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1 Johdanto

Internetsivut alkavat olla jo itsestdan selva asia yritystoiminnassa, mutta niiden laa-
tua voi ja kannattaa aina parantaa, silla asiakkaiden ja yritysten valiset kontaktit siir-
tyvat yha enemman verkkoon. Laatua asiakaslahtéisempaan suuntaan voidaan pa-
rantaa tutkimalla asiakkaiden arvoja, joista puolestaan saadaan parhaiten tietoa laa-
dullisin tutkimusmenetelmin. Tassa tutkimuksessa asiakassegmentiksi on rajattu ak-
tiiviset elakeldismatkailijat, silld heidan maaransa matkailualalla kasvaa ja siksi heidan
tarpeitaan ja toiveitaan on opittava tunnistamaan ja hyédyntamaan palvelujen kehit-
tamisessa. N&din tuloksena on voitollinen tilanne niin asiakkaiden kuin palveluntarjo-

ajien kesken.

Eri ldhteissd puhutaan muun muassa ikdantyvista tai ikdantyneista matkailijoista,
ikdihmisista, senioreista tai kolmannesta iasta. Englannin kielessa kohderyhmalle on
vielakin monipuolisempia nimid, kuten mature travellers, silver segment tai empty
nesters. Tahan tutkimukseen rajattiin matkailijakohderyhmaksi ja siita kdytettavaksi
kasitteeksi aktiiviset eldkeldiset. Jo kasite kertoo paljon sen sisallosta; se rajaa hete-
rogeenista kohderyhmaa nimenomaan eldkkeella oleviin ihmisiin, mutta se ei kuvaile
heita negatiivissavytteisesti, toisin kuin joidenkin mielesta kenties sanat ikaantyva ja
ikdantynyt. Sana eldkeldinen perustuu siihen faktaan, ettd henkilo on jaanyt elakkeel-
le (tyoeldke tai (varhennettu) vanhuuselidke), eikd han siis ole enda tyoelamassa. Ta-
vallisesti ian mukaan perustellulle eldkkeelle voi jaada talla hetkelld Suomessa 62—68-
vuotiaana (KELA 2013). Aktiivisella puolestaan viitataan toimeliaisiin ja oma-
aloitteisiin henkil6ihin, joilla on halua ja valmiuksia toimia ja osallistua, tassa yhtey-
dessa erityisesti matkailijoina ja sahkoisten matkailupalveluiden kayttdjina. Lisaksi
kasite aktiivinen eldakelainen kuvaa hyvin kohderyhmaa, josta matkailualan toimijat
ovat kiinnostuneita, koska talla kohderyhmalla puhutaan olevan halua, valmiuksia,

aikaa ja rahaa matkustaa.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan aktiivisia elakelisia sahkoisten matkailupalveluiden
kayttdjina, ei niinkaan heita, jotka eivat syysta tai toisesta kayta sahkoisia matkailu-

palveluja. Niinpa tutkimukseen osallistuneiden eldkeldisten toivottiin kdyttaneen



internetia ja sahkoisia matkailuun liittyvia palveluja jo ennen osallistumista tdhan
tutkimukseen. Toisaalta tutkimuksessa halutaan myo6s tuoda esiin haasteita ja estei-
ta, joita kayttdjat kohtaavat sahkoisten matkailupalveluiden kaytossa. Sdhkoinen
matkailupalvelu on laaja kasite, joka voi tarkoittaa erilaisia matkailupalveluja (kulje-
tus, majoitus, ravintolat, aktiviteetit jne.), joita tarjotaan sahkdisessd muodossa (in-
ternet, mobiilisovellukset, automaatit, varausjarjestelmat, verkkokaupat jne.). Niinpa
rajaus on paikallaan. Tassa tyossa keskitytaan eri matkailusivujen kdyttoon interne-
tissd matkan eri vaiheissa (ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen). Huo-
miota kiinnitetaan kohderyhman kayttétottumuksiin ja kulutuskokemuksiin matkai-
lusivujen kdyttdjina Iahestyen kulutuskokemuksia erityisesti arvojen nakokulmasta.
Tassa toimii teoreettisena pohjana erityisesti professori Morris Holbrookin kehittama

kuluttajan arvotypologia, johon paneudutaan luvussa 4.3.

Tutkimuskysymykset jakautuvat kahteen eri teemaan, toisaalta kulutustottumuksiin
ja toisaalta kulutuskokemuksen arvoihin sdhkoisten matkailupalveluiden kaytossa.
Kysytaan, millaisia tottumuksia aktiivisilla eldkeldisillé on matkailusivujen kdytdn suh-
teen matkan eri vaiheissa (ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jélkeen). Pyrin
siis tekemaan selvitysta siitd, mita sivuja kohderyhma kayttaa ja miksi, milla motiivil-
la, kuinka usein, millaista tietoa etsitdaan, mita sisaltoa itse jaetaan jne. Naiden tot-
tumusten takana piilee myds syvempia arvoja. Tottumusten selvittelyn jalkeen pu-
reudutaan syvemmalle etsien vastausta siihen, mitd aktiiviset eldkeldiset arvostavat
matkailusivuissa, ja mitéd koetaan esteeksi séihkéiselle asioinnille. Haluan tietda, mika
saa heidat palaamaan tietyille sivuille ja mita arvoa sivut heille tuottavat. Enta heijas-
tuvatko yksilon elaméan periaatearvot jotenkin matkailusivuilla asioidessa? Selvitta-
malla kohderyhman arvostuksia matkailusivujen suhteen voidaan sivuja kehittaa en-
tistd paremmiksi ja toimiviksi asiakaskohderyhmalle. Se tuottaa asiakkaille miellytta-
vamman kulutuskokemuksen ja palveluntarjoajille tyytyvdisempia ja uskollisempia
asiakkaita. Vastausta haetaan siis siihen, miten aktiivisten eldkeldisten asiointikoke-

musta matkailusivuilla voidaan parantaa.

Ty6n aihe on valittu ajankohtaisuutensa vuoksi, ja tutkimuksen toteutus pohjautuu

omaan urakehitykseeni. Aiemmalta koulutukseltani olen kulttuuriantropologi (filoso-



fian maisteri), minka vuoksi etnografia ja tutkimuksen teko on minulle ennestaan
tuttua. Toisaalta olen oppinut kayttdmaan aiemmin oppimaani tietoa aivan uudella
tavalla matkailun restonomiksi opiskellessani. Siind missa yliopistossa opin ndkemaan
asioita kokonaisvaltaisesti ja teoreettisesti, ammattikorkeakoulussa olen oppinut
tuotteistamaan, viemaan kaytantoon ja esittdmaan asioita helposti ymmarrettavassa
muodossa esimerkiksi palvelumuotoilun keinoin. Tama tutkimus on siis ikdan kuin
kahden koulutukseni tulos. Teoria ja kaytanto nakyvat myos jollain tavalla tutkimus-
tulosten esittelyssa, kun luvussa 6 esitdan tutkimustulokset yksityiskohtaisemmin ja
aineistolle uskollisemmin, ja luvussa 7 teen aineistosta yhteenvetoja ja yleistyksia
visuaalisten johtopaatdsten muodossa. Nain lukija voi valita, millaiseen tietoon han

haluaa perehtya.

Tyon tavoitteena on tuottaa tietoa eldkeldisista matkailusivujen kayttdjina edistdaen
asiakasymmarrysta paljon puhutusta matkailijakohderyhmasta sahkdistyvadssa palve-
luymparistossa. Tulokset on tarkoitus saattaa paitsi toimeksiantajan, myos matkai-
lualan muiden eri toimijoiden (yrittajat, kehittdjat jne.) kayttdon, jotta kukin toimija

voi lisata tietoaan kohderyhmasta ja soveltaa tuloksia omiin palveluihinsa sopivasti.

2 Toimeksiantajana Matkailualan opetus- ja tutkimus-

laitos

2.1 Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos (MOT)

Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos (MOT) on Itd-Suomen yliopiston yhteiskunta-
tieteiden ja kauppatieteiden tiedekuntaan kuuluva matkailu- ja vapaa-ajan tutkimuk-
seen erikoistunut laitos, joka sijaitsee Savonlinnassa. Se toimii muun muassa Matkai-
lualan verkostoyliopiston (MAVY) koordinaatioyksikkéna. Laitoksen perustehtavia
ovat niin kansallinen kuin kansainvalinen matkailu- ja vapaa-ajan tutkimus- ja kehit-
tamistoiminta. Suomessa tutkimusta tehdaan esimerkiksi yhdessa korkeakoulujen,
matkailuelinkeinon, tutkimuslaitosten ja ammattikorkeakoulujen kanssa. (Matkai-

lualan opetus- ja tutkimuslaitos 2013a.)



Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitoksessa tehtavan tutkimuksen painopistealoja
ovat matkailun ja vapaa-ajan palvelujen asiakassuuntautunut tuotekehitys, asumisen
alueelliset vetovoimatekijat ja vaikutukset seka yhteiskunnalliset ja kulttuuriset mer-
kitykset tulevaisuuden haasteineen (Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos 2013b).
Tutkimuksen hanketeemoja ovat puolestaan hyvinvointimatkailu, kulttuuri- ja tapah-
tumamatkailu, luonto- ja vesistomatkailu, maaseutumatkailu, vapaa-ajan asuminen

sekd matkailun sahkoiset palvelut (Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos 2013c).

2.2 Matkailun sahkoéisten palveluiden tutkimus MOT:ssa

Tama opinndytety6 koskettaa laitoksen tutkimushanketeemoista matkailun sahkaoisia
palveluja. Niiden tutkimuksessa laitoksella korostuvat matkailun ja vapaa-ajan tekno-
logiajarjestelmat, sahkoinen liiketoiminta ja internetmarkkinointi. Internetmarkki-
noinnin tutkimuksessa puolestaan painopistealueita ovat asiakastietokantojen analy-
soinnin, sahkoisen matkailumarkkinointitutkimuksen ja sosiaalisen median markki-
noinnin lisdksi matkailijoiden kayttaytyminen sahkoisissa kanavissa ennen matkaa,
matkan aikana ja matkan jalkeen. (Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos 2013d.)

Tama tyo sijoittuu selkeasti viimeksi mainittuun painopistealueeseen.

Matkailun opetus- ja tutkimuslaitos toteuttaa sahkoisiin matkailupalveluihin liittyvia
tutkimushankkeita, joista yksi on e-Matkailu — Sahkdisen matkailuliiketoiminnan tut-
kimusedellytysten parantaminen matkailualan opetus- ja tutkimuslaitoksessa (MOT) -
hanke. Se toteutetaan vuosina 2011-2014 sahkoéisen matkailuliiketoiminnan tutki-
muksen vahvistamiseksi. Hankkeen tutkimuksen p&apiste on jakelukanavissa (Infor-
mation Channel Management), ja alateemoja ovat asiakkaiden segmentointi matkai-
lun sahkaisissa kanavissa, sahkdisen liiketoiminnan ja sosiaalisen median hyvaksynta
ja kaytto matkailuyrityksissa, sosiaalisen median seuranta ja hallinta, mobiiliteknolo-
gia matkailussa seka asiakkaan sitouttaminen ja osallistaminen matkailupalvelujen

kehittdamiseen. (Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos 2013e.)

Hankkeen asiakastutkimuksessa kiinnitetaan erityista huomiota uusiin tapoihin seg-

mentoida asiakkaita ja etenkin internetin kayttajia sekd mahdollisuuksiin suunnata



palveluita ja tuotteita eri asiakassegmenteille sopiviksi (Matkailualan opetus- ja tut-
kimuslaitos 2013f). Asiakastutkimukseen edelld mainitussa teemassa on erikoistunut
suunnittelija ja tutkija Juho Pesonen. Hanen kanssaan sovittiin taman opinnaytetyon
suhteen tarkemmasta aiheen maarittelysta toimeksiantajan tarpeet ja toiveet huo-
mioiden. Hankkeessa ei ole toteutettu aiempaa tutkimusta seniorimatkailijoista ja
siten tama tutkimus tuo uutta tietoa hankkeen kaytettavaksi kyseisesta kohderyh-

masta sahkodisissa kanavissa.

3 Matkailualan ajankohtaiset ilmiot: vaeston vanhe-

neminen ja palveluiden sahkoéistyminen

Useat tulevaisuus- ja trenditutkimukset mainitsevat seka teknologian kehityksen
(palveluiden siirtyminen internetiin) etta vaeston vanhenemisen (suurten ikdluokkien
kulutustottumukset) tarkeina tekijoind matkailualalla ldhitulevaisuudessa, ja ne 16y-
tyvat myos Suomen matkailustrategiasta (ks. Kauppa- ja teollisuusministerio 2006,
16—17; Tyo- ja elinkeinoministerio 2010, 14; Matkailun edistamiskeskus 2006). Mo-
lempia aiheita on tutkittu erikseen ja eri asiayhteyksissad, mutta tdman tyon tarkoi-
tuksena on yhdistdaa nuo kaksi aihetta ja tuottaa uutta tietoa eldkeldisista sahkoisten
matkailupalveluiden kayttdjina. Ensin on kuitenkin syyta tutustua molempiin ilmi6i-

hin erikseen.

3.1 Seniorit valtaavat Suomen

Yli 65-vuotiaiden maara on rajussa kasvussa Suomessa ja muualla Euroopassa. Tilas-
tokeskuksen tilastoista kay ilmi ikdryhmien kehitys Suomessa vuodesta 1900 alkaen.
Vuonna 1900 yli 65-vuotiaiden maara oli vain 5,3 % ja siita asti se on ollut kasvussa
saavuttaen 15 prosenttiyksikon rajan vuonna 2000. Ennusteen mukaan maara kasvaa
nyt hurjempaa tahtia kuin aiemmin, ja jo vuonna 2020 yli 65-vuotiaita ennustetaan
olevaan yli 22 prosenttia vaestosta. Vuonna 2030 noin joka neljas ja vuonna 2060

lahes joka kolmas suomalainen on yli 65-vuotias. (Tilastokeskus 2012e.)



Niin kutsutuista suurista ikdluokista on puhuttu paljon julkisuudessa. Kasitteella tar-
koitetaan yleensa vuonna 1945-1949 syntyneitd, vaikka joskus kasitetta on laajen-
nettu vield 1960-luvulla syntyneisiinkin. Elakkeelle suurista ikdluokista (1945-1949
syntyneet) on siirtynyt jo suurin osa. Useimmilla heistd on mahdollisuus viettaa
aiempia sukupolvia pidempaa eldkeaikaa. Suuret ikdluokat ovat melko hyvakuntoisia
ja monet hyvin toimeentulevia. He ovat myds paremmin koulutettuja kuin aiemmat
sukupolvet, silld hieman yli 60 prosenttia heistd on suorittanut perusasteen jalkeisen

tutkinnon. (Pajunen & Ruotsalainen 2012.)

