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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake



1 Johdanto
1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetydn aiheena on, miten suomalaiset naiset valitsevat hotellin kotimaastaan. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat hotellin valintaan suomalaisilla
naisilla. Aihe kyseiselle opinnaytetydlle syntyi mielenkiinnosta asiaan vaikuttavia tekijoita
kohtaan ja halusta tutkia, miten suuri vaikutus on tietyilla tekijoilla hotellin valintaan. Tutki-
muksen avulla pystytaan luomaan naisille hotelleista uudenlaista kohdistettua markkinoin-

tia, jota myds muut majoitusliikkeet voisivat hyddyntaa.

Aikaisemmin on tutkittu, mitk& ovat ulkomaalaisten asiakkaiden hotellin valintaan vaikutta-
vat tekijat. Tutkimus oli hotellikohtainen ja vastaajina oli sekd miehid ettd naisia. Henkil®
tyoskenteli kyseisessa hotelissa tutkimuksen ajan ja teki my6s havainnoita, jotka héan kaytti

apuna tuloksien tekemiseen. (Ohvo 2011.)

Kamp Collection Hotels jarjesti kyselyn vuonna 2019 ja siihen osallistui 1000 suomalaista
josta 51 % oli naisia ja loput 49 % miehia. Kyselyn tavoitteena oli selvittda miten suomalaiset
valitsevat hotellihuoneen, ja mitka ovat hotellin valintaan vaikuttavat tekijat. Kyselyn vas-
tauksissa kavi ilmi, etta tekijat, jotka ovat top kolmen kéarjesséa ovat sijainti, hinta ja huoneen
hiljaisuus. Melkein 70 % suomalaisista arvostavat valinnassa aamupalan runsauden. Kyse-
lyn mukaan viideksi tarkein valintaperuste oli ilmainen langatonverkko. Ainoastaan 5 % vas-

taajista kertoi kuntosalin vaikuttavan hotelli valintaan. (Kamp Collection Hotels 2019.)
1.2 Tutkimuskysymys

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on: mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten
naisten kotimaan lomakohteen hotellin valintaan. Tutkimuskysymykseen on tarkoitus saada

vastaus alakysymyksien avulla.

Alakysymyksina selvitetdén, miten naiset valitsevat hotellin ja mitk& ovat ne tekijat, jotka
vaikuttavat valintaan, onko hotellin sijainnilla suuri merkitys vai vaikuttaako hotellin saadut
arvostelut valintaan. Tuloksien perusteella saadaan selville, mihin hotellien kannattaisi pa-

nostaa, jotta hotellit saisivat enemman potentiaalisia naisia asiakkaikseen.
1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa on tarkoitus ymmartaa, kuvata seka tulkita tutkittavaa kohdetta (Hirsijarvi, Remes

& Sajavaara 2004, 170). Kvalitatiivisen tutkimukselle tyypilliset aineistokeruumenetelmét



ovat havainnointi, kysely, haastattelu ja dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi
2009,71).

Aineistokeruumenetelmé&na kaytetddn strukturoitua séhkdista kyselylomaketta, joka luo-
daan Webropol- tydkalulla. Kysely suunnataan seuraaviin Facebook ryhmiin Naistenhuo-
neelle, Vinkkeja matkailuun sekd Suomi Matkailu Elamyksid. Kysely on tarkoitettu naisille
ja ainoastaan heille, joilla on Suomen kansalaisuus, jotta aihe pysyy alkuperaisessa suun-

nitelmassa.
1.4 Tyon rakenne

Opinnaytety® kostuu viidesta paaluvusta. Tyon ensimmaisessa luvussa eli johdannossa ke-
rottaan lukijalle opinnaytetydn aihe ja taustaa sen valinnalle. Johdannossa kaydaan myos

l&pi tavoitteet, tutkimuskysymys seka tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma.

Toisessa luvussa kasitellaan kasitteita littyen matkailuun ja jotka ovat télle opinnaytetyolle
olennaisia. Luvussa kaydaan myos lapi, miten korona pandemia on vaikuttanut kotimaan

matkailuun.

Kolmannessa luvussa kaydaan lapi ostosprosessia, joka on taméan tyon teoriaosuus. Luku
on jaettu kahteen eri osioon, jotka ovat ostokayttaytyminen ja ostosprosessi. Taméan luvun
tarkoituksena on selittdd, miten ihmiset tekevat paatoksensa ja mitka tekijat vaikuttavat hei-

dan paatoksiinsa.

Neljannessa luvussa esitellaan, miten tutkimus toteutui valitulla tutkimusmenetelmalla vaihe
vaiheelta. Luku on jaettu kolmeen osioon tutkimuksen etenemisesta. Nama ovat laadullinen

tutkimusmenetelma, kysely, ja luotettavuuden kuvaukset tassa tydssa.

Viidennessa luvussa kaydaan kyselylomakkeen tuloksia lapi. Vastauksista saadut tulokset

havainnollistetaan kuvioiden avulla, jolloin tulokset hahmottuvat paremmin.

Kuudennessa luvussa esitellddn opinnaytetydsta tehtyja yhteenvetoja ja pohdintaa ai-

heesta. Luvussa esitellaan myos mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 Matkailu
2.1 Keskeiset kasiteet

World Tourist Organization (1993) maaritteli matkailun korkeintaan vuoden mittaiseksi tyon,
vapaa-ajan tai muihin tarkoituksiin liittyvaksi matkustamiseksi ja ajan viettamiseksi paikka-
kunnalla, joka on normaalin elinympériston ulkopuolella (Petrisalo 2001,17-18). Tilastokes-
kuksen verkkosivulla matkailu maaritellaan toiminnaksi, jossa henkilét matkustavat pois péi-
vittaisetd elinpiiristé ja oleskelevat siella jatkuvasti korkeintaan vuoden ajan. Syita, miksi
henkilét matkustavat, voi olla likematka, vapaa-ajan vietto tai muu tarkoitus. (Tilastokes-

kus.) Matkailun vahittaiskestoa ei kuitenkaan ole maaritelty (Verhela 2014,19).

Matkailu ei kuitenkaan ole ainoastaan henkildiden matkustamista eri kohteiden valilla vaan
matkailu on myds merkittdva elinkeino, joka kasvaa ja kehittyy vuosien myota (Verhela
2014,1). Vuonna 2019 matkailuala tyollisti suoraan 119 000 tyontekijoita (Marski 2021,10).

Tilastokeskus maarittelee matkailijan henkiloksi, joka yopyy ainakin yhden yon kohteessa.
Majoitus kohteessa voi olla maksuton tai maksullinen. Paivamatkailijoita ovat henkiltt, jotka

eivat yovy missadn heidan matkansa aikana. (Tilastokeskus.)

Naisten matkailu on lisaantynyt matkailun tulessa helpommaksi ja turvalliseksi. Usein naiset
ovat myds halukkaita kayttdmaan rahaa itseensa kuin miellyttadkseen muita. Naiset hake-
vat internetistd yha enemman matkoja ja haut on kasvanut lahes 62 % vuosina 2016—2019.
Vuonna 2019 luonto-, kulttuuri, - ja seikkailumatkoja teki 75 % naisista. (The Wandering Rv

2020, kirjoittajan suomennos.)

Matkatoimistojen mukaan yksin matkustavat naisien matkustus syynd on nahtavyydet ja
ostoksien teko. Naismatkailijoiden suosiossa olevat kohteet osaavat raataldida palveluita
niin ettd ne houkuttelisivat mahdollisimman paljon uusia naismatkailijoita. (The Wandering
Rv 2020, kirjoittajan suomennos.) 80 % kaikista matkustuspaatoksista tekevat naiset huo-

limatta, minne he matkustavat (Bond 2019, kirjoittajan suomennos).
2.2 Kotimaanmatkailu pandemia aikana

Viime vuoden matkailu muuttui maaliskuussa, kun maailmanlaajuinen pandemia saapui
Suomeen. Pandemia vaikutti suomalaisten matkailuun jo heti ensimmaisellda kolmannek-
sella. Matkustamista ulkomaille seka kotimaassa pyrittiin vahentdmaan pandemian leviami-
sen takia. Hallitus teki paatdksia ja julisti poikkeustilan, joka koski kaikkia suomalaisia. Yksi
niista, joka vaikutti suuresti, oli Uudenmaan rajojen sulkeminen kahdeksi viikoksi. Huhti-

kuussa matkailu pysahtyi kuitenkin kokonaan. (Yle 2020; Tilastokeskus 2020a.)



Moni suomalainen joutui siirtdmaan tai peruuttamaan matkoja, jotka olivat varattuina huhti-
syyskuulle, niista suurin osa oli varattu jo ennen pandemian asettamia rajoituksia. Matkoista
oli ulkomaanmatkoja 1,4 miljoonaa ja 0,8 miljoonaa kotimaahan suuntautuvia matkoja,

joissa oli maksullinen majoitus. (Tilastokeskus 2020a.)

Vapaa-ajanmatkoja kotimaassa tehtiin tammi-huhtikuussa 4,4 miljoonaa, jotka sisalsivat yo-
pymisen, ndisté ainoastaan 1,1 miljoonaa oli maksullisia majoituksia. Matkoja tehtiin suun-
nilleen 40 % vahemman edelliseen vuoteen verrattuna. Kotimaahan tehtiin myés 0,8 mil-

joonaa ty6- ja kokousmatkaa, jotka sisélsivat yopymisen. (Yle 2020; Tilastokeskus 2020a.)

Kevaan jalkeen kotimaanmatkailu oli suuressa suosiossa. Toisella kolmanneksella vapaa-
ajanmatkoja kotimaassa tehtiin 9,7 miljoonaa, jotka sisalsivat yopymisen. Matkoista, jossa
yovyttiin maksullisessa majoituksessa, oli 2,5 miljoonaa. Loput matkoista olivat ilmaisma-
joituksia, jolloin esimerkkisi majoitus tapahtui sukulaisten luona tai omalla maokilla. (Tilasto-
keskus 2020b.)

Heindkuussa 1,1 miljoonaa matkaan sisaltyi maksullinen majoitus, ja ilmaismajoitusmatkoja
tehtiin 2,2 miljoonaa. Heindkuu osoittautui suomalaisten suosituimmaksi matkustuskuukau-
deksi. Kesan aikana kesalla moni henkild meni omille mékeilleen tai vuokrasi mdkin josta-
kin, jonka seurauksena yopyminen hoteleissa ei ollut suosittua. Verrattuna edellisen vuoden
touko-elokuun kotimaanmatkoihin, jotka sisalsivat maksullisen majoituksen, matkat laskivat

ainoastaan viidenneksen. (Tilastokeskus 2020b.)

