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1 JOHDANTO

Suomalaisista 77 % kayttaa Internetia apunaan, kun he suunnittelevat matkaa, etsi-
vat tietoa ja vertailevat matkavaihtoehtoja. Eniten Internetia kayttavat ulkomaan-
matkailijat. Internetin merkitys lomamatkojen suunnittelussa ja matkojen varaami-
sessa on suurempi kuin koskaan aikaisemmin. Myds lento- ja laivamatkojen seka ho-

tellien varaaminen Internetin kautta on jatkanut kasvuaan. (Matka 2011.)

Kuluttajat arvostavat matkan varaamisen helppoutta ja nopeutta Internetin valityk-
selld. Arvostus on parantanut Internetissa olevien matkailupalveluiden menestymis-
ta, mutta myds kiristanyt niiden kilpailua. Vapaa-ajanmatkan ostoprosessissa matkai-
lijat punnitsevat vaihtoehdot ja valitsevat sen, joka tuottaa heille eniten arvoa. Siksi
on tarkeaa, etta yritykset tunnistavat asiakkaidensa tarpeet ja pystyvat vastaamaan

niihin parhaalla mahdollisella tavalla.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on S-Matkat.fi-palvelu, joka on matkailupalvelu In-
ternetissa. Opinnaytetyon tarkoituksena on teemahaastatteluiden avulla selvittaa,
vastaako S-Matkat.fi-palvelu nykyiselld yhteistyoverkostollaan asiakasomistajien tar-
peisiin. Tutkimuksen tavoitteena on lisdta tietoa vapaa-ajallaan koti- ja/tai ulkomailla
matkustavista asiakasomistajista. Tutkimuskysymyksia ovat: 1. Millaisia brandimieli-
kuvia asiakasomistajilla on S-Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppaneista? 2. Vaikutta-
vatko brandimielikuvat asiakasomistajien koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkan osto-
paatokseen? 3. Onko yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien brandi-

mielikuvissa eroja?

S-Matkat.fi-palvelun yllapitdjat ovat toteuttaneet palveluun liittyvia tutkimuksia ai-
emminkin, kuten kevaalld 2011 valmistunut palvelun kadytettavyystutkimus. Lisdtut-
kimukset ovat kuitenkin tarkeita, koska S-Matkat.fi-palvelu on perustettu vasta muu-
tama vuosi sitten, ja sita kehitetdan jatkuvasti. Palvelun Iahtokohtana ovat olleet
asiakasomistajien matkailuun liittyvat tarpeet, joten toimeksiantaja haluaa selvittaa,
vastaako palvelu ndihin tarpeisiin nykyisella yhteistyoverkostollaan. Aihe on ajankoh-

tainen, koska Internetissa olevat matkailupalvelut vahvistavat asemaansa koko ajan.



Brandit ovat yksi tarkeimmista kulutusvalintoihin vaikuttavista tekijoista, ja niiden
avulla yritykset voivat saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Siksi on tarkeaa selvittaa,
millaisia brandimielikuvia asiakasomistajat yhdistavat S-Matkat.fi-palvelun yhteistyo-

kumppaneihin.

Tasta tutkimuksesta hyotyvat S-Matkat.fi-palvelun tuottajat, jotka saavat arvokasta
tietoa asiakasymmarryksen lisdédmiseksi. Tutkimustulosten avulla ne saavat tietoa,
onko S-Matkat.fi-palvelun nykyinen matkatarjonta tarpeeksi kattava, toivotaanko
matkatarjontaan enemman vaihtoehtoja ja onko yhteistyoverkosto tarpeeksi laaja.
Tutkimuksesta kertyneen tiedon avulla toimeksiantajalla on mahdollisuus kehittaa
palveluaan entisestdan, lisata asiakasomistajien tarpeisiin vastaavia matkoja tarjon-
taansa seka laajentaa yhteistyoverkostoaan. Tutkimustuloksia hyodyntamalla on

mahdollista lisata S-Matkat.fi-palvelun kilpailuetua ja kannattavuutta.

2 TOIMEKSIANTAIJA

2.1 S-ryhma

S-ryhma on suomalainen vahittdiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on Suo-
messa yli 1 600 toimipaikkaa. Sen muodostavat S-ryhman asiakkaiden omistamat 21
alueosuuskauppaa, yhdeksan paikallisosuuskauppaa sekd Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunta eli SOK tytaryhtidineen. Osuuskaupat omistavat Suomen Osuuskauppo-
jen Keskuskunnan, joka tuottaa niille hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluja, vastaa
S-ryhman strategisesta ohjauksesta seka eri ketjujen kehittamisesta. (S-kanava.fi. S-

ryhman rakenne.)

S-ryhman toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluja ja etuja jasenilleen eli asi-
akasomistajilleen, jotka ovat oikeutettuja S-ryhmaén etuihin. Merkittavin néista eduis-
ta on kuukausittaisten ostojen perusteella maksettava ostohyvitys eli bonus. Asi-
akasomistajaksi eli osuuskaupan omistajaksi ja asiakkaaksi voi liittyd maksamalla

osuusmaksun. (S-ryhman mediapalvelu. Asiakasomistajuus. 2006.)
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Bonusta kertyy kaikista S-ryhman ostotoimipaikoista, kun oston yhteydessa esitetdan
S-etukortti. Bonus kertyy sen mukaan, kuinka paljon asiakasomistajataloudessa on
tehty bonusostoja kuukauden aikana. Asiakasomistajatalouden muodostavat samaan
talouteen kuuluvat henkil6t, jotka kerryttavat bonusta yhdessa. Bonus maaraytyy
oman osuuskaupan bonustaulukon mukaan, ja bonusta voi kertya jopa viisi prosent-
tia. Kuukauden aikana kertynyt bonus maksetaan asiakasomistajien omalle etujen-

maksutilille. (S-ryhman mediapalvelu. Miten bonus kertyy? 2006.)

2.2 S-Matkat.fi-palvelu

Matkailuportaalit eli kauppapaikat kokoavat yhteen useita palveluntarjoajia. Niiden
kautta matkailija voi suunnitella oman matkansa ja vertailla eri sivustojen tarjoamia
matkavaihtoehtoja. Matkailuportaalien tarkoituksena on antaa ajankohtaista infor-

maatiota kayttdjille ja innostaa heidat matkustamaan. (Skogster 2009, 28-29.)

S-Matkat.fi-palvelu on S-ryhman yllapitama asiakasomistajien matkailupalvelu ver-
kossa, joka tarjoaa monipuolisesti erilaisia matkoja seka muita matkailuun liittyvia
palveluja. Palvelun tuottavat yhdessa S-ryhma seka Finnair-konserniin kuuluvat Au-
rinkomatkat ja Area. Ndma Suomen suurimmat matkailutoimijat haluavat yhdessa
kehittaa matkailualaa ja tarjota kotimaisille matkailutoimijoille paikan ulkomaisten

rinnalla. (S-kanava.fi. Uusi matkailun verkkopalvelu on avattu! 2009.)

S-Matkat.fi-palvelusta on mahdollista varata muun muassa rantalomia, kaupunkilo-
mia, kotimaan hotellipaketteja, kylpylalomia, risteilyitd, opastettuja teemamatkoja
seka pelkkia lentoja. Matkatarjonnan lisaksi palvelussa on kohde-esittelyja, karttoja,
saatietoja, tietoa S-ryhman ravintolatarjonnasta ja tapahtumista sekd mahdollisuus
ottaa matkavakuutus. S-Matkat.fi-palvelu eroaa muista matkailuportaaleista siten,
ettd kaikista sivuston kautta varatuista matkoista, lukuun ottamatta pelkkia lentoja,

kertyy bonusta. (S-Matkat.fi. Usein kysytyt kysymykset.)

S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaneina, matkojen ja palveluiden myyjina ja

matkanjarjestdjind toimivat kotimaiset matkailualan toimijat:



e Area

e Aurinkomatkat

e Sokos Hotels

e Radisson Blu Hotels & Resorts
e Pohjolan Matka

e Eckerd Line ja

e Viking Line.

Lisaksi palveluntarjoajina toimivat S-Pankki ja If Vahinkovakuutusyhtid, jotka on rajat-
tu tasta ainoastaan matkailubrandeja tarkastelevasta tydsta pois. (Mt.) S-Matkat.fi-

palvelun yhteistydkumppaneiden logot ja Internet-osoitteet [6ytyvat liitteesta 2.

Loppuvuodesta 2010 S-Matkat.fi-palvelu kasvoi, kun Aurinkomatkojen matkatarjonta
laajeni ja uudeksi yhteistyokumppaniksi tuli Pohjolan Matka. S-Matkat.fi-palvelun
kohderyhma on Internetista lomansa varaavat matkailijat, joista viidennes etsii tuttu-
ja ja luotettavia lomakohteita, kolmannes haluaa kokeilla uutta ja eksoottista ja toi-
nen kolmannes hyodyntaa viime hetken tarjouksia. S-Matkat.fi-palvelussa vierailee
viikoittain 23 000 henkil64a, ja kavijamaarat ovat koko ajan kasvussa. (Pitkdmaki 2010,

24-26.)

Kevaalla 2011 toteutetulla S-Matkat.fi-palvelun kaytettavyystutkimuksella tavoiteltiin
matkojen ostamisen helppoutta ja ostojen esteiden poistamista. Tutkimuksessa sel-
visi, etta turvallinen ja edullinen matka halutaan ostaa helposti ja nopeasti, ja
useimmiten matkajarjestelyissa kdytetdan apuna hakukoneita. Kotimaanmatkoja
suunnittelevat kayvat ensin matkailuportaaleissa, kun taas ulkomaan matkoja varat-
taessa kaytetaan matkatoimistojen Internetissa olevaa valmista matkatarjontaa. Au-
rinkoa kaipaavat matkailijat tutkivat suoraan lentoyhtididen kotisivut seka kotimais-
ten matkatoimistojen ja verkkopalveluiden tarjonnan. S-Matkat.fi-palvelu hakee viela
paikkaansa markkinoilla, mika on tyypillista palvelulle, joka on perustettu vasta muu-
tama vuosi sitten. Asiakkuuspaallikkd Marjoannika Nyman uskoo, etta palvelun tun-

nettuuden kasvaessa my0s kadvijamaarat kasvavat. (Palomaki 2011, 4.)



3 BRANDIT JA MIELIKUVAT

3.1 Brandi kasitteena

Lindberg-Repo (2005, 16) maarittelee brandin seuraavasti:

Brandi on nimi, kdésite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmd, jolla yrityk-
sen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuot-
teista/palveluista. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mieliku-
vien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta/palvelusta.

Nykyaan brandin maarittelyssa korostetaan, etta se on asiakkaalle lisdarvo, josta han
on valmis maksamaan enemman verrattuna toiseen merkittémaan samaa tarkoitusta
vastaavaan tuotteeseen. Brandeihin liitetdaan usein myos kasite lupaus, jonka olete-
taan tayttyvan markkinoinnin lupaamalla tavalla. Asiakas olettaa laadun pysyvan sa-
mana ilman, etta sita tarvitsee jokaisessa ostopaatostilanteessa arvioida uudelleen.
Esimerkkeina maailman vahvimmista brandeista voidaan mainita CocaCola ja McDo-

nalds. (Vuokko 2003, 120-122.)

Malmelinin ja Hakalan (2008, 18) mielesta vanhanaikainen brandin kasite tarvitsee
vahvemman ja laajemman maarittelyn. He puhuvat tulevaisuuden brandista, jolla ei
ole yhta ja oikeaa maaritelmaa, vaan on tarkeaa ymmartaa silla kuvattavia ilmioita.
Tulevaisuuden brandi on kaikkea sita, mita yritys tekee, miten se viestii, miltd se
ndyttaa, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Se ei ole pelkdstdan tuote, sen
nimi, merkki tai logo, vaan organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Se on myos toimintaa

ja viestintaa yhdistava tulevaisuuden tavoite.

Brandeilla on merkitysta niin kuluttajalle kuin yritykselle. Brandi on ratkaiseva tekija
kuluttajan ostopaatostilanteessa silloin, kun tuotteiden ja palveluiden vililla on vai-
kea l0ytaa eroja. Se helpottaa tutun ja laadukkaan tuotteen tai palvelun tunnistamis-
ta ja tuo lisdarvoa asiakkaalle. (Vuokko 2003, 121.) Brandit ovat yritykselle erittain
arvokkaita, koska ne parantavat yrityksen kannattavuutta, auttavat strategisten
pddamadarien saavuttamisessa ja erottumaan kilpailijoista (Lindberg-Repo 2005, 57—

58).



3.1.1 Palvelubrandi

Palvelu on ilmiéna monimutkainen ja vaikea madritelld. Yksi palvelujen perusominai-
suuksista on se, etta niita voi ostaa ja myyda, mutta ne eivat ole konkreettisia asioita.
Ne ovat monista toiminnoista muodostuvia prosesseja, jotka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Palveluprosessin aikana asiakkaan ongelmaan tarjotaan ratkaisua, ja
palveluun sisdltyy yleensa jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.

(Gronroos 2009, 76-77, 80.)

Kuluttajille tarkoitettujen palvelubrandien merkitys on ollut selvasti heikompi kuin
tuotebrandien aina 1990-luvulle asti. Kilpailun kiristyttya kansainvalisesti palveluyri-
tykset ovat alkaneet kiinnittda huomiota brandistrategioihinsa, jotka parantavat yri-
tysten kilpailukykya. Palvelubrandien merkityksen lisadntyminen on tuonut yrityksille
haasteita erottua kilpailijoista omien palveluidensa avulla. (Lindberg-Repo 2005,

132-133.)

Palveluntuottajana oleva yritys kasvaa palvelubrandiksi asiakkaan ja brandin vuoro-
vaikutuksessa, kun brandi tuottaa asiakkaalle arvoa. Vahva palvelubrandi antaa asi-
akkaalle lupauksen, joka seuraa myos tulevaisuuteen. Se on yhdistelma siita, mita
yritys itse sanoo olevansa, mita muut sanovat brandista ja miten yritys hoitaa palve-
lun asiakkaan ndakokulmasta. Palvelubrandin merkittavimmat osat ovat: (Mts. 136—

139.)

e yrityksen esittelema brandi

e ulkopuolinen brandiviestinta
e asiakkaan brandikokemukset
e brandin tunnettavuus ja

e brandin merkityksellisyys.

Yrityksen esittelema brandi tarkoittaa sitd, kuinka yritys viestii itsestdan ja olemuk-
sestaan. Ulkopuolista brandiviestintda on informaatio, jota asiakkaat omaksuvat yri-

tyksesta ja sen palveluista. Sen yleisimmat muodot ovat word-of-mouth eli suusanal-



linen viestinta ja julkisuus. Asiakkaan brandikokemukset ovat tarkeita brandiarvon
muodostajia ja kaikki palveluun liittyvat vaiheet ovat tarkeita. Tunnettavuus tarkoit-
taa sitd, etta yrityksen on tuotava tuotteensa ja palvelunsa jatkuvasti asiakkaiden
tietoisuuteen. Siihen kuuluvat viestinta ja mainonta. Merkityksellisyys liittyy asiak-
kaan havaintoihin ja mielleyhtymiin brandista, johon vaikuttavat yrityksen itsestdan

antama kuva seka asiakkaan kokemukset yrityksen kanssa. (Mts. 137-139.)

3.1.2 Brandi-identiteetti ja -imago

Jokaisella brandilla on identiteetti, joka erottaa sen vastaavista tuotteista ja palve-
luista. Identiteetti muodostaa asiakkaalle lupauksen siitd, millaisen tuotteen tai pal-
velun asiakas saa. Jotta brandilla voidaan luoda erottuvuutta, on identiteetti maari-
teltava selkeasti. Brandi-identiteetti ja -imago sekoitetaan usein keskenaan. ldenti-
teetti tarkoittaa yrityskeskeista nakdkulmaa ja imago kuluttajakeskeista nakokulmaa.

(Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-imago tarkoittaa asiakkaan mielessa muodostuvaa kuvaa yrityksen tuotteista
ja palveluista (Gronroos 2009, 386). Kaikki asiakkaat muodostavat oman nakemyk-
sensa yrityksestd, sen tuotteista ja viestinndsta. Imagoon vaikuttavat myds muun
muassa kilpailijat, tekniikan kehitys seka yhteiskunnan muutokset. (Lindberg-Repo

2005, 67.)

Brandi-identiteetti on se kuvaus brandi-imagosta, jonka markkinoija haluaa luoda
asiakkaille (Gronroos 2009, 386). Se sisaltaa kaikki ne arvot, jotka yritys haluaa vies-
tittaa kuluttajille. Tarkoituksena on viestittaa brandin sisalto ja tavoitteet ja selkiyttaa
ne kuluttajan mielessa. Identiteetti koostuu muun muassa brandin nimestd, symbo-

leista, tuotteista, mainoksista ja sponsoreista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Asiakkaat muodostavat jokaisesta brandista yksilollisen kuvan viestinnan perusteella.
Joskus brandi-identiteetti ja -imago saattavat olla ristiriidassa toistensa kanssa, jolloin
yrityksen identiteetti ja asiakkaiden muodostama imago eivat kohtaa. Se saattaa joh-

tua esimerkiksi siitd, etta brandi on lilan monimuotoinen tai pettaa asiakkaan, jos
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mainonnassa esitetyt lupaukset eivat tayty. Talldin brandi-identiteetti on liilan heikko

ja asiakkaalle suuntautuva viestinta ristiriitaista. (Mts. 68.)