Siind, missa nama ikadluokat eroavat edeltajistdan, on myos kulutustottumusten muu-
tos. Suuret ikdluokat ovat saaneet varttua sodan jalkeisessa, teollistuvassa, moderni-
soituvassa ja hyvinvointia tavoittelevassa yhteiskunnassa ja kokea yhteiskunnan elin-
tason nousun. 1900-luvun lopussa tama sukupolvi on ollut synnyttamassa uutta kulu-
tuskeskeista elamanmuotoa ja kulutusyhteiskuntaa, jossa kulutushyddykkeiden os-
tamisesta ja kayttamisesta on tullut tarked osa elaméaa. (Rasanen 2004, 200.) Yksi
kulutuksen keskeinen osa, vapaa-aika ja matkailu, on tullut mahdolliseksi teollistu-
neen modernin yhteiskunnan myo6ta. Suurten ikdluokkien nuoruudessa syntyikin il-
mio, jota kutsutaan nykyaan massaturismiksi. (Mustonen, Honkanen & Ahtola 2004,
279.) Nayttaa myos silta, ettd suuret ikdluokat ovat yleisesti ottaen omaksuneet mat-

kailun osaksi elamantapaansa (Mustonen ym. 2004, 290).

Peter Laslett (1987) jakaa vanhenemisprosessin ns. kolmanteen ja neljanteen ikaan,
joilla han kuvaa ikaantymisen eri vaiheita. Kolmas ika tarkoittaa ikddantymisen aktiivis-
ta aikaa, jolloin henkildllda on mahdollisuus itsensa toteuttamiseen ja runsaaseen va-
paa-aikaan, terveys ja toimintakyky ovat hyvat ja eldke takaa toimeentulon. Neljan-
nessa idssa puolestaan aletaan tulla riippuvaiseksi toisten avusta oman toimintaky-
vyn heikentyessa. (Topo 2008, 515.) Ndma niin sanotut kolmannessa idssa olevat,
aktiiviset elakeldiset ovat juuri se kohderyhma, joka matkailualan toimijoita kiinnos-

taa.
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3.2 Aktiiviset eldkeldiset matkailupalveluiden kayttdjina

Matkailualan toimijat ovat kiinnostuneet eldkeldismatkailijoiden kohderyhmasta ly-
hyesti sanottuna siksi, ettd nykypaivan elakeldisilla on aikaa, rahaa ja halua matkus-
taa. Uhkakuvana voidaan kuitenkin nahda esimerkiksi elakeian nosto, jolloin ihmiset
eivat paasisikaan elakkeelle niin terveina ja hyvakuntoisina kuin nyt, eika heilla silloin
olisi samanlaisia mahdollisuuksia matkustaa. Eldkeidan nosto vaikuttaisi tietysti myos
siten, etta vaikka rahaa ja halua olisi matkustaa, ei aikaa olisi téiden vuoksi. Uhkana
voidaan nahda myos pienenevat eldkkeet, jolloin eldkelaisilla ei olisikaan rahaa niin
paljoa kuin on ennustettu. Uhkakuviin on syyta varautua ja miettia niiden varalle

vaihtoehtoisia ratkaisuja. Tama edellyttaa tietysti kohderyhman tuntemusta.

Matkailutoimijat ovat heranneet eldkeldisten potentiaaliin asiakasryhmana, ja kohde-
ryhmastd onkin tehty jo useita tutkimuksia esimerkiksi yrityksissa, tulevaisuusrapor-
teissa, hankkeissa ja korkeakoulujen lopputoissa. Tutkimukset antavat hyvan perus-
tan lahted syventamaan ja tasmentdamaan aihetta tassa tydssa eldkeldisten sahkdis-
ten matkailupalveluiden kayttoon, kun aiemmat tutkimukset antavat hyvaa pohjatie-

toa eldkeldisista yleensa matkailijaryhmana.

Seniorit on nimetty Suomen matkailustrategian padkohderyhmaksi yhdessa alle 30-
vuotiaiden kanssa (Kauppa- ja teollisuusministerio 2006, 22). Kohderyhmana seniorit
ovat hyvin heterogeeninen. Kuten Tekesin Megatrendit ja me -tutkimuksessa tode-
taan, kuluttajia ei voi luokitella enaa sosiodemografisten ominaisuuksien, kuten su-
kupuolen, ian tai koulutuksen perusteella. Kuluttajat voivat ja uskaltavat nykyaan olla
erilaisia ja siksi heidan tarpeensakin ovat erilaisia. Seniorikohderyhmassa tama nakyy
erityisen vahvasti, silla on havaittu, etta mitd vanhemmaksi ihminen tulee, sen yksi-
I6llisempia valintoja han uskaltaa tehda. Siksi vdaestdn ikaantyminen luo uudenlaisia
kuluttajia, jotka uskaltavat vaatia yksil6llisia palveluja, mika puolestaan luo haasteita

palveluntarjoajille. (Raijas & Repo 2009, 14.)

Amadeus (2007, 21) on nostanut aktiiviset seniorit (50—75-vuotiaat) tulevaisuuden
tarkeaksi matkailijasegmentiksi. Amadeus maarittaa kohderyhman jasenten olevan

terveempid, aktiivisempia, nuorekkaampia, seikkailunhaluisempia ja varakkaampia
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kuin edeltavat sukupolvet. Kohderyhman avaintarpeista, jotka tulevat muun muassa
taloudellisesta tilanteesta ja ikdantymiseen liittyvista fyysisista erikoistarpeista, Ama-
deus listaa hintaan, mukavuuteen ja terveyteen liittyvien tekijoiden olevan tarkeita
kohderyhmalle. Aktiiviset seniorit ovat hintatietoisia, ja heilld on aikaa etsia hyvia
tarjouksia ja suunnitella matkaa etukateen esimerkiksi verkossa. Toisaalta heilld on
tarkan suunnittelun sijaan mahdollisuus myds akkildhtoihin joustavan matkustus-
ajankohdan ansiosta. He matkustavatkin paljon sesonkiaikojen ulkopuolella. Hinnan
lisdksi he ajattelevat myos mukavuutta ja ovat valmiita joustamaan tasapainottaak-
seen hinta-laatu-suhdetta. He tekevat niin lyhyita kuin pitkidkin matkoja, monesti
jokin teema tai tavoite mielessaan (esim. sukulaisten tapaaminen, hyvinvointi, kult-

tuuri). (Amadeus 2007, 21.)

Ajantasaista perustietoa suomalaisista seniorimatkailijoista 10ytyy esimerkiksi Se-
niorimarkkinat matkailualalla -hankkeen loppuraportista (Jarvinen & Salomaa 2005),
Sanna Lyttisen (2012) eldkeldisten ostokayttaytymista matkatoimistossa kasittelevas-
td amk-opinnaytetyOsta seka Jatta-Mari Isohannen ja Vilhelmiina Vihavaisen (2011)
seniori-ikdisten matkustuskdyttaytymista kasittelevasta amk-opinnaytetyosta. Edelld
mainituissa tutkimuksissa on haastateltu seka itse senioreita etta yritysten edustajia.
Lisaksi aihetta on lahestytty seka kotimaan etta ulkomaan matkailun kannalta. Edella
mainittujen tutkimusten perusteella voidaan tiivistda suomalaisen eldkeldismatkaili-

jan piirteita seuraavasti:

e Heterogeeninen ryhma. Koulutustausta, sosioekonominen asema, terveyden-
tila, eldmantilanteen tarpeet vaikuttavat matkavalintoihin.

e Naiset matkustavat miehid enemman ja toimivat useammin paatoksentekijoi-
na matka-asioissa, vaikka miehet hoitavatkin jarjestelyt monesti kdaytanndssa.

e Eroaa muista matkailijaryhmista esimerkiksi varauskanavien kaytossa (puhe-
limitse tai matkatoimistossa), tiedonsaannin ldhteissa (lehdet, esitteet, mes-
sut, yhdistykset) ja matkustusajankohdissa (sesonkien ulkopuolella, arkisin).

e Haluaa, etta palveluita kehitetddan enemman eldkeldisten tarpeisiin sopiviksi,
mutta ei halua tulla ndhdyksi tai kutsutuksi vanhana. Paapomista on valtetta-

va.
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Arvostaa suomenkielistd, henkilokohtaista ja asiantuntevaa asiakaspalvelua
matkan eri vaiheissa. Inhimillisyys ja kasvotusten asiointi herattavat luotta-
musta. Henkilokohtaisten tarpeiden kuuntelu ja huomiointi ovat tarkeita.
Tuttuus, turvallisuus, tasmallisyys ja luotettavuus ovat tarkeita piirteita mat-
kan eri vaiheissa tiedonhankinnasta matkan ostamiseen ja matkalla olosta ko-
tiin paluuseen. Luottamuksen ansaitsemisen jalkeen eldkeldiset ovat uskollisia
asiakkaita, joita eivat pienet virheet hetkauta. He ovat myds maksuvalmiita ja
antavat rakentavaa palautetta.

Erityissuosiossa ovat lyhyet kulttuurimatkat kotimaassa, kylpyla- ja hyvinvoin-
tilomat (Baltian maissa), risteilyt, aurinkolomat, kaupunki- ja kiertomatkat Eu-
roopassa, teemamatkat.

Varaa matkan yleensa hyvissa ajoin ja hakee tietoa perusteellisesti etukateen.
Vertailee eri vaihtoehtoja tarkasti.

Tekee varauksen mieluiten puhelimitse tai matkatoimistossa. Nettivarauksiin
tarvitsee apua. Ei pida verkossa maksamisesta, koska ei luota omiin tietotek-
niikan kayttotaitoihinsa tai maksujen perillemenoon.

Ostopaatoksiin vaikuttavat tuotteiden selkea paketointi, helppo saatavuus ja
hinta-laatu-suhde. My®6s suosittelulla ja omilla aiemmilla kokemuksilla on vai-
kutusta.

Huomiota kiinnitetdan majoituksen ja kuljetuksen viihtyvyyteen ja varustelu-
tasoon seka palveluihin. Rauhallisuus ja esteettomyys korostuvat. Kohteen ja
matkan sisallon toivotaan vastaavan omia henkilokohtaisia mielenkiinnon
kohteita ja harrastuksia. Aktiviteetit ovat matkalla tarkeita.

Korkea koulutus ja hyva kielitaito lisadvat matkustusvarmuutta eli halua mat-
kustaa omatoimisemmin ja kauempana sijaitseviin kohteisiin. Tietda, mita ha-
luaa.

Yhdessaolo korostuu. Seurassa matkustetaan mieluummin kuin yksin. Matka-

seuran samanhenkisyys koetaan tarkeaksi.
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3.3 Palvelujen sahkéistyminen

Palveluiden sahkdistyminen on hyvin ajankohtainen ilmié monella alalla. Palveluiden
tai asioinnin sahkoistamisella (electronic services, e-services) tarkoitetaan palvelua
teknologian avulla sdhkoisia kanavia ja tietojarjestelmia hyodyntaen. Sahkoéinen asi-
ointi korvaa monesti perinteisia palvelumuotoja, kuten kasvotusten palvelua tiskilla,
puhelinpalvelua tai paperipostia. (Sahkoinen asiointi.) Yrityksen nakokulmasta palve-
luiden sahkdistaminen tarkoittaa tiettyjen sisdisten tai ulkoisten toimintojen, kuten
tiedon jakamisen, toiminnanohjauksen tai asiakastietojarjestelmien automatisoimis-
ta. (Liiketoiminnan sahkdistaminen.) Nadin pyritdan sdadstamaan liiketoiminnassa aikaa
ja rahaa ja toisaalta vastaamaan uudenlaisilla palveluilla asiakastarpeiden kehityk-
seen. Yritysten pitda kuitenkin muistaa, etta lilkketoiminnan sahkoistyminen ei sinal-
Iadn takaa parempaa tuottavuutta, tehokkuutta, asiakaspalvelua tai muuta merkitta-
vaa parannusta liiketoiminnassa, eivatka tarkeinta ole yksittaiset teknologiat vaan se,
miten niitd kaytetaan liikketoiminnassa (Seppa, Rissanen, Makipda, Ruohonen, Hannu-

la & Makinen 2005, 11).

Asiakkaan kannalta sahkoiset palvelut tarkoittavat pitkalti itsepalvelua. Asiakkaille
sahkoisten palveluiden hyddyt nakyvat esimerkiksi asioimisena mihin vuorokauden
aikaan tahansa ja palvelun nopeutumisena. Haittoja puolestaan voivat olla esimerkik-
si osaamattomuus sdhkaoisten laitteiden kdytossa ja riittamattomat ohjeet palvelun

kayttdon.

Suomi on Tilastokeskuksen mukaan Euroopan karkimaita internetin kaytossa. Vuon-
na 2011 internetia kaytti 89 % vdestosta, 76 % vdestosta paivittain. Eniten nettia
kayttivat islantilaiset, jopa 95 % vaestosta. Vuonna 2012 Suomessa netin kayttdjia
arvioitiin olevan jo 90 %. Kasvu on enaa hidasta ja lisdantyy ldahinna tutkimusten van-
himman ikdluokan (65—74-vuotiaat) ryhmassa, jossa vuonna 2012 kayttdjien maara

nousi 8 % edellisvuodesta. (Tilastokeskus 2012a.)

Matkailuala ei ole poikkeus palveluiden sahkdistymisessd, vaan monet matkailupal-
velut, kuten matkojen suunnitteluun, tiedonhakuun, ostamiseen ja suositteluun liit-

tyvat palvelut ovat siirtyneet sdahkoisiin kanaviin. Tilastokeskuksen tilastot osoittavat,
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ettd matkailupalvelut ovat yksi suosituimpia verkon kautta ostettavia tuoteryhmia.
Siihen sisaltyvat majoituspalvelut (esim. hotellivaraukset), matkaliput ja muut mat-
kailuun liittyvat palvelut. Verkkopalveluiden vaihtoehtona on asiointi matkatoimis-
tossa tai lipunmyyntipisteessd, mutta se ei usein tuo verkko-ostamisen hallitsevalle
erityista lisdarvoa. Internetin kautta onkin usein helpompi I6ytaa edullisin tarjous.
Matkailupalveluita verkosta ostavien maarat ovat kasvaneet viime vuosina nopeasti,
ja niissd on myos vanhempiin ikaluokkiin kuuluvia ostajia suhteellisesti eniten. (Tilas-

tokeskus 2012b.)

Myo6s Suomen matkailustrategiassa todetaan, etta tieto- ja viestintateknologiasta on
tulossa luonteva osa matkailupalveluja. Suomen teknologian taso on korkea, mutta
sita kaytetaan vield hyvaksi yllattavan heikosti matkailuelinkeinossa. Tarkeaa on kes-
kittya myyntiin ja markkinointiin, entista tarkempiin segmentteihin ja tasmakanavien
valintaan. (Kauppa- ja teollisuusministerio 2006, 15.) Sahkaisilla jakelukanavilla on
myos osansa brandien merkityksen kasvattajina. (Kauppa- ja teollisuusministerio

2006, 17.)

