos lahetettyna Hotelli Alban toimitusjohtajalla. Ohjaajalta tutkija sai hy-
via kehitysehdotuksia ja niilden mukaan lomaketta paranneltiin ensimmaisesta versi-

osta. Toimeksiantaja ei antanut lomakkeelle muutos kehotuksia.

Kysely toteutettiin paperisella lomakkeella Hotelli Alban majoittuville asiakkaille 23.-
24.10.2018. Tutkija oli itse jakamassa kyselyitd sisdan kirjautuville ja majoittumassa

oleville asiakkaille Hotelli Alba aulatilassa. Kyselyyn vastaamisesta Hotelli Alba tarjosi
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lasillisen viinia tai olutta, kiitoksena aktiivisuudesta. Osa majoittuvista asiakkaista
taytti lomakkeen heti ja osa taytti sen rauhassa omassa huoneessaan. Tutkija kavi
muutaman paivan paadsta hakemassa huoneisiin otetut lomakkeet hotellilta. Hirsjar-
ven ym. (2007, 191-192) mukaan téallaista aineistonkeruu menetelmaa kutsutaan
kontrolloiduksi kyselyksi. Kontrolloitujakyselyja on kahdenlaisia, ja tassa tyossa on
kaytetty informoitua kyselya. Kerdystavassa tutkija jakaa itse lomakkeet sellaisessa
paikassa, jossa suunniteltu perusjoukko on tavoitettavissa henkil6kohtaisesti. Tutkija
voi samalla kertoa tutkimuksesta, kyselylomakkeesta ja vastata tarvittaessa kysymyk-

siin.

Tutkija loi saman kyselyn myds webropol-kyselytutkimustydkaluun, jonne syétti pa-
periversioihin saadut vastaukset. Edelld mainittua kyselytutkimustydkalua apuna
kayttaen tutkija analysoi saadut vastaukset. Vastaukset analysoidaan ryhmittdin osto-

paatosprosessia mukaillen, jotka kaydaan lapi tutkimustulokset osiossa.
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehdessa pyritdaan siihen, etta saatu tieto mahdollisimman luotettavaa ja
totuudenmukaista. Luotettavuutta arvioidaan kasitteiden validiteetti ja reliabiliteetti
avulla. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkitaanko ja mitataanko tutkimusongelman
ratkaisemisen kannalta oikeita asioita. Validi tulos saavutetaan oikeilla kysymyksilla
ja niiden asetteluilla. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli saadaanko sa-
mat tulokset, mikali tutkimus toistettaisiin eri ajankohtana ja niin, etta tutkija olisi

eri. (Kananen 2011, 118.)

Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi kysymykset on mietitty huolella ostopaa-
tosprosessin vaiheita mukaillen. Lomakkeet taytettiin anonyymeina, jonka toivotaan
lisddvan rehellisten vastausten maaraa. Tutkimus toteutettiin vain Hotelli Alban ma-
joittuvilla asiakkailla, jotta saataisiin tarkka kasitys juuri taman hotellin asiakkaiden

mielipiteistd, jotta niita voidaan kayttaa uusien asiakkaiden haalimiseen. Vastauksia

pyritddn saamaan mahdollisimman paljon, jotta saadut tulokset olisivat yleistettavia.
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6 Tutkimustulokset

Finlandia Hotelli Alban majoittuville asiakkaille ajalla 23.-24.10.2018 tehtyyn kyselyyn
saatiin vastauksia yhteensa 43. Seuraavaksi kasitellddn vastaukset ostopaatosproses-

sia mukaillen.

6.1 Vastaajien taustatiedot ja tarpeen tunnistaminen

Ensimmaisena kysymyksena tiedusteltiin majoittuvien asiakkaiden ikda. Vastaajista
enemmisto eli 32 % (N=14) olivat ialtdan 56 - 65 vuotta. Toiseksi eniten vastaajia oli
ikdluokassa 46 - 55 vuotta ja heita oli 26 % (N=11). Yli puolet oli siis hieman vanhem-
paa ikdpolvea, ja kolmanneksi eniten vastaajia 16 % (N=7), sijoittui ikdluokkaan 18 -

25 vuotta. Kaikki ikdluokat on esitetty kuviossa 5.