Koronasta huolimatta vuoden viimeisella kolmanneksella tehtiin kotimaahan 7,3 miljoonaa
vapaa-ajanmatkaa, jotka sisalsivat yopymisen. Matkoista 1,9 miljoonassa yovyttiin maksul-
lisessa majoituksessa, ilmaismajoitusmatkoja olivat loput 5,4 miljoonaa matkaa. Suomalai-

sia houkuttelivat matkakohteet Pohjois- Suomesta. (Tilastokeskus 2021a.)

Tilastokeskuksen (2021a) mukaan lokakuussa 16 % maksullisen majoituksen sisaltaneista
matkoista suuntautui Lappiin. Lokakuu osoittautui suomalaisten syyskauden suosituim-
maksi matkustuskuukaudeksi, jolloin tehtiin kotimassa 0,6 miljoonaa kotimaanmatkaa, jotka

sisélsivat maksullisen majoituksen. (Tilastokeskus 2021a.)

Tilastokeskuksen (2021a) ennakkotietojen mukaan tehtiin yhteensa 23,7 miljoonaa koti-
maan vapaa-ajanmatkaa, ja niista noin 26 % eli 6,2 miljoonaa oli sellaisia, joissa yovyttiin
maksullisessa majoituksessa loput 74 % eli 17,4 miljoonaa sellaisia, joissa yovyttiin ilmais-
majoituksessa. Viime vuoden tammi- joulukuussa kotimaan majoitusliikkeissa suomalaiset
yopyivat 12,02 miljoonaa yopymisvuorokautta. Edelliseen vuoteen verrattuna kotimaan

matkailijoiden yopymiset laskivat ainoastaan 25 %. Vaikka kotimaan vapaa-ajanmatkailu



vaheni edelliseen vuoteen 2019 verrattuna, matkojen kesto piteni 3,9 yolla. (Tilastokeskus
2021a; Tilastokeskus 2021b.)

Kotimaassa suosikkikohteet suomalaisille ovat Uusimaa, Pohjois-Pohjanmaa, Pirkanmaa,
Varsinais-Suomi seké Lappi (Verheld 2014,14). Viime vuonna suosikit olivat suomalaisille
samat, kun edelld mainitut mutta matkustaminen Pohjois-Pohjanmaalle ei noussut viime

vuonna suosituksi (Tilastokeskus 2021a).
2.3 Yopymiset viimeisella kolmanneksella

Syyskuussa suomalaisten yopymiset vahenivat viime vuodesta 12,3 % majoitusliikkeissa
kotimaassa, ja yopymisvuorokausia tilastoitiin 1,15 miljoonaa syyskuussa. Edellisen vuo-
den syykuuhun verrattuna paakaupunkiseudulla kotimaiset yoépymiset laskivat 42,8 % kun
taas muualla 5,4 %. YOpymisten kokonaismaara laski Uudellamaalla 64,4 % ja Ahvenan-
maalla 58,2 %. Pohjois-Pohjanmaalla yopymiset kasvoivat 7 %. Hotelliydpymisia kertyi ko-
timaisille matkailijoille 0,85 miljoonaa vuorokautta, mika oli 17,9 % vahemman kuin vuotta

aikaisemmin. (Tilastokeskus 2020c.)

Lokakuussa Tilastokeskuksen (2020d) mukaan suomalaisten yopymiset vahenivét viime
vuodesta 14,8 % kotimaan majoitusliikkeissé ja yopymisvuorokausia tilastoitiin 1,05 miljoo-
naa lokakuussa. Edelliseen vuoteen verrattuna kotimaiset yopymiset véahenivat paédkaupun-
kiseudulla 50,2 % ja muualla 3,6 %. YOpymisten laskiessa paikoittain on kuitenkin yépymi-
siad lisaantynyt eniten 17,9 % Pohjois-Pohjanmaalla ja Keksi- Pohjanmaalla 12,3 %. Koko-
naismaara yopymisista on laskenut Uudellamaalla 63,4 % ja Pohjanmaalla 51,8 %. Hotelli-
yopymisia tilastoitiin kotimaisille matkailijoille 0,84 miljoonaa vuorokautta. (Tilastokeskus
2020d.)

Marraskuussa Tilastokeskuksen (2020e) mukaan suomalaisten yopymiset kotimaan majoi-
tusliikkeissa vahenivat viime vuoteen verrattuna 34 %. Marraskuussa 2020 y6pymisvuoro-
kausia tilastointiin 0,73 miljoonaa, joka on puolet vahemman lokakuuhun verrattuna. (Tilas-
tokeskus 2020d; Tilastokeskus 2020e.) Kotimaiset yopymiset vahenivat paadkaupunkiseu-
dulla 59,1 % ja muualla 25,4 % edelliseen vuoteen verrattuna. Kainuussa kotimaiset yopy-
miset laskivat ainoastaan 0,9 %. (Tilastokeskus 2020e.) Eniten laskua oli Uudellamaalla,
jossa yopymisten kokonaismaara laski viela edellisesté kuukaudesta enemman 68,2 %, ja

Pohjanmaalla yopymiset laskivat 58,6 %. (Tilastokeskus 2020d; Tilastokeskus 2020e.)

Joulukuussa Tilastokeskuksen (2021b) mukaan suomalaisten yopymiset kotimaan majoi-
tusliikkeissa vahenivat viime vuoteen verrattuna 29 %. Joulukuussa yopymisvuorokausia
tilastointiin 0,7 miljoonaa. Kotimaiset yopymiset vahenivat padkaupunkiseudulla 57,5 % ja

muualla 21,3 % edelliseen vuoteen verrattuna. Joulukuussa Kainuun yopymiset olivat viela



pienessa laskussa. Kokonaismaaraltaan eniten yopymiset laskivat Lapissa 72,8 % ja Uu-
dellamaalla 71,5 %. (Tilastokeskus 2021b.) Edelliseen kuukauteen verrattuna Lapissa yo-
pymiset vahenivét, jonka seurauksena Lappi on nousut Pohjanmaan ohitse (Tilastokeskus
2020e).



3 Ostokayttaytyminen
3.1 Ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Yrityksissa tehtavat paatokset perustuvat aina kuluttajan ymmartamiseen eli ostoskayttay-
tymiseen (Hamalainen & Patjas 2018,49). Osto- ja valintakéyttaytymisté voidaan pitda sa-
manlaisena siitd, mita kuluttaja on ostamassa. Ostokayttaytymiseen kuuluu monta eri teki-

jaa mm. tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu. (Ylikoski 1999, 76—77.)

Ostokayttaytyminen selittdd, miten valintoja tehdaan, miten, mista ja mita ostetaan. Voidaan
my0Os kayttaa nimitysta kuluttajakayttéaytyminen, joka tulee suoraan englanninkielisista sa-

noista consumer behavior. (Bergstrom & Leppanen 2011,100.)

Ostokayttaytyminen voidaan hahmottaa tietynlaisena prosessina, joka alkaa kuluttajan tar-
peiden, halujen tai ideoiden tyydyttamisen tarpeella, jonka jalkeen vertaillaan tuotteita, os-
tetaan tuote, kaytetdan tuotetta. Taman jalkeen tuotteen kayttdminen loppuu. (Solomon ym.

2013, 5 kirjoittajan suomennos.)

Erilaiset tekijat, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen, voidaan luokitella psykologisiin, so-
siaalisiin sekd demografisiin tekijdihin. Nama kaikki kolme tekijaéa yhdessad muodostavat ku-
luttajan elaméantyylin (kuvio 1), joka kertoo, miten kuluttaja elaa ja tekee paatdkset. (Berg-
stromé& Leppéanen 2011,104.)

| |l (g] —— (b-——{gg] — (gl —-[gg] == |

————

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukailtu Bergstrdm & Leppanen
2011,102)

Toisin sanoen kaikista tekijoista muodostuu kuluttajan ostopaatds (Bergstrom & Leppanen
2002,33). Ylikosken (1999,79) mukaan kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa suuresti demo-

grafiset ja sosiaaliset tekijat.
3.1.1 Demografiset tekijat

Kuluttajien jakaminen asiakasryhmiin vaivattomasti on hyddyntdaéd demografisia tekijoita

(Hamalainen & Patjas 2018, 50). Demografiset tekijat ovat kuluttajan ominaisuuksia, ja ne



ovat helposti huomattavissa, mittatavissa seka analysoitavissa. Tarkeimmat tekijat ovat
mm. sukupuoli, ika, siviilisaatio, perheen koko, etninen tausta, rotu ja tulot. (Bergstrom &

Leppéanen 2011,102; Solomon ym. 2013, 9-10 kirjoittajan suomennos.)

Demografiset eli taustatekijat ovat tarkeita ostoskayttaytymisen analyysissa. Perhetilanne,
sukupuoli ja ik& selittavat hieman kuluttajien tarpeita sek& motiiveja, miksi kuluttajat ostavat
tuotteita mutta eivat selita lopullista tuotevalintaa. (Bergstrém & Leppanen 2011,103.) 1k&
vaikuttaa siihen, mita vapaa ajanvietetta kuluttajalla on, mit& han lukee ja misté palveluista
kuluttaja on kiinnostunut (Ylikoski 1999,81).

Esimerkiksi koululainen tarvitsee koulua varten koulurepun, penaalin, kynia seka uusia
vaatteita. Edella mainittuja tuotteita koululaisella ei ole entuudestaan, koska niiden tulisi olla

kayttamattomia.

Taustatekijoiden avulla ei kuitenkaan voida selittdd, miksi kuluttaja on valinnut juuri tietyn
merkin monien vaihtoehtojen joukosta. Kysymykseen vastaamista varten tulisi selvittaa ku-
luttajan psykologisia seka sosiaalisia tekijoita eli sisaisia seka ulkoisia tekijoita. (Bergstrom
& Leppéanen 2011, 104.)

3.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan sisdisia tekijoita kuten tarpeet, motiivit, personallisuus,
sekad asenteet (Bergstrom & Leppanen 2002, 33). Psykologisia tekijoita ei voida erotella
kokonaan sosiaalisista tekijoista, koska kanssakayminen on osa ostokayttaytymista (Berg-
strém & Leppéanen 2011,105).

Tarpeet

Lahtdkohtana on tarve eli puutetila, jonka kuluttaja haluaa tayttaa jollain tavalla. Tarvetta
kaytetaan yrityksen markkinoinnin lahtékohtana. Yritys tuottaa tuotteita tai palveluita, jotka
kuluttaja tarvitsee. Jos kuluttajan mielesta tuote tai palvelu ei vastaa hanen tarpeitaan tai
ole muuten sopiva kyseiseen tarpeeseen, niin ostamista ei tule. Kuluttajilla on erilaiset tar-
peet, ja heidan tarpeensa voidaan tayttaa eri keinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2002,34.)
Esimerkiksi kuluttajapariskunta haluaa hotellimajoituksen, jossa kaikki mukavuudet kuulu-
vat hintaan, kun taas majoituksen tarvitsevalle liikemiehelle tai -naiselle kelpaa hotelli, jossa

ei ole kaikkia mukavuuksia.