3.4 Elakeldiset ja teknologia

Teknologian kehittyminen on sekd mahdollisuus ettd haaste. Etenkin idkkdammille
ihmisille teknologian kehittymisvauhti voi olla hurja, sillda vanhempana ei enda opi ja
omaksu uutta niin nopeasti kuin nuorena. Toki oppimista tapahtuu myos vanhemmi-
ten, mutta se vaatii enemman aikaa ja vaivaa. (Suutama 2008, 193-194.) My0s tietyt
kehon toiminnot hidastuvat, ja siksi tarkkuutta vaativat pienet liikkeet voivat olla
hankalia. Teknologian nopealla kehittymisella voikin olla paitsi fyysisid, myos psyko-
logisia vaikutuksia ihmisiin, jotka eivat ole tottuneet tietokoneiden kayttoon tai koe
pysyvansa mukana niiden kehityksessa. Tallaisessa tapauksessa teknologia voidaan

kokea uhkana ja jopa etayttavana tekijana nykymaailmasta. (Markus 2000, 173.)

Toinen uhka on, etta palveluntarjoajat eivat ota huomioon ikdantyvan vaeston tar-
peita (Topo 2008, 516). Esimerkiksi dlypuhelinten ja tablettien kosketusnaytot toimi-

vat hipaisulla, joka ei saa olla liian kevyt tai painava eika patkittdinen, muuten puhe-
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lin ei toteuta haluttua toimintoa. Internetasioinnissa tormaa puolestaan koko ajan
vieraisiin sanoihin ja kasitteisiin, jotka vaikeuttavat asiointia. Ikdantyvien asiakkaiden
maaraan ja ostopotentiaaliin on vasta heratty, heista on alettu kerdamaan tietoa ja
vahitellen soveltamaan sita palveluihin. Se on kuitenkin pitka prosessi, ja tulosten

ndakyminen vie aikaa. (Topo 2008, 517.)

Lisdksi ikadntyville suunnattujen palveluiden hidas kehitys voi johtua my®és siita, etta
ikddntyminen koetaan kulttuurissamme negatiivisena asiana, eivatka kaikki seniorit
halua itsekdan leimautua erityisryhmaksi. (Topo 2008, 517.) Tasta esimerkkina on
erds nettikeskustelu, jossa kysyttiin, millaisia seniorimatkoja tarvittaisiin markkinoille.
Yksi vastaaja koki erityisryhma-kohtelun selkedsti loukkaavaksi, silla han vastasi, etta
seniorit leimataan avuttomiksi ja huollettaviksi matkustajiksi ja totesi, etteivat he
mitaan valmiiksi pureskeltua ja helppoa tarvitse (Minkalaisia seniorimatkoja sorvaisit
markkinoille?). Kohderyhmalle suunnatuille palveluille on varmasti kysyntaa, mutta

niiden markkinoinnissa ja esille tuonnissa tulee olla erityisen tarkka.

Tulevaisuudessa ikdadntyvat kuluttajat eivat todennadkdisesti tule vierastamaan uutta
teknologiaa yhta paljon kuin aiemmat eldkelaiset, koska tulevaisuudessa kolmanteen
ikddan saapuvat kayttavat jo talla hetkella erilaisia teknisia laitteita ja viestimia osana
arkeaan. lkddantyessa uusien innovaatioiden omaksuminen toki hidastuu, mutta ko-
kemuspohja auttaa sopeutumista myos vanhetessa uuden teknologian kayttdon.
(Lyttinen 2012, 25; Karisto & Konttinen 2004, 140.) Se laskee luultavasti eldkeldisten
kynnysta teknologian kdyttoon auttaen heitd tuntemaan itsensa riippumattomam-

miksi muiden avusta tassa suhteessa.

Tilastokeskuksen selvityksistd havaitaan, ettd alle 64-vuotiaiden ikdryhmassa kayte-
taan yleisesti enemman internetia kuin yli 65-vuotiaiden ryhmassa. Tosin yli 65-
vuotiaiden ryhmadssa internetin kdyttd on edelleen kasvussa. (Tilastokeskus 2012a.)
Mita vanhempi aikuinen on kyseessa, sitda harvemmassa paikassa han internetia kayt-
taa. lakkaat ihmiset kayttavat nettia siis Iahinna kotona tietokoneella, ei niinkdan
kodin ulkopuolella tai muilla vélineilld kuin tietokoneella (esimerkiksi dlypuhelimella /
tabletilla). Netin kadyttd sukupuolten valilla on hieman yleisempaa (yli 55-vuotiaiden)

miesten keskuudessa, mutta erot ovat pienia. (Tilastokeskus 2010; Tilastokeskus
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2012c.) Tilastojen valossa ndyttaa silta, ettd yli 55-vuotiaita ei kannata talla hetkella

tavoitella esimerkiksi mobiilipalveluiden kautta.

Yhteisopalvelut ovat oma ulottuvuutensa internetissa, ja niiden kaytto on hyvin ika-
sidonnaista. Nuoremmat ovat yleisemmin rekisterdityneet yhteisdpalveluihin ja kayt-
tavat niitd enemman kuin vanhemmat. 55—64-vuotiaista 22 prosenttia ja yli 65-
vuotiaista vain 10 prosenttia oli seurannut yhteisdpalvelua vuonna 2012, kun nuor-

ten osuus oli jopa 86 prosenttia. (Tilastokeskus 2012d.)

4 Kulutuskokemuksen arvo

Yritykset ovat herdnneet asiakaskeskeisyyteen ja -1ahtoisyyteen, koska ne ovat huo-
manneet sen parantavan liikketoimintaa. Asiakkaat puolestaan ovat oppineet vaati-
maan oman pillinsd mukaan tanssimista. Enaa ei tyydyta siihen, mita on tarjolla, vaan
vaaditaan juuri omiin tarpeisiin ja toiveisiin sopivaa palvelua. Kuten aiemmin on to-
dettu, erityisesti itsensa tuntevat ja elamankokemuksen koulimat seniorit osaavat
pyytaa yksilollista palvelua. Heidan kulutuskayttaytymisensa on erilaista kuin aiem-
milla sukupolvilla, mika johtuu siitd, ettd he ovat saaneet kasvaa vaurastuvassa ja
modernisoituvassa Suomessa. Yhteiskunnan kehittyminen on siis vaikuttanut kulu-
tuskayttaytymiseen, mutta miten kulutuskayttaytymisen muutos on vaikuttanut ar-

voihin? Entd miten arvon kokeminen rakentuu kulutustilanteessa?

4.1 Arvon madrittely

Arvot elaman perusperiaatteina

Arvon maarittelemiseksi on syyta maaritella myos kaksi muuta kasitetta: ajankuva ja
asenne, joiden yhdessa arvojen kanssa voidaan kuvitella muodostavan vertauskuvan
jaavuoresta. Ajankuva, jaavuoren huippu, on sitd, miltd maailma nayttaa. Se valittyy
ihmisille esimerkiksi arkielaman kokemusten, havaintojen, median ja mainonnan

kautta. (Puohiniemi 2002, 5.) Ajankuva on muun muassa sitd, miten matkustamme,
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millaisia matkoja myydaan, mista kanavista tietoa etsitdan jne. Asenteet ovat puoles-
taan suhtautumistapoja ympardivaan maailmaan ja niitd muodostuu uusia asioita
kohdatessa. Jotkut asenteet voivat olla hyvin vakaita, toisten muokkaantuessa ajan-
kuvan muuttuessa. (Puohiniemi 2002, 5.) Esimerkiksi teknologia, joka leimaa hyvin

vahvasti tdman hetkista ajankuvaamme, jakaa asenteita puolin ja toisin.

Arvojen voidaan ajatella olevan syvalla, jdavuoren pohjana. Ne ovat henkilékohtaisia,
kulttuurisidonnaisia ja positiivisen tunnelatauksen sisaltamia uskomuksia ja motiive-
ja, jotka ohjaavat ihmisen toimintaa. Arvot opitaan eldman myo6ta ja ne ovat suhteel-
lisen vakaita muodostaen jarjestelman, jonka mukaan ihminen haluaa tai ei halua
toimia. (Puohiniemi 2002, 5-6.) Esimerkiksi tyonteko ja sadstavaisyys ovat olleet
suomalaisille tarkeita arvoja, mutta uudet sukupolvet ovat yha enenevissa maarin
alkaneet arvostaa itsensa toteuttamista, vapaa-aikaa ja kulutusta. Tassa nakyy ajan-
kuvan vaikutus, maailman ja pikkuhiljaa my6s sukupolvien arvojen muuttuminen
elamankokemusten myotd. Arvojen muutosta tapahtuu paitsi sukupolvittain, myos
yksilon eldamankaaren aikana siten, etta nuorena korostuvat hedonistiset ja individua-
listiset arvot, kun ne ihmisen ikdantyessa siirtyvat enemman taka-alalla esimerkiksi
turvallisuus- ja perinteisyysarvojen tieltd (Puohiniemi 2002, 107). Nykyinen vauhdik-
kaasti kehittyva maailma voi nayttaytya pelottavana perinteiden ja turvallisuuden
arvostajille, kun sama ulkoinen maailma nayttaytyy kiehtovana haasteena avoimuu-

den ja rohkeuden arvot omaavalle (Puohiniemi 2002, 6).

Arvo kulutuskokemuksissa

Liiketoiminnassa ja kulutuskayttaytymisessa arvolla voidaan viitata esimerkiksi yrityk-
sen kokemaan asiakasarvoon (kuinka arvokas asiakas on yritykselle) tai asiakkaan
kokemaan arvoon (mita asiakas palvelussa arvostaa). Koska tdma tutkimus selvittda
asiakaskohderyhman kokemuksia, arvolla viitataan asiakkaan tai kuluttajan koke-
maan arvoon. Asiakkaan kokema arvo syntyy yksittdisissa kulutustilanteissa. Se mika

vhdistaa arvoa kulutuskokemuksessa ja elaman perusperiaatteena, on arvojen vai-
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kuttaminen yksilon kulutuskayttaytymiseen ja ostopaatoksiin (Kuusela & Rintamaki

2002, 16).

Morris Holbrookin (1999, 9) mukaan kuluttajan arvo on olennainen osa markkinointia
ja sen tulisikin olla markkinoinnin keskitssa. Han maarittelee kuluttajan arvon subjek-
tin arvosteluna objektista. Subjekti on kuluttaja tai asiakas, ja objekti voi olla esimer-
kiksi tuote tai palvelu, kuten tavara, lomakohde tai musiikkikonsertti. (Holbrook
1999, 5.) Holbrook maarittelee kuluttaja-arvon (consumer value) interaktiiviseksi
suhteelliseksi preferenssikokemukseksi (interactive relativistic preference experien-
ce). Interaktiivisella han tarkoittaa subjektin ja objektin valista vuorovaikutusta. Arvo
riippuu objektin ominaisuuksista, mutta arvo syntyy vasta kun subjekti arvostaa noita
ominaisuuksia. Esimerkiksi lomakohde, jossa on turkoosin varinen meri ja valkohiek-
kainen ranta, ei ole itsessdan arvo, mutta turistien arvostus sen ominaisuuksia koh-
taan, tekee siitd arvostetun lomakohteen. Suhteellisella Holbrook tarkoittaa arvon
olevan vertailevaa (mieltymykset objekteissa), henkilokohtaista (yksildiden erot) ja
tilannekohtaista (kontekstisidonnaista). (Holbrook 1999, 5-6.) Kuluttaja-arvo on
myo0s suosivaa eli jotakin tuotetta tai palvelua suositaan toiseen nahden (Holbrook
1999, 8). Kokemuksella hdn puolestaan tarkoittaa sita, ettd arvo ei synny itse tuot-
teesta tai palvelusta tai valitusta brandista vaan pikemminkin niiden kulutuskoke-
muksesta. (Holbrook 1999, 9.) Kuusela ja Rintamaki ovat tiivistdneet Holbrookin ku-

luttajan arvo -maaritelman seuraavaan taulukkoon:

Taulukko 1. Asiakkaan kokeman arvon elementit (Kuusela & Rintamaki 2002, 21)

Interaktiivisuus arvo = subjekti + objekti + niiden valinen vuorovaikutus
Kokemuksellisuus asiakkaan tavoitteena kokemus, ei yksittdinen tapahtuma tai tuote
Relativistisuus asiakkaan kokema arvo muuttuu tilanteen, ajan ja paikan suhteen

Preferenssi arviointi on aina jonkin suosimista johonkin toiseen nahden
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Holbrookin maaritelma kuluttajan kokemasta arvosta ei suinkaan ole ainoa olemassa
oleva maaritelma ja vertailun vuoksi on hyva tutustua myos muihin esimerkkimaari-
telmiin. Christian Gronroos (1998, 81) maarittelee asiakkaan saaman arvon seuraa-
vasti: "Se kokonaishyéty, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain ratkai-
susta eli tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistelmdstd suhteessa siihen kokonaisuh-
raukseen, jonka hén ajan mittaan joutuu sen hyvéksi tekemddn hinnan ja muiden
kustannusten muodossa”. Valarie A. Zeithaml (1988, 14) puolestaan maarittelee ka-
sitteen kuluttajan arvioksi tuotteen hyodyllisyydestd eli mita han arvioi tuotteesta
saavansa suhteessa siihen, mista han joutuu tuotteen hankkiessaan luopumaan. Ro-
bert Woodruffin (1997, 142) mukaan arvo on asiakkaan nékemys tuotteen ominai-
suuksista, niiden suorituskyvystd ja kdytén seurauksista. Nama ominaisuudet joko

edistavat tai estavat asiakkaan tavoitteiden toteutumista tuotetta kaytettdessa.

Kuluttajan kokema arvo nahdaan monissa tutkimuksissa hierarkkisena rakenteena
(Pelto-Huikko 2013, 36). Kulutuskokemus on prosessi, jolloin arvoa koetaan paitsi
palvelun kulutuksen aikana myds ennen ja jalkikdteen (Gronroos 1998, 82). Prosessi
jakautuu myos pienempiin hetkiin ja yksityiskohtiin, jotka muodostavat kokonaisuu-
den. Kuluttaja arvostaa tdssa prosessissa paitsi varsinaista lopputulosta, jonka palve-
lu tuottaa kuluttajalle, myos itse kokemusta eli vuorovaikutusta asiakkaan ja palve-
luntarjoajan valilla (Thompson 2013). Woodruff jakaakin kuluttajan kokeman arvon
haluttuun arvoon (jota koetaan ostotilanteessa tai ennen sitd) ja saavutettuun ar-
voon (jota koetaan tuotteen kayton jalkeen). Haluttu arvo siis edustaa tuotteeseen
liittyvia ennakko-odotuksia ja olettamusta tuotteen tuomasta arvosta. Saavutettu
arvo voidaan kuitenkin tavoittaa vasta kayton seurauksena. (Woodruff 1997, 141.)
Esimerkiksi matkaa ostettaessa verkosta, kuluttajalla voi olla olettamuksia ostopro-
sessista, mutta saavutetun arvon han kokee vasta koko ostoprosessin jalkeen, jolloin

hdanen on mahdollista arvioida, millaisia asioita han asioidessaan kohtasi.