5%(N=2)
\ 16% (N =7)
32% (N - 14) h 9% (N = 4)
12% (N =5)
26%(N=11)
@ alle 18 vuotta ® 18-25vuotta
© 26-35vuotta 36-45 vuotta
® 46-55vuotta ® 56-65vuotta

® 66+ vuotta

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien sukupuoli jakautui hyvinkin epatasaisesti, silla 67 % (N=29) oli miehii ja lo-
put 33 % (N=14) oli naisia. Muun sukupuolisia ei vastaajissa ollut. Matkan tarkoitus
viittaa, jo aiemmin esitetyn ostopaatosprosessin ensimmaiseen vaiheeseen eli tar-
peen tunnistamiseen. Tydnsa puolesta matkustavia oli vastanneista 68 % (N=29) eli
suurin osa. Vapaa-ajan matkustajia oli 23 % (N=10) vastaajista, ja avoimeen vastaus-
vaihtoehtoon 3/4 kertoi olevansa majoittumassa kokousmatkalla ja 1/4 kertoi ole-

vansa majoittumassa paasykokeidensa takia.
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Vertailemalla sukupuolta matkan tarkoitukseen saadaan seuraavat tulokset: miehista
10 % (N=3) oli vapaa-ajan matkalla, 86 % (N=25) oli tydmatkalla ja 4 % (N=1) paa-
sykoematkalla. Naisista 50 % (N=7) oli vapaa-ajan matkalla, 29 % (N=4) tydomatkalla ja
21% (N=3) kokousmatkalla. Tuloksista voidaan tehda olettamus, ettei esimerkiksi
suurin osa miehista ole varannut matkaa tarpeesta rentoutua vaan sen takia, etta

toista ei ole aina mahdollista menna kotiin esimerkiksi pitkdn matkan takia.

Kyselyssa tiedusteltiin myods, mistd majoittuvat asiakkaat olivat kuulleet/ndhneet Ho-
telli Alban ensimmaisen kerran. Kysymyksen tarkoituksen oli selvittaa, mika olisi
mahdollisesti juuri Hotelli Alballe kaikista tarkein markkinointikanava, jossa pystyisi
hyédyntamaan esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoja. Vastaajista enemmisto
(55 %) oli kuullut Hotelli Albasta ensimmaisen kerran ystavaltd/tuttavalta. Toiseksi
eniten vastauksia sai avoin vastausvaihtoehto ”jostain muualta, mista?” (24 %), jossa
esille nousi googlen merkitys ja varauskanavista l6ytyva tieto. Hakupalveluista, kuten
Momondo, Alban oli I16ytanyt 9 %, hotellin omilta sivuilta 7 % ja matkailusivustoilta,

kuten TripAdvisor, 5 % vastanneista.

6.2 Vastaajien tiedonhankinta

Kysymyksilla 6, 9 ja 10 eli ”"Mista etsit lisatietoa hotellista ja sen palveluista?”, ”"Onko
sinulle tarkeaa, etta hotelli on aktiivinen sosiaalisessa mediassa?” ja “Jos vastasit ky-
symykseen yhdeksan (9) kylld, niin millainen aktiivisuus on sinulle tarkeda?” selvite-
taan vastaajien tiedonhankintakanavia hotellia valitessa. Muun muassa nailla kysy-

myksilla tavoiteltiin tarkkaa vastausta tutkimuskysymykseen numero yksi. Kysymyk-

set 6 ja 10 olivat monivalintakysymyksia ja kysymys 9 valintakysymys.

63 % vastaajista etsii lisatietoa hotellista eri varauskanavista, kuten booking.comista.
Seuraavaksi suosituin tiedonhankintakanava oli hotellien omat nettisivut (53 %). Eri-
laisilta matkailusivustoilta, kuten TripAdvisorista, tietoa haki 16 %, ja avoimeen kysy-
mykseen, ”jostain muualta, mista?” vastasi 14 %, jotka googlettivat, etsivat tietoa ky-
seisen kaupungin omalta matkailusivustolta ja kysyivat lisatietoa kaverilta. Onkin eh-
dottoman tarkeas, ettd eri varauskanavien tiedot ovat ajan tasalla, silld niista saata-