Tarpeet voidaan jakaa véline- ja kayttdtarpeisiin. Kayttotarpeita ovat, miten kyseista tuotetta
tai palvelua ostetaan. Samaa tuotetta tai palvelua voi kayttdd moneen eri asiaan tai vain

johonkin nista. (Bergstrom & Leppanen 2002,34.) Esimerkiksi matkalaukku voidaan ostaa



matkalle menoa varten, sdilytystilaksi, rekvisiitaksi, sisustuselementiksi tai vaikkapa lah-
jaksi.

Vélinetarve on esimerkiksi virkistymiseen, seikkailuun tai viihntymiseen liittyvia tarpeita. Va-
linetarpeen avulla ratkaistaan tarjolla olevien tuotteiden ja palveluiden vaihtoehtojen valilla.
Kuluttaja ostaa usein tuotteita tai palveluita, jotka antavat tietyn statuksen, jonka kuluttaja
haluaa itsestaan antaa muille ulkopuolisille. (Bergstrom & Leppéanen 2002,34.) Esimerkiksi
Sokos- hotelleissa yopyvilla saattaa olla erilaisia valine- ja k&yttétarpeita kuin Scandic- ho-

telleissa yopyvilla.

Tarpeet voidaan erottaa tiedostamattomiin tai tiedostettuihin. Kuluttajalle tiedostettu tarve
on ymmarretty eli ilman taté ei selvia esimerkiksi vasynyt tunne, kuluttaja tarvitsee lepoa.
Tiedostamattomia tarpeita ei kuluttaja itse ymmarra, koska ne ovat piilevia tarpeita. Keino,
jolla piilevat tarpeet eli nakymattémat tarpeet saadaan esille, on markkinoinnin mainonnalla,

jonka tulisi olla kohdistettu oikealle kohderyhmélle. (Bergstrém & Leppanen 2002,34.)

Valinetarpeet ovat monesti tiedostamattomia tarpeita, jotka perustuvat tunteisiin ja niité voi-
daan kutsua myds termilla emootiotarve (Bergstrom & Leppéanen 2011,106). Esimerkiksi
matkan varanneille voidaan kohdistaa sahkdpostitse mainos: Oletko lahddssa etelan mat-

kalle kesaksi, varaa nyt lisdpalvelut tarjoushinnoin.

Kuluttajan tarpeiden ymmartaminen on erittain tarkeéta, jotta tiedostetaan, mita kuluttaja
oikeasti haluaa ja miten voidaan vastata hanen tarpeisiinsa. Kuluttaja on valmis maksa-

maan hanen tarpeensa tayttamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 34.)

Tarpeiden selvittamiseen voidaan kayttaa Abraham Maslow'n hierarkiaa. Tarvehierarki-
assa kaikki tarpeet ovat pyramidin sisélla ja jokainen tarveryhma on jaettu eri kerroksiin
(kuvio 2).

Itsensa
kehittamisen tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Maslow’n tarvehierarkia (mukailtu Bergstrom & Leppanen 2011, 106)
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Tarvehierarkian ideana on, jotta voidaan edeta yléspain pyramidissa, tulisi edeltavien taso-
jen tarpeet olla taytetty. Pyramidin pohjalla on hengissa pysymisen tarpeet, voidaan myos

kayttaa termié fysiologiset tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2002, 34-35.)
Tunteet

Tunteiden paatehtavana on pitdad kuluttaja elossa. Jos koetaan, etta ollaan vaarassa, tun-
teet kertovat, etté tulee menna suojaan tai soittaa apua. Kuluttajilla on negatiivisia sekéa
positiivisia tunteita, jotka saavat liikkeelle. Ajatukset ja reaktiot herattavat tunteet ymparis-

tossa tapahtuviin asioihin. (Bergstrom & Leppénen 2011, 108.)

On tutkittu, etta tuloilla on vaikutus tunteisiin. Esimerkiksi bonukset voidaan kayttaa itsensa
hemmotteluun. Kuluttajan ollessa hyvalla tuulella tai huonolla tuulella vaikuttaa se ostokayt-
taytymiseen ja siihen, miten kuluttaja on vuorovaikutuksessa muihin henkildihin. Hyvantuu-
lisen kuluttajan ostokayttdytyminen on erilaista kuin nalkaisen kuluttajan ostokayttaytymi-
nen. (Bergstrom & Leppénen 2011,108-109.)

Motiivit

Ostomotiivit kertovat, miksi kuluttaja ostaa juuri kyseisié tuotteita tai palveluita. Tekijat, jotka
vaikuttavat ostomotiiviin ovat personallisuus, tarve, taloudellinen tilanne ja eri yrityksien
markkinointikeino. Motiivit ovat koko ostosprosessin aikana taustalla ja ohjaavat kuluttajaa
valitsemaan tietyn tuotemerkin tai tuotteen. (Bergstrom & Leppéanen 2011,109.) Kuluttajilla

voi olla erilaiset syyt heiddn ostoihinsa mutta voivat paatya samaan tuotteeseen tai palve-
luun (Bergstrém & Leppanen 2002,37).

Motiivit voidaan jakaa kahteen ryhmaan joko jarkiperdisiin tai tunneperaisiin (Bergstrom &
Leppanen 2002,37). Tuotteen helppokayttdisyys ja hinta ovat jarkiperaisiin motivaation
syita, kun tunneperéaisia motiiveja olisi identiteetti sekd muodikkuus. Jarkiperaiset motiivit
ovat paremmin huomattavissa. Kuluttajat kertovat mielella&dn heidan ostoksistansa jarkipe-
rallisesti kuin tunteisiin perustuvista syista. Kuluttajan tulisi aina pystya selittamaan itselleen
ja muille ostoperustelut, jotka kertovat, miksi h&n on juuri valinnut tdman tuotteen tai palve-

lun. (Bergstrom & Leppanen 2011, 109.)

Jarkiperainen motiivi olisi tdssa tutkimuksessa esimerkiksi hotellihinta ja se on yksinkertai-
nen syy, miksi kuluttaja valitsee hotellin. Tunneperaisend motiivina tassa tutkimuksessa
olisi esimerkiksi hotellin suositus. Tunneperéisia motiiveja ei haluta ilmaista, silla ne ovat

haasteellisia myontaa ja perustella, miksi on ostanut (Bergstréom & Leppéanen 2002,37).

Motiivit voivat olla keskenaan ristiriidassa, jolloin kdytetdan nimitystéd motiivikonflikti. Esi-

merkiksi loma olisi tarpeen, mutta ei ole taloudellisesti varaa ostaa matkaa. Markkinoinnissa
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on huomattu kyseinen tilanne, ja nykyisin on olemassa erilaisia ratkaisuja, kuten osamaksu.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 110.)

Kuluttajan ostomotiivien on oltava markkinoijan tiedossa samalla tavalla kuten tarpeet, jotta
voidaan palvella kuluttajaa hyvin. Yritys pystyy luomaan toimivia markkinointiratkaisuja
seka muokkaamaan mainonnan muotoa tarvittaessa. (Bergstrom & Leppanen 2002,37.)
Jos kuluttaja on mielissaan tuotteesta tai palvelusta, hantéa motivoi uudelleenostaminen. Jos
han ei ole mielissdan tuotteesta tai palvelusta, han ei tule todennadkoisesti asioimaan sa-

massa yhtiéssa endé (Bergstrom & Leppanen 2011, 110.)
Arvot

Kuluttajan tekoja, p&atoksia ja ajattelua ohjaavat arvot, jotka ovat tavoitteita. Kuluttajalle
arvot ovat jotain, jonka hén kokee olennaiseksi, se voi olla vastuullisuus ja turvallisuus. Ku-
luttajat haluavat kayttaa yrityksien arvoja omina, joten markkinoinnista vastaavien henkilGi-
den tulisi tuoda esille yrityksen arvot omissa tuotteissaan tai palveluissaan, jotta ne olisivat
samanlaisia kuin kuluttajien arvot. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 111.) Esimerkiksi jos ku-
luttaja haluaa ymparistdystavallisen hotellin, tulisi hotellia markkinoida, etté heillda on ympéa-
ristosertifikaatti ja hotelli huolehtii ymparistosta kayttamalla biohajoavaa pesuainetta pyykin
pesemiseen. Nuoret kuluttajat arvostavat eri asioita, kuin iakkaat kuluttajat, joten molemmat

kuluttajaryhmat ostavat erilaisia tuotteita tai palveluita (Korkeamaki ym.2000,101).
Asenne

Asenteet vaikuttavat kuluttajan ostoskayttaytymiseen, miten han huomaa ja ymmartaa mai-
noksen ja perustelee valinnan tuotteesta (Hamalainen & Patjas 2018, 56). Asenne méarit-
telee, miten kuluttaja suhtautuu muihin ihmisiin, yhtidihin, palveluihin tai tuotteisiin ja muihin
yleisiin asioihin. Asenteet koostuvat edellytyksista ja tuntemuksesta, jotka muotoilevat ku-
luttajan tunteet ja h&nen toimintansa erilaisissa tilanteissa. Esimerkiksi hotelli on saanut
huonot arvostelut varauskanavilla, ja mikali kuluttajan mielesta kyseinen hotelli on nahnyt
paivansa, tulevat arvostelut vahvistamaan kuluttajan nakemysta hotellista. Mikéli kulutta-
jalla on positiivinen kuva seka hyvat kokemukset kyseisesta hotellista, ndma huonot arvos-
telut eivat vaikuta kuluttajan asenteeseen, mutta kuluttaja saattaa kuitenkin olla varuillaan.

(Bergstrém & Leppéanen 2002, 37.)

Asenteisiin liittyy tieto, kasvuymparisto seka kuluttajan ja muiden kokemukset. Tieto voi
tulla kuluttajalle monesta eri lahteesté ja muodossa, joka muotoilee kuluttajan kasitysta jos-
takin asiasta. Muiden ja kuluttajan omat kokemukset ovat tarkeitd. Esimerkiksi jos palvelu
on asiatonta kuluttaja todennékdisesti vaihtaa yritysta ja kertoo muille kokemuksestaan.

Kuluttajan eri  olosuhteet muotoilevat myds hénen asennettansa. Kuluttajan
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kasvuymparistoon lasketaan kaikki henkil6t, joiden kanssa kuluttaja on tekemisissa toisin
sanoen perhe, ystavat, sukulaiset, tuttavat, kollegat seka kulttuuri. Kulttuuri nékyy asen-
teesta silloin kun kuluttaja on tuntemattomien kanssa tekemisissa. (Bergstrom & Leppénen
2002, 38.)