Kuusela ja Rintamaki (2002, 36) madrittelevat asiakkaan kokeman arvon hierarkkises-
ti rakentuneeksi, aistinvaraiseksi ja kokonaisvaltaiseksi asiointikokemuksen hyétyjen
ja uhrausten suhteeksi. Hyotyjen ja uhrausten suhde tai vaihtokauppa (Woodruff

1997, 141) onkin hierarkkisuuden lisaksi asia, joka yhdistaa tutkimuksia kuluttajan
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kokemasta arvosta (Pelto-Huikko 2013, 32). Se mitd ndma hyodyt ja uhraukset ovat,
vaihtelee tutkimuksittain, mutta mainittakoon uhrauksina tai kustannuksina esimer-
kiksi rahalliset ja ajalliset kustannukset seka riski tuotteen toimivuuden ja laadun

suhteen. Hyotyja voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadukkuus ja helppo-
kayttoisyys, taloudelliset hyodyt kuten alennukset ja psykologiset ja emotionaaliset

hyoddyt kuten tunne- tai imagositeet yritykseen. (Pelto-Huikko 2013, 32-33.)

Siind missa esimerkiksi Holbrook ndkee kuluttajan arvon muodostuvan ldhinna hyo-
dyn kokemisesta, eika niinkdan hyotyjen ja uhrausten suhteena, esimerkiksi Kuusela
ja Rintamaki tulkitsevat arvon muodostuvan molempien suhteena. Heiddan mukaansa
hyotyja ja uhrauksia tulkitaan rationaalisuuden ja emotionaalisuuden nakdkulmista.
Ostotilanteeseen liitetyt hyodyt ja uhraukset riippuvat kuluttajan paamaarista, kulu-
tustilanteesta, omista arvoista ja mieltymyksista ja siten arvon kokeminen onkin aina
yksilollista. (Kuusela & Rintamaki 2002, 37; Pelto-Huikko 2013, 38—39.) Kun joku
saattaa tuskailla matkan ostamista verkkokaupasta, toiselle se on helpoin ja vaivat-
tomin tapa ostaa matka. Yksilot siis tulkitsevat hyotyja ja uhrauksia eri tavoin, eri

tilanteissa.

Kuluttajan kokeman arvon ajatellaankin monissa tutkimuksissa olevan my®os tilan-
nesidonnaista. Siten sama tuote saatetaan kokea eri arvoin eri tilanteissa (Holbrook
1999, 7; Kuusela & Rintamaki 2002, 22; Woodruff 1997, 142). Jos siis kayttotilanne
muuttuu, myos suhteet tuotteen ominaisuuksien, tavoitteiden, seurausten ja tarkoi-
tusten valilla muuttuvat. Esimerkiksi asiakkaan arvohierarkia internet-palveluiden
kayttdon tydasioissa voi olla hyvinkin erilainen kuin kotona tehtavaan internet-

selailuun viihdekayttomielessa. (Woodruff 1997, 142.)

Hyotyja ja uhrauksia voidaan lahestyd myds asiointikokemuksen, kuten yrityksen
verkkokaupassa asioinnin yhteydessa syntyvan arvon nakokulmasta. Edelld mainittu
asiointikokemus kasittaa asiakkaan tekeman tiedonhaun, vaihtoehtojen vertailun ja
tuotteen tai palvelun oston. Asiakas arvioi yrityksen valikoimaa, palvelua ja hinta- ja
laatutasoa omista paamaaristdan ja tarkoituksistaan kasin. Ndiden kokemusten pe-
rusteella han arvioi, oliko asiointikokemus miellyttava. Asiointikokemuksen hierarkki-

suus tulee tassa yhteydessa ilmi kokemuksen eri tasoina, joissa koetaan hyotyja ja
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uhrauksia. (Kuusela & Rintamaki 2002, 132.) Yksinkertaistettuna voidaan todeta, etta
asiakkaan kokemien hyotyjen lisddntyessa myos koettu arvo lisdantyy (Pelto-Huikko

2013, 42).
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Kuvio 1. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamaki 2002, 36)

Kuusela ja Rintamaki ovat luoneet edellisen kaavion kuvaamaan asiakkaan kokeman
arvon rakentumista. Kun tutkimuksessa halutaan selvittda, mita asiakkaat arvostavat,
voidaan tutkimustulosten kasittelyn apuvalineena kayttaa oheista kaaviota. Sen avul-
la voidaan selkiyttda asiointikokemuksen ominaisuudet, niistd seuraavat hyodyt ja
uhraukset seka asiakkaan tavoitteiden ja pdamaarien kannalta koettu arvo. Tall6in
asiakkaan henkilokohtaiset arvot ratkaisevat, mitd merkitykselliset hyodyt hdnelle

ovat ja mistd koettu arvo muodostuu. (Kuusela & Rintamaki 2002, 37.)
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4.2 Arvojen ulottuvuudet

Arvojen ulottuvuuksiin liittyvia tutkimuksia ja teorioita on olemassa useita ja niita
ovat kdyneet [api mm. Raquel Sanchez-Fernandez ja M. Angeles Iniesta-Bonillo artik-
kelissaan The Concept of Perceived Value: A Systematic Review of the Research
(2007). He kavivat lapi suuren maaran koettua arvoa kasittelevia tutkimuksia ja paa-
tyivat siihen, etta professori Morris Holbrookin arvotypologia-teoria on yksi tar-
keimmista aiheen teorioista ja sita voidaan pitaa pohjana arvon ulottuvuuksien luo-
kitteluun keskittyneille monille myéhemmille tutkimuksille (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 439). Lisdksi Holbrook tuo arvotypologiassaan esille asiakkaan
arvokokemusta hyvin monipuolisesti, kuten Pelto-Huikko huomauttaa omassa pro
gradu -tydssaan (2013, 42). Niinpa naista syistd sekad toimeksiantajan toiveesta olen
valinnut Holbrookin arvotypologian (ks. luku 4.3) oman tutkimukseni teoriapohjaksi

ja tulen peilaamaan siihen omaa aineistoani.

Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo ovat jakaneet tutkimuksensa perusteella arvo-
jen ulottuvuusteoriat yksi- ja moniulotteisiin teorioihin, joista Holbrookin arvotypolo-
gia edustaa moniulotteista arvoteoriaa. Siind missa yksiulotteisessa nakemyksessa
koettu arvo ndhddan suoraviivaisena johtopaatoksena kuluttajan kokemasta laadus-
ta, moniulotteisen nakemyksen mukaan koettu arvo nahdaan holistisena kuvauksena
monimutkaisesta ilmiostd, joka koostuu useista ulottuvuuksista ja ominaisuuksista.

(2007, 431.)

Moniulotteisissa arvoteorioissa arvot jaetaan hedonistisiin ja utilitaristisiin arvoihin.
Utilitaristinen eli kdaytannollinen hyoty on usein tuotteen ominaisuuksiin liittyva ai-
neellinen hyoty, joka ei itsessaan tuota arvoa, vaan on keino saavuttaa jotakin. Sita
voidaankin yleensa arvioida objektiivisesti. Hedonistinen eli kokemuksellinen hyéty
on puolestaan jo itsessaan arvostettava tunteisiin vetoava kokemus, jolloin sen arvi-
ointi on myo6s hyvin subjektiivista. (Kuusela & Rintamaki 2002, 30.) Asiointikokemuk-
set voivat olla samanaikaisesti seka utilitaristisia (rationaalisia) ettd hedonistisia (mie-

lihyvdhakuisia) kokemuksia. Siind missa konkreettisia rationaalisia asioita on helppo
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tutkia, tilannesidonnaiset ja subjektiiviset ilmiot tuottavat enemman haastetta. (Kuu-

sela & Rintamaki 2002, 14-15.)

Holbrookin maarittelemassa kuluttaja-arvossa on kolme ulottuvuutta: ulkoinen vs.
sisdinen arvo, itseen vs. toisiin kohdistunut arvo ja aktiivinen vs. reaktiivinen arvo.
Ulkoinen arvo tarkoittaa tuotetta tai palvelua, joka vie jotain lopputavoitetta kohti.
Se ei siis itsessadn ole tavoitteen maali, vaan ennemminkin tydkalu tai keino lopputa-
voitteen saavuttamiseksi. Esimerkiksi bussi, joka vie matkailijan rannalle, edustaa
ulkoista arvoa. Rannalla olo on tdssa tapauksessa sisdinen arvo, silla sitd arvostetaan

kokemuksen itsensa takia, se on lopputavoite itsessaan. (Holbrook 1999, 10.)

Itseen kohdistuva arvo tarkoittaa itsekasta kulutuskokemusta, eli kulutuskokemusta
tuottaen arvoa ensisijaisesti henkil6lle itselleen. Esimerkiksi musiikin kuuntelu kovalla
voi tuottaa mielihyvaa asukkaalle itselleen, toisin kuin hdanen naapureillensa (joille
tapahtuma tuottaa kaikkea muuta kuin arvoa). Toisiin kohdistuva arvo puolestaan
syntyy kulutuskokemuksesta, josta on hyotya jollekin muulle ihmiselle tai asialle (13-
heisille tai tuntemattomille ihmisille, kotiseudulle tai maailmalle, maailmankaikkeu-
delle tai tuntemattomalle sisdiselle minalle). (Holbrook 1999, 10-11.) Esimerkiksi
roskien kierrattaminen on asia, jota tehddaan ympariston puolesta, eika siksi, etta se

tuottaisi ihmiselle itselleen nautintoa.

Aktiivinen arvo tulee aineettoman tai aineellisen objektin, kuten tuotteen tai palve-
lun kulutukseen osallistumisesta, eli kun kuluttaja tekee itse jotain tuotteelle tai toi-
mii sen kanssa (esimerkiksi auton ajaminen, ristikon ratkaiseminen). Reaktiivinen
arvo puolestaan luodaan kuluttajan roolin ollessa kulutuskokemuksessa passiivinen ja
kuluttajan reagoidessa objektin toimintaan (esimerkiksi kauneushoidot, pyykinpe-
sukone). (Holbrook 1999, 11-12.) Seuraavaan taulukkoon on tiivistetty edella maini-

tut kuluttaja-arvon ulottuvuudet.



Taulukko 2. Kuluttaja-arvon ulottuvuudet
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Ulottuvuus / arvo

Kuvaus

Ulkoinen

Keino lopputavoitteen saavuttamiseksi

Sisainen

Lopputavoite itsessaan

Itseen kohdistuva

Hyodyksi itselle

Toisiin kohdistuva

Hyotya muille

Aktiivinen

Aktiivinen osallistuminen kulutuskokemukseen

Reaktiivinen

Passiivisuus, reagointi kulutuskokemuksessa

4.3 Kuluttajan arvotypologia

Kuluttaja-arvosta voi erottaa eri tyyppeja, jotka tulevat esiin erilaisissa kulutuskoke-

muksissa. Naita tyyppeja Holbrook kutsuu kuluttaja-arvotypologiaksi (typolology of

consumer value). Arvotyyppeja on kahdeksan: tehokkuus (efficiency), erinomaisuus

(excellence), status, kunnioitus (esteem), leikki (play), estetiikka (aesthetics), eetti-

syys (ethics) ja henkisyys (spirituality). Alla olevaan kuvioon on yhdistetty edelld mai-

nitut kuluttaja-arvon tyypit ja ulottuvuudet, jotka kuvaavat kuluttaja-arvon luonnet-

ta. Kuviossa tiivistyy koko kuluttaja-arvon teoria. Kuvioon on lisatty sinisella myos

Pelto-Huikon maarittelemat arvoparit, jotka avataan tdman luvun lopussa.
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Taulukko 3. Kuluttajan arvotypologia (Holbrook 1999, 12; Pelto-Huikko 2013, 44-45)

Extrinsic Intrinsic
Self-oriented Active EFFICIENCY PLAY
Financial/(Convenience) (Fun) \Hedonistic
Reactive \EXCELLENCE AESTHETICS
(Quality) (Beauty)
Other-oriented Active STATUS ETHICS
/ (Success, (Virtue,\
) Impression, Justice, Altruistic
Social Management) Morality)
Reactive ESTEEM SPIRITUALITY
(Reputation, (Faith,
Materialism, Ecstasy,
Possessions) Sacredness,
Magic)

Tehokkuus on ulkoinen arvo, jolla halutaan saavuttaa joku henkilokohtainen tavoite
kayttamalla aktiivisesti tuotetta tai kulutuskokemusta. Esimerkkina tasta ovat avai-
met ovien avaamiseen tai raha ostosten tekemiseen. Tehokkuusarvo ilmenee usein
esimerkiksi helppoutena ja mukavuutena, ja sen mittarina voidaan kdyttaa hyotyjen
ja uhrausten suhdetta. Miten hoitaa asiat mahdollisimman tehokkaasti eli mahdolli-
simman vahan aikaa, rahaa ja vaivaa vaativasti? Esimerkiksi jadkaapissa voi sail6a
ruokaa, kunnes on kuluttajalle sopiva aika syoda se ja silloin mikroaaltouuni lammit-
taa ruoan nopeasti. Asunnon voi ostaa tdanaan, vaikka siihen ei olisi koko rahasum-
maa valmiina, vaan asuntoa voi maksaa vahan kerrallaan. Musiikki on taltioitu cd-
levylle, tiedostoihin ja internetiin, jotta sita voi kuunnella kun kuluttajalla itsellddn on

siithen aikaa. (Holbrook 1999, 13-14.)

Erinomaisuus on tehokkuuden tavoin ulkoinen, itseen kohdistuva arvo, mutta siina
kuluttaja ei ole aktiivisessa vaan reaktiivisessa roolissa eli han reagoi tuotteeseen
kohdatessaan sen ja kokee sen avulla padsevansa tavoitteeseensa. Erinomaisuus liit-

tyy vahvasti tyytyvaisyyden ja laadun kokemiseen. Tassa laatu viittaa siihen, etta tuo-
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tetta tai palvelua arvostetaan sen ominaisuuksien vuoksi ja etta sen avulla on mah-
dollista saavuttaa tavoite, vaikkei loppujen lopuksi nditda ominaisuuksia kayttaisikdan
aktiivisesti. Erinomaisuusarvosta esimerkkinad voi mainita vaikka huipputehokkaat
autot ja stereot. Niiden ominaisuuksia arvostetaan, vaikkei autoa ajeta sen maksimi-
nopeudella tai stereoita soiteta maksimivoimakkuudella. Silti tiedostetaan, etta niin

voitaisiin tehda. (Holbrook 1999, 15.)

Status on ulkoinen, toisiin kuluttajiin kohdistuva arvo, jossa kuluttaja muokkaa aktii-
visesti omaa kulutuskayttaytymistaan saadakseen suosiota toiselta ihmiselta, johon
han haluaa tehda vaikutuksen. Kuluttaja siis kuluttaa viestittaakseen tiettyja asioita
itsestdan muille ja luodakseen haluamansa menestyneen ja vaikuttavan kuvan itses-
taan kuluttajana. Taten kulutustuotteet ja -kokemukset toimivat symboleina halutus-
ta statuksesta. Statusta voidaan ilmaista niin pienilla kuin isoilla hankinnoilla hajuve-

sistd ja vaatteista autoon ja taloon. (Holbrook 1999, 16.)