valla informaatiolla on tadssa tutkimuksessa eniten vaikutusta ostopaatokseen.
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72 % (N=31) oli sitd mielta, etta hotellin aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ei ole tar-
keda. 28 % (N=12) kertoi sen olevan tarkeda. Tutkittaessa, onko idlla merkitysta sosi-
aalisen median tarkeyteen, voidaan tassa tutkimuksessa todeta, etta ei ole valia
minka, ikaisia vastaajat olivat. 18 - 45 vuotiaista "kylla” vastasi kaksi majoittujaa ja
"ei” vastasi 14 majoittujaa. 45 - 66+ vuotiaista “kylla” vastasi 10 ja "ei” vastasi 17 ma-
joittujaa. Vertailtaessa vapaa-ajan matkustajia ja sosiaalisen median aktiivisuutta kes-
kenaan, vain 4/10 vastaajista oli sitd mielta, ettd se on tarkeaa. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvan markkinoinnin vaikutusta ostopaatokseen voidaan tassa tutkimuk-

sessa pitdaa hyvinkin pienena.

Sosiaalisen median aktiivisuudessa tarkeimpana pidettiin hotellin markkinoimia alen-
nuskampanjoita (67 %). Toiseksi tarkeimpana vastaajat pitivat laadukkaiden kuvien
jakamista (50 %). Kolmanneksi tarkeimpana pidettiin asiakkaiden antamaan palaut-
teeseen vastaamista henkilokohtaisesti (42 %). Vastausvaihtoehtoon “kilpailujen jar-
jestaminen” ja avoimeen vastausvaihtoehtoon, vastattiin molempiin saman verran (8
%). Avoimen vaihtoehdon vastauksista nousi esille muiden asiakkaiden mielipiteet
hotellista, jotka on jaettu sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisesta mediasta saatavat ar-
sykkeet saattavat laukaista myds ostopaatdsprosessin ensimmaisen vaiheen, jota ku-

luttaja lahtee tyydyttamaan.

6.3 Vastaajien vaihtoehtojen vertailu

Majoittuvilta asiakkailta kysyttiin, kuinka montaa hotellia he vertailevat majoituspaik-
kaa etsiessdaan. Vastaajista 28 % ei vertaile lainkaan hotelleja vaan tietdavaa suoraan
parhaan vaihtoehdon itselleen. Vastaajista 39 % vertailevat 2 - 3 hotellia keskenaan
ja 35 % vertailee enemman, kuin kolmea hotellia valitessaan majoitusta. Enemmisto

vastaajista siis vertailee ainakin kahta hotellia keskenaan.

Jatkokysymyksena esitettiin, “mikali vierailee hotellin omilla sivuilla, saako se muut-
tamaan majoitusvaihtoehtoa?” Kysymys on tarkedssa osassa selvittdmassa markki-
nointiviestinnan tarkeytta hotellin omilla sivuilla. Perdti 78 % vastaajista kertoi infor-

maation silloin talléin vaikuttavan jo varmankin majoitusvaihtoehdon vaihtumisen
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toiseksi. Markkinoinnin vaikutus ostopaatosprosessiin voidaan tutkimuksen perus-

teella todeta merkitykselliseksi. Kaikki vastaajamaarat kysymykseen on esitetty kuvi-

ossa 6.
12% (N = 5) [ 3A=1
7% (N=3)
78% (N =32)
® aina @ useimmiten
@ silloin talloin ei koskaan

Kuvio 6. Hotellin omilta sivuilta saadun informaation vaikutus valinnan muuttumi-
seen

6.4 Vastaajien ostopaatos

Maijoittuvilta asiakkailta kysyttiin, "Mitka seikat ovat tarkeimpia valintaa tehdessasi?”
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittda tarkein seikka, joka vaikuttaa hotellin valin-
taan. Se on myos yksi tarkeimmista asioista tuoda esille esimerkiksi markkinointivies-
tinndssa. Talla kysymyksella tavoiteltiin myos tarkkaa vastausta tutkimuskysymyk-
seen numero kaksi. Merkittavimmaksi seikaksi vastaajien keskuudessa nousi hotellin
sijainti (81 %). Toiseksi eniten vastaajia houkuttelevat erilaiset tarjoukset (30 %), ja
kolmanneksi eniten ostopdatokseen vaikuttavat hotellista ja sen palveluista otetut
kuvat (28 %). Muiden vaihtoehtojen maarat ovat nahtavissa kuviossa 7. Vastauksista
19 % tulivat avoimeen vastausvaihtoehtoon, jossa esille nousivat hyva parkkipaikko-

jen saatavuus, hinta ja hyva aamiainen.
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19% (N = 8) . ;
28%(IN=12)
2%(N=1)
30% (N - 13)
B1% (N = 35)
@ hotellista ja sen palveluista otetut kuvat @ valmiit majoituspaketit, jotka sisditavat majoituksen
P tarjoukset sijainti

9§ jokin muu, mika?