Positiivinen asenne ei aina paady kuluttajan ostamiseen. Tekijat, jotka vaikuttavat siihen,
miksi kuluttaja ei osta, vaikka hanella on hyva asenne tuotetta tai palvelua kohtaan, on
todennakdisesti hinta. Markkinoijan tulisi pyrkia selvittamaan, mitk& ovat kuluttajan ostoai-
komukset eik& ainoastaan hénen asenteitaan tiettyja tuotteita tai palveluita kohtaan. (Berg-
strom & Leppéanen 2011,112.)

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppiminen koostuu tasoista, joista alin on ehdollistuminen eli kuluttaja reagoi arsykkeisiin
erityisella tavalla. Voidaan myds seurata tiettyd mallia ja hanen kayttaytymistaan, tata kut-
sutaan mallioppimiseksi. Tietoista ongelmaratkaisua, tiedonhankintaa ja vaihtoehtojen sel-
vittdmista eli tuote ratkaisee tietyn ongelman esimerkiksi, pyykinpesuaine pesee pyykin
puhtaaksi. Tatd oppia kutsutaan korkeatasoiseksi oppimiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2011,113)

Oppimisen perusteena pidetaan muistiin tallentamista ja muistin hyddyntamista. Muisti kay
lapi tietoa, jota se on saanut mutta valitettavasti vain osa jaa pysyvasti muistiin. Muistiin
vaikuttaa asioiden erilaisuus, kertaus, tunteet sekd motiivit. Kuluttajat muistavat tapahtumat
ja tiedot yrityksista, kokemuksista seka tuotteisiin liittyvista asioista. On tarked, etta kulutta-
jan tieto on positiivista hanen asioidessaan. Muistamiseen vaikuttaa kuluttajan ika, tilanne

seka yksilolliset tekijat. (Bergstrom & Leppénen 2011,113.)

Havainnoinnin tekoon tarvitaan aikaisempaa tietoa. Havainnoinnilla tarkoitetaan kuluttajan
aktiivista tiedon etsintaa, johon vaikuttaa aikaisempi tieto seka kasitys. Havaitsemisproses-
sissa kuluttaja huomaa ymparillaén erilaisia arsykkeita ja kiinnittdd huomionsa niihin. Ha-
vaitsemisprosessiin vaikuttaa arsykkeiden ominaisuus, kuluttajan ominaisuudet seka sosi-
aaliset tekijat. Kuluttaja saattaa kohdata paivassa monia satoja arsykkeita, joista han muis-

taa vain muutaman parin paivan paasta. (Bergstrom & Leppanen 2011,113-114.)
Innovatiivisuus

Markkinoijat haluavat tieta&a, miten nopeasti kuluttajat suhtautuvat ja miten innovatiivisia ku-
luttajat ovat uusia tuotteita tai palveluita kohtaan. Innovatiivisuudella tarkoitetaan kykya hy-
vaksya uusia asioita. Kuluttajat jaetaan neljgé&n ryhmaan kokeiluhalun mukaan. (Bergstrém
& Leppéanen 2002,40.)
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Edellakavijat tunnetaan myés nimella pioneeri (Bergstrom & Leppanen 2011,114). Edella-
kavijat ovat pienin ryhma, johon kuuluu ainoastaan 3 % kuluttajista. Edellakavijat ovat ko-
keiluhaluisia uusia tuotteita kohtaan ja etsivat tietoa etukateen uutuuksista. Kuluttajat, jotka
ovat edellakavijoita, eivat anna muiden mielipiteiden vaikuttaa paatbkseensa vaan kokeile-

vat uutuuksia rohkeasi. (Bergstrom & Leppé&nen 2002,40.)

Mielipidejohtajat ovat toiseksi suurin ryhma, johon kuuluu 14 % kuluttajista. Mielipidejohtajat
seuraavat alan kehitysta ja keraavat tietoa vaihtoehdoista. Kuluttajat, jotka kuuluvat tdhan
ryhmé&an, toimivat usein esimerkkina muille kuluttajille. (Bergstrom & Leppéanen 2002,41.)
Mielipidejohtajat ovat usein yrityksen suosittelijoita. On olemassa kuluttajia, jotka suositte-
levat yritysten tuotteita muille maksua vastaan. (Bergstrom & Leppénen 2011,114.)

Enemmistd on suurin ryhma, johon kuuluu noin 70 % kuluttajista. Usein enemmistd ostaa
tuotteen sen oltua saatavilla jo jonkin aikaa. Enemmistd saa vaikutteita mielipidejohtajilta,
joten he eivat etsi tietoa eivatka mydskaan seuraa alan kehitysté. (Bergstrom & Leppanen
2002,41.)

Mattimyohaiset ovat toiseksi pienin ryhma, johon kuuluu 13 % kuluttajista. Mattimydhaiset
tunnetaan myds termilla perassahiihtajat. He ostavat tuotteen, kun se on ollut markkinoilla
kauan, seka on alennusmyynnissa. Mattimyohéiset eivét seuraa alan kehitysta eika halua

ostaa tuotetta tai palvelua heti ensimmaisten joukossa. (Bergstrom & Leppanen 2002,41.)

Asiat, jotka vaikuttavat kuluttajan tapaan hyvaksya uudet tuotteet, ovat suhteellinen hyoty
(onko parempi, kun vanha), sopivuus (sopiiko kuluttajan tarpeiden ja arvojen kanssa), mo-
nimutkaisuus (onko vaikeata kayttaa), kokeilumahdollisuus (voiko kokeilla etukéateen) ja
kommunikoitavuus, miten helposti muut huomaavat tuotteen hyddyt (Armstrong & Kotler

2009, 181 kirjoittajan suomennos; Bergstrom & Leppénen 2011, 115).
Personallisuus

Persoonallisuudella tarkoitetaan kuluttajan henkilékohtaisen kehityksen tulosta, joka kostuu
synnynnaistd ominaisuuksista piirteista sekd ymparistotekijoistd. Tekijat ovat esimerkiksi
biologinen tausta, perusluonne, temperamentti, arvo, asenne ja arvostukset. (Bergstrom
&Leppénen 2011,116.)

Kuluttajan persoonallisuus nakyy hé&nen ostostavoissansa, mitd han ostaa, mitka ovat ha-
nelle tarkeat asiat sekd mitka tuotteet han jattda pois. Jotta ymmarretdén kuluttajan osto-
kayttaytymista, tulisi luokitella heidat kuluttajaryhmiin, jossa elamantyylin selittdmisessa
kaytetaan persoonallisuustekijoitd. Personaalisuustekijoilla saadaan selville, miten kulutta-
jat tekevét valinnat, sek& miten niité kaytettd&n myos segmentointiin. (Bergstrom &Leppa-
nen 2011,116.)
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Ostamisen merkitys

Ostamiseen merkityksella tarkoitetaan, miten paljon kuluttaja on valmis laittamaan rahaa,
aikaa ja vaivannakoa tuotteeseen. Kuluttajan ostamisen merkitys ndkyy hanen ottamissaan
riskeissa. Riskeilla tassa tarkoitetaan kuluttajan epavarmuutta tuotetta kohtaan eli tayttaako
se tarpeet, onko hintansa arvoinen tai karsiikd kuluttajan status. (Bergstrom & Leppénen
2011,115.)

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan, miten kuluttaja toimii erilaisissa ryhmissa seka miten ryh-
mat vaikuttavat ostoon ja paatdoksentekoon (Bergstrom & Leppanen 2011, 116). Sosiaaliset
tekijat jaetaan neljgén ryhmaan, jotka ovat sosiaaliluokka, viiteryhmat, kulttuuri seka perhe.
(Ylikoski 1999,82).

Perhe

Kuluttaja oppii nuorena hanen vanhemmiltaan erilaisia kayttaytymiseen liittyvia asioita, ku-
ten tavat, asenteet seka tottumukset. Nama tekijat, jotka kuluttaja heijastaa omaan perhee-

seen vaikuttaa myos perheen kuluttamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2002,42.)

Perheessé on rooleja, jotka voivat olla jaettu niin, ettd naiset paattavat esimerkiksi sisutuk-
sesta ja ostavat siihen liittyvia asioita, kun taas miehet paattavat esimerkiksi elektroniikasta
ja vastaavat niiden ostamisesta. Perheen jasenilla voi olla myds useampi rooli. Yhdessa
tehddan paatokset tuotteista, joiden hinta on todella korkea. (Ylikoski 1999,82; Bergstrom
& Leppanen 2002, 42.) Kuluttajan perheen muut jasenet toisin sanoen lapsi ja puoliso vai-

kuttavat ostopaatokseen seka ostokayttaytymiseen (Bergstrom & Leppanen 2011, 123).

Ostokayttaytymiseen saadaan merkittava nakokulma kuluttajan perheesta. Markkinoijan on
tiedettava, kuka perheessa tekee paatdkset, ostaa sekd kuka on tuotteen loppukayttaja.
Tietojen perusteella valmistaja voi raataldida tuotteen pakkauskoon perheelle sopivaksi.

Kuluttaja ei aina ole tuotteen loppukayttaja. (Bergstrom & Leppanen 2002, 44.)
Viiteryhmat

Kuluttaja on osa tiettya ryhmaa tai han haluaa identifioida itsensa tiettyyn ryhmaan (Ylikoski
1999, 82). Viiteryhmia on monia erilaisia, laajimmillaan viiteryhma voi olla tietty kansalai-
suus. Viiteryhmat vaikuttavat ostokayttaytymiseen, mutta niiden merkitys vaihtelee. Viite-
ryhmalla on suuri vaikutus, jos tuote on nakyvassa kaytossa. Silloin jos kuluttaja ei tunne

tuotetta, viiteryhmalla on merkityksellinen vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen.
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(Bergstrém & Leppénen 2011,117-118.) Viiteryhma asettaa vaatimuksia eli pitda kayttaytya
samalla tavalla kuin muut (Hamalainen & Patjas 2018,60).

Ryhmilla on usein normeja eli sdantoja, miten ryhmassa toimitaan. Jos ei toimi halutulla
tavalla, voi saada rangaistuksen tai jos toimii mallikkaasti, voi saada palkkion. Ryhman ja-
senilla on ainakin yksi johtaja, ja muilla on tietty asema ryhméassa. Asemaan liittyy tietty rooli
esim. perheenditi, tydntekijan rooli. Rooliristiriitoja voi syntyd, mikali roolit vaativat erilaisia
asioita. (Bergstrom & Leppéanen 2011,118.)