Kunnioitus tai arvostus on statusarvon tapaan toisiin kuluttajiin kohdistuva ulkoinen
arvo, mutta siind kuluttajan rooli on ennemmin reaktiivinen kuin aktiivinen. Status ja
kunnioitus ovat hyvin |ahella toisiaan ja kunnioitusta voidaankin pitda statuksen reak-
tiivisena vastineena. Kunnioituksessa on kyse esineiden ja asioiden jotakuinkin pas-
siivisesta omistamisesta, joka toimii keinona luoda tietty maine tai elamantyyli tois-
ten kuluttajien silmissa. Kallista taideteosta ei siis valttamatta pideta seinalla siksi,
ettad se olisi kaunis, vaan siksi etta se viestittda tietynlaisesta elamantyylista. Myos
esimerkiksi tietynlaisissa kaupoissa asioimisella voidaan tuoda esille omaa arvomaa-

ilmaa ja eldmantyylia. (Holbrook 1999, 17.)

Leikki on sisdinen, itseen kohdistuva arvo, joka muodostuu kuluttajan aktiivisesta
toiminnasta. Leikkid etsitaan ja siita nautitaan sen itsensa vuoksi ja siihen liittyy vah-
vana hauskanpito. Se myos korostaa tyon ja vapaa-ajan eroavaisuutta. Sama asia voi
olla leikkia tai tyota riippuen toteuttajasta ja tilanteesta. Esimerkiksi pianon soitto,
urheilu tai matkustaminen voi olla leikkia tai kovaa tyo6ta riippuen siitd, miksi ja missa
kontekstissa sita toteutetaan. (Holbrook 1999, 18.) Samalle ihmiselle yksi asia, esi-

merkiksi matkustaminen voi myds olla valilla leikkia ja valilla tyota. Rajan ratkaisee
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arvo, jota tavoitellaan; tehdaanko sitd omaksi iloksi vai esimerkiksi ansaitakseen ra-

haa. (Holbrook 1999, 19-20.)

Estetiikka kuvastaa reaktiivista puolta sisdisesta ja itseen kohdistuvasta arvosta. Kau-
neus on sana, joka tulee esiin estetiikan yhteydessa. Estetiikka on henkilékohtainen
kokemus kauneudesta ja se syntyy mielihyvaa tuottavana reaktiona tuotteen koh-
taamisen yhteydessa. Estetiikka voi liittyd myos toiseen arvoon. (Holbrook 1999, 20.)
Esimerkiksi kaunis vaate ajaa myds ihon suojaamisen ja lammittamisen funktion ja

tuottaa siten myos tehokkuusarvoa.

Etiikka tai eettisyys on sisdinen arvo ja sen saavuttaminen vaatii kuluttajalta toisiin
kuluttajiin kohdistuvaa ja aktiivista toimintaa, joka on jo itsessdan tavoitteen paa-
maara. Arkikielessa puhutaankin, etta hyve on palkinto jo itsessaan. Etiikkaan liittyvia
tekoja ovat hyveellisyyden lisaksi oikeus ja moraalisuus. Eettisyys viittaa kuluttajan
piirteisiin sdantdjen ja lakien noudattamisesta ja velvollisuuksien tayttamisesta. Eet-
tinen toiminta muuttuu epdeettiseksi silloin kun silld pyritdan tavoittelemaan jotain
omahyvaista arvoa, kuten statusta tai tehokkuutta. (Holbrook 1999, 21-22.) Esimer-
kiksi eettisyytta voi olla rahan lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen, mutta jos se teh-
daan vain siita syysta, etta halutaan luoda itsesta positiivinen kuva muille, ei arvo ole

enaa toisten hyvaa ajatellen tehty teko, vaan oman statuksen ponkittamista.

Henkisyys on sisdinen, toisiin tai pikemminkin toiseuteen kohdistuva, reaktiivinen
arvo. Se sisaltaa uskomisen johonkin suurempaan voimaan kuten jumaluuteen tai
kosmiseen voimaan tai piilossa olevaan sisdiseen minaan. Henkista kokemusta arvos-
tetaan sen itsensa vuoksi, ei niinkdan siksi, etta sen avulla paastaisiin toiseen tavoit-
teeseen. Jos sen avulla halutaan paasta johonkin toiseen tavoitteeseen, henkinen
arvo katoaa ja esimerkiksi tehokkuusarvo tulee tilalle. Esimerkiksi rukoilla voidaan
siksi, etta paastaan yhteyteen toiseuden kanssa tai pyytaakseen palveluksia. Edellisel-
I3 kokemuksella on nimenomaan henkista arvoa kun taas jalkimmaisella kokemuksel-
la pyritaan edistamaan menestysta. Henkisyys vaatii omistautumista ja palvontaa ja
siihen liittyvat ekstaattiset, pyhat ja taianomaiset kokemukset. Jopa shoppailusta on

voitu l6ytaa henkisen arvon ulottuvuuksia. (Holbrook 1999, 23-24.)
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Pelto-Huikko (2013, 44-45) tiivistaa edella mainitut arvot pareihin, jotka nakyvat sini-
sella kuviossa. Tehokkuutta ja erinomaisuutta han nimittaa taloudellisiksi arvoiksi.
Ne molemmat kasittelevat rahallista, ajallista tai vaivaan liittyvaa saastoa. Status ja
kunnioitus ovat sosiaalisia arvoja kohdistuen muihin kuluttajiin. Leikki ja estetiikka
ilmentavat hedonistisia arvoja liittyen kuluttajan itsensa kokemaan nautintoon. Etiik-
ka ja henkisyys ovat altruistisia arvoja, eli ne toteutuvat kuluttajan kokiessa toimivan-

sa toista kuluttajaa tai kuluttajaryhmaa hyodyttavalla tavalla.

4.4 Kuluttaja-arvo verkkosivustoilla

Internetin kayttoa voidaan tarkastella kulutuskokemuksena, jolloin sen kaytt6 voi-
daan jakaa kahteen tyyppiin: tehtavakeskeiseen ja elamykselliseen kdyttoon. Tehta-
vakeskeinen kaytto tahtaa tiedonetsintdan, jolloin kuluttaja hakee tietynlaista sisal-
toa tilanteesta ja tarpeistaan riippuen. Kaytto on tarkoituksellista ja valikoivaa ja luo
kayttajalle utilitaristista hyotya. Elamyksellisessa kaytossa internet toimii rentoutu-
mis- ja ajan kuluttamistarkoituksissa ja verkossa surffailu on elamys ja motiivi itses-
saan, eika se ole kovin valikoitua ja tarkkaa. Ndin se tuottaa kayttajalle hedonistista

hyotya. (Koski ja Villberg 2002, 90.)

Internetin kayttoa ja sdhkoista asiointia on tutkittu aiemmin kuluttajan arvon nako-
kulmasta niin Suomessa kuin kansainvalisesti. Erika Luukkonen Aalto-yliopistosta on
tutkinut nuorten kuluttajien kokemuksia pro gradu -tydssaan Koettu arvo sahkdisessa
asiointiymparistdssa (2012). Tutkimus keskittyy l1ahinna verkkokauppaympadristéon ja
nuorten kuluttajien ostokayttaytymiseen. Aineisto on keratty teemahaastatteluin
kuluttajien kokemuksista. Luukkosen tutkimuksen tarkeimpia johtopaatoksia on, etta
sahkdinen asiointi alkaa muistuttaa yha enenevadssa maarin fyysista asiointia. Osto-
kokemusta maarittavat seka utilitaristiset ettd hedonistiset arvot, joita voidaan kokea
niin erikseen kuin yhtaaikaisesti. Luukkonen paattelee ostokokemuksessa nakyvan
vahvasti seka yksil6llisyyden etta tilannesidonnaisuuden. Myds asioinnin sosiaalisuu-

den han nostaa keskeiseksi teemaksi.
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Nina Koski ja Katariina Villberg Tampereen yliopistosta ovat puolestaan toteuttaneet
tutkimuksen sdahkdisen pankkiasioinnin hyodyista (2002), jossa he ovat keskittyneet
analysoimaan asiakkaiden kokeman arvon utilitaristisia ja hedonistisia hyotyja. He
ovat myods luoneet sahkdisen pankkiasioinnin kayttajaprofiileja aineistonsa perusteel-
la. Tutkimuksessa kasitellaan muun muassa uusien ja vanhojen kayttdjien eroavai-
suuksia nettipankin kayttétottumuksissa seka luodaan nelja kayttajaprofiilia asiakkai-

den kokemien utilitarististen ja hedonististen hyotyjen perusteella.

Myds matkailusivustoja on tutkittu koetun arvon nakoékulmasta. Tastd esimerkkina
Maria Lexhagenin tutkimus Customer Perceived Value of Travel and Tourism Web-
sites (2008). Tutkimuksessa Lexhagen maarittelee, mitd koettu arvo on matkailusi-
vustoilla, miten sita luodaan ja millaisia ulottuvuuksia silla on. Han peilaa aineistoaan
muun muassa Holbrookin arvotypologiaan. Lexhagenin tutkimuksessa tilannesidon-
naisuus nakyy siten, etta han jakaa haastatellut kolmeen ryhmaan matkailusivustoilla
vierailun motiivin perusteella: kokemuksellisiin kdyttdjiin, tavoitteellisiin varaajiin ja
tavoitteellisiin tiedonetsijoihin. Koska jokaisella ryhmalla on eri motiivi sivujen kay-

tossd, myos Holbrookin arvotypologian arvot tulevat esiin eri tavoin eri ryhmilla.

Mielenkiintoinen 16ydds Lexhagenin tutkimuksessa on, ettd mita tavoiteorientoitu-
neempi asiakas matkailusivustolla vierailee, sitda vdhemman han antaa arvoa tai tilaa
hedonistisille kokemuksille. Tavoitteen saavuttaminen (kuten matkan varaaminen tai
tietyn tiedon etsiminen) nousee nimittdin niin tarkeaksi asiaksi, etta se halutaan ta-
voittaa tehokkaasti. (Lexhagen 2008, 34.) Itse asiassa kaikissa edelld mainituissa tut-
kimuksissa paadytaan siihen, etta kdyttdjien arvot koskevat ennemmin utilitaristisia
kuin hedonistisia hyotyja oli sitten kyseessa verkkokauppa, pankki tai matkailusivus-
to. Tama asettaa mielenkiintoisen pohjan ja perusoletuksen taman tutkimuksen ai-

neiston keruuseen.

Tulos on mielenkiintoinen siksi, ettd yleensa matkailussa ihannoidaan nimenomaan
elamyksellisyytta, kokemuksellisuutta ja yksil6llisyytta eli hyvin hedonistisia arvoja.
Kuitenkin tutkimustulokset kertovat, etta kuluttajat liittavat sahkoiseen asiointiin

nimenomaan kaytanndllisia, utilitaristisia arvoja. Sahkoéinen asiointi siis nahdaan Ia-

hinna keinona paasta lopputavoitteeseen, tassa tapauksessa matkalla oloon. Nah-
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daanko asiointi siis vain valttamattomana pahana? Kulutuskokemus, kuten matka
kuitenkin jakaantuu osiin ennen matkaa, matkan aikana ja sen jalkeen. Eiko olisi asi-
akkaan kannalta mahtavaa, jos hedonistista kokemusta voisi laajentaa myos yksittai-
siin kulutuskokemuksiin ennen matkaa ja vield sen jalkeenkin? Jos tdssa onnistuttai-
siin, voisi se olla palveluntarjoajille kilpailuvaltti. Vai onko niin, etta vaikka kuluttajilla
on itse matkakohteesta ja matkalla olosta paljonkin yksil6llisia vaatimuksia, he eivat
vield ole edes keksineet vaatia myods matkaa edeltdvien ja jalkeisten kokemusten yk-

silollisyyttd, esimerkiksi internetpalveluissa?

4.5 Asiakaslahtoisen kulutuskokemuksen suunnittelu

Asiakaslahtoisyys ja -keskeisyys palvelujen suunnittelussa ja kehittdmisessa on nyky-
aan olennainen ja jopa valttamaton osa jokaisen menestyvan palveluntuottajan toi-
mintaa. Jotta asiakkaille voidaan tuottaa mahdollisimman paljon arvoa ja hyotya ja
saada siten asiakas palaamaan, on heidan tarpeensa ja toiveensa tunnistettava ja
tunnettava, jotta niihin voidaan vastata. Sitd varten on puolestaan kerattava kohde-
ryhmasta kayttajatietoa, jota tulkitsemalla voidaan kehittaa palveluja asiakaslahtoi-
sempdan suuntaan. Tahan on erikoistunut esimerkiksi palvelumuotoilun osaamisala,
jossa kaytetaan hyvaksi useista osaamisaloista kumpuavaa menetelma- ja tyokaluva-
likoimaa. Naiden valikoimien avulla pyritdadan mahdollisimman kokonaisvaltaiseen
lopputulokseen huomioiden niin asiakas- kuin yritysnakokulma. (Tuulaniemi 2011,

27.)

Asiakas on palvelun keskiossad luoden oman kokemuksensa palvelusta. Kuten todettu,
kulutuskokemus on aina subjektiivinen ja tilannesidonnainen, eika yritys voi suunni-
tella sita etukateen. Yritys voi kuitenkin yrittaa optimoida asiakkaan palvelukokemuk-
sen keskittymalla kriittisiin pisteisiin palveluprosessissa, tyotavoissa, vuorovaikutuk-
sessa ja hairiotekijoiden poistamisessa. (Tuulaniemi 2011, 26.) Asiakkaan arvonmuo-
dostusprosessin ymmartaminen onkin yksi keskeisimmista asioista palveluiden suun-
nittelussa ja kehittamisessa. Yrityksen perustehtdva on luoda asiakkaalle arvoa eli
asiakkaan kokemaa hyodyllisyytta. Yritys antaa asiakkailleen arvolupauksen, jossa

tiivistyy ajatus siitd, mita yritys tarjoaa, kenelle se on tarkoitettu, mita hyotya siita on
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ja miten se erottuu kilpailijoista. On tarkeaa, etta asiakas ymmartaa mita hanelle
tarjotaan ja etta han kiinnostuu siita. (Tuulaniemi 2011, 33.) Arvo muodostuu yrityk-
sen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa eri kanavissa, ymparistoissa ja kulutus-
kokemuksen vaiheissa. Kun tiedetdaan, miten asiakas kuluttaa palvelua ja mita han
siind arvostaa, pystytdan tuottamaan asiakkaalle lisaa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30—

34))

Palveluntuottajan tehtava on siis mahdollistaa ja tukea asiakkaan arvontuotantoa
palveluprosessin eri vaiheissa. Jotta palveluntuottaja voi mahdollistaa ja tukea asiak-
kaan arvontuotantoa, on sen ymmarrettava asiakkaidensa elamaa; todellisia motiive-
ja, tarpeita, tapoja, odotuksia ja arvoja. Asiakasymmarrys tarkoittaa, ettd palvelun-
tuottajan on ymmarrettava, mista elementeista arvo muodostuu palvelussa asiak-
kaalle. (Tuulaniemi 2011, 71.) Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 23-25) mukaan
muun muassa seuraavat elementit vaikuttavat asiakkaalla arvon muodostumiseen:
brandi, uutuus, helppokayttdisyys ja tekemisen helpottaminen, hinta, ominaisuudet,

saavutettavuus, saadsto, raataldinti ja riskin pienentaminen.