3.2 Brandisuhde ja -arvo

Brandisuhde tarkoittaa asiakkaan ja brandin vélille muodostunutta suhdetta, joka
antaa tuotteille ja palveluille arvoa ja merkityksen asiakkaiden mielissa. Se kehittyy
asiakkaiden vaihtelevien kokemusten eli brandikontaktien kautta. Niitd ovat esimer-
kiksi mainonta, henkil6kohtaiset kokemukset seka suusanallinen viestinta. Yrityksen
tulee huolehtia kaikista kontakteista, jottei brandisuhde karsi ja brandiarvo heikkene.

(Grénroos 2009, 387, 389.)

Asiakas-brandisuhde on tarkea taman paivan markkinoinnissa sen hyotyjen takia.
Tutkimalla ja ymmartamalla naita suhteita voivat organisaatiot parantaa ja syventaa
omia suhteitaan ja saavuttaa kilpailuetua. Brandisuhde ilmenee asiakkaiden sitoutu-
neisuudella, uskollisuudella seka tunnesidonnaisilla tekijéilla brandiin, joita tukee
asiakkaan ostokdyttaytyminen. Kestdvien suhteiden muodostuminen saattaa vaatia
paljon aikaa, jonka aikana molemmat osapuolet ovat vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa. Kun asiakkaan ja brandin valille syntyy kytkés, molemmat saavat ndkemyksen

siitd, mika suhteessa on tarkeaa. (Lindberg-Repo 2005, 45-46.)

Brandiarvo on asiakkaan kasitys siitd, minka arvoinen tietty tuote tai palvelu hanelle
on verrattuna muihin vaihtoehtoihin (Grénroos 2009, 389). Asiakaslahtdinen bran-
diarvo ilmenee, jos asiakkaiden reaktioissa brandia kohtaan on eroja. Nama erot asi-
akkaiden kayttaytymisessa ja reagoinnissa tarkoittavat asiakkaiden branditietamysta,
joka koostuu kaikista kuluttajan brandiin liittamista ajatuksista, tunteista, imagosta,
kokemuksista ja uskomuksista. Yritysten haaste on siind, kuinka ne onnistuvat luo-
maan asiakkailleen oikeanlaisen elamyksen tuotteillaan, palveluillaan ja markkinoin-
tiohjelmallaan, jotta asiakkaille syntyisi haluttu tietamys brandista. (Lindberg-Repo

2005, 124.)

Nykyaan asiakkaat haluavat kokea suuremman brandiarvon kuin ennen. Brandilla on

positiivinen arvo, mikali asiakas reagoi myonteisesti tuotteeseen tai palveluun. Nega-
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tiivisesta arvosta on kyse silloin, kun asiakas suhtautuu vahemman suotuisasti mark-

kinointitoimenpiteisiin samoissa olosuhteissa. (Mts. 124-125.)

3.3 Brandipdadoma

Brandipddaoma yhdistetaan yleensa vahvoihin brandeihin. Pddoma liittyy brandin ni-
men ja symbolin varallisuuteen, joka parantaa tuotetta tai palvelua. Se muodostuu
neljasta osa-alueesta: brandin tunnettuudesta, koetusta laadusta, mielleyhtymista ja
brandiuskollisuudesta. Ndiden neljan osa-alueen avulla brandeja voidaan kehittaa,
johtaa ja mitata. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.) Osa-alueet on esitelty kuviossa

1.

Brandi-

padaoma

|
I I | l

Brandi Koettu Brandimiclle- Brandin

uskollisuus laatu }.‘|'|l}'n'|.'1[ Llunnettuus

KUVIO 1. Brandipddoman muodostuminen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38)

Brandin tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin, ja ihmiset yhdistavat usein tut-
tuihin brandeihin positiivisia asenteita. Koetun laadun vaikutus mielleyhtymiin ilme-
nee useissa eri yhteyksissa, ja sen on kdytanndssa osoitettu vaikuttavan kannatta-

vuuteen. Siksi tata brandin varallisuuteen liittyvaa osa-aluetta voidaan pitaa brandi-

mielleyhtymien erikoistapauksena. (Mts. 38—39.)

Brandimielleyhtymat yhdistavat asiakkaan brandiin, ja ne voivat olla esimerkiksi kayt-
tajamielleyhtymia, tuoteominaisuuksia, kdyttotilanteita, organisaatiomielleyhtymia
tai sen persoonallisuuden piirteita tai symboleita. Brandiuskollisuuden perustana on

laajentaa jokaista brandiin uskovaa asiakasryhmaa seka lujittaa naiden ryhmien us-
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kollisuutta. Jos brandi omistaa uskollisen asiakasryhman, silla voi olla huomattavasti

padomaa. (Mts. 38—39.)

3.4 Mielikuvat ja niiden muodostuminen

Mielikuvan maarittely on vaikeaa, koska se merkitsee eri ihmisille eri asioita. Sen yh-
teydessa puhutaan muun muassa imagosta, maineesta, yrityskuvasta ja brandista.
Mielikuva ja imago ovat toistensa synonyymeja eli tarkoittavat samaa asiaa. Yleisin
maaritelma mielikuvasta sanoo sen olevan ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden
ja tuntemusten kokonaisuus jotakin asiaa kohtaan. Tassa maaritelmassa on oleellista,
ettd kokemukset ja tieto perustuvat faktaan, mutta asenteet, tunteet ja uskomukset
vain ovat. Yksinkertaisesti voidaan kuitenkin sanoa mielikuvan olevan jokin kuva, eli
kasitys jostakin asiasta ihmisen mielessa. Mielikuva on aina subjektiivinen eli henkil6-

kohtainen. (Rope & Mether 2001, 13-14, 18.)

Oleellisin tekija mielikuvakasitteessa on se, etta se on taustatekijana vaikuttamassa
ihmisen toimintaratkaisuihin. Mielikuvaan liittyy yleensa jonkinlainen tykkaamisilmio,
joka tapahtuu ihmisen mielen kautta, ja jonka pohjalta toimintaratkaisut tehdaan
joko tietoisesti tai tiedostamatta. Nama ratkaisut voivat olla paatdksia muun muassa
siitd, mika tuote ostetaan, tai mita yritysta suositaan. Nama toimintaratkaisut perus-
tuvat aina paatokseen, joka on emootio- eli tunnepohjainen. Tunteet ohjaavat ihmi-
sen kaikkia paatoksia. Kuviosta 1 voidaan nahda, kuinka mielikuva on taustatekijana

vaikuttamassa ihmisen toimintaratkaisuihin. (Mts. 14-15.)

Mielikuva > Toiminta —|  Kokemukset
Mielikuvan e j
: <——  QOppiminen |
muutosvaikutukset ‘ ‘

KUVIO 2. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001, 15)
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Mielikuvien muodostumiseen liittyy oleellisesti koko ajatustoimintamme. Ihmisen
ajattelu eroaa eldinten ajattelusta siten, ettd ihmisilla on kyky kasitteelliseen ajatte-
luun. Ihminen voi kayttaa valinnan tekemiseen kahden eri vaihtoehdon valilla emo-
tionaalisia perusteita, kun taas eldin toimii vain fysiologisten tarpeiden seka vaistojen
ja viettien varassa. Mielikuvien muodostuminen tapahtuu juuri kasitteellisen ajatte-
lun tuloksena, minka takia vain ihmisten kohdalla kdayttaytymiseen ja ostopdatosti-

lanteisiin voidaan vaikuttaa. (Mts. 41-42.)

Mielikuvan kolme kasitteellista tasoa ovat puhdas mielikuva, pysyva mielikuva seka
sisdinen totuus. Puhtaaseen mielikuvaan ei liity tunne-elementtia ja se koostuu aja-
tuksista ja arvovapaista kasityksista. (Ks. Kuvio 3.) Puhdas mielikuva tarkoittaa jonkun
informaation pohjalta luotua kasitystd, joka on saatu yhden tai useamman aistin
kautta. Esimerkkind puhtaasta mielikuvasta ovat radiotoimittajat, joista jokainen luo
oman kasityksensa aanen perusteella. Taman mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa
kuitenkin jokaisen ihmisen kohdalla eri tekijat, kuten ika, sukupuoli ja erilaiset tapah-

tumat eldamaén aikana. (Mts. 67-68.)

PUHDAS MIELIKUVA = AJATUS + ARVOVAPAAT KASITYKSET JA NAKEMYKSET

KUVIO 3. Puhdas mielikuva (Rope & Mether 2001, 67)

Pysyva mielikuva syntyy, kun puhtaaseen mielikuvaan liitetddn asenne. (Ks. Kuvio 4.)
Talloin mukaan tulee tunne-elementti ja positiivisia tai negatiivisia ajatuksia, silla
asenne on tunteenomainen suhtautuminen johonkin henkil66n tai asiaan. Asenteet
muodostuvat aiempien kokemusten, tapojen ja ennakkoluulojen perusteella. Niiden
vaikutus mielipiteisiimme asioita kohtaan on hyvin voimakas. Pysyvat mielikuvat oh-
jaavat ihmisen kayttaytymistad huolimatta siita, ovatko mielikuvat oikeita tai vaaria,
toivottuja tai ei-toivottuja, positiivisia tai negatiivisia. Kun puhdas mielikuva muuttuu
pysyvaksi, alkaa mielikuvaan rakentua uskomus. Vasta sen jdlkeen, kun mielikuvaan

uskotaan, siitd muodostuu sisdinen totuus. (Mts. 69.)
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PYSYVA MIELIKUVA = PUHDAS MIELIKUVA + ASENNE

KUVIO 4. Pysyva mielikuva (Rope & Mether 2001, 69)

Sisdinen totuus tarkoittaa pysyvaa mielikuvaa ja uskoa siihen. (Ks. Kuvio 5.) Mieliku-
vaa on erityisen hankalaa [ahted muuttamaan esimerkiksi silloin, jos jollakin yrityksel-
Ia on huono imago. Pysyva mielikuva ja sisdinen totuus ovat hyvin asenteellisia ja
siksi mielikuvan muuttamisprosessi saattaa olla pitka ja ty6lds. Pysyva muutos mieli-
kuvassa voidaan toteuttaa tuottamalla riittavasti informaatiota siita, etta yrityksen
toiminta on parantunut. Uuden tiedon tulee olla vakuuttavaa, jotta ollaan valmiita
muuttamaan asennetta jotakin yritysta kohtaan. Vasta kun muutos tapahtuu oikeilla
perusteilla, ollaan valmiita kayttamaan taman yrityksen tuotteita ja palveluja. Osto-
kayttaytymisen muutokset ovat mahdollisia ainoastaan silloin, kun pystytaan tarkas-

telemaan omaa asennoitumista jotakin yritysta kohtaan. (Mts. 69-70.)

SISAINEN TOTUUS = PYSYVA MIELIKUVA + USKO SIIHEN

KUVIO 5. Sisdinen totuus (Rope & Mether 2001, 69)

Mielikuva muodostuu portaittain ja siind voidaan havaita viisi tasoa, joita ovat: tietoi-
suusvaihe, tuntemisvaihe, asenteiden luomisvaihe, preferenssien luomisvaihe seka

kokemusvaihe. Mielikuvien muodostumisen viisi tasoa on kuvattu kuviossa 6.
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Preferenssi

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso Asennetaso Kayttdytymistaso

KUVIO 6. Mielikuvien muodostumisen viisi tasoa (Rope & Mether 2001, 112)

Informaatiotaso muodostuu tietoisuus- ja tuntemisvaiheesta. Tietoisuusvaiheessa
yritys tunnetaan yleensa vain nimeltd, mutta tuntemisvaiheessa yrityksesta tiedetaan
nimen lisdaksi myds muita elementteja. Tassa vaiheessa mielikuvaan vaikuttavat
muun muassa henkildsto, toimitilat, myytavat tuotteet, viestinta ja hinnoittelu. Nai-
den kahden ensimmaisen vaiheen kohdalla voidaan puhua puhtaasta mielikuvasta.

(Mts. 112-113.)

Pysyva mielikuva tuotetta tai palvelua kohtaan alkaa kehittya asenteiden luomisvai-
heessa ja asennetasolla, jolloin yrityksen positiivisen imagon nayttdminen asiakkaille
ulospain on erityisen tarkeda. Neljas vaihe on preferenssin luomisvaihe, jonka aikana
yritys alkaa erottua kilpailijoista muun muassa laadulla, hinnalla, valikoimilla seka
palvelulla. Talla tasolla yritys koetaan myds persoonallisuutena, joten yritys voi vai-
kuttaa mielikuviin niin sanotuilla pehmeillda mielikuvatekij6illa, joita ovat muun muas-

sa nykyaikaisuus, vapaamielisyys ja joustavuus. (Mts. 113-114.)

Kokemusvaiheessa selvidd, miten yrityksen toiminta on vastannut lupauksia. Tassa
vaiheessa voidaan puhua sisdisen totuuden saavuttamisesta. Jos yrityksen toiminta
on vastannut sen markkinointia, asiakkaalle muodostuu positiivinen kokemus ja mie-

likuva yrityksesta. Talla on suuri vaikutus seuraavaan ostopdatdskertaan. (Mts. 115.)
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4 MATKAILIJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Matkailu perustuu ihmisten haluun saada vaihtelua arkeen ja paasta pois tutusta tyo-
ja asuinymparistosta. Matkailu kohdistuu sellaisille alueille, jotka koetaan mielenkiin-
toisina vapaa-ajanviettopaikkoina, ja jotka eroavat mahdollisimman paljon tutusta
ymparistosta. Matkakohteelta haetaan yleensa [ampda ja aurinkoa, halutaan paasta
luontoon toteuttamaan harrastuksia esimerkiksi talviurheilun merkeissa tai tutustu-
maan erilaisiin kulttuureihin. Matkailu on mahdollista vasta sitten, kun perustarpeet
on tyydytetty ja ylijadvat tulot voidaan kdyttdaa matkailuun ja rentoutumiseen. Mat-
kailu vaatii myos riittavasti vapaa-aikaa ja eldakeldisten kohdalla palkallista elakeva-
paata. (Vuoristo 2002, 29, 31-32.) Tutkittaessa matkailijoiden ostokayttaytymista
tulee huomioida matkailijoiden erilaiset syyt lahtea matkalle ja my6s erilaiset kiin-

nostuksen kohteet.

Matkailija on kuluttajana maaratietoinen ja ostokayttaytymisessa voidaan havaita,
ettd kulut ovat suurempia kuin ansiotulot, ostokayttaytyminen ei ole satunnaista ja
kuluttaminen edellyttda sadastamista ja tarkkaa suunnittelua. Matkailijan ostoprosessi
koostuu useista vaiheista, jonka ldhtokohtana on tiedostettu halu matkustaa. Tama
halu johtaa tarpeeseen etsia tietoa vaihtoehdoista ja arvioinnin jalkeen tehda osto-
paatos ja matkavalmistelut. Seuraavien matkojen valintaprosessiin saattaa vaikuttaa

matkan onnistuminen tai epdaonnistuminen. (Mts. 49.)

On erityisen tarkeda ymmartaa tekijat, jotka vaikuttavat erilaisten kuluttajien osto-
kayttaytymiseen, jotta voidaan parhaalla mahdollisella tavalla tyydyttdaa heidan tar-
peensa. Kuluttajien ostamiseen vaikuttavat kaksi tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Osto-
kyky tarkoittaa asiakkaan taloudellista kykya ostaa, joten ostokykya rajoittaa eniten
ostajan kaytettdvissa olevat varat. Ostokykyyn vaikuttaa myos ostajan sdastamishalu,
mahdollisuus saada luottoa seka tuotteiden ja palveluiden hinnat. Ndiden lisdksi os-

tamiseen kaytettava aika on merkittava tekija, joten kiireisille asiakkaille on kehitetty
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ostamista nopeuttavia palveluita, kuten esimerkiksi Internetissa olevat palvelut.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 49-50.)

Ostamiseen saattaa vaikuttaa myos asiakkaalta puuttuva tieto tuotetta tai palvelua
kohtaan. Tall6in asiakas saattaa tyytya ensimmaiseen mahdolliseen vaihtoehtoon,
vaikka se ei vastaisikaan parhaalla mahdollisella tavalla hanen tarpeitaan. Ostohalu
tarkoittaa sita, miten tarkedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen ja ostamisen.
Ostohaluun vaikuttavat niin ostajasta itsestaan johtuvat tekijat kuin ulkopuoliset teki-

jit. (Mts. 50.)