Jasenryhma tarkoittaa kuluttajan olevan jasen jossain ryhmassa (Bergstrom &Leppénen
2002,44). Jasenryhmat voidaan jakaa primaareihin sekd sekundaarisiin ryhmiin. Primaari-
sessa jasenryhmassa esim. perheessa suhteet ovat kiinteat, kun taas sekundaarissa jasen-
ryhmassa jasenet ovat usein toisille tuntemattomia esim. ammattiliitto. (Bergstrom & Lep-
panen 2011,117.)

Ihanneryhméat ovat ryhmid, joihin kuluttaja haluaa samaistua ja tuntee jonkinlaista yhteen-
kuuluvuutta ryhmaan esim. urheiluryhma tai bandi. lhanne ei tarvitse olla mytskaan aina
ryhmé, vaan se voi olla myos tietty henkild, jota kutsutaan idoliksi. Julkisuudestaan tuttuja
esim. artisteja, urheilijoita kutsutaan idoleiksi. ldoleita kaytetdan monissa mainoksissa luo-

maan positiivista kuvaa tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2002,44.)

Ihanneryhmilla on vastakohtana negatiiviset ryhmat. Kuluttaja haluaa valttda niihin kuulu-
mista eikd halua ostaa kyseisen ryhman suosittelemia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen
2002,44.)

Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan kuluttajaa seké hanen perheensa yhteiskunnallista asemaa.
Sosiaaliluokka perustuu demografisiin tekijoihin eli kuluttajan taustatekijoihin. (Bergstrom &
Leppénen 2011,121.) Asemaan vaikuttavat tekijat ovat ammatti, koulutus, varallisuus, seké
tulot (Bergstréom & Leppénen 2002,45).

Voidaan myds yhdistaa perheen elinvaihe sosiaaliluokkaan, jolloin ostoskayttaytymisen pe-
rusteella saadaan paremmin segmentoitua (Bergstrém & Leppdnen 2011,121). Sosiaali-
luokka on usein homogeeninen ryhma, ja siihen kuuluvat henkilt jakavat samat arvot, ela-

mantyylin sekad kulutustottumukset (Ylikoski 1999,82).
Kulttuuri

Kulttuuri on tapa, jolla eletdén, ja se yhdistaa kaikki yhteison jasenet. Kulttuuri ohjaa kulut-

tajan paivittaista toimintaa sekd vaikuttaa ostamiseen. Markkinoija ei voi markkinoida
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samalla tavalla suomalaisille kuin ulkomaalaisille. (Bergstrom & Leppénen 2002,46.) Kult-
tuuri muotoilee kuluttajan persoonallisuutta (Bergstrom & Leppanen 2011,119). Kulttuurin
vaikutus on automaattinen, ja sen vaikutusta ei aina huomaa (Hamaldinen & Patjas
2018,63).

Kulttuuri koostuu alakulttuureista, jotka vaikuttavat kayttadytymiseen seka ostamiseen. Ala-
kulttuuri muodostuu yhden asian ymparille, josta voi syntya elamantapa tulevaisuudessa
(Bergstrom & Leppanen 2011,120). Kuuluminen tiettyyn alakulttuurin naytetaéan tietyilla
symboleilla. On monenlaisia alakulttuureja, joissa yhdistavia tekijoita voi olla enemman kuin
yksi. Nuorille alakulttuuri korostaa erottumista suuresta ihmisjoukosta. Kuluttaja voi kuulua

moneen eri alakulttuuriin samanaikaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2002,46-47.)
Elamatyyli

Kuluttajan kaikki demografiset, psykologiset seka sosiaaliset tekijat muodostavat elamén-
tyylin. Elamantyylilla yritetdan selittda kuluttajan ostokayttaytymista, ostoprosessia, ja osto-
paatoksen tekoa ja tdméan merkitysta kuluttajalle. Vastuullisuus on esimerkki yhdesta ela-
mantyylista, halutaan kuluttaa ymparistoystavallisesti, vastuullisesti seka eettisesti. (Berg-
strom & Leppéanen 2011,128,134.)

Elaméantyylit viittaavat usein kuluttajan kulutustapoihin, jotka selittavat usein hanen rahan-
kayttdansa seka hanen asenteensa ja arvot. Suurin ero asenteiden ja elamantyylien valissa
on, ettd elaméantyylit eivat pysy samanlaisina vaan ne muuttuvat ja kehittyvat ajan myota.
(Armstrong & Kotler 2009, 173 kirjottajan suomennos; Solomon ym. 2013, 223-224 kirjoit-

tajan suomennos.)

Elaméntyylin mukaan voidaan ryhmitella kuluttajat. Kuluttajatyypin ominaisuudet vaihtele-
vat ostotilanteesta toiseen esimerkiksi vaatekaupassa olo voi olla vastenmielista, kun taas

autokaupassa kuluttaja tuntee itsensa kotoisaksi. (Bergstrém & Leppénen 2002,48.)

Taloudellinen tai rationaalinen kuluttaja on hintatietoinen ja pyrkii aina I6ytdmaan tuotteen,
joka antaa hanelle parhaan hyédyn. Kuluttaja voi myds seurata tarjouksia tarkasti. (Berg-
strom & Leppéanen 2002,48.)

Yksilollinen kuluttaja haluaa painottaa, etta han on erilainen kuin muut kuluttajat. Muiden
mielipiteet eivat vaikuta hdneen. Kuluttaja on valmis maksamaan, jotta hanen erilaisuutensa

nakyisi. (Bergstrom & Leppanen 2002,48.)

Sosiaalinen kuluttuja asioi paikoissa, joissa asiakaspalvelijat ovat tuttuja (Bergstrom & Lep-

panen 2002,48). lakkaille kuluttajille sosiaalinen kontakti on hyvin tarkeaa. Shoppailijat
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saattavat liikkua ryhmisséa, jolloin ostoksilla kdyminen on myés rentoutumista seka seurus-

telua (Bergstrom & Leppanen 2011, 144.)

Mielihyvan tavoittelija eli shoppailija kuluttajana on usein todella aktiivinen. Kuluttaja nauttii
ostoksien teosta ja saa mielihyvaa ostamisesta. Talle ryhmalla 16ytyy vastakohdaksi innoton
kuluttaja. Innoton kuluttaja kay ainoastaan ostoksilla silloin kun on pakko. Han ostaa ostok-
set usein lahelta ja nopeasti. Han kayttda aikaansa mieluummin muuhun, kuin ostoksisien

tekoon. (Bergstrom & Leppéanen 2002,48; Bergstrom & Leppéanen 2011,144.)

Tarkeiden arvojen perusteella ostavasta voidaan myo6s kayttaa termia eettinen kuluttaja.
Kuluttaja haluaa panostaa arvoihin, jotka ovat hanelle tarkeita esim. kotimaisuus ja ekolo-
gisuus. Kuluttaja kady lahikaupoissa ostoksilla tukeakseen pienid yksityiskauppoja. (Berg-

strom & Leppéanen 2002,48; Bergstrom & Leppanen 2011,144.)
3.2 Ostosprosessi

Kuluttajan ostosprosessin vaiheet ovat melkein samanlaiset palvelun ja tuotteen ostossa.
Tuotteen ostosprosessissa (kuvio 3) kuluttaja arvioi oston vasta lopuksi, kun taas palvelun
ostoprosessi toimii myds samalla arviointiprosessina, joka tapahtuu koko prosessin aikana.
(Ylikoski 1999, 93-94.)

. . Oston jalkeinen
s Vaihtoehtojen oy P .
Tiedonkeruu ) Paitos ja osto kayttaytyminen
vertailu :
ja kokemukset

Kuvio 3. Kuluttajan ostosprosessi (mukailtu Bergstrém & Leppéanen 2011,140)

Prosessi saattaa olla hyvin erilainen kuluttajan, tilanteen ja tuotteen mukaan. Kuluttaja voi
kayda koko ostoprosessin vaiheet lapi tai sitten han voi jattda jonkin vaiheen valiin, jolloin
ostosprosessi lyhenee. (Bergstrom & Leppanen 2011,140.)

Prosessi tapahtuu kuluttajan omassa mielessa, eikd kuluttaja aina tiedosta kayvansa lapi
prosessia. Kuluttajan kaytya prosessin lapi han on joko tyytyvéinen tai tyytymatdn tuottee-
seen. Ostosprosessi saattaa katketa milloin vaan. (Ylikoski 1999,92.) Nykyaan internetin
avulla kuluttaja voi helposti etsia tietoa tuotteesta, vertailla vaihtoehtoja, lukea muiden ar-
vosteluita sekd kokemuksia, jonka jalkeen kuluttaja ostaa tai ei osta (Bergstrom & Leppénen
2011,140).



18

3.2.1 Tarve

Koko ostosprosessi kaynnistyy kuluttajan huomatessa, ettd han on tyytymatén omaan tilan-
teensa. Kuluttajan voi olla vaikeata huomata tarpeensa, joten tarvitaan usein tietynlainen
arsyke. (Ylikoski 1999,96.)

Arsyke on herate, jonka tarkoituksena on saada kuluttaja huomamaan tarpeensa ja ryhty-
maan toimintaan, tassa tapauksessa ostoon. Arsyke voi olla sosiaalinen, fysiologinen tai
kaupallinen. Sosiaalinen arsyke voi tulla perheelta tai ystavilta. Fysiologinen arsykkeeseen
lasketaan jano, nalkd. Kaupallinen arsyke on erilaiset mainokset. (Bergstrom & Leppéanen
2011,141.)

Ostosprosessi voi katketa jo alkuvaiheessa, mikali kuluttaja ei ole ostamassa viela tuotetta
tai palvelua. Esteend voi myos olla liian vahainen informaatio, joka estdd ostoprosessin
etenemista. (Ylikoski 1999,96-97.)

3.2.2 Tiedonkeruu

Kuluttajan tunnistettua tarpeensa han alkaa kerata tietoa. Tiedonkeruussa kuluttajan per-
soonalliset ominaisuudet seka vaihtoehtojen maara vaikuttavat (Bergstrom & Leppéanen
2011,141). Tiedonetsinnalla kuluttaja koittaa vahentaa mahdollisia rikseja liittyen tuotteen
valintaan (Ylikoski 1999,98).

Kuluttaja etsii muistitietoa omasta muististaan aikaisemmista kokemuksistaan. Jos kulutta-
jan oma muistitieto ei kuitenkaan anna tarpeeksi tietoa, joutuu kuluttaja etsimaan lisaa tie-
toa. Kuluttaja voi kayttaa tietolahteinddn markkinointiviestintdd, henkilokohtaisia tietolah-
teitd (perhe, sukulaiset) seka julkisia lahteita. (Ylikoski 1999,97,99-100.) Kuluttajista noin
90 % hakee tietoa erilaisista palveluista ja tuotteista verkosta (Bergstrom & Leppanen
2011,126).