Kuvio 7. Tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
6.5 Vastaajien oston jalkeiset tunnelmat

Ostopaatosprosessin viimeista vaihetta kuvastaa kysymys, jossa tiedusteltiin majoit-
tuvilta asiakkailta, kuinka tarkeana he pitavat sita, etta heihin otetaan yhteytta majoi-
tuksen jalkeenkin. Sahkdpostin valityksella tapahtuva kysely, jossa pyydetdan pa-
lautetta majoituksen sujuvuudesta. Vastaajista 72 % (N=31) oli sitd mielta, etta jalki-
kdteen yhteyden ottaminen ei ole tarkeaa. Vastaajista 28 % (N=12) piti yhteydenot-
toa tarkeana. Yhteen kyselylomakkeista oli lisatty tarkea ajatus follow up- kirjeista.
Palautelomakkeen tulisi olla tarpeeksi nopea ja helppo tayttaa, tai muuten vastaami-

nen jaa kokonaan tekematta.

7 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoitteen oli selvittaa, onko markkinoinnilla vaikutusta kuluttajan osto-
paatosprosessiin ja tarkeimmat kriteerit, jotka vaikuttavat majoituspaikkaa valitessa.
Naiden tavoitteiden avulla oli my6s tarkoitus selvittda, kuinka saataisiin lisda vapaa-

ajan matkustajia Hotelli Alballe.

Suurin osa vastaajista oli majoittumassa tydmatkan takia. Tydmatkustajien tarve ma-
joittumiselle ei, mita luultavammin, ole |ahtenyt halusta rentoutua vaan siit3, etta
tydmatkalla ei ole aina mahdollisuutta pdasta kotiin nukkumaan. Vapaa-ajan mat-

kustajia vastanneista oli vain 10, joiden tarve majoittumiselle mita luultavammin oli



34

rentoutuminen. Tutkijan havainnoidessa sisdan kirjautuvia asiakkaita, kavi ilmi, etta

suurimalla osalla tydmatkustajista oli kdytdssa Finlandia Hotelliketjun kanta-asiakas-
jarjestelma bonusmaailma. Kanta-asiakasohjelma on saatu markkinoitua tyématkus-
tajille hyvin, ja kaikkine etuineen voi olla syy Hotelli Alban suosioon juuri tydmatkus-

tajien keskuudessa.

Varauskanavat, kuten bookin.com, nousi tarkeimmaksi tiedonhankintakanavaksi vas-
taajien etsiessa lisatietoa hotellista ja sen palveluista. Toiseksi tarkeimmaksi kana-
vaksi nousi hotellin omat internet-sivut. Erityisen tarkeaa on pitda nama kaksi kana-
vaa ajan tasalla niin, ettda muuttuneet informaatiot muistetaan paivittdaa molempiin
saman aikaisesti. Avoimissa vastuksissa esille nousi googlen merkitys tiedon hankin-
nassa. Niin kuin aiemmin on jo todettu, 16ytyy Finlandia Hotelli Alba google-haulla
”Jyvaskylan hotellit”, vasta sivulta kaksi. Google nousi myds esille kanavana, jossa asi-
akkaat olivat nahneet Hotelli Alban ensimmaisen kerran. Kehitysehdotuksena hotel-
lille olisikin hakukoneoptimoinnin kehittaminen niin, ettd Hotelli Alba 16ytyisi sivulta
yksi. Ndin potentiaaliset asiakkaat |6ytaisivat helpommin hotellin omille internet-si-

vuille, ja varaamaan majoituksen.

Yli puolet vastaajista oli kuullut Hotelli Albasta ensimmaisen kerran ystavaltd/tutta-
valta. Lisatietoja hotellista kysyttiin tulosten perusteella myds ystavalta. Word of
mouth onkin tarkea osa Hotelli Alban markkinointia. Tahan liittyen hotelli voisi kehit-
taa kampanjan, jossa uuden majoittujan hankkijalle annettaisiin palkinto esimerkiksi
alennus seuraavasta majoituksesta tai lahjakortti kaytettavaksi hotellissa. Majoitus-
varauksen yhteyteen voisi kampanjan ajaksi lisata kohdan, johon varaaja voi lisata
suosittelijan tiedot. Suosittelijan tiedot tulisi tietenkin 16ytya hotellin asiakasrekiste-
ristd, jotta palkinto ohjautuu oikealle henkil6lle. Varaajan ilmoittaessa suosittelijan
nimen, voisi hdn saada myos itse pienen alennuksen majoituksesta. Ndin hotelli voisi

saada entistd enemman vapaa-ajan majoittujia word of mouth -markkinoinnin avulla.