Ihmisen tausta nakyy ostamisessa, vaikuttaa kayttaytymiseen ja ohjaa valintoja. Tar-
keimmat ostamisen taustatekijat ovat tulot, ikd, sukupuoli, perheen koko, ammatti,
koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Taustatekijoiden lisaksi on hyva selvittaa myos
ihmisen sisdisia seka ulkoisia tekijoita, jotta voidaan selittda ostokayttaytymista. Si-
saisia tekijoita ovat ihmisen tarpeet, ostomotiivit, asenteet ja persoonallisuus. On
myo6s hyva ottaa huomioon toisten ihmisten vaikutus ostamiseen. Muut ihmiset, ku-
ten esimerkiksi perhe ja muut viiteryhmat ovat niin sanottuja ulkoisia tekijoita, jotka
ohjaavat myds valintoja. Ulkoiset ja sisdiset tekijat yhdessa vaikuttavat siihen, millai-
seksi elamantyyli muodostuu. Ndiden edella mainittujen tekijoiden lisaksi ostamiseen
vaikuttavat myos markkinoijien toimenpiteet, kuten hyva palvelu ja mainonta. Naista
muodostuu ostajan ostopdatos, joka on osa ostoprosessia. Sen tuloksena kuluttaja
joko ostaa tai ei osta. Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat on kuvattu kuviossa 7. (Mts.

51-53.)
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Ostajan ulkoiset tekijat

esim. tekijat esim. esim.
ika tarpeet toiset ihmiset
koulutus motivit ihmisryhmat
ammatti asenteet
asuinpaikka

Ostajan elamantyyli esim.
mita arvostaa, mika tarkeaa
mita harrastaa

mihin kayttaa rahansa

OSTOPAATOS JA OSTOT

KUVIO 7. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2007, 51)

4.1.1 Tarpeet ostopaatoksen perustana

Tarpeet muodostavat aina perustan ostopaatokselle. Niilla tarkoitetaan puutetilaa,
joka halutaan tyydyttaa jollakin tavalla. Markkinoivan yrityksen menestyksen oleelli-
sin tekija on tuottaa asiakkaiden tarpeita vastaavia tuotteita ja ottaa jatkuvasti sel-
vaa, mita ostajat haluavat. Tarpeet voidaan jakaa kaytto- ja vdlinetarpeisiin. Kaytto-
tarpeilla tarkoitetaan niita tarpeita, joita varten tuotteet ostetaan. Valinta tapahtuu
valinetarpeiden pohjalta ja ovat kuluttajan toimintapaatoksen takana. Valinetarpeita
ovat muun muassa seikkailun, patemisen ja viihtymisen tarve. Nama tarpeet ratkai-
sevat sen, mika vaihtoehtoisista tuotteista tai tuotemerkeista valitaan. (Bergstrom &

Leppdnen 2007, 53-54.)

Tarpeita voidaan selvittdda Abraham Maslowin kehittamalla hierarkialla eli tarve-

luokittelulla. Maslowin tarvehierarkia tulee nahda kokonaisuutena, jotta ihmisen
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kayttaytymista voidaan ymmartaa. Tarvehierarkian perusajatuksena on, ettd alem-
man tason tarpeet tulee ainakin osittain tyydyttaa, ennen seuraavalle tasolle siirty-
mistd. Ihmisen toiminnan tavoitteena on paasta hierarkiassa ylospain, aina itsensa
toteuttamisen tasolle. Tarvehierarkian tasot on kuvattu pyramidimallilla kuviossa 8.

(Rope & Mether 2001, 61-62.)

&

ltsensa
toteuttaminen
Arvostetuksi \
tuleminen \

Yhteenkuuluvuuden
tarpeet

Turvallisuuden
tarpeet

~ Fysiologiset
tarpeet

KUVIO 8. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Pyykko 2003, 60)

Maslowin tarvehierarkiaa voidaan hyodyntdaa myos tutkittaessa tarpeiden osuutta
matkailumotivaatioihin. Esimerkiksi liikunnan tarve voidaan liittaa aktiivilomailuun ja
itsensa toteuttamisen tarve tunturivaellukseen. Kuitenkin yksi selkeimmista matkai-
lun motivaatiotekijoiden ryhmittelystd on McIntoshin ja Goeldnerin (1988) esittama
nelijako, joka on matkailututkimusta varten kehitetty versio Maslowin tarvehierar-
kiamallista. Nelijako muodostuu fyysisista tekijoista, kulttuuritekijoista, ihmisten vali-
sista tekijoista seka status- ja arvostustekijoista. Fyysisiin tekijoihin kuuluu henkinen
ja ruumiillinen virkistys, terveys, urheilu ja huvittelu. Kulttuuritekijat ohjailevat mat-
kailijan halua tutustua uusiin kulttuureihin, kuten esimerkiksi jonkin maan alkupe-
raisvdestoon ja heidan tapoihinsa. Ihmisten valiset tekijat muodostuvat matkailijan
halusta tavata uusia ihmisid, ystavia ja sukulaisia seka halusta paeta rutiininomaisia

pdivittdisia ihmissuhteita ja tydymparistdd. Status- ja arvostustekijoitd ovat muun
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muassa halu saada arvostusta muilta ihmisiltd ja oman egon vahvistaminen. (Vuoris-

to 2002, 42.)

4.1.2 Psykologiset tekijat

Henkilokohtaisia ostamiseen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita
nimitetaan myos sisaisiksi tekijoiksi. Psykologisia tekijoita ovat tarpeiden lisdksi, mo-
tiivit, asenteet seka persoonallisuus. Ostomotiivit ovat syitd ostamiseen ja ne selitta-
vat valintoja. Motiivit voidaan luokitella jarki- ja tunneperdisiin motiiveihin seka tie-
dostettuihin ja tiedostamattomiin motiiveihin. Edullisuus, laatu ja palvelu voivat olla
jarkiperaisia oston syitd, kun taas esimerkiksi muodikkuus on tunneperdinen motiivi.
Jarkiperdiset motiivit on helppo perustella ja mainita esimerkiksi haastattelussa os-
topaatoksen syyksi, kun taas tunneperaisia motiiveja on vaikeampi myontaa ostojen
perustaksi, koska ihminen haluaa todistaa oman toimintansa olevan jarkiperaista.
Tiedostetut motiivit ymmarretaan, ja ne on helppo selittda. Tiedostamattomat motii-
vit ovat usein myds tunneperaisia ja niihin yritykset yrittavat vaikuttaa markkinoinnil-

laan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53, 55-56.)

Ostomotiivit tulee ottaa huomioon tutkimuksessa, jossa kysytdaan ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita. Nama tekijat tulee ottaa huomioon myds tutkimustuloksia ana-
lysoitaessa. Todelliset vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat saatta-
vat jaada selvittdmatta, jos haastateltavat eivat tiedosta tai halua kertoa niita. Tall6in

ostomotiiveiksi saadaan ainoastaan tiedostettuja ja jarkiperaisia vastauksia.

Asenne on ihmisen tapa suhtautua eri asioihin ja ne vaikuttavat tunteisiin ja toimin-
taan. Esimerkiksi negatiiviset lehtikirjoitukset saattavat muuttaa ihmisen kasityksia ja
aikaisemmin muodostunutta kuvaa jotakin tuotetta tai palvelua kohtaan. Asenteiden
syntyyn vaikuttaa eri viestimista saatu tieto sekd omat ja muiden kokemukset. Asen-
teita voidaan myos oppia muilta ihmisiltad. lhmisilld on usein ennakkoasenteita esi-
merkiksi jotakin tuotetta tai yritysta kohtaan, ja niita voi olla hyvin hankala muuttaa.

(Mts. 56-57.)
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Asenteet muodostuvat arvoista tai uskomuksista, jotka liittyvat esimerkiksi matkailu-
tuotteen, -kohteen tai -alueen ominaisuuksiin. Ndita matkailijan kannalta tarkeita
ominaisuuksia ovat esimerkiksi kustannukset, viihtyvyys ja rantojen laatu ja niitad kut-
sutaan myos maareiksi eli attribuuteiksi. Jos matkailijalla on kielteinen asenne jotakin
matkailualuetta kohtaan, se viestii negatiivisesta kohde-imagosta. Matkailijan mie-
lessa han muodostaa oman mydnteisen tai kielteisen kasityksensa maareista, mutta
vasta kokonaisasenne ratkaisee matkaostopaatoksen synnyn. Matkaostopaatokseen
vaikuttaa my0s se, johtuvatko matkailijan maareisiin liitetyt negatiiviset uskomukset

vadrasta informaatiosta vai tosiasioista. (Vuoristo 2002, 50-51.)

Ihmisen persoonallisuus on yksi kuluttamiseen ja ostopaatoksiin vaikuttavista teki-
joista. Persoonallisuuteen vaikuttavat synnynndiset ominaisuudet seka ymparisto,
kuten fyysinen rakenne, perusluonne, dlykkyys, tarpeet ja motiivit, asenteet, harras-
tukset seka elamankokemukset. Ostajan persoonallisuus vaikuttaa esimerkiksi siihen,
kuinka kiinnostuneita he ovat markkinoille tulleita uutuuksia kohtaan. (Bergstrom &

Leppdnen 2007, 58-59.)

4.1.3 Sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita kutsutaan myos ulkoisiksi teki-
joiksi. Perhe ja ystavat voivat vaikuttaa merkittavasti ostopaatoksiin. Kulutustottu-
mukset lapsuudenkodissa siirretdan usein tiedostamattomasti myds omaan perustet-
tavaan perheeseen. Usein perheissa voidaan havaita erilaisia roolijakoja tuotteiden
valilla kuka mitakin ostaa, mutta perheet tekevat paatoksia myos yhdessa, etenkin
kun on kyse jostakin kalliimmasta ostoksesta. Ostamiseen vaikuttaa perheen elinvai-
he, josta on kiinni kulutuksen maara ja rakenne. Esimerkiksi yksin eldvan sinkun, lap-
siperheen ja eldkeldisten kuluttaminen eroaa paljon toisistaan ja keskittyy eri asioi-

hin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 60—62.)

Viiteryhmat ovat ihmisen ymparilla olevia ryhmia, joihin kuulutaan, ja jotka koetaan
jollakin tavalla ldheisiksi. Ihanneryhmien jasenyytta tavoitellaan, ja niihin koetaan
vahvaa yhteenkuuluvuutta. lhanteita ovat esimerkiksi idolit, joita kdytetdaan usein

markkinoinnissa luomassa positiivisia mielikuvia. (Mts. 63—64.)
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Sosiaaliluokka on ihmisen ja perheen yhteiskunnallinen asema, joka maaraytyy kou-
lutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden mukaan. YIa-, keski- ja alaluokat kulutta-
vat eri tavalla, koska ihmiset kayttaytyvat yleensa oman sosiaaliluokkansa tason mu-
kaan. Jotkut haluaisivat kuitenkin kuulua ylempaan sosiaaliluokkaan ja saattavat ku-

luttaa yli varojensa. Tallaisia henkil6ita kutsutaan statuskuluttajiksi. (Mts. 65.)

4.2 Brandimielikuvien vaikutus ostopaatokseen

Kuluttajat havaitsevat brandit ensisijaisesti mielikuvina. lhmisen muisti on taynna
erilaisia oletuksia, teorioita ja malleja, jotka ohjaavat uuden tiedon hankintaa ja uusi-
en mielikuvien muodostumista. Naiden mielikuvallisten rakenteiden avulla ihminen
havainnoi, tunnistaa ja ymmartaa brandeja. Mielikuvien muodostuminen ei paaty
ostotapahtumaan, vaan ne uudistuvat ja jatkavat kehittymista. (Malmelin & Hakala
2008, 126—127.) Jostakin tuotteesta tai palvelusta ei tule brandia markkinoilla, vaan
ne syntyvat asiakkaiden mielissa. Siksi mielikuvilla on merkittava vaikutus brandien

syntymiseen. (Vuokko 2003, 120).

Brandimielikuvalla tarkoitetaan brandin tarkastelua asiakkaiden ndakokulmasta (mts.
122). Kulutuskayttdaytymista ohjaavat ihmisten mielikuvat yrityksista, tuotteista ja
brandeista. Brandimielikuvat vaikuttavat kuluttajan ostoprosessiin, joka alkaa hanen
kiinnittdessa huomiota tuotteen tai palvelun markkinointiviestintdan. Kuluttajan op-
piessa tuntemaan brandia, han muodostaa siita kasityksia ja mielikuvia. Tuotetta
kohtaan syntyy myo0s tiettyja asenteita. Jos kuluttaja kiinnostuu tuotteesta tarpeeksi,

han ostaa ja kokeilee sitad. (Malmelin & Hakala 2008, 124-125.)

Ihmisen tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset ovat mielikuvan muodostumi-
seen vaikuttavia tekijoita, joihin pystytdaan vaikuttamaan markkinoinnillisin keinoin.
Tunteisiin pystytadn vaikuttamaan mainonnalla, joka on markkinointiviestinnan na-
kyvin muoto. Mainontaa kohdataan televisiossa, Internetissa, radiossa ja lehdiss3, ja
sen perustana kaytetdaan kayttaytymiseen vaikuttavia tunneperusteisia tekijoita. Os-
topaatokseen pyritadn vaikuttamaan luomalla asiakkaille mydnteinen tunne-
elementti viestinnan keinoin. Informaatio sisdltda kaiken sen tiedon, jonka asiakas

saa tiedostusvalineiden kautta. Kokemusvaiheessa mielikuva on jo muodostunut ja
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sen toivotaan olevan positiivinen. Muuten yrityksen ty6 positiivisen imagon luomi-

sessa menee hukkaan. (Rope & Mether 2001, 88—89.)

Ostopaatostilanteessa ihminen hyddyntaa markkinointiviestintaa, jolloin han kayttaa
muistiin tallennettuja tietoja, kasityksia ja mielikuvia seka ulkoisia informaatioldhtei-
ta. Tiedot, jotka ovat jadneet ihmisen muistiin, ovat syntyneet omista tai muiden ker-
tomista kokemuksista seka ulkoisista lahteista, kuten mainoksista, lehdista tai Inter-
netista. Ulkoisiin informaatiolahteisiin kuuluu markkinointiviestinta, johon markkinoi-
ja pystyy vaikuttamaan. Siihen kuuluu myos sosiaalinen word-of-mouth-viestinta,
jota jokainen ihminen kay sosiaalisissa tilanteissa. Yleensa tuttavilta kysytdaan, ovatko
he kayttaneet jonkun tietyn yrityksen palveluja, tai ovatko he lomailleet jossakin tie-
tyssa kohteessa. Ndin ihminen kayttaa toisten kokemuksia ostopaatdkseen liittyvan

riskin vahentdjana. (Vuokko 2003, 19-21.)

Kun kuluttajat tekevat valintoja, he toimivat tarpeeksi uskottavien henkil6kohtaisten
mielikuvien varassa. He eivat etsi kaikkea mahdollista tietoa tuotteesta, koska heilla
on entistd vahemman aikaa kulutusvalintojen perustelemiseen ja ostosten tekemi-

seen. Yksi tarkeimmista kulutusvalintojen perusteista on luotettava brandi. (Malme-

lin & Hakala 2008, 140-141.)

Brandin on uudistuttava jatkuvasti, koska siihen liittyvat mielikuvat voivat heiketa.
Asiakkaiden kiinnostus brandia kohtaan on pidettava ylla myos sen jalkeen, kun asia-
kassuhde on jo onnistuttu luomaan. Brandimielikuvien muodostuminen liittyy aikai-
sempiin kokemuksiin. Mielikuvan kokonaisuutta voivat muuttaa uudet havainnot ja
tulkinnat seka pienet yksityiskohdat, jotka vaikuttavat seuraavaan ostopaatosker-

taan. (Mts. 140-141.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, vastaako S-Matkat.fi-palvelu nykyisella
yhteistydverkostollaan asiakasomistajien tarpeisiin. Tutkimuksen tavoitteena oli lisa-
ta asiakasymmarrysta vapaa-ajallaan koti- ja/tai ulkomailla matkustavista asia-
kasomistajista. Tutkimuskysymyksia olivat: 1. Millaisia brandimielikuvia asiakasomis-
tajilla on S-Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppaneista? 2. Vaikuttavatko brandimieli-
kuvat asiakasomistajien koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen? 3.
Onko yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien brandimielikuvissa ero-

ja?

5.2 Tutkimusmenetelmat

5.2.1 Kvalitatiivinen teemahaastattelu

Kvalitatiivisen tutkimuksen Iahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen ja koh-
detta pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tapahtumat vaikutta-
vat toinen toisiinsa ja niiden valilta on mahdollista 16ytda monipuolisia suhteita. Ta-
voitteena on joko 16ytaa tai paljastaa tosiasioita, eikd todentaa jo olemassa olevia

vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 157.)

Haastattelu on yksi kdytetyimmista tiedonkeruumenetelmista ja myos ainutlaatui-
nen, koska siind ollaan vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Haastattelussa on
monia etuja, joista yksi tarkeimmistad on joustavuus. Haastattelija voi itse ohjailla
haastattelutilannetta ja saada esille vastausten taustalla olevia motiiveja. Haastatte-
lun avulla voidaan selventda saatavia vastauksia ja syventaa tietoa. Haastattelu mah-
dollistaa myds perustelut esitetyille mielipiteille ja tarkentavia lisakysymyksia voi-

daan tehda tarvittaessa. Haastatteluun suunnitellut henkilt saadaan yleensa osallis-
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tumaan tutkimukseen ja vastauksia voidaan taydentaa tarvittaessa jalkikateen. (Mts.