Asiakaskeskeisyyden korostamisen yhteydessd on tarkeaa tiedostaa, ettd asiakas-
ymmarryksen saavuttaminen on kuitenkin vain yksi osa uusien palvelujen suunnitte-
luprosessia tai olemassa olevien palvelujen kehitysta. Se on ikdan kuin alkusysays,
jonka pohjalta paastaan varsinaiseen suunnittelu- ja kehitystyohon yrityksen 1ahto-
kohdat huomioiden. Seuraavassa kuviossa on kuvattu palvelumuotoiluprosessin ete-
neminen yksinkertaistettuna Tuulaniemen (2011) mukaan. Asiakasymmarrys-vaihe,
jota tamakin tutkimus kasittelee, on ympyroity kuviossa. Kuvion tarkoitus on havain-
nollistaa asiakasymmarryksen ja taman tutkimuksen paikkaa kokonaisessa palvelui-

den suunnittelu- ja kehittamisprosessissa.

Maarittely Suunnittelu Tuotanto Arviointi

Kuvio 2. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 127)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, silla tavoitteena oli selvittaa paitsi
aktiivisten elakelaisten tottumuksia kulutuksessa, matkailussa ja sahkdisten matkai-
lupalvelujen kaytossa, myos heiddn arvojaan ja asenteitaan, jotka vaikuttavat tottu-
muksiin. Koska tutkimuksen tavoite oli ymmartaa kohderyhman elamaa tutkimusai-
heen osalta, se vaati laadulliselle tutkimukselle tyypillista kokonaisvaltaista lahesty-
mistapaa ja keskusteluja kasvotusten kohderyhman jasenten kanssa. Kvalitatiiviseen
tutkimukseen kuuluu kokonaisvaltaisen [ahestymistavan lisaksi laadullisten meto-
dien, kuten teemahaastattelun kdyttdminen aineistonkeruussa. Tallaisten metodien
kautta tutkittavien ndakékulmat saadaan paremmin esille, kuin esimerkiksi struktu-

roidussa kyselytutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

5.1 Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruu toteutettiin haastattelemalla aktiivisia eldkeldisia heidan kulutus- ja
matkustustottumuksistaan seka sahkoisten matkailupalveluiden kaytostaan. Haastat-
telutilanteet jaettiin kolmeen eri osaan: strukturoidun taustatietolomakkeen tayt-
toon, haastatteluosioon seka kayttotutkimukseen. N&illa kolmella osalla oli eri funk-

tio aineistonkeruussa. Lisdksi aineistonkeruuta tuki havainnointimenetelma.

Vaikka laadullinen tutkimus tapahtuu varsinaisesti laadullisia metodeja soveltaen, on
kuitenkin tavallista kdyttaa apuna tdaydentavan tiedon hankinnassa myos esimerkiksi
strukturoituja lomakkeita (Hirsjarvi ym. 2009, 164.). Ndin tehtiin myds tassa tutki-
muksessa. Haastattelun aluksi taytettiin taustatietolomake (Liite 2), jossa kysyttiin
lyhyesti faktoja haastateltavasta, kuten tdman sukupuoli, ikd, ammatti, tulot, perhe-
suhteet jne. Taustatietolomakkeen tehtavana oli kerdta helposti saatavat tiedot val-
miiksi paperille, jotta niihin ei tarvinnut palata haastattelussa ja jotta niiden kasittely
oli myos tulosten kasittelyvaiheessa helpompaa. Taustatiedot antoivat perustiedot,

joiden pohjalta lahdettiin keskustelemaan varsinaisista tutkimusaiheista teemahaas-
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tattelussa. Taustatietolomakkeen tayttamisen myota haastateltavat viritettiin myos

vahitellen haastattelutunnelmaan helppojen kysymysten myoéta.

Haastattelutyyppind tassa tutkimuksessa oli teemahaastattelu. Teemahaastattelulle
on tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat on etukdateen maaritelty, mutta
kysymyksia ei esitetd tietyssa muodossa ja jarjestyksessa kuten strukturoidussa haas-
tattelussa. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Tdssa tutkimuksessa edettiin haastatteluis-
sa valmiiksi rakennetun haastattelurungon (Liite 1) mukaisesti, jossa oli kirjattuna
paitsi aihealueet, myos kysymyksia, joista valita haastatteluhetkelld. Teemahaastat-
telu sopi hyvin tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, silla kokemuksia ja
arvoja selvitettdessa teemoitettu, mutta joustava haastattelu antoi liikkkumavaraa
keskusteluun ja haastattelukysymysten jarjestys, jatkokysymysten maara ja vastaus-
ten laajuus vaihteli haastattelusta toiseen. Toisaalta joustavuus oli myos haasteellis-
ta, silla keskustelu saattoi helposti karata itse aiheesta. Haastattelijan roolissa onkin
tarkea olla ajan tasalla ja pystya huomamaamaan, mihin suuntaan keskustelua kan-

nattaa ohjata.

Haastateltavat eivat valttamatta osaa pukea tarpeitaan ja toiveitaan sanoiksi tai an-
taa kehittavaa palautetta suoraan kysyttaessa, siksi pelkat haastattelut eivat riita.
Sen sijaan kertojan mielipiteet tulevat paremmin esiin tuotteen tai palvelun kayttoti-
lanteessa, silld ostokayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan arvot, ennakkoluulot, kau-
neuskasitykset ja asenteet, jotka voivat olla vaikeasti maariteltavissa suoraan kysyt-
tdessa. (Huotari, Laitakari-Svard, Laakko & Koskinen 2003, 15.) Taman vuoksi paadyin
tutkimuksessa haastattelun lisdksi osioon, jossa haastateltavan kanssa katsottiin yh-
dessa tietokoneelta eri matkailusivuja ja keskusteltiin niista. Tama oli helppo toteut-
taa omalla kannettavalla tietokoneellani, jonka otin mukaan kaikkiin haastattelutilan-
teisiin. Matkailusivujen selailun haastattelun yhteydessa ajattelin tuovan haastatelta-
vien mieleen enemman kommentteja, kuin jos olisin pyytanyt heita vain muistele-

maan sivuja, ja vastaamaan sen perusteella.

Lisaksi kayttotutkimus antoi hyvan mahdollisuuden seurata haastateltavien tietoko-
neen kayttda kaytannossa ja tehda siitd havaintoja. Havainnointi onkin hyva tapa

saada tietoa siitd, toimivatko ihmiset siten kuin he sanovat toimivansa (Hirsjarvi ym.
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2009, 212). Tassa tutkimuksessa se tarkoitti [ahinna haastateltavien tietoteknisia tai-
toja ja matkailusivuilla liikkkumista. Havainnoinnin voi mainita yhtena taman tutki-
muksen aineistonkeruumenetelmana, vaikka se jaikin haastattelujen varjoon. Ha-
vainnointi ei rajoittunut ainoastaan kadyttotutkimusosioon, vaan sita tapahtui koko
haastattelutilanteen ja muun keskustelun ajan. Kasvotusten tehdyissa haastatteluissa
onkin muun muassa se hyva puoli, ettd vastaukset voivat |6ytya paitsi haastateltavan
sanoista, myos kayttdaytymisestd, jota haastattelija seuraa haastattelun aikana. Ha-
vainnoinnin apukeinona minulla oli alun perin tarkoitus ottaa valokuvia kayttotutki-
musosiosta, mutta ensimmaisen haastattelun jalkeen valokuvaus jai, silla omiin ky-
symyksiini, haastateltavien kuunteluun, heidan tietokoneen kayttoonsa ja siita kum-

puavaan kaytokseensa keskittyminen oli tarpeeksi yhdelle tutkijalle.

5.2 Haastattelujen toteutus

Tutkimukseen osallistui yhdeksan haastateltavaa, viisi naista ja nelja miesta. Haastat-
teluja tehtiin yhteensa kahdeksan, joista yksi oli parihaastattelu ja loput yksil6haas-
tatteluja. Parihaastattelussa oli osallisena pariskunta. Kaksi ensimmaista haastattelua
toimivat ikdadn kuin koehaastatteluina, joiden aikana testattiin haastattelurungon
toimivuutta. Haastatelluille annettiin myds mahdollisuus antaa palautetta haastatte-
luun liittyen. Lisaksi kommentteja haastattelurunkoon pyydettiin muilta tutkimuk-
seen liittyviltad henkil6iltd, kuten tydon ohjaajalta ja toimeksiantajalta. Koehaastattelu-
jen jdlkeen tehtiin pienia muokkauksia ja kysymysten jarjestysta koskevia muutoksia,
mutta muuten jatkettiin samalla linjalla kaikissa haastatteluissa. Haastattelut kehit-
tyivat myos koehaastattelujen jalkeen, kun aineistoa alkoi kertya ja tietyt asiat alkoi-
vat toistua. Silloin haastatteluihin tuli mukaan tarkentavia tai syventavia kysymyksia
joistakin aiheista, tai jopa uusia tyokaluja, kuten arvotaulukko (Liite 3) ja siitda kum-

puava keskustelu.

Haastateltavia ei etsitty summassa, vaan tarkoituksenmukaisesti valiten tietyt kritee-
rit tayttavia kohderyhman edustajia. Halusin haastateltaviksi aktiivisia eldakeldisia,
jotka matkustavat paljon ja joilla on kokemusta sahkoisten matkailupalvelujen kay-

tosta. Tallaisten henkildiden I6ytamiseksi ndin parhaaksi kysella ensisijaisesti tutuil-
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tani, tunsivatko he téllaisia henkil6ita, jotka voisivat mahdollisesti osallistua tutki-
mukseen. Lisaksi otin yhteytta erddaseen yhdistykseen, jonka kautta olisin mahdolli-
sesti saanut haastateltavia. Yhdistys toimi Eteld-Suomessa, mika muodostui haas-
teeksi taman tutkimuksen kannalta. Yksi kriteeri haastateltavilleni nimittdin oli, etta
heita voisi haastatella Keski-Suomessa. Tama johtui kdytannon syistd. Minulla ei ollut
mahdollisuutta lahted kauemmas tekemaan haastatteluja kasvotusten, ja toisaalta
haastattelun luonteen vuoksi kasvotusten haastattelu oli mielestani tarkeaa. Niinpa
nama kriteerit tayttavia haastateltavia oli loppujen lopuksi helpoin etsia kysymalla
omilta verkostoiltani, tunsivatko he potentiaalisia ehdokkaita. Sain suhteellisen hel-
posti hankittua haastateltavat, silla aina joku tiesi jonkun aktiivisen eldakeldismatkaili-
jan, joka puolestaan tiesi seuraavan. Otin yhteytta kaikkiin haastateltaviini puhelimit-
se ja kysyin kiinnostusta osallistua tutkimukseen. Kaikki, joilta haastattelua pyysin,
suostuivat. Jotkut haastateltavistani olivat minulle jollain tavalla tuttuja, toisia en

ollut tavannut koskaan aiemmin.

Jalkeenpdin ajateltuna silla ei ollut valia aineiston laadun kannalta, olivatko haasta-
teltavat minulle jollain tavalla tuttuja vai ei, silld tutkimuksen aihe ei kasitellyt sellais-
ta asiaa, mita olisi vaikea kertoa riippuen haastattelijan tuttuustasosta. Toisaalta voi-
daan aina kyseenalaistaa, halusivatko haastateltavat joissain asioissa miellyttaa mi-
nua vastaamalla tietylla tavalla. Minulla ei kuitenkaan ole mitdaan syyta epailla, ettei-

vatkd haastatellut kertoneet juuri sitd, mita asioista ajattelivat.

Haastattelujen ajankohtien ja paikkojen sopiminen ei tuottanut ongelmia, silla seka
minulla itsellani opiskelijana etta eldkeldisilla oli suhteellisen joustavat aikataulut.
Haastattelupaikatkin l0ytyivat helposti. Haastattelut toteutettiin Iahes kaikissa ta-
pauksissa haastateltavien kotona, jonne minut kutsuttiin. Yhdessa tapauksessa haas-
tattelu tehtiin haastateltavan tyopaikalla. Kaikki haastattelutilanteet olivat mukavia
ja miellyttavia, ja monessa tapauksessa minulle tarjottiin kahvit ja pullat vield haas-
tattelun yhteydessa. Juttua riitti myos ennen ja jalkeen varsinaisen haastattelun. Var-
sinaisten haastattelujen kesto vaihteli noin 1 - 1,5 tunnin valill3, ja muuhun jutuste-
luun haastateltavien kanssa saattoi menna yhdesta kahteen tuntia. Minusta tuntui,

ettd haastattelutilanteissa haastateltavat kertoivat hyvin mielellaan ja iloisesti mat-
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kustustottumuksistaan ennen ja nyt, kun taas sahkoisten palveluiden teemaan siirryt-
tdessa tunnelma hieman vakavoitui. Ehka syyna oli hieman vieraammaksi koetusta

asiasta keskustelu.

Nauhoitin ja litteroin kaikki haastattelut, jotta pystyin haastattelutilanteessa keskit-
tymaan keskusteluun ja palaamaan myohemmin sanatarkasti keskusteluumme.
Haastattelutilanteissa minulla oli mukana nauhurin lisdksi oma kannettava tietokone,
jolla suurimmassa osassa haastatteluja tehtiin kdyttotutkimusosio. Kahdessa haastat-
telussa kaytettiin haastateltavien omaa poytatietokonetta. Oma kannettava tietoko-
neeni toimi valilla hitaasti, mika arsytti minua ja turhautti ehka joitakin haastatelta-
viani, jos kone vain hurisi, eika totellut heti kaskyja. Kaikissa haastatteluissa saatiin

kuitenkin tutkittua matkailusivuja.

5.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, mika teki mahdolliseksi palata niihin jalkikdteen
sanatarkasti. Haastattelujen jalkeen haastattelut kuunneltiin ja litteroitiin. Litteroin-
nit tulostettiin viela paperiversioiksi, jotta haastattelujen selaaminen ja vertailu hel-
pottui entisestdan. Seuraavaksi alettiin kasitella aineistoa jakamalla sita teemoihin.
Koska haastattelut olivat teemahaastatteluja, kaikissa haastatteluissa ei kysytty ky-
symyksia samassa jarjestyksessa ja kysymysten muoto saattoi vaihdella. Niinpa ai-
neiston kasittelyvaiheessa jokainen haastattelu kaytiin moneen kertaan lapi, jotta

vastaukset saatiin luokiteltua selkeiden teemojen alle.