3.2.3 Vertailu

Tiedonkeruun jalkeen kuluttajalle tulee jo muutama vaihtoehto, joka voisi olla sopiva tar-
peeseen. Kuluttaja joutuu kuitenkin vahentamaan vaihtoehtojen maaraa, jotta han tulisi te-
kemaan lopullisen paatoksen. Vaihtoehdot, jotka kuluttaja ottaa mukaan, kutsutaan harkin-
tajoukoksi. Harkintajoukossa on usein 3-5 eri vaihtoehtoa, mutta joskus saattaa olla yli 10.
Joskus saattaa kayda niin, ettei tarvetta saada tyydytettya. Kuluttaja arvioi, miten hyvin
tuote tai palvelu tayttdd h&nen tarpeensa ja minkalainen on ydinhyoty. Kuluttaja odottaa

ydinhyddyn mydta tulevan muitakin positiivisia hyotyja. (Ylikoski 1999,101-103.)
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Kuluttajalla on monenlaisia valintakriteereja, jotka korostavat ominaisuuksia, jotka ovat ku-
luttajalle tarkeét, ja mitka ovat hanen arvonsa mukaiset. Joillekin hinta on tarkea, kun jotkut
taas panostavat ymparistoystavallisyyteen. Kriteerit ovat erilaisia tilanteen ja kuluttajan mu-

kaan. (Bergstrom & Leppénen 2011,142.)

Valintakriteerit jaetaan neljaan eri luokkaan. Teknisissa kriteereisséa kay ilmi, miten hyvin
tuote tai palvelu vastaa kuluttajan tarpeita. Teknisia kriteereja ovat esimerkiksi kestavyys ja
ulkon&kd. Palvelun kohdalla kriteerit ovat abstrakteja, koska palvelut ovat usein aineettomia
esimerkiksi nopeus. Taloudelliset kriteerit ovat esimerkiksi hinta ja kuluttajan saama vastine
panostukselle. Sosiaaliset kriteerit ovat, miten muut henkilot suhtautuvat kuluttajan osto-
maan tuotteeseen. Henkilokohtaiset kriteerit ovat kuluttajan moraali, mindkuva ja hénen

eettiset periaatteensa esimerkiksi kotimaisuus. (Ylikoski 1999,103-104.)
3.2.4 Paatos ja osto

Kuluttajan l6ydettya hanelle sopivan ja kriteereja vastaavan vaihtoehdon, syntyy ostopaa-
tos. Ostosprosessi voi kuitenkin katketa tdssa vaiheessa, jos tuotetta tai palvelua ei ole

saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2011,142.)

Ostotapahtuma on usein yksinkertainen, ja siihen kuuluu ostopaikka seka sopimus ostoeh-
doista. Mikali kuluttaja on tyytyvdinen oston olosuhteisiin, han ostaa tuotteen tai palvelun.
(Bergstréom & Leppanen 2011,142.)

3.2.5 Oston jalkeen kayttaytyminen

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty ostamiseen vaan ostoa seuraa tuotteen tai palvelun kaytto
jamiten se vastaa hanen tarpeitaan (Bergstrom & Leppanen 2011, 143). Kuluttaja voi kokea
epavarmuutta isoista ostostaan ja pohtia, oliko paatos sittenkin oikea. Epavarmuuden tunne
on tavallisin tilanteissa, joissa paatdsta ei enaa voi muuttaa ja sen valinta on ollut vaikea.
(Ylikoski 1999,109.)

Odotuksien ja kokemusten vertailusta syntyy kuluttajan tyytyvaisyys. Jos kuluttaja saa, mita
han odotti, han on tyytyvainen, ja mikali odotukset olivat isommat kuin hyoéty, kuluttaja pettyy
ja on tyytymaton. Tyytyvaisyys tai tyytymattémyys muodostuvat palvelun siséllosta tai pal-
veluprosessista. (Ylikoski 1999,109.)

Tyytymattdmalle kuluttajalle muodostuu negatiivinen tunnereaktio, jolloin han esimerkiksi ei
enda kayta kyseisen yrityksen palveluja, kertoo huonot kokemukset eteenpéin, tekee vali-
tuksen. Valitukseen vaikuttaa tyytymattomyyden taso eli onko se vahainen vai merkittava.

Usein kuluttajat valittavat, jos se on helppoa, edullista ja hyédyllista. Tyytyvaiset kuluttajat
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jatkavat ostojaan kyseissd paikassa ja kertovat muille hyvista kokemuksistaan. (Ylikoski
1999,109-110.)
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4 Tutkimuksen toteutus
4.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on usein kuvaaminen todelli-
sesta elamasta. Voidaan kuvata yhté asiaa monella eri tavalla, ja jokainen tulkitsee asiaa
omasta nakokulmastaan. Tieto, joka on tarke&, maarittyy kiinnostuskohteen tai tiedon mu-
kaan, jota tarvitaan tutkimuksessa. Joillekin laatu voi olla tarkeampé&é, kuin méaaréa. Kvalita-
tiivisissa tutkimuksissa halutaan tarkastella tutkimuskohdetta kokonaisvaltaisesti ja yrite-
taén paljastaa tai I0ytaa tosiasioita kuin todeta jo tutkittua vaittdmaa. (Hirsjarvi ym. 2004,
151-152.)

Laadullisessa analyysissa ihmisten vdlilla olevat erot ovat tarkeita, koska ne kertovat, mista
tietty asia johtuu tai mik& asia tekee sen ymmarrettavaksi (Alasuutari 2011, 43). Kvalitatii-
vinen menetelma valittiin tahan tutkimukseen uuden tiedon etsimiseen, seka kuvaamaan

miten naiset valitsevat hotellin.

Tavanomaiset aineistokeruumenetelmat laadullisissa tutkimuksissa ovat usein haastattelu,
havainnointi, kysely tai tiettyihin dokumentteihin perustuva tieto. Menetelmét voidaan kayt-
taa yksinaan sellaisenaan tai yhdistettyna tutkimuskohteen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 71.)

4.2 Kysely

Opinnaytetydssa aineistoa kerattiin Webropol-tyokalulla laaditulla kyselylomakkeella (liite
1). Lomakekyselya kaytetaan usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa eli maaréllisessa,
mutta se sopii my6s laadulliseen. Lomakekyselyssa ei voi kuitenkaan kysya asioita, mita
itsedan kiinnostaa vaan siina tulisi kysya tutkimukseen liittyvia kysymyksia. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009,74-75.)

Taman opinnaytetyon kysely oli verkkokysely, jossa vastaaja taytti itsenaisesti lomakkeen.
Kyselylomake julkaistiin 22.03.2021 ja vastausaikaa oli 28.03.2021 asti. Lahtdkohtana oli,
ettd tulisi mahdollisimman paljon vastauksia ja, etta jokaisella oli mahdollisuus vastata ky-

selyyn.

Kyselyn etuna on nopeus ja se, etta aiheesta saadaan helposti tietoa. Kyselytutkimuksessa
on myds huomioitava haittoja, joita voi olla, miten todenmukaisesti vastaajat ovat vastan-
neet ja ovatko he ymmartaneet kysymyksen halutulla tavalla, seka miten suureksi vastaa-

mattomuus jaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 184-185.)
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Kyselylomakkeen tekemisessa on huomioitava, miten kysymykset tulisi muotoilla, jotta ne
olisivat selkeita ja helposti ymmarrettavia. Vastaajat voivat olla eri -ikéisia ja eri koulutuksen
kayneita, joten on valtettava ammattisanojen kayttéa. On kysyttava ainoastaan yhta asiaa
kysymyksessa. Ja kaytettdva mieluummin lyhyita kysymyksia, jotta kysymyksen ymmarta-
minen olisi helppoa. Suositeltavaa on jarjestad kysymykset helposta vaikeampaan, toisin
sanoen lomakkeen alkuun tulisi laittaa kysymykset, joihin on helppo vastata ja loppuun tulisi

sijoittaa tarkentavat kysymykset. (Hirsjarvi ym. 2004,191-192.)

Kyselylomake sisélsi 9 kysymysta, josta yksi oli taysin avoin kysymys, jossa kysyttiin vas-
taajan ika&. Loput olivat monivalintakysymyksid, joista annetuista vaihtoehdoista vastaaja
merkitsi vastauksensa. Yksi monivalintakysymyksista oli avoimen ja strukturoidun vali-
muoto, eli kysymyksessa oli vastausvaihtoehdot, joiden jalkeen oli avoin kysymys. Moniva-
lintakysymyksien tarkoituksena on, etta jokainen vastaaja voi vastata samaan kysymyk-
seen, jotta voidaan lopussa verrata vastuksia. Monivalintakysymyksien vastaukset ovat

usein myds helpompi analysoida ja kasitella tietokoneella. (Hirsjarvi ym. 2004,188,190.)

Kysely suunnataan seuraaviin Facebook ryhmiin Naistenhuoneelle, Vinkkeja matkailuun
seka Suomi Matkailu Elamyksia. Kaikki kolme Facebook-ryhmét yhteensé muodostivat ko-
konaisotannan, joka oli noin 16 tuhatta jasentd. Kokonaisotanta oli laskettu 20.03.2020.
Ryhmien jasenista oli vahennetty miehet ja mahdolliset sivustot. Naistenhuone Sensuroi-
maton ryhmasta tuli 37 vastausta, jotka edustivat 0,5 % kaikista potentiaalisista 7165 jase-
nista. Suomi Matkailu Elamyksi&, jossa oli 7083 potentiaalisia jasentd, saatiin 15 vastausta,
jotka edustivat 0,2 % ryhmaén naisia. Vinkkeja Matkailuun ryhméassa oli 1459 jasenta ja vas-
tauksia tuli 6 kappaletta, joka edusti ryhmaa 0,4 %.

4.3 Luotettavuus

Tutkimuksessa halutaan ennaltaehkaista virheiden syntymista, mutta kuitenkin patevyys ja
luotettavuus vaihtelevat (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Kun puhutaan tutkimusmenetelmien luo-

tettavuudesta, kaytetaan kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti (Tuomi & Sarajarvi 2009,136).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan, onko tut-
kittu juuri sitd mita oli tarkoitus tutkia. Luotettavuutta nostaa huolella tehty dokumentointi
tutkimuksen jokaisesta vaiheesta. (Hirsjarvi ym. 2004,216-217.) Validiteetti on tutkimuksen
kannalta merkittavan ratkaiseva laadun kriteeri. Yleiset tutkimusvirheet laadullisessa tutki-

musmenetelmassa olisivat kAannosvirhe tai vaarin purettu haastattelu (Ikavalko 2020).
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5 Kyselyn tulokset
5.1 Taustatiedot

Ennen tuloksien kirjoittamista tulisi varmistaa, etta tutkimuskysymyksiin on saatu vastaus.
Saadut tulokset tulisi esittaa yksinkertaisesti ja selke&sti. Tuloksien havainnollistaminen
taulukoiden ja kuvioiden avulla antaa kuvan saaduista tuloksista helpommin. (Hirsjarvi ym.
2004, 244; Tuomi & Sarajarvi 2009,158.)