199-200.)

Haastatteluun niin kuin yleensa kaikkiin tutkimusmenetelmiin liittyy myds ongelmia.
Haastatteluiden tekeminen vaatii aikaa seka edellyttaa perusteellista suunnittelua ja
valmistautumista. Tutkimuksen luotettavuuteen saattavat vaikuttaa tekijat, jotka
voivat johtua niin haastateltavasta kuin haastattelijasta. Ratkaisevaa on se, ymmar-
taako haastateltava kysymykset oikein, ja kuinka hyvin haastattelija osaa tulkita vas-

tauksia. (Mts. 201-202.)

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, koska sen
avulla voidaan tutkia kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita
seka korostaa haastateltavien elamysmaailmaa ja heidan maaritelmiaan eri tilanteis-
ta. Teemahaastattelussa ei ole oleellista haastattelukertojen maara tai se, kuinka
syvallisesti aihetta kasitelldan. Sen sijaan on tarkeaa, etta kysymykset etenevat tietty-
jen teemojen mukaan. Tama haastattelumuoto huomioi sen, etta ihmiset tulkitsevat
asioita eri tavalla ja heidan asioille antamat merkitykset ovat keskeisia. (Hirsjarvi &

Hurme 2000, 48.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto siksi, etta haastattelun
teemat ovat kaikille samat, joista keskustellaan vapaamuotoisesti. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omin sanoin, koska
vastauksia ei ole sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. Kysymykset on laadittu
etukateen, mutta haastateltava voi vaihdella niiden jarjestysta ja sanamuotoa. Tee-
mahaastattelu on avoimen- ja lomakehaastattelun vidlimuoto. Tyypillista sille on, ettd
haastattelu etenee tiettyjen teemojen mukaan, mutta esimerkiksi lomakehaastatte-

lulle ominainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Mts. 47-48.)

5.2.2 Kvalitatiivinen mielikuvatutkimus

Kvalitatiivista mielikuvatutkimusta kdytetadn spontaaneiden mielikuvien tutkimiseen,

ja kun halutaan selvittaa esimerkiksi yritysten herattamia mielikuvia. Kun kaytetdan

kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, on tarkeda maaritella tarkasti segmentti, jonka



26
nakemykset jostakin asiasta pyritaan selvittdmaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
saadaan jo pienella tutkittavien joukolla kuva siita ajatusmaailmasta, miten tutkittava
kohderyhma suhtautuu tarkasteltavaan asiaan. (Rope & Mether 2001, 145, 149.)
Kuviossa 9 on esitelty yleisimpia brandimielikuvien tutkimiseen kaytettyja epasuoria

tutkimusmenetelmia, joista muutamia kaytettiin tdman tyon tutkimuksessa.

Vapaat mielleyhtymet
l
Henkilokohtaiset . Kuvien
arvot ostomotiivina N | Y tulkinta
I, I
Brandimielikuvan
Mika erottaa ymmartdminen: | Brandi
brandit toisistaan | epasuorat tutkimus- henkilond
' menetelmadt
/ \‘\ N
Brandin kdyttdjan era[‘gl
kuvaileminen \ eldimena
/ \
Ostopaatdstilanteen Kayttitilanteen

syvdanalyysi

analysointi

KUVIO 9. Brandimielikuvien epdsuorat tutkimusmenetelmat (Rope & Mether 2001,
146)

Brandimielikuvien epasuoria tutkimusmenetelmia haluttiin kdyttaa, koska niiden
avulla valtetaan sellaiset tilanteet, joissa haastateltavat eivat suoraan kysyttdessa
joko halua, tai osaa kertoa todellisia ajatuksiaan ja mielipiteitdan. Niiden tavoitteena
on saada vapautuneita vastauksia siitd, mita brandit ihmisille todella merkitsevat.
Tutkimuksessa ei kysytad suoraan, mita brandia vastaajat kdyttavat ja miksi, vaan mie-
lipiteet ja tuntemukset pyritdan heijastamaan haastateltavasta pois liittamalla ne
toiseen asiayhteyteen. (Laakso 2004, 113—-114.) Seuraavaksi on esitelty tarkemmin

taman tyon tutkimuksessa kdytetyt menetelmat; vapaiden mielleyhtymien menetel-
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ma, ostopdatostilanteen analyysi, kdyttotilanteen syvaanalyysi sekd brandin kaytta-

jan kuvaileminen.

Kun kaytetaan vapaiden mielleyhtymien menetelmaa, kuluttajille esitetdan brandien
nimia ja heita pyydetaan kertomaan ensimmainen mieleen tuleva sana mahdolli-
simman nopeasti. Sanat voidaan kirjoittaa myds paperille, mutta suullinen vastaus on
suositeltavampi. Jotta ymmartamista voidaan syventaa, haastateltavilta kannattaa

my0s kysya, milla perusteella sanat valittiin. (Laakso 2004, 115.)

Ostopaatostilanteen analyysilla saadaan selville, minkalaiset asiat vaikuttavat kulut-
tajien ostopaatoksiin. Mielleyhtymat voivat olla monimutkaisia, mihin vaikuttaa esi-
merkiksi se, kuka brandia alun perin suositteli. Kun kuluttajat ovat varaamassa mat-
kaa, saattaa ostopaatokseen vaikuttaa esimerkiksi ystavan myonteiset kokemukset

tai hinta. Paatdksentekoprosessia kuvailtaessa saadaan selville kuluttajien mielleyh-

tymia ilman, etta niita kysytdaan suoraan. (Mts. 117.)

Kayttotilanteen syvaanalyysi voi vapauttaa haastateltavat, koska he voivat keskittya
kuvailemaan kayttétilannetta ja sen aiheuttamia tuntemuksia. Tassa tutkimusmene-
telmassa syvennytdan itse kayttotilanteeseen sen sijaan, etta kysyttaisiin suoraan,

mita brandia haastateltavat kayttavat ja miksi. Vastaukset ovat usein ennalta arvat-

tavissa, mutta saattavat myos yllattaa. (Mts. 117.)

Brandin kdyttajan kuvailemisella voidaan selvittaa mielikuvia, silla brandin kayttdjan
ominaisuudet liitetdan yleensa brandin ominaisuuksiin. Haastateltavien kuvaillessa,
millainen henkild heidan kasityksensa mukaan kayttaa jonkin tietyn yrityksen palvelu-
ja, voidaan saada selville, millaisia tarpeita ja ostomotiiveja brandin kayttajalla on.

(Mts. 118.)

5.3 Aineiston keruu

Tutkimukseen osallistuvat haastateltavat rajattiin vapaa-ajallaan koti- ja ulkomaan-
matkoja tekeviin asiakasomistajiin. Lisdksi tutkimuksessa vertailtiin kahden tutkimus-

ryhman, yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden, brandimielikuvien eroja. Tutkimukseen
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osallistui yhteensa 12 henkil63, joista kuusi oli yli 30-vuotiaita ja kuusi yli 50-
vuotiaita. Molemmissa ikaryhmissa haastateltavien joukossa oli kaksi miesta ja nelja
naista. Kaikki haastateltavat olivat vapaa-ajallaan koti- ja ulkomailla matkustelevia

asiakasomistajia.

Tutkija ei etukateen maaritellyt haastateltavien tarkkaa maaraa, vaan teki haastatte-
luja niin monta, kuin koki tarpeelliseksi taman tutkimuksen tutkimusongelman ratkai-
semiseksi. Haastatteluja toteutettiin yhteensa 12, joka osoittautui sopivaksi maarak-
si. Ndiden haastattelujen jalkeen tutkija oli tyytyvdinen saamaansa aineistoon ja koki,
ettei olisi saanut enaa taman tutkimuksen kannalta oleellisia uusia nakemyksia, vaik-
ka olisi tehnyt useampia haastatteluja. Toimeksiantaja halusi tutkimuksessa tarkas-
teltavan yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien brandimielikuvia,
joten ikdryhmat valittiin talla perusteella. Naihin ikaryhmiin haluttiin yhta monta

haastateltavaa ja molempien sukupuolten edustajia.

Haastatteluille sovittiin sopiva aika jokaisen haastatteluun osallistuvan kanssa erik-
seen. Ajankohta pyrittiin valitsemaan mahdollisimman tarkasti niin, ettd haastatelta-
valla ja haastattelijalla oli tarpeeksi aikaa kdytettavanaan haastattelutilanteelle.
Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina aikavalilla 30.8-10.9.2011. Nelja haas-
tateltavista rekrytoitiin Orimattilan S-marketin henkilokunnasta, jossa tutkija tyos-
kentelee. Kahdeksan haastateltavista oli tutkijan tuntemia henkil6itd. Haastattelut
pyrittiin tekemaan rauhallisessa paikassa ilman hairiotekijoitda. Osa haastatteluista
toteutettiin tutkijan esimiehen toimistossa Orimattilan S-marketissa ja muut haastat-
telut tutkijan tai haastateltavien kotona Orimattilassa, Lahdessa ja Vuosaaressa. Kos-
ka haastatteluun osallistuvien tuli olla asiakasomistajia, vapaa-ajallaan matkustelevia
seka yli 30-vuotiaita tai yli 50-vuotiaita, tutkijan ja toimeksiantajan yhteispaatoksella
tutkimukseen pyydettiin osallistumaan henkil6ita, joita tutkija tunsi entuudestaan ja

tiesi heidan tayttavan nama kriteerit.

Tutkijan suunnittelema haastattelurunko hyvaksytettiin toimeksiantajalla. Teema-
haastatteluiden pohjana toimi haastattelulomake, jossa kysymykset oli teemoiteltu
viiden eri teeman mukaan. Teemoja olivat S-Matkat-fi-palvelu, ostopaatos, matkako-

kemukset, mielikuvat seka brandi. Taustamuuttujina olivat ikd, sukupuoli, asuinpaik-
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ka ja ammatti. Taustamuuttujien kysyminen on tarkeda koska, taustatekijat ohjaavat
valintoja ja vaikuttavat ostopaatokseen. Lisdaksi kysyttiin asiakasomistajatalouteen
kuuluvien henkildiden maaraa, kuinka monta koti- ja ulkomaan vapaa-ajan matkaa
tehddan vuodessa, ja kenen kanssa vapaa-ajalla matkustetaan. Myds nama tiedot

ovat oleellisia, kun halutaan selvittaa matkailijoiden ostokayttaytymista.

Haastattelurungon kysymykset pyrittiin muotoilemaan helposti ymmarrettaviksi,
mutta haastattelija pystyi tarkentamaan kysymyksia tarvittaessa. Toimeksiantajan
pyynnosta S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppani Areaan liittyvat mielikuvat jatet-
tiin tutkimuksesta pois, koska Arean vapaa-ajanmatkapalvelut ovat siirtyneet organi-
saatiomuutosten johdosta Aurinkomatkojen alle eli Arean matkat ovat poistuneet S-

Matkat.fi-palvelusta. (Nyman 2011.) (Ks. Liite 1.)

Ennen haastattelun alkua haastateltaville kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja taustat
seka tasmennettiin haastattelumuoto. Haastattelujen kesto vaihteli tapauskohtaises-
ti varttitunnista puoleen tuntiin. Teemahaastatteluiksi haastattelut olivat melko ly-
hyita, mika yllatti myos haastattelijan. Haastattelujen lyhyt kesto saattoi johtua siit3,
ettd kysymykset olivat selkeitd ja haastateltavilla oli ytimekkaat kannanotot kysymyk-
siin. Jokainen haastattelu nauhoitettiin nauhurilla haastateltavien luvalla, minka jal-
keen haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi tietokoneella. Tutkija havaitsi
nauhurin vaikuttavan haastatteluihin, silld jotkut haastateltavista alkoivat selvasti
jannittaa haastattelutilannetta, kun nauhuri laitettiin paalle. Tama saattoi johtaa sii-

hen, etteivat haastateltavat pystyneet kertomaan vapautuneesti nakemyksistaan.

Haastattelurunko oli pitka ja kysymykset maaritelty melko tarkasti. Kaikki ndkokulmat
haluttiin saada selville, koska ne olivat tarkeita tarvittavan tutkimusaineiston keraa-
miseksi. Haastateltavat innostuivat kuitenkin kertomaan omia nakemyksidan tee-

moihin liittyen tarkoista kysymyksista huolimatta.

5.4 Aineiston analyysi

Analyysin perusta on aineiston kuvaileminen. Aineiston luokittelu on olennainen osa

analyysia ja se luo pohjan, jonka avulla haastatteluaineistoa voidaan myohemmin
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tulkita seka tiivistaa. Luokittelun perustana kdytetaan tutkimuksen lahtékohtana ol-
lutta tutkimusongelmaa. Eri luokkia, joiden avulla aineistoa luokitellaan, voidaan
muodostaa tutkimustehtavan, laadun seka tutkijan oman tietamyksen avulla. Tee-
mahaastattelun teemat voivat toimia alustavina luokkina. (Hirsjarvi & Hurme 2000,

145-149.)

Seuraavana vaiheena on aineiston yhdistely, jolloin luokkien vilille yritetaan loytaa
samankaltaisuuksia ja yhdistavia tekijoita. Tassa vaiheessa tutkijan ajattelu ja ymmar-
tamisen osuus on tarkeaa. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tavoitteena on paatya onnis-
tuneisiin tulkintoihin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkintoja tehdaan koko tutki-
musprosessin ajan. Aineiston tulkintaa voi varmentaa esimerkiksi kirjoittamalla tark-

ka selvitys, miten siihen on paadytty. (Mts. 149-152.)

Tassa tutkimuksessa haastattelut nauhoitettiin, minka jalkeen ne litteroitiin eli kirjoi-
tettiin puhtaaksi tietokoneella. Haastattelut luettiin |api useita kertoja, jotta hahmo-
tettaisiin esiin nousevia ilmi6itd. Taman jalkeen haastatteluja alettiin tarkastella ja
etsia niista usein toistuvia nakemyksia. Tutkija tarkasteli aineistoa teemoittain ja
kaytti apunaan eri vareja helpottaakseen haastateltavien nakemysten tarkastelua.
Tutkija jakoi haastatteluaineistot kahteen ikaryhmaan, jotta oli mahdollista tarkastel-

la brandimielikuvien eroja.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, minka takia
tutkimuksen luotettavuutta pyritdan arvioimaan erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoil-
la. Laadullisessa tutkimuksessa tarkeda on kuvata henkil6ita, paikkoja ja tapahtumia.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen to-
teuttamisesta, joka koskee tutkimuksen kaikkia vaiheita. Tarkeita tekijoita ovat ai-
neistonkeruun olosuhteet, haastatteluihin kdytetty aika, mahdolliset hairidtekijat,
virhetulkinnat haastattelutilanteessa seka tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Tar-
keda on myos vastausten tulkinta ja lukijaa auttavatkin esimerkiksi suorat lainaukset

haastatteluista. (Hirsjarvi ym. 2008, 226-228.)
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Tassa tutkimuksessa otettiin huomioon laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vai-
kuttavat tekijat. Tutkimuksen luotettavuutta lisattiin nauhoittamalla yksilohaastatte-
lut ja tekemalla omia muistiinpanoja haastatteluiden aikana. Haastattelut mahdollis-
tivat tekemaan esimerkiksi tarkentavia lisakysymyksia tarvittaessa ja tutkijan ohjai-
lemaan itse haastatteluiden kulkua. Vaikka tutkija tunsi kaikki haastateltavat jollakin
tapaa, se ei vaikuttanut tutkimuksen luotettavuuteen negatiivisesti. Pdinvastoin se
auttoi haastateltavia rentoutumaan. Haastateltavien tietoisuus tutkimuksen tarkey-
desta auttoi heita ottamaan haastattelun tosissaan ja antamaan mahdollisimman

rehellisid vastauksia.

Vaikka haastatteluiden kesto oli lyhyt teemahaastatteluiksi, tutkimusmenetelmana

teemahaastattelu oli juuri tahan tutkimukseen luotettavampi valinta kuin esimerkiksi
kyselytutkimus. Kyselytutkimukseen osallistujat eivat olisi valttamatta jaksaneet vas-
tata huolellisesti neljasivuiseen kyselylomakkeeseen. Riskina olisi ollut takaisinsaatu-

jen kyselylomakkeiden liian vahdinen maara tai vastausten puutteellisuus.

Tutkittaessa mielikuvia on otettava huomioon, etta tutkimukseen osallistuvat henki-
|6t saattavat olla eri tasoilla brandimielikuvien suhteen. Toisilla saattaa olla koke-
muksia ja vahva mielikuva brandista, kun taas toinen saattaa olla vasta tietoisuusvai-
heessa. Haastattelurunkoa suunniteltaessa tuli ottaa huomioon mielikuvien muodos-
tumisen viisi tasoa, jotta saataisiin mahdollisimman luotettavia vastauksia. Sen takia
haastattelurungossa mielikuvat-teemassa, haastateltavilta kysyttiin, olivatko he kayt-
taneet kyseisen yrityksen palveluja. (Ks Liite 1.) Henkil6lla, jolla on omakohtaisia ko-
kemuksia yrityksestd, saattaa olla aivan erilaisia mielikuvia kuin esimerkiksi henkil6l-

13, joka ei tieda yrityksesta muuta kuin nimen.