Vaikka varsinainen aineiston kasittely ja luokittelu alkoivatkin vasta kaikkien haastat-
telujen teon ja litterointien jalkeen, huomioita ja pohdintaa alettiin kirjata ylos jo
aineistonkeruuvaiheessa. Litteraatiot haastatteluista pyrittiin tekemaan mahdolli-
simman pian haastattelun jalkeen, jotta litterointiurakka ei jdanyt yhdella kertaa teh-
tavaksi. Aineistonkeruu, kasittely ja analysointi tapahtuivat siis osittain samanaikai-
sesti. Tama limittdinen tyoskentely onkin tyypillista ja suositeltavaa kvalitatiivisessa

tutkimuksessa (Hirsjarvi ym. 2009, 223).
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Tutkimuksen teemoitellut tulokset avataan luvussa 6. Jotta haastateltavien oma dani
saadaan kuuluville ja aineisto paremmin esille, on mielestani tutkijan tekemien tiivis-
tysten ja johtopaatosten lisdksi tarpeen kdyttda haastateltavien sanatarkkoja lainauk-
sia. Haastateltavien henkildllisyytta ei tuoda ilmi tutkimuksessa. Sen sijaan haastatel-
taviin viitataan jatkossa koodein, jossa M-kirjain tarkoittaa miesvastaajaa ja N-kirjain
naisvastaajaa. Kirjaimen jalkeen tuleva numero on vastaajan ikd. Jos vastaajia oli use-
ampi samaa sukupuolta ja samanikainen, koodissa on idn perassa kirjain a tai b erot-

telemassa vastaajia.

Tutkimustulosten kasittely, tulkinta ja analyysi ovat tietysti olennainen osa asiakas-
ymmarryksen saavuttamisessa (Tuulaniemi 2011, 154). Teemoiteltujen tulosten ja
haastateltavien suorien lainausten lisaksi onkin mielestani tarpeellista jasentaa ja
tulkita tuloksia myo6s muilla tavoin. Luvussa 7 otetaan kayttoon erilaiset tyokalut ja
kasitelldan tuloksia visualisoinnin avulla. Visualisoinnin tydkaluina toimivat tassa tut-
kimuksessa esimerkiksi palvelumuotoilun tydkaluvalikoimiin kuuluvat arkkityyppi
(heimon kuvaus), asiakasprofiilit (kohderyhman toimintamallit) ja asiakasmatka (cus-
tomer journey). Niihin on tiivistetty haastateltavia merkittavasti yhdistavia asioita ja
visualisoitujen yhteenvetojen ja johtopdatdsten avulla tutkimustulokset ovat nope-

ammin hahmotettavissa.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi tunnusomainen piirre on subjektiivisuus eli tutkija-
keskeisyys. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkija itse on tutkimuksensa keskeinen tutki-
musvaline ja vaikuttaa koko tutkimuksen muodostumiseen sen kaikissa vaiheissa.
(Eskola & Suoranta 1998, 211.) Tassa tutkimuksessa oli vain yksi tutkija ja se on vai-
kuttanut siihen, millainen tutkimuksesta tuli, se on siis periaatteessa vain yhden ih-
misen nakemys aiheesta. Niinpa tamakin tutkimus olisi luultavasti hyvin toisenlainen
jonkun toisen tekemana. Subjektiivisuuden vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arvi-

ointi ei ole yksiselitteistd, mutta keinoja arviointiin on silti useita.
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Koska tutkijalla itselldadn on niin suuri rooli tutkimusaineiston rakentumisessa ja tu-
losten esittelyssa, laadullisissa tutkimuksissa on tyypillista hyédyntaa monia mene-
telmid aineistonkeruussa, jotta tuloksille saataisiin tukea eri ndkokulmista ja tutki-
mustulokset olisivat sitad kautta luotettavampia (Hirsjarvi ym. 2009, 223; Eskola &
Suoranta 1998, 214-215). Tassa tutkimuksessa on kaytetty siksi menetelmina haas-
tattelun lisaksi kayttétutkimusta ja havainnointia. Toki taytyy ottaa huomioon, etta

tutkijan subjektiivisuus vaikuttaa myos naissd menetelmissa.

Yksi keino punnita tutkimuksen luotettavuutta, on keskittya esimerkiksi aineiston
riittavyyteen, kattavuuteen (Eskola & Suoranta 1998, 216) ja metodivalintoihin. Onko
tutkimuksessa kysytty oikeita kysymyksia oikeilta henkildita perustelluin tavoin ja
onko lopputuloksena saatu kerattya tarpeeksi aineistoa, jotta tuloksia ja johtopaa-
toksia voidaan esittaa uskottavasti? Taman tutkimuksen luotettavuutta lisaa, etta
haastatellut on valittu tiettyjen kriteerien mukaisesti, metodien valinta on perusteltu
ja haastattelurunkoa on muokattu eri tahoilta saatujen kommenttien perusteella.
Aineisto on maaraltaan pieni, mutta haastattelut ovat suhteellisen pitkia ja aineistos-
sa on havaittavissa saturaatiota, niinpa sitd voidaan pitaa ainakin saturoitujen tulos-
ten osalta luotettavana. Lisdksi opinndytetydn rajallisuuden huomioon ottaen ei ole
kannattavaa kerata liikaa aineistoa, mutta toisaalta juuri siksi tutkimusta ei voi pitaa

my0Oskadan yleistettavana.

Voiko aineistosta sitten tehda luotettavia yleistyksia? Kuten yleensa, tassakin tutki-
muksessa aineistoa voisi tulkita monin erilaisin tavoin. Se, miten sitd on tulkittu, on
tutkijan valinta ja nakdkulma. (Eskola & Suoranta 1998, 215.) Se on siis my0s subjek-
tiivinen kysymys. Loppujen lopuksi kyse ei ole niinkdan aineiston maarasta vaan siitd,
onko saadusta aineistosta voitu tehda luotettavia tulkintoja eli onko tutkimus itses-
saan uskottava (Eskola & Suoranta 1998, 222). Laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuutta parantaa se, etta tutkimuksen kaikkien vaiheiden toteutuksesta on kerrottu
mahdollisimman tarkasti. Talloin lukija saa tarpeeksi tietoa arvioidakseen sopivatko

selitykset kuvaukseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.)

Ovatko tutkimuksen tulokset perusteltavissa ja totuudenmukaisia (Eskola & Suoranta

1998, 220; Hirsjarvi ym. 2009, 223)? Onko aineistoa tulkittu oikein? Tassa tutkimuk-
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sessa haastattelujen nauhoitus mahdollistaa palaamiseen todelliseen keskusteluun,
jolloin ei olla vain tutkijan haastattelutilanteessa tekemien muistiinpanojen varassa.
Suorat lainaukset haastateltavien suusta tulosten esittelyssa antavat todistusaineis-
toa ja luotettavuutta tutkijan sanan vierelld (Eskola & Suoranta 1998, 220; Hirsjarvi
ym. 2009, 233). Jos siis olisin itse tulkinnut vastauksia vaarin, niin alkuperdinen vas-
tauskin on kuitenkin nahtdvissa ja lukija voi tehda siita erilaisia tai tdydentavia johto-

paatoksia.

Yksi keino testata tutkimuksen luotettavuutta on verrata sita aiempiin tutkimuksiin
(Eskola & Suoranta 1998, 213). Ovatko tulokset ja johtopadatokset linjassa edeltavien
tutkimusten kanssa? Jos eivat, niin onko eriaviin tuloksiin uskottavat perusteet? Tas-
sa tutkimuksessa tutkittiin osaksi aiheita, kuten eldakeldismatkailijoiden matkustustot-
tumuksia, joista oli tehty jo aiempia tutkimuksia. Tallaisessa tapauksessa on helppo
verrata, miten tutkimustulokset kohtaavat. Toisaalta aihetta lahestyttiin my6s nako-
kulmasta, sahkoisiin palveluihin liittyvista tottumuksista ja arvoista, josta ei ollut juuri
|oydettavissa aiempia tutkimuksia kohderyhman osalta. Niinpa luotettavuuden arvi-

ointi jad naissa tapauksissa enemman taman tutkimuksen uskottavuuteen itsessaan.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yhteensa yhdeksan henkil6d, nelja miesta ja viisi naista.
Haastateltavien taustatietoja selvitettiin taustatietolomakkeen (liite 2) kautta. Tayte-

tyista taustatietolomakkeista kdy ilmi seuraavia asioita:

e Haastateltavat olivat 61-78-vuotiaita.

e Kaikki haastateltavat asuivat haastatteluhetkella Keski-Suomen alueella.

e Haastateltavien joukko oli monella tapaa hyvin heterogeeninen. He tulivat
melko erilaisista taustoista ja heilld oli erilaiset koulutus- ja tyourat. Joukossa

oli hyvin vahan kouluja kdynyt ja toisaalta erittdin korkeasti koulutettu, eri
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asemissa tyoelamassa olleita tyontekijoista esimiehiin ja johtajiin. Oli palkalli-
sia ja yrittajia.

e Kotitalouden koko vaihteli, seitseman haastateltavaa oli avio- tai avoliitossa ja
kaksi haastateltavaa leskia.

e Kotitalouden vuosituloiksi haastateltavat ilmoittivat summia 10 000—60 000
euron valilta.

e Haastateltavien eldkkeelld olo oli hyvin erilaista. Kaksi haastateltavaa oli juuri
jaamassa elakkeelle, viisi nautti jo elakepaivistd, ja kaksi teki toita edelleen
elakkeesta huolimatta.

e Kaikki haastateltavat omistivat tietokoneen.

e Kahdeksan yhdeksadsta haastateltavasta oli kayttanyt tietotekniikkaa tdissa ja

vapaa-ajalla ennen eldkkeelle jaamista.

6.2 Kulutustottumukset ennen ja nyt

Haastateltavat tulivat erilaisista taustoista, niin maalais- kuin kaupunkilaisperheista,
joissa elamantyylit vaihtelivat. Elama etenkin maalaisperheissa perustui pitkalti oma-
varaistalouteen, jossa tilasta riippuen saatiin eri elintarvikkeita omalta tilalta, ommel-
tiin itse vaatteet ja ostettiin valttamattomat tavarat kaupasta. Kaikkien haastatelta-
vien lapsuuden kotien kulutusta yhdisti saastelidgisyys, tyon teon ja ahkeruuden ar-
vostaminen ja suhteellisen vaatimaton kulutus. Nalkaa ei nahty, mutta mitaan yli-

maaraistakaan ei juuri osteltu. Kulutus oli jarkevaa ja harkittua.

Kulutusta koskevat arvot oli varmaan sddstelidisyys, koska ei tulot ollu
kauheen huonot, mutta ei kovin hyvdtkddn. Sddistelidisyyttd, sitd har-
rastettiin kylld erittdin pitkédn, ainakin koko sen ajan mitd mdé asuin ko-
tona. (M78)

Kulutustottumukset, ne oli ihan mité viélttdmdttomdsti tarvittiin. Ruoka
oli tietysti etusijalla ja vaatteet ja puhtaus. (N64b)

lhan mukavaa lapsuutta, sanotaan ettd semmoista kéidestd suuhun. Et-
td ei se mitddn proéystdilyd tai semmoista ollut, mutta ei ndlkdd ndhty.
Ettd opittiin kunnioittaan tyén tekoa ja rahankdyttdd ja semmosta, ettd
koskaan ei ollut omaa rahaa, mutta tavallaan ei puutetta ollut niinkun
mistddn. Se oli semmosta erittdin alkeellista. (N64a)
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Koulutus ei ollut ollenkaan niin itsestdaan selvaa kuin nykyaan. Se ei ollut ilmaista, ja
siksi se oli vanhemmille taloudellinen sijoitus, jota piti punnita muiden hankintojen
rinnalla. Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin saaneet mahdollisuuden menna kou-
luun. Monet olivat aloittaneet tyon teon jo murrosidssa joko kotitilalla tai kodin ulko-

puolella ja ansainneet siten omaa kulutustaan varten.

Isd oli niin vanhanaikainen, ettd kun rahat olivat véhissd, niin se sanoi
aina, ettd ei tyttdjé kannata kouluttaa. Ne menevdt naimisiin kummin-
kin. Aiti oli sit sité mieltd, ettd kyllé pitdis koulua kdydéd, mutta kylld md-
kin menin sitten peruskoulun jilkeen emdntdkouluun. Niin sekin tuntui,
ettd se oli aikamoinen ponnistus vanhemmiilta, ettd ne yleensd pystyi
minut kdyttédn sielld. Ettd kylld se aika tiukkaa silloin oli. (N64b)

Miné oon ruvennut toité tekemddn 12-vuotiaasta ldhtien. Etté koko-
pienen ikéni oon tienannut kaikki omat tarpeeni ja vaatteeni ja tmmo-
set. Ettd kotoa en ole kylld oikeestaan paljon saanut muuta kuin hyvén
kasvatuksen. (N64a)

Se oli hirveen kéyhdd. Piti ihan nuoresta ldhtien, kun oli koulussa, niin
olla lapsenlikkana, kotiapulaisena. (N68a)

Haastateltavien lapsuudessa kulutus suuntautui pdaasiassa valttamattomyyksiin,
kuten ruokaan ja vaatteisiin. Rahan kdyttdé matkailuun ei ollut tavallista, ja matkailua
pidettiin ylellisyytena (N64b). Lahes kaikki haastateltavat olivat kuitenkin tehneet
joitakin kotimaan matkoja jo lapsena. Matkat suuntautuivat tuolloin kodin lahiseu-
dulle tai sukulaisten luo muualla Suomessa. Matkoja tehtiin julkisilla kulkuneuvoilla,
jos omaa autoa ei ollut. Yksi haastateltava kertoi mieleenpainuvaksi kokemukseksi
padsemisen lapsuudessaan lentokoneeseen kotimaan lennolle -50-luvulla (M68).
Yhtalailla auton ja junan kyydissa olosta oli jaanyt haastateltaville hauskoja muistoja

(N64a, N68b).

Kotimaan matkoja kyllé isovanhempien luo aika useinkin... Julkisilla kul-
jettiin, kun meiddn vanhemmilla ei ollu autoa koskaan. (M78)

Jos matkustettiinkin niin vaan tdssé Keski-Suomen alueella ja joskus
kéytiin Pohjanmaalla. (M69)
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Nykypaivan kotitalouksien kulutuksen todettiin olevan hyvin erilaista kuin omassa
lapsuudessa, mutta lapsena opittujen kulutusarvojen koettiin yleisesti sailyneen lapi
oman elaméan. Omassa lapsuudenkodissa opittujen kulutusta koskevien arvojen, ku-
ten erityisesti sdadstelidisyyden, rahan kunnioituksen, kierratyksen, jarkevyyden os-
toksissa ja tyonteon koettiin sailyneen. Toisaalta oman elaman myota koettiin arvo-
jen myo6s jonkin verran muuttuneen eri asioissa (N68b). Eldkeidssa, tyon jadtya pois
arjesta ja ajatuksista, jai enemman aikaa kaikelle muulle (M68). Tuhlaamista ja yli
varojen elamistd oli aina valtetty, mutta itselle sallitiin nykydaan myos mielihyvaan

liittyvia ostoksia, kuten matkoja, vaatteita ja tavaroita.