Sosiaalisen median merkitys oli vastaajien keskuudessa hyvin vahaista. Niin nuorem-
massa kuin vanhemmassa ikapolvessa, sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markki-
nointia pidettiin yhta merkityksettomana. Nykypaivana sosiaalisen median valityk-
sella tehtya markkinointia ei voi vdaheksya, ja olisikin tarkeda saada nostettua sen

merkitystd majoittujien keskuudessa.
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Tarkeimmiksi seikoiksi sosiaalisessa mediassa nousi kuitenkin laadukkaiden kuvien ja-
kaminen, asiakkaiden antamaan palautteeseen vastaaminen henkil6kohtaisesti ja
alennuskampanjat. Tutkijan havainnoidessa Hotelli Alban Facebook sivuja (2018),
kavi ilmi etta, hotelli jakaa melko paljon muiden organisaatioiden tekemia julkaisuja.
Hotellin olisi tarkeda jakaa entista enemman laadukasta sisaltéa, kuten kuvia, hotellin
omasta toiminnasta. Tarkeaa olisi myds pysya, jo aiemmin mainitussa suunnitel-
massa, jossa sosiaalisen median julkaisuja tehtaisiin vahintaan kerran viikossa. Talla
hetkelld tdma tavoite ei aivan toteudu. Tama edesauttaisi myds siind, etta sosiaalisen
median kanavat olisivat mielenkiintoisempia asiakkaille, ja ndin sen merkitys kasvaisi

markkinointi kanavana.

Vastaajien keskuudessa pidettiin tarkeana, etta asiakkaiden antamiin palautteisiin
vastataan henkil6kohtaisesti. Tutkijan havainnoidessa Hotellin Alba Facebook sivuja
(2018), kavi ilmi, etta asiakkaiden antamiin palautteisiin vastataan vaihdellen. Kirjalli-
nen vastaus annetaan yleensa silloin, kun palaute on negatiivissavytteinen. Kaikista
kommenteista kuitenkin “tykataan”. Olisikin tarkeaa, etta pelkastda mainostajan roo-
lista Alba nousisi keskustelun tasolle, ja kaikkiin palautteisiin pyrittdisiin vastaamaan

henkilokohtaisesti.

Vastaajista lahes kaikki vertailevat ainakin kahta hotellia keskendaan majoituspaikkaa
etsiessadan. Melkein kaikki vastaajat kertoivat varman hotellivalinnan, silloin talldin

muuttuvan toiseen, mikali vierailevat hotellin omilla internet-sivuilla. Tama korostaa
markkinointiviestinndan merkitysta vertailtaessa vaihtoehtoja, ja auttaa asiakasta os-

topaatoksen tekemisessa.

Tarkeimmiksi seikoiksi ostopaatosta tehtdessa nousivat: hotellin sijainti, erilaiset tar-
joukset seka hotellista ja sen palveluista otetut kuvat. Hotellin sijaintia tulisi markki-
nointiviestinndssa korostaa entisestaan. Kuten aiemmin on mainittu, hotelli sijaitsee
jarvimaisemissa kivenheitonp&assa keskustassa. Kaunista paikkaa pystyisi tuomaan
paremmin esille esimerkiksi lisédamalla laadukkaita kuvia hotellin omille internet-si-

vuille.

Tarjoukset houkuttelevat toiseksi eniten ostopaatoksen tekoon. Hotelli Alban erilai-
set tarjoukset ja ilmoitukset niin omilla sivuilla, kuin Facebook sivuillakin koskevat 13-

hinnd ravintolapalveluita (Finlandia hotelli Alban Facebook-sivut, 2018; Alba Hotelli
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n.d.). Jotta hotelli tavoittaisi enemman vapaa-ajan matkustajia, voisi markkinoinnissa
nostaa esille joitakin pienia majoitukseen liittyvia tarjouksia. Loma-ajoille, kuten syys-
lomalle ja joululomalle, tulisi suunnitella tarjous asiakkaiden houkuttelemiseksi. Naita
kampanjoita tulisi mainostaa myds sosiaalisen median kanavilla. Avoimissa vastauk-
sissa esille nousi parkkipaikkojen saatavuus. Hotelli Alban tulisi korostaa enemman

sitd, etta parkkipaikkoja on hyvin saatavilla ja, ettd ne ovat majoittujille ilmaisia.