S-Matkat.fi-palvelun matkatarjonnasta kysyttiin henkilGilta, jotka tiesivat siita jotakin,
olivat vierailleet palvelun Internet-sivuilla, tai varanneet matkan sen kautta. Haasta-
teltavilta, jotka eivat osanneet kertoa palvelusta mitdan, jatettiin ensimmaisen tee-
man matkatarjontaan liittyvat kysymykset kysymatta. Talla pyrittiin vaikuttamaan
tutkimuksen luotettavuuteen, koska heilla ei olisi ollut minkdanlaista todellista mieli-
kuvaa palvelusta tai yhteistydkumppaneista, eika syvempia kysymyksia kannattanut

esittaa.
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Koska haastattelut tehtiin yksilohaastatteluina henkil6kohtaisesti, tuli haastateltavat
valita lahelta, jotta saastettiin aikaa ja matkakuluja. Haastattelut toteutettiin melko
pitkalla aikavalilla, silla molemmille osapuolille sopiva haastatteluaika vaatii jarjeste-
lyja. Haastattelut haluttiin toteuttaa mahdollisimman huolellisesti ja niille varattiin

riittavasti aikaa, vaikka itse haastattelutilanteet olivat ohi yllattadvan nopeasti.

Tutkimukseen osallistui 12 haastateltavaa, joka oli riittava maara tahan tutkimuk-
seen. Haastateltavat olivat perheellisia tai kahdestaan elavia pariskuntia. Yli 30-
vuotiaiden haastateltavien joukossa oli yksi pariskunta ja yli 50-vuotiaiden joukossa
kaksi pariskuntaa, joista molempia osapuolia haastateltiin. Voisi olettaa, ettd yhdessa
elavien pariskuntien vastaukset ovat samanlaisia, mutta naiden pariskuntien vastauk-
sissa ilmeni niin yhtalaisyyksia kuin mielenkiintoisia ndkemyseroja. Haastateltavien
joukossa olisi voinut olla myos yksinelavia sinkkuihmisia, koska heidan matkailukayt-
taytyminen saattaa erota edelld mainituista ryhmista. Miehia ja naisia olisi voinut olla
molemmissa ikaryhmissa yhta paljon, mutta haastatteluihin oli helpompi saada osal-
listumaan naisia kuin miehia. Naiset olivat hieman kiinnostuneempia vastaamaan ja
innostuivat myods kertomaan enemman omakohtaisia kokemuksia kuin miehet. Tama
saattoi luultavasti johtua siita, ettd aihe oli [aheisempi ja mieluisampi naisille kuin
miehille. Kysyttaessa kuka tekee vapaa-ajanmatkojen ostopaatokset, ilmeni, etta
naiset tekevat ne useammin kuin miehet. Myds tama saattoi olla syyna naisten in-

nokkuuteen vastata kysymyksiin.

6 TUTKIMUSTULOKSET ASIAKASOMISTAJIEN BRANDIMIELI-
KUVISTA

6.1 Taustatiedot haastateltavista

Tutkimukseen osallistui yhteensa 12 haastateltavaa, jotka olivat asiakasomistajia.
Haastateltavista kuusi oli yli 30-vuotiaita ja kuusi yli 50-vuotiaita. Molemmissa ika-
ryhmissa naisia oli nelja ja miehia kaksi. Yli 30-vuotiaat haastateltavat olivat perheel-

lisia ja yli 50-vuotiaat haastateltavat kahdestaan elavia pariskuntia. Kaikkien yli 30-
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vuotiaiden asiakasomistajatalouteen kuului kolmesta viiteen henkilda ja yli 50-
vuotiaiden kaksi henkilda. Yli 30-vuotiaista haastateltavista kolme asui Orimattilassa,
kaksi Jarvenpaassa ja yksi Lahdessa. Yli 50-vuotiaista haastateltavista nelja asui Ori-

mattilassa ja kaksi Vuosaaressa.

Yli 30-vuotiaiden haastateltavien ammatteja olivat myyja, lastentarhanopettaja, ra-
hastonhoitaja ja myyntiedustaja. Yli 50-vuotiaiden haastateltavien ammatteja olivat
myyja, automekaanikko, puuseppa, kasaaja, ryhmaperhepaivahoitaja, ja joukossa oli
my0s yksi eldkeldinen. Ammatti vaikuttaa paljon siihen, kuinka paljon ihmisilla on
rahaa ja aikaa kaytettavanaan vapaa-ajanmatkailuun. Hyvatuloiset ihmiset tekevat
useampia vapaa-ajanmatkoja vuodessa kuin keskituloiset. Vapaa-ajanmatkailuun
kaytettaviin varoihin vaikuttavat kuitenkin useat muutkin tekijat, kuten esimerkiksi

puolison tulot, perheen koko ja siihen liittyvat menot.

Haastateltavat kertoivat tekevansa yhteensa yhdesta kymmeneen koti- ja ulkomaan
vapaa-ajanmatkaa vuodessa. Yleisin vastaus oli 2 - 3 matkaa. Haastateltaville taytyi
tarkentaa, ettd vapaa-ajanmatkoiksi lasketaan myds kotimaanmatkat, kuten esimer-
kiksi risteilyt ja hotellilomat. Kaikki yli 30-vuotiaista haastateltavista sanoivat matkus-
tavansa vapaa-ajallaan yhdessa perheen kanssa, kun kaikki yli 50-vuotiaat haastatel-

tavat matkustavat vapaa-ajallaan puolisonsa tai ystavien kanssa.

6.2 Asiakasomistajien brandimielikuvat S-Matkat.fi-palvelun yhteis-

tyokumppaneista

S-Matkat.fi-palvelu

S-Matkat.fi-palvelu-teeman avulla pyrittiin selvittdmaan, vastaako palvelu riittavasti
matkailijoiden tarpeisiin ja millaisia matkoja haluttaisiin lisdttavan nykyiseen tarjon-

taan.

Kaksi haastateltavista oli varannut matkan S-Matkat.fi-palvelun kautta. Yli 30-vuotias
nainen oli varannut palvelun kautta Viking Linen risteilyn ja oli valmis kdyttamaan

palvelua aivan varmasti myos tulevaisuudessa. Yli 50-vuotias mies oli varannut palve-



34
lun kautta kaksi kertaa Sokos-hotellin hotelliloman ja oli valmis kdyttamaan palvelua

myo0s tulevaisuudessa, mikali sopiva tarjonta ja edullinen kohde I6ytyvat.

Seitseman kahdestatoista haastateltavasta oli kuullut S-Matkat.fi-palvelusta tai tiesi
siitd jotakin. Viisi haastateltavista ei tiennyt palvelusta mitdaan eikd myoskaan osan-
nut nimeta palvelussa matkoja myyvia yrityksia. Useimmat haastateltavat, jotka oli-
vat kuulleet palvelusta, osasivat nimeta Aurinkomatkat yhteistydkumppaniksi. Kaksi

henkilda tiesi myos Viking Linen myyvan matkoja palvelun kautta.

Haastateltavat, jotka tiesivat palvelusta jotakin, kuvailivat sita esimerkiksi seuraavas-

ti:

No se on asiakasomistajien sellanen oma matkatoimisto,
misté saa bonusta ja siel voi olla edullisiaki tarjouksia. Ja
sit se tekee laivamatkoja, kaupunkilomia, etelinmatkoja ja
hotellimatkoja. No ni siinépd ne. (Yli 50-vuotias nainen)

Tieddn, et ne myy matkoja ja bonusta saa matkoista. Joo
kyl md oon jonkun verran perilld. (Yli 30-vuotias nainen)

Kun kysyttiin syitd, miksi haastateltavat eivat ole kdyttaneet palvelua, yleisin vastaus
oli, ettad palvelu ei ole tullut mieleen ensimmaisena. Asiakasomistajat sanoivat katso-
vansa ensin tutummat ja isommat matkailusivut Internetista. Haastateltavilla ei ole
ollut tarvetta palvelulle, koska he ovat saaneet tarvitsemansa matkan yleensa mui-
den palveluntarjoajien kautta. He eivat ole kokeneet saavansa haluamaansa matkaa
haluamallaan hinnalla tai matkaa sellaiseen kohteeseen, johon olisivat halunneet.
Heidan on ollut helpompi hakeutua ensin tuttujen palvelujen dareen. Palvelun kayt-
tamattomyyteen kerrottiin syyksi myos esimerkiksi Aurinkomatkojen jasenyys ja Vi-
king Linen clubikortti. Aurinkomatkojen jasenet saavat kuusi prosenttia alennusta
matkan hinnasta varatessaan matkansa Aurinkomatkoilta. Viking Linen clubikortin
omistajat saavat risteilynsa edullisemmin ja my0s etuja laivalla varatessaan sen suo-
raan laivayhtion kautta. Ndiden sanottiin olevan oleellinen syy siihen, miksi matkoja

ei tarvitse etsia muualta.



35
Haastateltavilta, jotka tiesivat S-Matkat.fi-palvelusta jotakin ja olivat vierailleet palve-
lussa tai varanneet matkan palvelun kautta, kysyttiin, vastaako palvelu heidan tarpei-
siinsa, onko matkatarjonta tarpeeksi kattava ja millaisia matkoja toivotaan lisattavan
nykyiseen tarjontaan. Yleisesti ottaen tarjontaan oltiin melko tyytyvaisia, mutta jot-
kut sanoivat matkatarjonnan olevan liian suppea. Tarjontaan toivottiin esimerkiksi
enemman kohteita, joihin tehdaan pelkkia lentoja. Esimerkiksi Barcelonaan tai Bang-
kokiin ei ollut 16ytynyt toivottua matkaa sivuston kautta. Erds yli 30-vuotias nainen
kertoi hyodyntavansa erityisesti S-ryhman henkilokunnalle suunnattuja tarjouksia.
Han toivoi ilmoitusta esimerkiksi sahkdpostiin tai bonussivulle, kun S-ryhman henki-

I6kunnalle suunnattuja matkatarjouksia tulee tarjontaan.

Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin kiinnostuneita kdyttamaan palvelua tulevaisuu-
dessa, mikali se vastaa tarpeisiin ja haluttu matka I6ytyy edullisesti. Eras yli 50-
vuotias mies meni heti haastattelun jalkeen Internetiin vierailemaan S-Matkat.fi-
palvelussa. Monet sanoivat, etta aikovat hydédyntda palvelua seuraavan vapaa-

ajanmatkan ostossa, kun nyt tietdvat sellaisesta mahdollisuudesta.

Matkakokemukset

Haastateltavien matkakokemuksia haluttiin selvittdaa kayttotilanteen syvaanalyysin
avulla. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan kdytetty oikeaa syvaanalyysia, vaan halut-
tiin vain osittain hy6dyntaa tata tutkimusmenetelmaa. Haastateltavia pyydettiin ker-
tomaan, millaisia tapoja heidan vapaa-ajan matkailuunsa liittyy. Talla kysymyksella
tarkoitettiin sitd, kuuluuko asiakasomistajien tapoihin matkustaa johonkin tiettyyn
maahan tai kohteeseen ja mihin vuodenaikaan matkailu enimmakseen sijoittuu. Hei-
ta pyydettiin kertomaan myos jokin positiivinen tai negatiivinen kokemus matkanjar-
jestdjan toiminnasta vapaa-ajanmatkallaan. Kayttotilanteen avulla haluttiin saada

selville brandimielikuvia heidan omakohtaisten matkakokemusten kautta.

Yli 30-vuotiaiden asiakasomistajien kotimaanmatkailuun liittyviad tapoja olivat esi-
merkiksi jokavuotinen matka Korkeasaareen ja Tykkimden huvipuistoon, mokkeily
muutaman kerran vuodessa seka talviaikaan sijoittuva lomailu Suomen hiihtokeskuk-

sissa. Ulkomaan vapaa-ajanmatkailutapoihin yhdistettiin lampoiset kohteet, vesipuis-
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tot, kohteet, joissa saa menna omien aikataulujen mukaan seka aktiviteetit. Erds yli
30-vuotias nainen mainitsi mahdollisuuden snorklaamiseen olevan nykyaan yksi tar-

keimmista kriteereista kohteen valinnassa.

Haastateltavien kertoessa matkakokemuksistaan Aurinkomatkat mainittiin useasti
positiivisten matkakokemusten yhteydessa, vaikka brandia ei kysytty suoraan. Myds
Sokos-hotelleihin liitettiin positiivisia matkakokemuksia, ja niita suositaan erityisesti
lapsiystavallisyyden takia. Yli 30-vuotiaiden asiakasomistajien positiivisiin matkako-
kemuksiin yhdistettiin oppaiden toiminta seka pienten lasten huomioiminen matkal-

la.

Matkakokemuksia kuvailtiin seuraavasti:

Egyptin matkalla tultiin hotellille ja huone oli ihan kauhea.
Oppaan kanssa saatiin hoidettua asia kuntoon ja saatiin
kunnollinen oikeen luksus luksus huone tilalle. Vaihtosyyksi
saatiin sumplittua se, etté huoneessa ei ollut tallelokeroa,
vaikka sopimuksessa oli niin luvattu. Ekaks miinusta ja sit-
ten plussaa. Siind opas toimi hienosti. (Yli 30-vuotias nai-
nen)

Positiivinen kokemus oli edelliseltd lomalta, ku ensimmdii-
sen kerran reissas pienen lapsen kanssa. Ni oli hirveen
ihanasti huomioitu se, ettd matkustetaan pienen vauvan
kanssa. Meillé oli hotellissa valmiina vauvansdénky, ettei
tarvinnu Iéhted mistddn ruinaamaan. Ja sitte sellaset pie-
net asiat, ettd ku meil oli huoneistohotelli, ni meilld oli
huone alakerrasta, ettei tarvinnu rattaitten kanssa kiivetd
toiseen kerrokseen. Ja sit niinku ylipddtdnsé sellanen mat-
kanjdrjestdjéin ystdvadllisyys, et kauheen ihanaa palvelua
lentokoneessa ja hotellissa tuodaan aina péytddn lasten-
tuoli. Ja sellanen huomaavaisuus matkanjérjestdjéltd, ni se
oli sellanen positiivinen asia, miké nyt tulee mieleen pit-
kédn aikaan. Muuten ne on niin helposti sellasia paketti-
matkoja, mis ei oo paljon yksiléd huomioitu. (Yli 30-vuotias
nainen)

Yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien kotimaan vapaa-ajanmatkailuun liittyvia tapoja
olivat lomailu Suomen hiihtokeskuksissa, joista mainittiin Jdmsassa sijaitseva Himos,
talvilomilla Lapissa kaynti, kesalla mokkeily, kalastusmatkailu ja risteilyt. Ulkomaan-

matkojen kerrottiin sijoittuvan syksy- ja talviaikaan, kun Suomessa on pimeaa ja kyl-
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maa. Erds haastateltavista matkustaa joka joulu Playa del Inglesiin Gran Canarialle,

jonne lahdetdan tapaamaan ystavia.

Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat ovat olleet melko tyytyvaisia matkoihinsa ja etenkin
Aurinkomatkoihin matkanjarjestdjana. Erityisesti hotellihuoneiden siisteytta kehut-
tiin. Finnairin toiminnan sanottiin kuitenkin menneen huonompaan suuntaan viime
vuosina. Finnairin lentokoneiden ruokatarjoilun sanottiin olevan surkeaa. Negatiivisia
kokemuksia oli aiheuttanut myds matkalaukkujen katoaminen ja niiden seisominen

lentokentalld viikon.

Eras haastateltavista kuvaili kokemustaan seuraavasti:

Viimeks mdé ainaki haukuin Finnairin ihan téysin ku péds-
tiin kotimaahan. Viimeksi ne laukut jdi sinne kentdlle vii-
koks. Ne ei niinku halunnu toimittaa niitd meille. Oishan ne
pitdny aikasemmin tulla. (Yli 50-vuotias nainen)

Mielikuvat

Mielikuvia pyrittiin selvittamaan vapaiden mielleyhtymien menetelmalla. Aluksi oli
tarkoitus kysya ainoastaan palveluntarjoajan nimi ja pyytaa haastateltavia kertomaan
ensimmaiseksi mieleen tullut sana yrityksesta. Toimeksiantaja halusi kuitenkin tar-
kentaa naita mielikuvia S-Matkat.fi-palvelun tarjonnassa olevilla matkoilla. Haastatel-
tavilta kysyttiin myos, olivatko he kayttaneet kyseisen palveluntarjoajan palveluita,

koska omakohtaisilla kokemuksilla on suuri merkitys mielikuviin.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Aurinkomatkojen kaupunkilomaa, johon
sisdltyvdt lennot ja hotellimajoitus, seuraavilla sanoilla: ihan jees, Iémpé, aurinko,
Barcelona, lepoloma, sopii ja pakettimatka. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat

tallaista matkaa seuraavilla sanoilla: ihan ok, Rooma ja ihan outo.

Lisaksi matkaa kommentoitiin seuraavasti:

Hyvd, siel on kaikki jéirjestetty. Ei tarvii itte hirveesti panos-
taa. (Yli 50-vuotias nainen)
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Helppo. Ei tarvii ite varailla hotellia ja lentoja erikseen.