Kysely oli osoitettu ainoastaan naisille ja sen takia julkaistu naisvaltaisissa Facebook -ryh-
missa. Vastauksia tuli yhteensa 58, mika oli oletettua vahemman, vaikka kysely oli taysin

anonyymi.

Kyselylomakkeessa vastaajalta kysyttiin taustatietona, ovatko he Suomen kansalaisia, ikaa,
matkustuskohdetta seka mista Facebook -ryhmasta he tulivat kyselyyn. Kaikki vastaajat
olivat Suomen kansalaisia, joten tutkimuksen luotettavuus pysyi. Vastaajat olivat ialtaan 17—

65-vuotiaita naisia.

Kyselyssa kysyttiin, mista Facebook-ryhmastéa vastaajat tulivat kyselyyn, koska alun perin
oli tarkoituksena verrata saatuja vastauksia keskenaan ja ndhda, oliko eroavaisuuksia vas-
taajien valilla ryhmakohtaisesti. Kuviossa (4) on esitetty havainnollistava kuvio kyselyn saa-

puneista rymista.

Mista Facebook ryhmasta tulit kyselyyn?

1 20% 3 40

| Matkailu Elamyksia 26%

xeja Matkailuun 10%

64%

Kuvio 4. Vastaajien ryhmista kyselyyn tulleet

37 vastaajaa (64 %) tuli Naistenhuone Sensuroimaton- ryhmasta. Toiseksi eniten vastaajia
tuli Suomi Matkailu Elamyksia ryhmasta. Vinkkeja Matkailuun ryhmasta tuli ainoastaan 6

vastausta (10 %).
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5.2 Kotimaan matkailu

Vastaajista 52 matkustaa kotimaassa vahintaan kaksi kertaa vuodessa. Matkustuksen mo-
tiiveja ei ole tiedossa, mutta syyna voi olla irtiotto arjesta tai ystavan tapaaminen toisella
paikkakunnalla. Taloudellisen tilan takia kaikki eivéat valttaméattd matkusta kotimaassa va-

hintdan kaksi kertaa vuodessa vaan heille saattaa kerta riittaa.

Matkatessa tulee myos yopya jossain, ettd jaksaa seuravana paivana tehda erilaisia aktivi-
teetteja tai kayda kaupungilla. 39 vastaajista (67 %) yopyy maksullisessa majoituksessa
paasaantoisesti matkallaan. Loput vastaajat saattavat yopya perheensa, sukulaistensa tai
tuttaviensa luona. On myos mahdollista, ettd heilla on oma mokki, jossa he nukkuvat mat-
kan ajan. Oletuksena oli, ettd ilmaismajoitusta olisi ollut enemman, kuin maksullista. Keséa-
kausilla mdkeilla olo on suosittua, ja suomalaisten mokkeily oli myds kasvussa koronapan-

demian takia.

Kyselyssa selvitettiin myos, minne naiset tekevat matkoja (kuvio 5). Kysymyksen vastaus-
vaihtoehdoista sai valita ainoastaan yhden vastauksen. Vastaajista 25 eli hieman alle puolet
kertoi matkustavansa Etela- Suomeen. Toisella jaetulla sijalla oli Lappi seka Jarvi- Suomen
alue, johon 12 eli 21 % vastaajista matkustaa. Vastaajista 4 kertoi matkustavansa Lansi-

Suomen alueelle, joka osoittautui naisten kesken vahiten kiinnostavaksi matkailualueeksi.

Minne alueelle matkustat?

21%

I r

43%

Suon 8%

21%

Kuvio 5. Aluejakautuma
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Etela-Suomi oli suosittu matkailualue naisten kesken ja moni matkustaa sinne mielellaan.
Etela- Suomessa on erilaisia historiallisia kaupunkeja ja tunnettuja nahtavyyksia yksi niista

on Porvoo.

Porvoo on yksi Suomen ensimmaisista kaupungeista ja tunnetaan Brunberg tehtaanmyy-
malasta seka kirjailijan J.L. Runebergin kotikaupunkina. Porvoota pidetddn enemman ke-
sakaupunkina. Vanhassa kaupungissa sijaitseva Porvoon Tuomiokirkko on yksi historialli-

nen nahtavyys, jonka juuret ovat jo 1200-luvulta (Kirkko Porvoossa).

Lappi vetaa puoleensa matkailijoita sen ainutlaatuisien maisemien, revontulien seka talvi
urheilumahdollisuuksien takia. Lapissa on myds mahdollisuus tavata joulupukki seka tehda

husky - ja poroajeluita.

5.3 Varaaminen

Puhelimitse varaaminen on yleisin tapa varata huoneita ja sen merkitys ei laskenut, vaikka
on tullut uutta teknologiaa, joka helpottaa varaamista. Puhelimen kautta voi selvitella hel-
posti erilaisia asioita, jotka koskevat varausta esim. peruutusehdot. Puhelu on luontevaa
silloin, kun asiakkaan ja hotellin vélilla on toimiva suhde. Usein asiakas ottaa yhteytta en-
simmaisenad, jolloin puhelu on vaivatonta. Asiakkaalle muodostuu tdssa vaiheessa tietynlai-
nen mielikuva hotellista. (Rautiainen & Siiskonen 2015,174-175.)

Sahkopostitse varaaminen on enemman ryhmavarauksille kaytettya. Nykydan sahkopostit
on Karsittu lyhyiksi ja se sisaltavat ainoastaan oleellisen tiedon. Huoneita voi hyvin varata
sahkopostitse, jolloin on tiedettdva saapumisajankohta ja kuinka monta henkiléa on mat-
kassa. Sahkoposti saattaa eksya roskapostien joukkoon, joten on syyta tarkkailla huolella
my0s roskakoria. (Rautiainen & Siiskonen 2015,177-178.)

Puhelimitse ja sdhkopostitse varauksien tekemisen suosio on laskenut kyselyn perusteella.
Pieni osa vastaajista varaa majoituksensa matkatoimiston kautta tai paikan paalla hotel-
lissa. Kuviossa (6) on havainnollistettu, miten vastaajat tekevat varuksensa paasaantoi-

sesti.
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Sahkopostitse

Puhelimitse

Hotellin verkkosivuilta 549

Varauskanavien kautta A2%,

Matkatocimiston kautta

Faikan paalla

Kuvio 6. Varauksen teko paasaantoisesti

Vastaajista 31 henkil6a suosii hotellien omia verkkosivuja varauksen tekemiseen. Hotellien
omiin varausjarjestelmiin tehdyt varaukset kirjautuvat automaattisesti hotellijarjestelméaéan.
Etuna on, ettd kuluttaja saa heti varausvahvistuksen varauksestaan. Hotellien omissa jar-
jestelmissé nakee vain kyseisen ketjun hotellit eri paikkakunnilla. (Rautiainen & Siiskonen
2015,188-189.)

Varauskanavien kayttd hotellin varaamiseen kayttaa ainoastaan 24 vastaajista. Varauska-
navien kayttdé on maksutonta ja asiakas pystyy itse valitsemaan hanelle sopivan hotellin eri
vaihtoehtojen joukosta ajasta ja paikasta riippumatta. Asiakas voi myds itse tulostaa va-
rausvahvistuksensa varauskanavien sivulta. Yopymisen maksamisen voi suorittaa jo va-

rauskanavan sivulla tai vasta hotellissa. (Rautiainen & Siiskonen 2015, 189-190.)

Varauksen tekoon liittyen kyselyssa kysyttiin, mitd varauskanavia naiset ovat kayttaneet
(kuvio 7). Suuri osa naisista tekee varauksensa verkossa kayttaen eri varauskanavia. On
olemassa erilaisia varauskanavia, jotka tulevat vastaan etsiessa hotellia. Kyselyyn laitettiin
muutamia varauskanavia, jotka toimivat maailmanlaajuisesti seka jatetiin avoin kohta, mi-
kali vastaaja on kayttanyt jotain muuta kanavaa. Vastausvaihtoehdoista sai valita useam-

man.
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Mita varauskanavia olet kayttanyt?

76%

21%

Kuvio 7. Varauskanavat

Kuten edella olevasta kuviosta (7) kay ilmi, oli Booking.com suosituin naisen keskuudessa
mutta 14 vastaajaa ei ollut kayttdnyt Booking.comia. Toiseksi suosituin varauskanava oli

Hotel.com. Varauskanavana Ebookers ei ollut yhta suosittu kuin Trivago.

Tahan kyselyyn osallistuneiden naisten kesken Expedia sivusto ei ollut suosittu varauska-
nava. Kyselyssa ainoastaan 1 henkil6 kertoi, etta oli kayttanyt Expedia varauskanavaa.
Onko varauskanavan sivujen ulkon&élla vaikutusta vai onko muiden arvostelut ratkaisevat.
Luin eri sivustoilta Expedia kokemuksista ja huomasin ettd Expedia oli saanut todella huo-

noa palautetta ja varaukset eivat olleet tulleet hotellien tietoon.

Kaikki eivat kayta varauskanavia ja se osoittautui myds tassa kyselyssa. Jokin muu kohtaan
tuli seuraavat vastaukset "en mitdan”, "Airbnb” ja "hotellien omat verkkosivut”. Moni nainen
oli vastannut hotellien omat verkkosivut ja se osoittautui myds suosituksi varauksen tekoon.

Kyselyn kaytetyimmat varauskanavat olivat Booking.com, Hotels.com ja Trivago.

Hotellin varaamiseen vaikuttavat erilaiset tekijat (kuvio 8). Oletuksena oli, ettd hinta ja si-
jainti ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ensisijaisesti hotellin valintaan. Vastaajat saivat valita

14 ominaisuuden joukosta ominaisuuksia, jotka vaikuttavat heidén hotellinsa varaamiseen.
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Mitka tekijat vaikuttavat varaukseen? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

Hinta 97%

84%

L ipalvelut nto kylpyla 40%

33%

Lemmikk et ovalt te Lo 21%

48%

26%

14%

ty nta 60%

d Ve ’ 24%

N yydeot iane ' 24%

ikdintimandoll 1%

33%

Kuvio 8. Hotellin valintaan vaikuttavat tekijat

Kuviosta 8 selviaa, ettd naisten mielesta eniten varaukseen vaikuttava tekija on hotellin
hinta. Sijainti oli toiseksi tarkein ominaisuus. Naisista 35 piti hintaan kuuluvaa aamiaista
tarkeanda. Hotellin hinta ja sijainti kulkevat usein kasi kadessa, esimerkiksi Helsingin kes-
kustassa hotellihuoneen hinta voi olla huomattavasti korkeampi kuin Salpa hotelli Luuma-

ella.