Suurin osa vastaajista ei pida jalkikateen lahetettya follow up-kirjetta tarkeana. Niin
kuin aiemmin on mainittu, ei Hotelli Alballa ole kyseista kirjetta talla hetkella kay-
tossa. Hotellin markkinointiin voitaisiin lisata palautteenpyyntd lomake esimerkiksi
siten, etta se lahetettaisiin asiakkaille, jotka majoittuivat hotellissa ensimmaisen ker-
ran. Palautteen jattamisesta voisi saada kayttoon alennuskoodin seuraavaa majoi-
tusta varten. Ndin saataisiin asiakkaita sitoutettua yritykseen, ja majoittumaan Ho-

telli Albassa uudelleen.

8 Pohdinta

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimusotteena. Tutkimusta voidaan pitaa
validiteettina, silla kysymykset oli laadittu mittaamaan oikeita asioita, ja vastukset
tutkimuskysymyksiin saatiin. Vastauksia saatiin kuitenkin melko vahan (43), joten tu-
loksia ei voida yleistda koskemaan kaikkia majoittuvia asiakkaita. Vastaukset ovat kui-
tenkin suuntaa-antavia, ja auttavat kehittamaan toimeksiantajan markkinointia va-
paa-ajan matkustajille. Vastaajista suurin osa oli tydmatkustajia, mika saattaa vaaris-
taa tuloksia, suunniteltaessa markkinointia vapaa-ajan matkustajille. Tyon reliabili-
teetti ei aivan tayty, silla mikali kerdaysajankohta olisi ollut viikonloppu, arkipaivan si-
jaan, olisi vastauksia varmasti saatu enemman my0s vapaa-ajan matkustajilta. Ndin
tuloksetkin olisivat saattaneet olla erilaiset. Tutkijan syottaessa huolellisesti paperis-
ten lomakkeiden tuloksia webropol-kyselytutkimustyokaluun, on saattanut kuitenkin
tulla nappailyvirheita. Mikali nappailyvirheitd on tullut paljon, muuttaisi se esitettyja

tuloksia verrattuna todellisiin tuloksiin.
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Opinnaytetyo oli tutkijalle ensimmainen, ja sen alkuun saattaminen olikin erityisen
haasteellista ja aikaa vievaa. Sopivia aikoja, niin tutkijalle, kuin toimeksiantajalle suo-
rittaa lomakkeiden jakaminen hotellin aulatilassa |0ytyi muutamia. Nopean toteutus-
aikataulun takia lomakkeiden jakaminen onnistui vain muutamana paivana. Mikali lo-
makkeen jakamiseen tarkoitettuja paivia olisi ollut enemman, olisi vastauksia myds

luultavasti saatu enemman.

Tutkijalle yllatyksena tuli sosiaalisen median markkinoinnin merkityksen vahaisyys
vastaajille. Verrattaessa tuloksia esimerkiksi aiemmin esitettyyn Tilastokeskuksen te-
kemaan tutkimukseen, jossa nuorten yhteisdpalvelujen, kuten Facebookin kadytto on
todella suosittua. Suosio on nousussa koko ajan myds ikaantyvassa sukupolvessa.
Tassa tutkimuksessa sita ei kuitenkaan huomannut lainkaan, silla niin moni vastaa-
jista piti markkinointia sosiaalisessa mediassa merkityksettémana. Mielenkiintoista
oli verrata Hotelli Albasta saatuja Facebookin statistiikkoja, tutkimuksen tuloksiin. Ak-
tiivisimmat seuraajat Alban Facebookissa olivat juuri siitd ikdryhmasta, jotka vastasi

kyselyyn eniten, mutta silti markkinointia siella ei pidetty tarkeana.

Ystaviltd/tuttavilta saatu suositus ja tieto hotellista ja sen palveluista, luokitellaan ku-
luttajan henkilokohtaisiksi lahteiksi. Word of mouth nousikin tarkedksi osaksi Hotelli
Alban markkinointia. Oston jalkeisid tunnelmia ajatellen, asiakaan ollessa tyytymaton
hotelliin ja sen palveluihin, voi han lakata kayttdmasta niita, ja kehottaa myos ystavi-
dan samaan. Hotellia ei mydskaan mita todennakdisemmin suositella ystaville ja tut-

taville. Nain hotelli saattaa menettaa paljon potentiaalisia asiakkaita.