Kaikki on niinku samassa paketissa. (Yli 50-vuotias nainen)

Ei mitddn. Me ollaan rantaloma ihmisié enemmédinki. (Yli
50-vuotias mies)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Aurinkomatkojen rantalomaa seuraavilla

sanoilla: aurinko, ranta, lepo, varteenotettava, Lanzarote, aurinkomatka, rantaloma,
Alania, hiekka, I16héily rannalla ja ihan jees. Yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien mie-
leen tulivat ensimmaisena seuraavat sanat: kiinnostava, etelinmatka, eteldnaurinko,

ihana, ihan ehdoton, Idmpé, tunnelma ja hiekka.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Aurinkomatkojen teemallista ryhmdmat-
kaa seuraavasti: eldkeldisille suunnattu, tylsdd muiden huomioimista, ei tuu mitéén
mieleen ja seuramatka. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat sita seuraavasti: ei

sano mitddn, en ole ollut ja kyldjuhla.

He kuvailivat matkaa myo6s seuraavasti:

Ei kuulu mun mielikuviin milléén lailla. Tulee mieleen joku
mummoporukka, joka vaan hirveesti bussilla menee. Ei kii-
tos. (Yli 30-vuotias nainen)

Ei sovi meille. Liikaa hdlyd ja liikaa suomalaisia. Juu, ei
misséién nimessd. (Yli 30-vuotias nainen)

No ne on niitd ryhmdmatkoja. Jos ei ole omaa ystdvdd,
niin haetaan sieltd sitten. (Yli 50-vuotias nainen)

Siin on joku teema, ettd kdydddn esimerkiks vaikka muse-
oissa, tai sitte vaikka jossain viinitilalla. Siin on joku juttu,
missd kdydddn. Se on niinku ohjattu matka. (Yli 50-vuotias
nainen)

Ei kiinnosta sellain opastettu teemamatka. Omatoimiloma
mieluummin. (Yli 50-vuotias mies)

Mad en itte viitti Idhtee sen takii, et sd oot koko ajan kiinni.
Jos sd tykkddt kdvelld sielld ja ndhd sitd maisemaa, ni nd-
keehdn siind, mut md en oo ldhd6ssd niihin misséiédn nimes-
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sd mukaan. Ja ne on niin élyttémdn kalliitaki. (Yli 50-
vuotias nainen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Sokos-hotellien hotellilomaa seuraavasti:
Viru-hotelli, hyviéitasoinen, Pdrnu, hyvé palvelu ja otetaan lapset huomioon. Yli 50-

vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat sitd seuraavasti: varmaan aika hinnakkaita Suo-
messa, mukava, edullinen, ei minkddnlaista mielikuvaa, siistit huoneet, hyvé palvelu

ja en ole ollut.

Lisaksi Sokos-hotellien hotellilomaa kuvailtiin seuraavasti:

Tulee heti mieleen ne mainoskuvat, missd nainen on kyl-
vyssd ja mies siind sitten kynttildnvalossa. (Yli 30-vuotias
nainen)

Kyl ne ihan hyvid on silleen, etté jos sd IGhet eri kaupunkiin
ja sielld sitte oot, ni siin nékee jotain yleensd. Ku autolla
menee johkuu ldpi, ni se on sitte vaan et tdssd meni se
kaupunki. Se ois tietysti hyvd vdlilld kédydé noissa. (Yli 50-
vuotias nainen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Radisson Blu:n hotellilomaa seuraavasti: ej
sano mitddn, en ole ollut, olen kuullut, varmaan ihan perus hotellilomailua, tuntema-
ton, positiivinen kokemus ja mukava henkilékunta. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat
kuvailivat sitd seuraavasti: ei sano yhtddn mitddn, en ole kédyttényt, on véhdén vieras,

voisin kuvitella etté ne ovat ihan hyvid ja siistejé ja S-hotelleja ne varmaan on.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Pohjolan Matkaa seuraavasti: outo, tulee
mieleen joku bussimatka, ei tule mitddn mieleen, onko se joku matkanjdrjestdjd ja
suuntautuu johonkin Pohjoismaihin. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat sita

seuraavasti: ei sano mitddn ja tekee linja-automatkoja.

Lisdksi he kuvailivat Pohjolan Matkaa seuraavasti:

Sehén on muuten ihan hyvd, mut ei tuu Orimattilan kaut-
ta. (Yli 50-vuotias mies)
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Joo sen md tieddn. Sen oon joskus jossain ndhnykki sen
mainoksen, mut ei oo oltu sillé. Tai sitte ollaan oltu joskus
jollain Tallinnan matkalla. (Yli 50-vuotias nainen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Eckeré Linen risteilyéd seuraavasti: Tallinna,
keltainen logo, halpa, kelta-sininen alus ja mainoksia olen ndhnyt. Yli 50-vuotiaat
asiakasomistajat kuvailivat sita seuraavasti: kohtalainen, vaatimaton laiva, vanha
laiva, edulliset hinnat, ei mitéiéin negatiivista sanottavaa, aikataulut pelaavat, bonus
on plussaa, ihan hyvd, edullinen ja nopea ostosmatka Tallinnaan, laivalta saa bonus-

ta, aika paljon mainostettu, hyvd palvelu ja hyvdt ruuat.

Erds haastateltavista erotti Eckeré Linen kilpailijoista bonuksen avulla:

Se nyt oikeestaan on se etu, ettd saat sen bonuksen niistd
risteilyistd ja ostoistasi sielld laivalla, koska muutenhan se
on samanlainen, ku muutki laivat. (Yli 50-vuotias mies)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat Viking Linen risteilyé seuraavilla sanoilla:
kauheet bileet, Ruotsinmatka, Helsinki-Tukholma, rymyristeily, lapsuuden muistot ja
ruotsinristeily. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat sita seuraavasti: yoristeily,
miniristeily, véljdt laivat, ei valittamista, aikataulut pelanneet, siisti, aikataulut tiukat

ja hinnakkaampia.

Lisaksi Viking Linea kuvailtiin seuraavasti:

Siit on varmaan vuosia, ku ollaan viimeks kdyty Ruotsissa,
mut Vikingilld me ollaan aina kdyty, et Siljalla me ei olla
kéyty kertaakaan. Ne on ollu hyvid, hyvd ohjelma, hyvi
tanssia, hyvdt ruuat. On toiminu tosi hyvin. (Yli 50-vuotias
nainen)

Palvelu ja laivat on hyvid. Ainoastaan, et sielt ei saa bo-
nusta. Se on negatiivinen asia, mutta muuten mdé tykkddn
Viking Linesta. (Yli 50-vuotias mies)
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Brandi

Brandi-teemassa kaytettiin brandin kadyttdjan kuvailemisen menetelmaa. Haastatel-
tavia pyydettiin kuvailemaan, millainen henkilé heidan kasityksensa mukaan lahtee S-

Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppaneiden matkoille.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkiloa, joka lahtee Aurinkomatkojen
kaupunkilomalle, johon sisdltyvdt lennot ja hotellimajoitus seuraavasti: sinkku, paris-
kunta, elékeldiset, keski-ikdinen pariskunta ja sellainen, joka haluaa pddstd lomallaan
helpolla. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6a, joka lahtee tallaiselle
matkalle seuraavasti: vanhempi pariskunta, henkilé, joka on kiinnostunut historiasta
ja kulttuurista, henkild, joka on kiinnostunut museoista, henkild, joka haluaa ldhted

hetkeksi irti arjesta seké henkild, joka haluaa nauttia hyvdsté ruuasta ja viinistd.

Lisaksi henkiloa kuvailtiin seuraavasti:

Perussuomalainen ihminen, joka haluu semmosta takuu-
varmaa lomailua, ettei tarvii stressata siitd, ettd onko sulla
varmasti hotelli buukattu kohteessa. Tai et joka haluu
niinku oikeesti, et ne kaikki on varmasti varattu. Ja sit
myds ehkd vanhemmassa piirissé semmonen, jolla ei vilt-
tdmdttd oo englannin kielen taitoa, et sit voi turvata op-
paisiin kaikissa asioissa. (Yli 30-vuotias nainen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkiloa, joka lahtee Aurinkomatkojen
rantalomalle seuraavasti: henkild, joka tykkdd auringonotosta ja uimisesta, perheet,
henkild, joka haluaa lomaltaan rentoa toimintaa, henkild, joka ei perusta ndhtdvyyk-
sistd sekd nuoremmat ihmiset. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil63,
joka lahtee tallaiselle matkalle seuraavasti: vanhempi pariskunta, sinkut keskendn,
nuoremmat henkilét, perheet, auringonpalvojat, varmaan vihdn kaikenlaiset, henki-
16, joka haluaa pois Suomen rintdsateesta, henkilé, joka rakastaa aurinkoa ja aamu-
lenkkid rannalla, henkil6, joka pitéié ihmisistd ja eldmdsté ympdirilld sekd henkilé, jota

ei kiinnosta kirkot ja museot.



42
Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6a, joka |ahtee Aurinkomatkojen
teemalliselle ryhmdmatkalle seuraavasti: mummot ja papat, veikkaan, ettd se ikd-
ryhmd on yli 50, henkilé, joka haluaa etté kaikki on jérjestetty, kielitaidoton, van-
hemmat ihmiset sekd henkilo, joka pitéé seikkailuista. Yli 50-vuotiaat asiakasomista-
jat kuvailivat henkil6a, joka lahtee tallaiselle matkalle seuraavasti: henkil6, joka on
kiinnostunut historiasta, henkilé, joka haluaa, etté kaikki on jéirjestetty, henkild, joka
pitdd patikoinnista ja haluaa ndhdd erilaista luontoa maasta riippuen, henkilé, joka

haluaa tutustua kulttuuriin sekd yksindiset ja kielitaidottomat henkilét.

Lisaksi henkiloa kuvailtiin seuraavasti:

Sinne Iihtee sit sellanen, joka ei sité englantia osaa sa-
naakaan. Jolla ei oo mitddn muuta keinoa ldhtee ulkomail-
le, kuin ldhtee tollaselle ryhmédmatkalle, missd sé oot koko
ajan kiinni muitten aikatauluissa. Sellaset vanhat ihmiset.
(Yli 30-vuotias nainen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkiloa, joka lomailee Sokos-hotelleissa
seuraavasti: ihan yhtd hyvin sellainen tavallinen kaduntallaaja kuin bisnesmies, kai-
kenlaiset ihmiset, liikkuvat ihmiset, perheet, nuoret pariskunnat ja sinkut. Yli 50-
vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6d, joka lomailee kyseisissa hotelleissa seu-
raavasti: keskiluokan ihmiset, kaikenlaiset ihmiset, vihemmdn ehkd perheet, henkilé,
joka saa henkilékuntahintaisen huoneen, henkild, joka haluaa ndhdd erilaisia kau-

punkeja, S-etukortin omistaja sekd perheellinen.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6d, joka lomailee Radisson Blu -
hotelleissa seuraavasti: varakkaampi ihminen, pariskunnat, hiukan iéikkddmmdt, per-
heet, nuoret sekd liikkemiehet. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil64,
joka lomailee kyseisissa hotelleissa seuraavasti: myyntimiehet, varakkaammat ja en

osaa sanoa.

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkildd, joka kayttaa Pohjolan Matkan
palveluja seuraavasti: vanhat ihmiset, eldkeldiset, henkild, joka risteilee enemmdin,
sinkkuihminen sekd yli 50-vuotias henkilé. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat

henkil6a, joka kayttaa kyseisen yrityksen palveluja seuraavasti: en osaa sanoa, en ole
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ollut, henkild, joka haluaa Iéihted niille tietyille matkoille, henkild, jolle sopii niiden

reitit sekd henkilé, joka haluaa mennd kaupunkilomille.

Lisaksi henkiloa kuvailtiin seuraavasti:

Semmonen, joka saa jonkun hyvdn tarjouksen kyseiselté
matkanjdrjestdjdltd, tai eksyy sen sivuille jostain netistd.
M kuitenki niinku jonkun verran tiiéin ja mul ei oo min-
kédnlaista mielikuvaa tosta firmasta. (Yli 30-vuotias nai-
nen)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6a, joka lahtee Eckeré Linen risteilyl-
le seuraavasti: perheet, idkkddmmdit ihmiset, ryhmédmatkailija, henkilo, joka haluaa
nopeasti perille ja takaisin sekd kaikenlaiset ihmiset. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat
kuvailivat henkiloa, joka lahtee kyseiselle risteilylle seuraavasti: eldkeldiset, henkild,
joka haluaa nopean ja vaivattoman matkan Tallinnaan, henkilé joka tarvitsee paljon
edullisia ostoksia, asiakasomistaja, ihan jokainen kansalainen sekd henkilé, joka ha-

luaa mennd halvalla yli.

Lisaksi henkiloa kuvailtiin seuraavasti:

Mul tulee ensimmdisend mieleen sellanen, joka tarvii jon-
kun halvan pikamatkan Tallinnaan. Et joko sielt IGhetdién
hakee sitd viinaa, tai viettdd se pdivéd Tallinnassa. Ei vdlt-
tdmdttd niinku mikddn lapsiperhe, et semmonen keski-
ikénen pariskunta. (Yli 30-vuotias nainen)

Kaikki kellé on vihred kortti, ja jotka haluaa mydskin bo-
nusta ja hyvdn matkan. Osaa niinku tavallaan keskittéd
sen matkan sinne, koska sielt saa sen hyédyn itselleen. (Yli
50-vuotias mies)

Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henkil6a, joka lahtee Viking Linen risteilylle
seuraavasti: lapsiperheet, nuoret, nuorenmieliset, henkild, joka hakee vauhtia ja vaa-
ratilanteita, sinkut, ryhmdt, tyéporukat, ystdvdporukat, perheet, seké henkilé, joka
haluaa pddsté véahdn halvemmalla. Yli 50-vuotiaat asiakasomistajat kuvailivat henki-
163, joka lahtee kyseiselle risteilylle seuraavasti: bilettdjd, henkil6, joka hakee viihdet-

td, kaikenlaiset ihmiset, henkild, joka haluaa pitéié hauskaa, henkilé, joka haluaa teh-
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dd ostoksia ja kdydd Tallinnassa sekd henkil6, joka haluaa pddstd helposti Tukhol-

maan.

6.3 Brandimielikuvien vaikutus vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen

Asiakasomistajien brandimielikuvia selvitettiin myds ostopaatdstilanteen analyysilla.
Lisaksi haluttiin tietaa, kuinka paljon ne vaikuttavat vapaa-ajanmatkan ostopaatok-
seen. Mainonta, tuttu ja luotettava matkanjarjestdja ja muiden ihmisten kertomat
kokemukset saattavat vaikuttaa mielikuviin ja ostopaatokseen, joten naita haluttiin
erityisesti kysya haastateltavilta. Ostoprosessin kuvailemisella haluttiin saada haasta-
teltavat kertomaan vapaasti vapaa-ajanmatkan ostoprosessista. Ostoprosessin tar-
kentavat kysymykset mukailevat Vuoriston kuvaamia matkailijan ostoprosessin vai-

heita. (Ks. sivu 16.)

Kahdessa yli 30-vuotiaiden asiakasomistajataloudessa vapaa-ajanmatkojen ostopaa-
tokset tekee vaimo ja neljassa taloudessa ne tehdaan yhdessa puolison tai koko per-
heen kanssa. Vapaa-ajanmatkalle saa lahtemaan tarve paasta pois arjesta ja tutuista
ympyrdista, vaihtelun halu, aurinko seka lamp6. Lomalle lahdetdan sopivan tilaisuu-
den tarjoutuessa, kuten esimerkiksi kesa- tai talviloma, tai kun sopiva ja kiinnostava
kohde loytyy. Vapaa-ajanmatkalle saa [ahtemaan myoés kohde, johon liittyy positiivi-
sia muistoja edellisilta matkoilta. Matkavaihtoehdoista saadaan yleisimmin tietoa

Internetistd, mutta myds ystavilta, tutuilta ja lehdista, kuten esimerkiksi Helsingin

Sanomista.

Kaikki yli 30-vuotiaat haastateltavat sanoivat hinnan vaikuttavan vapaa-ajanmatkojen
ostopaatokseen. Muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd olivat kiinnostava ja uusi
kohde, luotettava matkanjarjestdja, bonus, tarjonta ja vaihtoehdot. Ennen matkaa
monet etsivat tietoa kohteesta, tutustuvat aktiviteetti- ja retkimahdollisuuksiin, otta-
vat matkavakuutuksen seka tarvittavat rokotukset. Matkan onnistuminen vaikuttaa
useimpien kohdalla myds seuraavan vapaa-ajanmatkan ostopaatékseen. Jos matka
epdonnistuu matkanjarjestajasta johtuvista syista, mietitdan tarkkaan, vaihdetaanko
matkanjarjestdjaa. Haastateltavat kokivat tarkeana sen, ettd matkaan kohdistuvat

lupaukset toteutuvat. Kohteen valintaan matkan epdonnistuminen ei kuitenkaan
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vaikuta. Jos kohde on ollut hyvd, sinne voidaan miettid palaamista, mutta toisen

matkanjarjestajan matkalla.