13 vastaajista koki tarjoukset tarkeammiksi kuin kanta-asiakasedut. Tarjoukset on kaikille
tarkoitettuja, ja ne ovat aina voimassa tietyn ajan ja usein vaativat varauksen tekemisen
verkossa ja mahdollisesti syottdmaan tietyn varauskoodin. Kanta-asiakasetuna voi olla
alennuksia hotellidista esimerkiksi S- etukortti tai Scandic Friends korttia nayttamalla tai
nappailemalla kortin numerosarjan hotellin omaan varausjarjestelmaan, jolloin etu tulee na-

kyville.

Naisista 40 % pitdd hotellien lisapalveluita tarkeina varatessa hotellia. Lisdpalveluna mita
hotellit voivat tarjota ovat ravintola, kauneushoitola, pyséakointimahdollisuus. Pysékointi-

mahdollisuutta piti 18 naista tarkednd ja voi olla, ettéa jotkut ajattelivat sen kuuluvan
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lisapalveluun. Pysakdintimahdollisuudella tarkoitin hotellin laheisyydessa olevaa parkki-

paikkaa, jossa henkild voi séilyttaa autoaan majoituksensa ajan.

Noin kolmasosa valitsee hotellin muiden kokemuksien ja suosituksien perusteella. Tama
tarkoittaa, etta henkild saa vaikutuksia muiden mielipiteista ja kuuntelee niitd mielella&n.
Muiden kokemukset ja suositukset kuuluvat henkilon psykologisiin seka sosiaalisiin tekijoi-

hin ja vaikuttavat henkilén valintaan.

Vastaajista 24 % piti nahtavyyksia ja kulkuyhteyksia hotellin laheisyydessa yhta tarkeina
ominaisuuksina. Joistakin hotelleista on ainoastaan pari sataa metrié tiettyyn nahtavyyteen

ja matkalla saattaa olla myds muita nahtavyyksia.

Ominaisuus, jota ei koettu tarkeéksi, oli allergiaystavallinen hotelli. Voi olla mahdollista, etta
kukaan vastaajista ei ollut allerginen. Yllattavana tuloksena ainoastaan 8 vastaajista koki
langattoman verkon hotellissa tarkedksi ominaisuudeksi. Vastaajista 12 valitsee hotellin,

jonne lemmikit ovat tervetulleita.
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6 Yhteenveto ja pohdinta
6.1 Yhteenveto

Opinnaytetytn tavoitteena oli saada vastauksia asetettuun tutkimuskysymykseen, miten
suomalaiset naiset valitsevat hotellin kotimaasta. Samalla saatiin selville, mitka ovat ne te-

kijat, jotka vaikuttavat hotellin valintaan suomalaisilla naisilla.

Teoreettisessa osiossa kaytiin lapi ostokayttaytymista sekd ostoprosessia. Opinnaytetyd
tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, joka toteutettiin kyselylomakkeella. Kyse-
lylomake julkaistiin kolmeen eri Facebook-ryhmaan: Vinkkeja Matkailuun, Suomi Matkailu
Elamyksia seka Naistenhuone Sensuroimaton. Kysely oli osoitettu ryhmien kaikille naisille,
joilla oli Suomen kansalaisuus. Kyselylomakkeen avulla kerattiin aineistoa ja saatiin vastaus

tutkimuskysymykseen.

Tutkimustuloksien avulla l16ydettiin tekijat, jotka vaikuttavat hotellin valintaan. Naiset valit-
sevat hotellin pddosin hinnan perusteella. Seuraavana eniten vaikusta valintaan on sijain-
nilla ja hintaan kuuluvalla aamiaisella. Langaton verkko ei vaikuta valintaan niin paljon kuin

oli odotettu. Ehka langaton verkko on enemman tarkea kriteeri tyématkalaisille.

Kyselyn vastaajat olivat idltdéan 17—65-vuotiaita. Tuloksen avulla ei voida tehda suoraa yleis-
tystd, koska kysely on tehty korona pandemian aikana. On mahdollista, ettd monet iakkaat
ihmiset ovat matkustaneet pandemian aikana mutta eivéat ole huomanneet kyselya Face-

book- ryhmissa.

Psykologisina tekijoina on usein hinta, joka motivoi ostamaan. Motivaationa tassé kyselyssa
on tuloksien perusteella hinta, tarjoukset seka kanta-asiakasedut. Lisapalvelut voidaan pi-

taa myads tietynlaisia motiiveina, tdméa on taas kuluttaja kohtainen.

Sosiaalisilla tekijéilla oli myos vaikutus hotellin valintaan. Vastaajista noin kolmasosa valit-
see hotellin muiden suosituksen ja kokemuksien perusteella. Vaihtoehtona olisi voinut eri-

tella oma ja muiden kokemus, jotta nakisi miten suuri vaikutus muilla on kuluttajan valintaan.

Opinnaytety® oli mielenkiintoinen ja opettava. Tutkimuksen kvalitatiivinen tutkimusmene-
telmé& oli yksinkertainen ja sopi hyvin tdhan tutkimukseen. Tulokset oli helppo analysoida ja
niistd muodostui sujuvasti johtopaatoksia. Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi eteni

suunnitelmien mukaisesti pienista ongelmista huolimatta.
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6.2 Pohdinta

Tiedon keraamiseen kyselylomake oli oikea valinta ja talla tavoin vastaajat pystyivat vastata
siihen paikasta riippumatta ja korona turvallisesti. En usko, etté aineistoa olisi voinut kerata
mulla tavoin kyseisessé tutkimuksessa. Lahetin myods viestid kahdelle henkildille, jotka ovat

tyoskennelleet matkailun parissa mutta valitettavasti henkilot eivat vastannut minulle.

Kyselyssa ei kysytty kenen kanssa naiset matkustavat. Taman kysymyksen jatin pois tar-
koituksella, koska toin kyselylomakkeessa esille, ettéd vastaajan tulee paasaantotisesti mat-
kustaa itsendisesti eli yksin. Majoituksen muotoa ei kysytty, silla maksullinen majoitus rajaa
kaikki ilmaiset majoitukset pois, jolloin vaihtoehdoiksi jaa muun muassa hotellit, leirintaalu-
eet, seka vuokra mokit. Onko kyse ty6- tai vapaa-ajan matkasta ei ollut mukana kyselyssa

koska, tyématkojen majoitus laskutetaan usein yritykselta tai maksetaan yrityksen kortilla.

Kyselylomakkeeseen saatiin 58 henkil6d, mika oli oletettua vahemman. Lomake julkaistiin
maanantaina ja oli viilkon verran auki, jotta tulisi paljon vastauksia. Aluin perin oli tarkoitus
julkaista kysely ainoastaan yhteen Facebook ryhméén ja pitaa kyselya auki kolme viikkoa.

Kuitenkin matkalla ilmeni ongelmia mihin ei voitu itse vaikuttaa, joten muutoksia piti tehda.

Vastauksien maara olisi voinut ehka olla suurempi, jos olisi laitettu muistutusviesti keskella
viikkoa. Muistutusviestin lahettamisen jai pois koska viikko meni nopeasti ja unohtui Kiirei-
den keskelld. Pienestd vastausmaarasta huolimatta vastauksia tuli kuitenkin kaikista ryh-

mista ja tutkimus voitiin suorittaa loppuun.

6.3 Jatkotutkimus

Tama tutkimus keskittyi lahinné kotimaan hotellien valintaan vaikuttaviin tekijoihin ja oli
enimmakseen tilannetta kartoittava. On kuitenkin mahdollisuuksia lahtea kehittdmaan ja

katsomaan tutkimusta toisesta nakokulmasta.

Uuden tutkimuksen voisi toteuttaa niin, ettd mukaan otettaisiin my®s miehet, jotta saataisiin
selville, onko naisten ja miesten valilld miten suuria eroja. Ja matkustavatko he samoille
alueille vai matkustavatko naiset useammin Lappiin, kun taas miehet matkustavat Jarvi-

Suomeen enemman, kuin naiset.

Taman kyselyn uudelleen toteuttaminen muutaman vuoden paasta ja sen saaduista tulok-
sista voitaisiin verrata tdman kyselyn vastauksiin. Talla tavoin voidaan ndhda, miten paljon
muutoksia on vuosien varrella tullut. Tehdaanké varuksia paikan paalla ja onko suosittua

tehdéa varaukset suoraan hotellien verkkosivujen kautta.
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Liite 1.Kyselylomake

Naismatkailijoiden maksullinen yopyminen Suomessa

Arvoisa vastaaja,
Kiitos kun otatte osaa tutkimukseeni.

Olen Emilia Vapeikko, kolmannen vuoden restonomiopiskelija LAB ammattikorkeakoulusta ja teen talla
hetkella opinnaytetydta.

Opinnaytetytni koskee naismatkailijoiden maksullista yopymistd Suomessa. Tarkoitukseni on selvittaa
mitk& ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat hotellin valintaan kotimaassa. Vastaajan tulee pa&sainttisesti
tehd4 varaukset omatoimisesti sek& matkustaa itsenaisesti.

Vastaaminen on tdysin anonyymid. Kyselyn vastaukset ja tulokset kasitelldan siten, ettei yksittéista
vastaajaa voida tunnistaa. Vastaaminen kyselyyn kestda noin 5 minuuttia.
Kysely on avoinna 28.03.2021 asti

Mikali on kysyttavaa olkaa yhteydessa sdhkopostitse emilia.vapeikko@student.lab fi
Ystavallisin terveisin,

Emilia Vapeikko

1. Mista Facebook ryhmasta tulit kyselyyn? *
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) Vinkkeja Matkailuun

Ifj Maistenhuone

2. Oletko Suomen kansalainen *
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4. Matkustatko kotimaassa vahintddn kaksi kertaa vuodessa? *

" Kylla

() En

5. Yovytkd padsadnnollisesti maksullisessa majoituksessa *

() Kylla
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6. Minne alueelle matkustat? *

) Jarvi- Suomi
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") Vaara- Suomi

) Lappi



7. Miten varaat hotellin pdasdantdisesti?

| Séhkdposlilse
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Hotellin verkkosivuilta
Varauskanavien kautta
Matkatoimiston kautta

Paikan paslls

8. Mita varauskanavia olet kayttanyt? *
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9. Mitka tekijat vaikuttavat varaukseen? (voit valita useamman vaihtoehdon)
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Hinta
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Suositus

Lemmikkielaimet ovat tervetulleita
Tarjous

Kanta- asiakasedut

Langaton verkko (WFi)
Aamiainen siséltyy hintaan
Kulkuyhteydet lahella
Nahtavyydet lahella
Pysakdintimahdollisuus

Allergiaystavallinen hotelli
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