Ostopaatoksen syntya voi hyvin vertailla saatujen tulosten ja teorian valilla. Aiemmin
on mainittu, etta paatokseen saattaa vaikuttaa vain yksikin tekija esimerkiksi hinta.
Tama korostui vastaajien keskuudessa siing, etta sijainti sai eniten painoarvoa paa-
tosta tehtdessa. Myos se on tarked huomata, etta ostopaatos saattaa valinnan kyn-
nyksella vield pysahty3, tai valinta saattaa kohdistua aivan toisaalle. Tama sama tulos
saatiin myos tutkimuksen avulla siing, etta hotellin omat internet-sivut ja sielta saatu

informaatio saattaa vaikuttaa jo varmankin ostopaatoksen muuttumiseen.

Jatkotutkimusaiheena Hotelli Alballe olisi hyva tehda kvalitatiivisena eli laadullisella

tutkimusotteella, jolloin markkinoinnin merkityksesta juuri vapaa-ajanmatkustajille
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saataisiin vieldkin syvallisempaa tietoa. Erilaisten tarjousten ja kampanjoiden merki-
tys nousi esille tutkimuksessa. Olisikin tarkea selvittaa tarkasti, millaiset kampanjat ja
tarjoukset saavat vapaa-ajan matkustajat suuntaamaan ostopaatoksensa juuri Hotelli

Albaan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake hotelli Alban asiakkaille

Hei,
Olen Veera, pian valmistuva restonomi Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta.

Tama kysely on osa opinndytety6tani, jossa tutkin markkinoinnin vaikutusta majoi-
tuspaikan valinnassa.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa muutama minuutti.

1. Ikasi
[] alle 18 vuotta

18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta
56-65 vuotta
66+ vuotta

O 0OO0oogood

2. Sukupuolesi

[] nainen
[J mies
[ muu

3. Mika on matkan tarkoituksesi?
[J vapaa-ajan matka
[J tyomatka
[J jonkin muu, mika?

4. Kuinka montaa hotellia keskimaarin vertailet majoituspaikkaa etsiessasi?
[0 envertaile
[] kahta
[] kolmea
[1  enemman kuin kolmea hotellia

5. Mitka seikat ovat tarkeimpia valintaa tehdessasi?
[1 hotellista ja sen palveluista otetut kuvat

[1 valmiit majoituspaketit, jotka sisdltavat majoituksen lisaksi esimerkiksi teatteriliput
[0 tarjoukset

[l sijainti

0 jokin muu, mika?
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6. Mista etsit lisatietoa hotellista ja sen palveluista?
[l hotellin omilta internet-sivuilta
[J varauskanavista, esimerkiksi booking.com
[J matkailusivustoilta, esimerkiksi TripAdvisor
[J jostain muulta, mista?

7. Josvierailet hotellien omilla internet-sivuilla, saako sieltd saatu informaatio muuttamaan
majoitusvaihtoehtoasi?
[l aina
[l useimmiten
[J silloin tall6in
[J eikoskaan

8. Mista kuulit / missd huomasit hotelli Alban ensimmaisen kerran?
[ ystavaltd/tuttavalta
[J hotellin omilta nettisivuilta
[J hakupalvelut, esimerkiksi Momondo, Trivago
[J Matkailusivustot, esimerkiksi TripAdvisor
[J jostain muualta, mista?
9. Onko sinulle tarkeaa, etta hotelli on aktiivinen sosiaalisessa mediassa?
[ kylla
[ ei

10. Jos vastasit kysymykseen yhdeksén (9) kylla, niin millainen aktiivisuus on sinulle tarkeaa?
[] asiakkaiden palautteisiin vastaaminen henkilokohtaisesti, esimerkiksi facebookissa

laadukkaiden kuvien jakaminen

kilpailut

alennuskampanjat

jokin muu, mika?

[ N R B

11. Onko sinusta tarkeaa, etta hotelli kysyy mielipidettasi majoituksen sujuvuudesta esimer-
kiksi sahkopostin valitykselld vierailun jalkeen?
0 kylla
[ ei

Kiitos vaivannaostasi ja vastauksistasi!