Kaksi haastateltavaa kuudesta sanoivat mainonnan vaikuttavan ostopaatokseen, kun
taas muiden ostopadatokseen se vaikuttaa hyvin vahan tai ei ollenkaan. Eras yli 30-
vuotias nainen sanoi mainonnan vaikuttavan silloin, jos on kyse hinnoista. Viimeksi
Finnmatkojen lomamainos oli vaikuttanut hdnen vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen.
Yli 30-vuotias mies kertoi saavansa mainoksista innostusta ja ensivaikutelman siita,

mita matka tarjoaa.

Kaikki Yli 30-vuotiaat asiakasomistajat sanoivat tutun ja luotettavan matkanjarjesta-
jan vaikuttavan paljon tai ainakin jonkin verran. Tassa yhteydessa Finnmatkat ja Au-
rinkomatkat mainittiin matkanjarjestajiksi, joita useimmiten suositaan. Eras haasta-
teltavista mainitsi myos tarkeaksi tekijaksi sen, ettd matkakohteeseen paasee lenta-

maan Finnairin lentokoneella.

Nelja haastateltavaa kuudesta sanoi muiden ihmisten kokemusten vaikuttavan va-
paa-ajanmatkan ostopdatokseen jonkin verran tai paljon. Negatiiviset kertomukset
saavat varautumaan ja miettimaan, kannattaako matkalle oikeastaan edes lahtea. Jos
taas kuulee positiivisia matkakokemuksia, mielenkiinto heraa ja hyvista vinkeista ote-
taan selvaa. Eraan yli 30-vuotiaan naisen mielenkiinto Santorinia kohtaan oli heran-
nyt tutun kehuttua sita, joten he olivat matkustaneet sinne. Haastateltavat, joiden
matkaostopaatokseen muiden kokemukset eivat olleet vaikuttaneet, olivat huoman-
neet ihmisten mielipiteiden samasta paikasta vaihtelevan suuresti. Esimerkiksi yli 30-
vuotias nainen oli matkustanut Battayalle, vaikka muut olivat kertoneet negatiivisia

kokemuksia kohteesta.

Kolmessa yli 50-vuotiaiden asiakasomistajataloudessa vapaa-ajanmatkojen ostopaa-
tokset tekee vaimo ja kolmessa ne tehdaan yhdessa puolison kanssa. Vapaa-
ajanmatkalle saa ldahtemaan samanlaiset tarpeet kuin yli 30-vuotiailla. Matkakohtei-
den etsimiseen kdytetdan Internetin ja lehtien lisdaksi myds matkatoimistojen loma-
esitteitd. Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista mainittiin aurinkovarmapaikka, ly-

hyt lentomatka, matkan ajankohta, lentojen aikataulut, hinta, kohde, historia, kult-
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tuuri, siisti paikka ja turvallinen maa. Melkein kaikki haastateltavat ottavat selvaa
matkakohteesta ja tutkivat sen tarjonnan ennen matkaa. Erds yli 50-vuotias nainen
sanoi ottavansa selville my0s risteilytarjoukset ja varaavansa hotellin aina etukateen

esimerkiksi Tallinnaan matkustaessaan.

Kaikkien yli 50-vuotiaiden haastateltavien matkan onnistuminen vaikuttaa seuraavan
vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen. Jos matka epdonnistuu, vaihdetaan yleensa mat-
kanjarjestajaa. Nelja kuudesta haastateltavasta sanoivat, ettei mainonta vaikuta os-
topaatokseen oikeastaan ollenkaan. Kuitenkin tarjouksia pyritadan hyédyntamaan,
ellei kohdetta ole jo paatetty. Kaksi kuudesta haastateltavasta sanoivat mainonnan
vaikuttavan jonkun verran ostopaatdkseen, jos se on hyvaa ja kohdistuu kiinnostaviin

kohteisiin.

Tuttu ja luotettava matkanjarjestaja vaikuttaa kaikkien yli 50-vuotiaiden haastatte-
luun osallistuvien asiakasomistajien vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen. Haastatelta-
vat sanoivat luottavansa eniten Aurinkomatkoihin. Erds yli 50-vuotias nainen peruste-
li tata silla, etta Aurinkomatkojen matkalla parjaa kielitaidoton ihminen suomenkie-
lelld paremmin kuin muiden matkanjarjestdjien matkoilla. Myds muiden ihmisten
kokemukset, niin positiiviset kuin negatiiviset vaikuttavat kaikkien yli 50-vuotiaiden

asiakasomistajien vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen.

7 POHDINTA

7.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, vastaako S-Matkat.fi-palvelu nykyisella
yhteistyoverkostollaan asiakasomistajien tarpeisiin. Tutkimuksen tavoitteena oli lisa-
td asiakasymmarrysta vapaa-ajallaan koti- ja/tai ulkomailla matkustavista asia-
kasomistajista. Tutkimuskysymyksia olivat: 1. Millaisia brandimielikuvia asiakasomis-
tajilla on S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaneista? 2. Vaikuttavatko brandimieli-

kuvat asiakasomistajien koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkan ostopdatokseen? 3.
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Onko yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden asiakasomistajien brandimielikuvissa ero-

ja?

Tutkimustulosten perusteella S-Matkat.fi-palvelu oli melko tuntematon asiakasomis-
tajille. Vain kaksi kahdestatoista haastateltavasta olivat varanneet vapaa-ajanmatkan
palvelun kautta. Asiakasomistajien tietoisuudessa ei ole, mitka yritykset myyvat pal-
velun kautta matkoja. S-Matkat.fi-palvelun taytyy tuoda enemman asiakasomistajien
tietoisuuteen mainonnan avulla, mitka yritykset myyvat matkoja palvelun kautta.
Asiakasomistajat alkaisivat yhdistdaa tunnetut yhteistydkumppanit S-Matkat.fi-
palveluun eri yhteyksissa ja niiden avulla myos S-Matkat.fi-palvelun tunnettuus kas-

vaisi.

Aurinkomatkat on yksi yhteistydkumppaneista, jolla on asiakkaiden kanssa bran-
disuhteita. Siksi yhteistyo Aurinkomatkojen kanssa on merkittava etu S-Matkat.fi-
palvelulle. Aurinkomatkat mainittiin useassa asiayhteydessa haastatteluiden aikana.
Se on matkanjarjestdjana tuttu ja turvallinen ja siihen luotetaan sataprosenttisesti.
Aurinkomatkat on vahva palvelubrandi ja silla on huomattavasti brandipadgomaa. Sen
kohdalla kaikki brandipddaoman osa-alueet tayttyvat. Se on tunnettu, ihmisilla on sita
kohtaan positiivisia mielleyhtymia ja se omistaa uskollisen asiakasryhman, joka on
tyytyvdinen palvelun laatuun. S-Matkat.fi-palvelulle tarkeita yhteistydkumppaneita
ovat palveluntarjoajat, joilla on runsaasti brandipddomaa, koska tallaiset yritykset

ovat vahvoja brandeja ja niiden palvelut erotetaan kilpailijoista.

Aurinkomatkojen jasenet varaavat matkansa kuitenkin mieluummin Aurinkomatko-
jen kuin S-Matkat.fi-palvelun kautta, koska Aurinkomatkojen kuuden prosentin mat-
ka-alennus koetaan paremmaksi eduksi kuin bonus. Samanlainen tilanne tulee eteen
my0s asiakasomistajien varatessa risteilya. Viking Linen clubikortilla saa risteilyn
edullisemmin Viking Linen kautta kuin S-Matkat.fi-palvelun kautta. On tarkeda, ettei-
véat yhteistydkumppaneiden omat edut kilpaile S-Matkat.fi-palvelun kautta saadun
bonuksen kanssa, koska asiakasomistajat varaavat matkansa sen palvelun kautta,

joka tuottaa heille eniten arvoa.
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Matkailijat ovat erilaisia ja hakevat vapaa-ajanmatkaltaan erilaisia asioita. Jotkut ra-
kastavat rantaelamaa, toiset nauttivat kaupungin halindsta ja nahtavyyksien kierte-
lysta ja kolmannet hakevat lomaltaan seuraa. Tama asettaa haasteita S-Matkat.fi-
palvelulle, jotta kaikkien matkailijoiden tarpeisiin voidaan vastata. Vastauksissa kavi
esimerkiksi ilmi, ettd rantalomia suosivat henkil6t eivat [ahtisi teemalliselle ryhma-
matkalle, kun taas henkil6 joka suosii kaupunkilomia, ei aina ymmarra ihmisia, jotka

haluavat lomallaan vain 16hota rannalla.

S-Matkat.fi-palvelun nykyisestd matkatarjonnasta I6ytyy kuitenkin melko kattava
valikoima matkoja kaikenlaisten matkailijoiden tarpeisiin, mutta yhteistyokumppanit
ja matkatarjonta eivat kohtaa asiakasomistajien tarpeita. Talla hetkella asiakasomis-
tajilla on oletus, ettd S-Matkat.fi-palvelun matkatarjonta on suppea. He olettavat,
etteivat saa haluamaansa matkaa palvelun kautta ja menevat varaamaan matkansa
suoraan muiden matkailupalveluiden kautta. Tama saattaa johtua puutteellisesta

mainonnasta tai siita, etta palvelu on melko uusi.

Asiakasomistajien omien matkakokemusten avulla saatiin selville, millaisia heidan
vapaa-ajanmatkansa ovat ja millaisia asioita he arvostavat vapaa-ajanmatkallaan.
Lapsiperheet arvostavat matkanjarjestdjan toiminnassa erityisesti lasten huomioimis-
ta. Finnairin toiminnan kerrottiin menneen viime vuosina huonompaan suuntaan,
mika saattaa vaikuttaa negatiivisesti asiakasomistajien asenteisiin Aurinkomatkoja
kohtaan, koska Aurinkomatkojen matkat lennetaan Finnairilla. Asiakkaan brandiko-
kemukset ovat tarkeitd palvelun kaikissa vaiheissa, mika vaikuttaa brandiarvon muo-
dostumiseen. Kun kysyttiin negatiivisia ja positiivisia kokemuksia matkanjarjestajan
toiminnasta, huomattiin, ettd negatiiviset kokemukset tulevat aina paremmin mie-
leen kuin positiiviset. Nama kokemukset my®6s siirtyvat word-of-mouthin eli suullisen

viestinndn kautta muille, mika saattaa vaikuttaa vapaa-ajanmatkan ostopaatdkseen.

Matkakokemusten avulla saatiin myos selville, millaisia tapoja vapaa-ajanmatkustuk-
seen liittyy. Kesdisin mokkeilldan, risteilladn ja lapsiperheet kdyvat huvi- ja vesipuis-
toissa. Talvisin lomaillaan lampdisten kohteiden lisdksi myds Suomen laskettelu- ja
hiihtokeskuksissa. Etelanlomat kohdistuvat Suomen syksy- ja talvikaudelle. Eteldn-

matkoja tehddan kuitenkin myds kesalla, jos edullinen matka 16ytyy.
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Vastauksissa esiin tulleet vapaa-ajanmatkustustavat antavat suuntaviivoja siihen,
millaisten yhteistydkumppaneiden kanssa palvelun kannattaisi laajentaa tarjontaan-
sa. Potentiaalisia uusia yhteistydkumppaneita voisivat olla esimerkiksi Suomen huvi-
ja vesipuistot. S-Matkat.fi-palvelun kautta ostetuista lipuista ja rannekkeista asia-
kasomistajat saisivat bonusta. Talviaikaan sijoittuvaa lomailua ajatellen uusi yhteis-
tyékumppani voisi olla jokin Suomen laskettelu- ja hiihtokeskuksista. Esimerkiksi Hi-
moksen palveluja asiakasomistajat kayttavat melko paljon. S-Matkat.fi-palveluun
toivottiin myds mokkivalitysta, jolloin palvelun kautta vuokratusta lomamakista saisi
bonusta. Taimantapaiset uudet yhteistydkumppanit laajentaisivat S-Matkat.fi-
palvelun tarjontaa ja vastaisivat asiakasomistajien tarpeisiin. Suomen kesaaikaan

asiakasomistajia voisi houkutella ulkomaanmatkoille edullisilla matkatarjouksilla.

Aurinkomatkojen kaupunkilomaan ja rantalomaan yhdistettiin positiivisia mielikuvia,
mutta Aurinkomatkojen teemallista ryhmamatkaa kuvailtiin enemman negatiivisesti
kuin positiivisesti. Melkein kaikki haastateltavat olivat olleet Aurinkomatkojen ranta-
lomalla, mutta teemallisella ryhmamatkalla ei kukaan. Teemallinen ryhmamatka yh-
distettiin enemman yksinaisiin, kielitaidottomiin ja vanhoihin ihmisiin. Nadihin mieli-
kuviin vaikuttaa suuresti se, mika saa ihmiset ldhtemaan vapaa-ajanmatkalle, ja mita
he lomaltaan hakevat. Yksindiset ihmiset saattavat lahtea teemalliselle ryhmamatkal-
le hakemaan seuraa. Kielitaidottomien ihmisten on helppoa lahtea matkalle, jossa
oppaat ovat koko ajan mukana. Aurinkomatkojen teemallista ryhmamatkaa kohtaan
voisi yrittad luoda positiivisempia mielikuvia. Tarjonnassa voisi olla esimerkiksi tee-
moja, jotka kiinnostavat nuorempia ihmisia. Nailla teemoilla heita voisi houkutella
[ahtemaan teemalliselle ryhmamatkalle ja muuttaa heidan negatiivisia asenteitaan

positiivisemmaksi.

Asiakasomistajien mielesta positiivista Sokos-hotelleissa oli niiden sijainti kaupunkien
keskustassa, hyva palvelu, edullinen hintataso, henkil6kuntahintainen huone ja lap-
siystavallisyys. Haastateltavien mielestd Sokos-hotelleissa voi majoittua kaikenlaiset
ihmiset. Ne yhdistettiin myds Suomen ulkopuolelle, kuten esimerkiksi Tallinnaan ja
Parnuuseen. Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd S-ryhma on onnistunut luo-
maan Sokos-hotelleille vahvan brandin ja siksi se on tarkeéd yhteistyokumppani S-

Matkat.fi-palvelulle.
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Asiakasomistajien mielikuvatasot S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaneista vaihte-
livat suuresti. Joku haastateltavista saattoi olla vasta informaatiotasolla, kun taas
toinen haastateltavista kdyttaytymistasolla jonkin yrityksen suhteen. Vieraita yhteis-
tyokumppaneita olivat Radisson Blu-hotellit seka Pohjolan Matka. Vain muutamalla
oli omakohtaisia kokemuksia naiden yritysten palveluista. Useimmille ndma yritykset
eivat herattaneet minkaanlaista mielikuvaa. Naiden yritysten kohdalla yrityksen luo-

ma brandi-identiteetti ei ole tavoittanut asiakkaita.

Radisson Blu -hotellit yhdistettiin liikematkailijoihin ja varakkaisiin ihmisiin. Niiden
hintatason ajateltiin olevan kalliimpi kuin esimerkiksi Sokos-hotelleissa. Myds Pohjo-
lan Matka oli monille tuntematon yhteistydkumppani, johon yhdistettiin ainoastaan
bussimatkat ja risteilyt. Pohjolan Matkan kayttajaa kuvailtiin henkiloksi, jolle bussien
tekemat reitit sopivat. Pohjolan Matkan reittitarjonnan koettiin siis olevan melko
suppea. Brandin tunnettavuus on yksi palvelubrandin merkittavimmista osista. Nai-
den brandien tunnettavuus on heikko, minka takia on tarkeaa tuoda niiden palveluja

enemman asiakkaiden tietoisuuteen viestinndn ja mainonnan avulla.

Eckero Linen mielikuvat yhdistettiin muun muassa sen mainoksiin ja kelta-siniseen
logoon. Lisdarvoa asiakasomistajille tuo laivalla ostoksista saatava bonus, joka erot-
taa sen muista laivayhtidista. Positiiviset mielikuvat yhdistettiin my6s edullisuuteen
ja nopeuteen. Eckero Linen risteilylle 1dhtija kuvailtiin iakkdammaksi henkiloksi, joka
lahtee tekemadn nopeasti edullisia ostoksia. Viking Line yhdistettiin enemman Ruot-
siin suuntautuviin matkoihin. Asiakasomistajien mielesta Viking Linelle |ahtevat hen-
kilot, jotka hakevat enemman viihdetta ja juhlatunnelmaa kuin esimerkiksi Eckero
Linelle lahtevat. Viking Line yhdistettiin myos perheisiin. Naista yhteistydkumppa-
neista asiakasomistajilla oli paljon positiivisia omakohtaisia kokemuksia. Ne yhdistet-
tiin useiden vuosien takaisiin matkakokemuksiin, mika kertoo niiden toiminnasta

luotettavana palveluntarjoajana jo useiden vuosikymmenien ajan.

Koska hinta vaikuttaa suuresti asiakasomistajien vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen,
S-Matkat.fi-palvelun tulisi tarjota matkoja edullisemmin kuin kilpailijat. Kohteita ja
vaihtoehtoja tulee olla riittavasti, jotta asiakasomistajilla on tarpeeksi valinnanvaraa.

S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaniden tulee huolehtia myds jatkossa, etta ne
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tuottavat asiakasomistajille positiivisia kokemuksia, koska ne valittyvat suullisen vies-
tinnan kautta myos muille ihmisille ja vaikuttavat seuraavaan ostopaatoskertaan.
Koska asiakasomistajille on tarkead, ettd matkaan kohdistuvat lupaukset toteutuvat,
mainonta ei saa johtaa harhaan. On pidettava huoli siita, etta asiakas voi luottaa laa-

tuun ilman, etta se taytyy arvioida jokaisessa ostopdatostilanteessa uudelleen.

Haastateltavat mainitsivat ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi ainoastaan jarkipe-
raisia syita, kuten esimerkiksi hinnan ja matkakohteen. On kuitenkin muistettava,
ettd myoOs tunneperdiset syyt saattavat vaikuttaa ostopaatokseen, kuten esimerkiksi
se, ettd ihmiset haluavat matkustaa nayttaakseen varakkailta muiden silmissa. Mai-
nonnassa kannattaa yrittaa vaikuttaa juuri ndihin tunneperaisiin matkustusmotiivei-

hin.

Matkavalmisteluiksi mainittiin, ettd kohteesta, retkista ja aktiviteeteista otetaan sel-
vaa ennen matkaa. Lisaksi selvitetdaan tarvittavat rokotukset ja otetaan matkavakuu-
tus. S-Matkat.fi-palvelusta on mahdollisuus ottaa matkavakuutus. Palvelusta [6ytyy
myo6s kohde-esittelyja. Lisaksi sivustolla voisi olla esimerkiksi tietoa kohteiden aktivi-
teetti- ja retkitarjonnasta ja siitd, millaisia rokotuksia kohteeseen tulisi ottaa. Tama
saattaisi vaikuttaa asiakasomistajien vapaa-ajanmatkan ostopaatékseen, kun kaikki

tarvittava loytyisi samalta sivustolta.

S-Matkat.fi-palvelun matkatarjonta muodostuu useiden tunnettujen matkailutoimi-
joiden tarjonnasta. Jos johonkin S-Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppaniin liitetdan
negatiivisia mielikuvia, se saattaa vaikuttaa koko palvelun imagoon ja myds mieliku-
viin muista palveluntarjoajista. Tutkimustulokset osoittivat, ettd monella asia-
kasomistajalla on vahva brandisuhde joihinkin S-Matkat.fi-palvelun palveluntarjo-
ajiin. Jos asiakasomistajalla on vahva brandisuhde jonkin palveluntarjoajan kanssa,
saattaa han liittaa positiivisia mielikuvia myds muihin yhteistydkumppaneihin ja in-
nostua kokeilemaan heidan palvelujaan. N&in asiakasomistajat muodostavat S-
Matkat.fi-palvelun avulla uusia brandisuhteita, joista saattaa tulla pitkdaikaisia. On
kuitenkin otettava huomioon, etta brandien on uusiuduttava jatkuvasti, jotta niihin
vhdistetyt mielikuvat eivat heikkene. Asiakkaan ja brandin valisista suhteista on myos

huolehdittava myds sen jalkeen, kun ne on onnistuttu luomaan.



52

7.2 Yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden brandimielikuvien vertailu

Haastateltavat valittiin yli 30-vuotiaista ja yli 50-vuotiaista asiakasomistajista brandi-
mielikuvien vertailun mahdollistamiseksi. Ndaiden kahden ryhman vapaa-ajanmatkan
ostokayttaytyminen eroaa paljon toisistaan. Yli 30-vuotiaat haastateltavat olivat per-
heellisia, kun taas yli 50-vuotiaat olivat pariskuntia, joiden lapset ovat jo muuttaneet
kotoa pois. Tama on varmasti yksi merkittava tekija naiden ryhmien eroihin. Van-
hempien pariskuntien mielenkiinnon kohteet vapaa-ajanmatkalla eroavat nuorempi-
en mielenkiinnon kohteista. Perheellisten vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen vaikut-
taa lasten huomioiminen matkalla, kun taas vanhemmat voivat keskittya huolehti-

maan omasta viihtymisestaan.

Molemmat ikaryhmat suosivat tuttuja matkanjarjestajia vapaa-ajanmatkailussaan,
mutta yli 30-vuotiaat kertoivat varaavansa matkansa myos sellaisilta matkanjarjesta-
jilta, joita eivat ole ennen kayttaneet. Yli 30-vuotiaat ovat innokkaampia kokeilemaan
erilaisia matkakohteita kuin yli 50-vuotiaat. Monet heista eivdt mene samaan matka-
kohteeseen toistamiseen. Yli 50-vuotiaille tuttu matkanjarjestdja ja kohde ovat téar-
keampia kuin nuoremmalle ryhmalle. Yli 50-vuotiaiden vapaa-ajan ulkomaanmatkai-
luun vaikuttaa paljon se, etta heilld on yleensd huonompi kielitaito kuin nuoremmalla
ryhmalla. On turvallisempaa lahted matkalle tuttuun paikkaan ja kdyttaa tutun mat-

kanjdrjestajan palveluita, kun tietda tulevansa toimeen ainoastaan suomen kielella.

Huomattava ero yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden matkaostokayttaytymisessa on
se, ettd vanhemmat ihmiset haluavat olla varmoja matkan onnistumisesta ja he ha-
kevat matkaltaan turvallisuuden tunnetta. Yli 50-vuotiaiden matkaostopaatokseen
vaikuttaa enemman muiden ihmisten kertomat matkakokemukset kuin nuoremman
ryhman. Nuoremmat ovat rohkeampia ottamaan riskeja ja kokeilemaan uutta. Hinta
vaikuttavat enemman yli 30-vuotiaiden matkaostopaatdkseen kuin yli 50-vuotiaiden.
Naista tutkimustuloksista voidaan tehda johtopaatos, etta brandimielikuvien vaikutus
vapaa-ajanmatkan ostopaatokseen on suurempi vanhemmilla kuin nuoremmilla hen-

kiloilla.
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Yli 30-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden brandimielikuvat S-Matkat.fi-palvelun yhteis-
tyokumppaneista eivat eronneet paljoa toisistaan. Tama johtui varmasti siita, etta he
hakevat vapaa-ajanmatkaltaan samoja asioita ja molemmilla ryhmilla oli omakohtai-
sia kokemuksia S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaneiden palveluista. Yli 30-
vuotiaiden mielikuvat Eckerd Linesta liittyivat enemman mainonnan luomiin mieliku-
viin, kun taas yli 50-vuotiaat osasivat kuvailla Eckeré Linen palveluja omakohtaisten
kokemusten avulla. Vanhempi ikdryhma tiesi Pohjolan Matkan hieman paremmin
kuin nuorempi ikdaryhma. Yli 30-vuotiailla oli negatiivisempia mielikuvia Aurinkomat-

kojen teemallista ryhmamatkaa kohtaan kuin yli 50-vuotiailla.

8 YHTEENVETO

Mielikuvien tutkiminen on haastavaa, koska niiden syntyyn vaikuttavat monet eri
tekijat. Mielikuvat ovat aina henkil6kohtaisia ja merkitsevat ihmisille eri asioita. Ylei-
sesti ottaen asiakasomistajien brandimielikuvat S-Matkat.fi-palvelun yhteistyokump-

paneista ovat positiivisia, eika heilld ole negatiivisia kokemuksia niiden toiminnasta.

S-Matkat.fi-palvelu tarjoaa nykyiselld yhteistyoverkostollaan matkoja aurinkoa ja
lampo6a rakastaville, kulttuurista ja nahtavyyksista kiinnostuneille ja seuraa kaipaavil-
le. Risteilemaan voi lahtea S-Matkojen kautta niin vauhdista ja juhlimisesta pitava
kuin henkild, jonka pitaa padsta nopeasti ja edullisesti tekemaan ostoksia Tallinnaan.
S-Matkat.fi-palvelun yhteistydkumppaneiden hotelleissa keskeisella paikalla voivat
majoittua hyvaa palvelua kaipaavat ihmiset. Yhteistyoverkosto on laaja, mutta esi-
merkiksi Pohjolan Matkan ja Radisson Blu -hotellien tunnettuuden lisdédminen on S-
Matkat.fi-palvelulle térkeaa. Koska yli 30-vuotiaat kokeilevat rohkeasti erilaisia mat-
kakohteita, on tarkeaa, etta palvelun matkatarjonta sailyttaa mielenkiintonsa ja tar-
joaa uusia matkakohteita saannoéllisin valiajoin. On myds hyva tarjota muodikkaita

matkakohteita.

Mokkitarjonnan, huvi- ja vesipuistojen seka hiihtokeskuksen lisadminen yhteistyo-
verkostoon olisi suositeltavaa, jotta asiakasomistajien tarpeisiin voidaan vastata par-

haalla mahdollisella tavalla. Asiakasomistajien matkaostopdatokseen vaikuttavat en-
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sisijaisesti hinta, ja he ovat kokeneet saavansa vapaa-ajanmatkansa edullisemmin
muiden palveluiden kautta. Edullisemmat matkahinnat ja tarjoukset saisivat asia-

kasomistajat ostamaan matkansa useammin S-Matkat.fi-palvelun kautta.

Edelld mainituista tutkimustuloksista voidaan paatella, etta lisdédmalla palvelun tun-
nettuutta mainostamalla esimerkiksi mediassa ja asiakaspostin joukossa, lisaamalla ja
monipuolistamalla matkatarjontaa seka rakentamalla asiakasomistajaa monella ta-
paa hyodyttavia tarjouksia, voidaan lisata palvelun houkuttelevuutta kuluttajien na-
kdkulmasta. Mita enemman palvelua saadaan kehitettya asiakasomistajien tarpeisiin
vastaavaksi, sitd suuremmaksi matkailuportaaliksi palvelulla on mahdollisuus kasvaa.
Sita mukaa, kun kuluttajat [6ytavat palvelun, varaavat matkojaan sen kautta ja mai-
nostavat hyvia kokemuksiaan eteenpdin, kasvaa S-Matkat.fi-palvelun luotettavuus

muiden tunnetumpien matkailupalveluiden rinnalla.

Opinndytetyoprosessi

Tutkimusongelman maarittely on oleellisin tekija opinnaytetyon tekemisessa. Aluksi
oli hankalaa saada tarkka maarittely tutkimusongelmaan. Haastavaa haastattelurun-
gon tekemisessa ja tutkimusmenetelmien valinnassa oli se, etta S-Matkat.fi-palvelun
brandit olivat palvelubrandeja. Jotkut brandimielikuvien epasuorat tutkimusmene-
telmat sopivat paremmin tuotebrandeihin kuin palvelubrandeihin, joten tutkimus-

menetelmien valinta taytyi miettia tarkkaan.

Opinndytetyon aihe taytyi rajata niin, ettei tydmaara kasva liian suureksi, koska S-
Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppaneita on useita. Alun perin oli tarkoitus ottaa
tarkasteluun myos kilpailijoiden brandit, mutta ne paatettiin rajata pois. Aihetta olisi
voinut rajata kuitenkin vield enemman ja jattda esimerkiksi brandimielikuvien vaiku-
tus ostopaatokseen jatkotutkimusaiheeksi. Jatkotutkimusaiheena voisi olla esimer-
kiksi S-Matkat.fi-palvelun kilpailijoiden brandit, ja niiden herattamat mielikuvat. Jat-
kotutkimuksena voitaisiin myos menna syvemmalle jokaiseen taman tyon teemaan,
ja tutkia niita yksityiskohtaisemmin. Omasta mielesta tutkija selvisi tydsta hyvin sen
laajuuteen nahden ja asetettuun tutkimusongelmaan saatiin ratkaisu. Myos tyolle

asetetut tavoitteet tayttyivat. Taman tutkimuksen avulla toimeksiantaja voi lisata
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asiakasymmarrysta asiakasomistajista, kehittaa S-Matkat.fi-palvelua entisestaan,

laajentaa yhteistydverkostoaan ja saavuttaa kilpailuetua.

Opinndytetyo osoitti, millainen merkitys brandeilla on liiketoiminnalle ja kuinka tar-
keda yhteistyo tana paivana matkailualalla on. Luotettavalla yhteistyoverkostolla voi-
daan saavuttaa kilpailuetua ja kannattavuutta. Laaja yhteistyoverkosto vaatii kuiten-

kin jatkuvaa panostusta ja suhteiden yllapitoa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

TAUSTATIEDOT
Ika:

30-50 vuotta
Yli 50 vuotta
Sukupuoli:
Nainen

Mies
Asuinpaikka:
Ammatti:

Montako jasenta kuuluu asiakasomistajatalouteesi?

Arvioi, kuinka monta koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkaa teet vuodessa yhteensa.

Kenen kanssa matkustat vapaa-ajallasi?

1. S-MATKAT.FI-PALVELU

e Mita osaat kertoa S-Matkat.fi-palvelusta?
e (Osaatko nimetd S-Matkat.fi-palvelun kautta myytavien matkojen tarjoajia?
e Oletko varannut matkan S-Matkat.fi-palvelusta?

Jos ei,

o Miksi et ole?

o Oletko valmis kdayttamaan kyseista palvelua tulevaisuudessa?

Jos kylla,

o Kuinka monta kertaa?

o Millaisia matkoja olet varannut palvelun kautta?

o Oletko valmis kdayttamaan kyseista palvelua myds tulevaisuudessa?
e Vastaako S-Matkat.fi-palvelu tarpeisiisi?
e Onko matkatarjonta mielestasi tarpeeksi kattava?

e Millaisia matkoja toivoisit lisattavan nykyiseen tarjontaan?

58



59
2. OSTOPAATOSTILANNE

e Kuka taloudessasi tekee vapaa-ajanmatkojen ostopaatokset?
e Kuvaile koti- tai ulkomaan vapaa-ajanmatkasi ostoprosessi.

o Mika saa sinut lahtemaan vapaa-ajanmatkalle?

o Mista saat tietoa matkavaihtoehdoista?

o Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi?

o Millaisia ovat matkavalmistelusi?

o Vaikuttaako matkan onnistuminen seuraavan vapaa-ajanmatkan osto-

paatokseesi?

e Vaikuttaako mainonta koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkasi ostopaatokseen?

e Vaikuttaako tuttu ja luotettava matkanjarjestaja koti- ja ulkomaan vapaa-

ajanmatkasi ostopaatokseen?

e Vaikuttavatko muiden ihmisten kertomat kokemukset koti- ja ulkomaan va-

paa-ajanmatkasi ostopdatokseen?

3. MATKAKOKEMUKSET

e Millaisia tapoja liittyy vapaa-ajanmatkailuusi? (Matkustatko jonakin tiettyna

ajankohtana? Suositko jotakin tiettyd kohdetta?...)

e Kerro, millaisia positiivisia ja/tai negatiivisia kokemuksia sinulla on koti- ja/tai

ulkomaan vapaa-ajanmatkoistasi.
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4. MIELIKUVAT

Kerro mahdollisimman nopeasti mika tai millainen tulee mieleesi seuraavista mat-

koista.

a. AURINKOMATKOJEN KAUPUNKILOMA, JOHON SISALTYVAT LENNOT JA HO-
TELLIMAJOITUS

e Oletko ollut tallaisella matkalla?

b. AURINKOMATKOJEN RANTALOMA

e Oletko ollut tallaisella matkalla?

c. AURINKOMATKOJEN TEEMALLINEN RYHMAMATKA

e Oletko ollut tallaisella matkalla?

d. SOKOS HOTELLIEN HOTELLILOMA

e Oletko lomaillut kyseisen yrityksen hotelleissa?

e. RADISSON BLU:N HOTELLILOMA

e Oletko lomaillut kyseisen yrityksen hotelleissa?

f. POHJOLAN MATKA

e Oletko kayttanyt kyseisen yrityksen palveluja?

g. ECKERO LINEN RISTEILY

e Oletko ollut kyseisen yrityksen risteilylla?

h. VIKING LINEN RISTEILY

e Oletko ollut kyseisen yrityksen risteilylla?
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BRANDI

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan lahtee Aurinkomatkojen kau-

punkilomalle, johon sisaltyvat lennot ja hotellimajoitus.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan |ahtee Aurinkomatkojen ranta-

lomalle.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan lahtee Aurinkomatkojen tee-

malliselle ryhmamatkalle.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan lomailee Sokos Hotelleissa.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan lomailee Radisson Blun hotel-

leissa.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan kayttaa Pohjolan Matkan palve-

luja.

Kuvaile, millainen henkil6 kasityksesi mukaan lahtee Eckero Linen risteilylle.

Kuvaile, millainen henkil® kasityksesi mukaan Idhtee Viking Linen risteilylle.



Liite 2. S-Matkat.fi-palvelun yhteistyokumppanit

AREA'PI

http://www.area.fi/

http://www.aurinkomatkat.fi/

SOKOS @ HOTELS

KESKELLA KAUPUNKIA. KESKELLA ELAMAA.

http://www.sokoshotels.fi/

Ra dirssn

http://www.radissonblu.fi/

Pohjolan #Q Matka

http://www.pohjolanmatka.fi/

FCKERO @ LINE

http://www.eckeroline.fi/fi/default.aspx

VIKING LINE

http://www.vikingline.fi/
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