En md ole koskaan oikein oppinut niin sanotusti tuhlaamaan. Ettd hyvin
semmoinen maltillinen, ettd ihan vélttdmdttomiin tarpeisiin. Tottakai
nyt sitten jotain semmoista mitéd haluaa. Mutta kylld kunnioitan sitd, et-
td raha ei puussa kasva. (M62)

Kylld sieltd [lapsuudesta] aika paljon jéényt varmaan mieleen kaikkea,
ettd ei sitd ihan kaikkea osteta mitd mieleen tulee, eikd mité kaupassa
nékee. (N61)

Jossain vilissé kun tdd EU tuli, niin oli sitten semmonen jakso, ettd tun-
tu, ettd ei ole eldmdssé mitddn muuta kun se tyé. Nyt kun jdi eldkkeelle,
niin vaikeeta oli se eldkkeelle jéiéiminenkin, mutta tuntuu, ettd nyt on
niinkun aikaa eldd enempi. Ettd voi ajatella muutakin. (M68)

Vastausten perusteella voidaan paatell, ettd lapsuudessa opitut arvot ovat syvaan
piirtyneita, eivatka ne helposti unohdu. Niiden siis ajatellaan edelleen maarittavan
omaa kayttaytymista, tdssa tapauksessa kulutuksessa. Kuitenkin ajankuva on muut-
tunut ja sitd myota paitsi ymparistén myoés oma kulutus on muuttunut, samoin asen-
teet kulutusta kohtaan. Eldkkeelle jdaminen merkitsee sitd, ettd vihdoin on aikaa

keskittya itseensad, esimerkiksi matkojen kautta.

6.3 Monimuotoiset matkustustottumukset

Haastateltavilla oli hyvin erilaiset matkustushistoriat. Tutkimukseen valittiin kuitenkin

tarkoituksella henkildita, jotka olivat matkailleet ainakin jonkin verran niin Suomessa



43

kuin ulkomailla. Niinpéa kaikki haastateltavat olivat kdyneet Suomen rajojen ulkopuo-
lella. Vaikka tietysti jokaisella oli omanlaisensa matkustushistoria, myds yhtaldisyyk-
sia pystyi erottamaan. Siind missa lapsena kaikki haastateltavat olivat matkustaneet
vain kotimaassa, aikuisena alettiin tehda lisaksi ulkomaan matkoja. Jotkut haastatel-
tavat paasivat ensi kertaa ulkomaille jo teini-iassa (N61), kun toiset tekivat ensimmai-

sen ulkomaan matkansa aikuisidssa.

Matkakohteet

Kaikille haastateltaville niin sanotut etelan matkat tai rantalomat olivat tuttuja ja

niita oli tehty erityisesti Valimeren maihin. Lisdksi Eurooppa oli monelle muutenkin
kaynyt tutuksi esimerkiksi erilaisten auto- ja linja-autokiertomatkojen tai kaupunki-
lomien myota. Erityisesti silloin, kun omat lapset olivat nuoria, perheen yhteiset au-
tomatkat asuntoautolla tai asuntovaunun kanssa kotimaassa ja ulkomailla olivat suo-
sittuja loman viettotapoja. Osa haastateltavista oli kdynyt myos Euroopan ulkopuolel-

la, eri puolilla maailmaa.

Sitten kun perustin oman perheen joskus 70-luvun alkupuolella, kun ru-
vettiin matkusteleen silloisen miehen kanssa. Oliko se -74, -73 kesdlld
kun me yhden toisen pariskunnan kanssa semmosella vanhalla ladalla...
ldhdettiin Eurooppaa kiertddn autolla, kéytiin Venetsiassa asti... Ja se oli
silloin eka kerta eldisscni, olin md Ruotsissa kai kéynyt ennen sitd, mut-
ta sitten niinkin pitkélle me sillé autolla ldhdettiin. Md olin vdhdn reilu
kakskymppinen, ettd oikeesti péds ulkomaille ekaa kertaa. Etté siihen
mennessd ei voinut kun aina kattella vaan kuvia, ettd mahtavaa, kun
joskus pddsis tonne. Ja mitd kuunteli, etté jotkut oli ollu. Mut sit kun se
tuli itellé se mahdollisuus, niin kyllé sitd ndkdjédn kéytettiin. (N64a)

Haastateltavia kiinnostivat eldkeidssa erilaiset matkat omien harrastusten ja mielen-
kiinnon mukaan. Kotimaassa usea haastateltava mainitsi pohjoisen kiinnostavaksi
kohteeksi, mokkiloman luonnon helmassa tai matkailukeskuksessa. Ulkomailla use-
ampaa haastateltavaa puolestaan kiinnostivat lyhyet kaupunkilomat, kuten pidenne-
tyt viikonloppumatkat Euroopan kaupungeissa. Myos 1 - 2 viikon matkat eteldan oli-

vat selkedsti suosittuja, silla usealla haastateltavalla oli [ahitulevaisuudessa kyseisen-
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lainen matka tiedossa, kohteina esimerkiksi Kanarian saaret (N68a, N68b), Madeira
(N64b, M68) ja Dubai (M69). Moni koki pitkat lennot liian rankoiksi, mika vahensi
kiinnostusta kaukomatkoja kohtaan. Pari haastateltavaa mainitsi myos olevansa kiin-
nostunut erityisesti ulkomaan matkoista, joille voisi [ahted suoraan Jyvaskylan lento-

kentaltd (M62, N68b).

Joku tommonen Keski-Euroopan joku kaupunkimatka, joku ihan lyhyt
niinkun viikonloppumatka. Ja sitten ihan vois Vilimeren maihinkin men-
nd, ettd ois ldhelld. Sitten yks, mitd ei olla vield kertaakaan tehty, ettd
Jyvdskyldn kentdltd IGhettdis... Se ois paljon helpompaa ja nopeempaa.
(N68b)

Haastateltavia kiinnostivat seka ennestaan tutut etta uudet matkakohteet. Paljon
matkustaneita tuntuivat viehattavan aina vain uudet kohteet, ja he halusivat nahda
itselleen tuntemattomia paikkoja (N64a, M78, M69). Toiset puolestaan luottivat tut-
tuihin hyviksi kokemiinsa paikkoihin, joihin oli turvallista Idhted aina uudestaan. Mo-
nesti paikat, joihin palattiin monta kertaa, olivat Vdlimeren ja Kanarian saarten koh-
teita, niin sanottuja eteldn matkoja. Lédhes kaikki haastateltavat mainitsivat palan-

neensa monesti johonkin kohteeseen uudestaan.

Kreetalla me on varmaan kéyty kymmenkunta kertaa. Tuntu vdlilld, niin
tutuks tuli paikka, niinkun mékille olis menny. (M68)

Me kdytiin Rodoksella monta kertaa ja sitten tuolla Inglesissd on kéiyty
monta kertaa... Nyt aina halutaan kyllé kattoo uus paikka hyvin mielel-
lddn. Ettéd kun se rantahomma on nyt jddnyt véhén niinkun pois ohjel-
masta. (M69)

Ja tuonnekin [Teneriffa] kun me menndién, niin se on niin kiva kun siellé
on sitd Iimpéd ja tietdd minkélainen paikka se on. Sitten siellé on niité
samoja suomalaisia ystdvidkin, eikd tarvitse olla sitd kielitaitoa. (N68b)

Matkustusajankohdat, matkaseura ja oma rooli

Tutkimukseen osallistuneiden eldkeldisten matkustusajankohtia ei voida yleistda. Se
riippui pitkalti heidan elamantilanteestaan, matkaseuran aikatauluista ja matkustus-

motiiveista. Siind missa yhdellad lahti matkaidea tarjouksesta (N64b, M68), yksi katsoi
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ensin kalenterista tietyn ajankohdan matkalle (M78, M69, N64a), toinen taas paatti
ensin kohteen ja sitten ajankohdan (M62). Eldkeldiset matkustavat ympari vuoden.
Usein kuitenkin ulkomaan matkat ajoitettiin syksyyn, talveen tai kevdaseen ja koti-

maassa vietettiin mielellaan kesaaika.

Sanotaan toukokuu ja elokuu se vili mieluummin ollaan tddllé koti-
maassa ja se muu vdli sieltd syyskuusta tonne huhtikuuhun on semmois-
ta, ettd silloin voi léhted. Kun tddlld on kesdlld yleensd aika hyviit olta-
vat tddllag kotimaassakin. (M68)

Lasten asuessa kotona haastateltavat kertoivat tehneensa matkoja paljon yhdessa
perheen, sukulaisten ja ystavien kanssa. Nykyaan, lasten perustettua omat perheen-
sa, matkoja tehtiin oman puolison, lasten ja lastenlasten tai ystavien kanssa. Kukaan
ei maininnut tekevansa tai haluavansa tehda matkoja yksin, vaan matkaseuraa ja sen
samanhenkisyytta pidettiin tarkedna. Oman terveydenkin kannalta tuntui muka-
vammalta lahted matkalle, jos mukana oli tuttu kaveri (M69). N61 oli matkustanut

monenlaisen matkaseuran kanssa:

Aina on porukassa véihén niinkun toisenlaisiakin ihmisid. Pitdd ottaa sit-
ten huomioon muutkin... Se vdhdn riippuu mun mielestd aika paljon seu-
rastakin, etté minkdlainen siitd matkasta tulee. Jos on kaikki saman-
henkisid, niin sittenhdn on tosi kivaa. Mutta jos on matkalla sellaisia, et-
td ne jarruttelee, niin sitten se ei ole kivaa. (N61)

Kylld tuonne pohjosiin haluais Iéhtee patikoimaan... Ettd sinne mé halu-
aisin Idhtee, kyllé mdé niin tykkddn patikoida tuolla ja luonnossa liikkua,
mutta ei sinne yksinddn viitti Iéihtee. (N68a)

Osa haastateltavista luokitteli itsensa matkaseurueensa aktiiviseksi osapuoleksi (N61,
N64a, N68a, M78). Tallainen henkild halusi pitda langat omissa kasissaan ja koordi-
noida matka-asioiden kulkua matkan eri vaiheissa. Suunnittelun koettiin olevan tar-
ked osa matkaa, ja ennakkovalmistautuminen toi tiettya varmuutta kohdata uusi
kulttuuri (M78). Joissakin tilanteissa aktiivisen suunnittelijan rooli oli omaksuttu, kos-
ka matkakumppanilla oli heikommat tietotekniikan kdyttotaidot (N64a, N68b). Toiset

haastateltavat kertoivat jadvansa passiivisempaan rooliin matka-asioiden hoitamises-
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sa (N68a, M62, M69), jolloin he enemmankin seurasivat vierestd, kun joku muu teki

matkoihin liittyvat jarjestelyt.

Luotan niinkun itseeni. Siis en halua muitten tekevdn sitd, koska sitten
md ihmettelen, ettd onkohan se tehny sen ja onkohan se tehny témdn.
Ettd sitten jos md unohdan jotain, niin sitten saa syyttdd itteensd.
(N68b)

Yleensd ndd matkakumppanit ovat niin hanakoita, niin minun ei oo tar-
vinnu paljon ite ehtid. Matkakumppanit on sitten sanonu, ettd sielld on
sitd ja sielld on tdtd. Meilld on ollu niin aktiivinen tdmdé seurue, missd
md oon ollu, niin kyllé melkein ndd kohteet on kaverit sanonu, mihin..
Ettd md en ole siind ollu ite aktiivinen, muuta kun sen pdékohteen suh-
teen. (M69)

Matkustusmotiivit

Vaikka kaikki haastateltavat olivat enemman tai vahemman aktiivisia matkailijoita, he
eivat kokeneet matkailua niinkaan elamantavakseen, vaan enemmankin harras-
tukseksi, josta nauttii, mutta jota ilmankin parjaisi. Kaikki kuitenkin sanoivat pitavan-
sa matkustuksesta ja haluavansa lahted matkalle aina vaan uudestaan. Matkailun

voidaan tiivistda vastausten perusteella merkitsevan haastateltaville irtiottoa arjesta.

Matkalla ulkomaille haluttiin nahda ja kokea erilaista eldmaa kuin mita Suomessa
eletaan. Kiinnostus paikallisten arkielamaan ja kulttuuriin ja maan tapoihin yhdistivat
|ahes kaikkia haastateltavia. Se oli eniten mainittu motiivi ulkomaille matkustettaes-
sa. Osalle vastaajista lampo oli tarkea syy ulkomaille matkustamiseen, mutta kukaan
ei halunnut lomallaan ainoastaan maata rannalla. Tekemista ja toimintaa kaivattiin

yleisesti.

Haluan ndhdd eri kulttuuria. Ettd miten ihmiset asuu ja minkdlaista
eldmdd on toisilla. Se se varmaan on. Ja sitten se katkaisee tdmdn arki-
sen aherruksen. (N64b)

Ei me I6hé6mdidéin mennd. Ei erikseen oteta aurinkoa, ettd mitd tulee
luonnostaan sielld liikkuessa. Liikutaan mité kyetddn aina. (M68)
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Kotimaassa matkustusmotiivit olivat aika erilaiset kuin ulkomailla. Koska kotimaa
ympadristéineen ja eldamadntapoineen oli jo tuttu, ei kotimaasta haettu samanlaisia
kokemuksia kuin ulkomailta. Toisaalta kotimaassakin oli kiinnostuttu paikallisista eri-
koisuuksista (M78) ja esimerkiksi eri murteista (N61), joiden perassa saatettiin mat-
kustaa. My0s erilaiset kulttuuririennot, kuten (kesa)teatterit ja tapahtumat kiinnosti-
vat (N68b). Kotimaassa matkustettiin paljon seka tuttujen ihmisten luo (sukulaiset ja
ystavat) etta tuttuihin paikkoihin (mokki, lomakeskus). Joka tapauksessa seka koti-
maan ettd ulkomaan matkoissa heijastui toiminnan kaipuu, esimerkiksi mokilla puu-

hailusta luonnossa liikkkumiseen.

Mékille mé meen sen takia, etté md voin siellé harrastaa niitd asioita,
joista md pidén kaikkea. Ldhinnd ne on nyt hyétyliikuntaa, marjastus,
sienestys, metsdstys, kalastus, metsdtyot, tdmmdoset ja mékin hoito. Ja
sitten muualle ehkd sen takia, ettd no sanotaan, ettd laskettelumatkat
on omansa, niissd sitten tehokuntoilu vaikuttaa... (M78)

Matkan valintaan vaikuttavat seikat

Matkan valintaan vaikuttavat eri asiat, esimerkiksi omat aikataulut, hinta, matkaseu-
ra ja kohteen sddolosuhteet. Matka valittiin omaan ja matkaseuran aikatauluun sopi-
vaksi. Etenkin ulkomaan matkoilla saattoi ratkaista matkan hinta. Siita voitiin kuiten-
kin joustaa sen mukaan, mita itse arvosti. Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi len-
noista seuraavia asioita, joita he pitivat tarkeina tekijoina matkaa valitessa: suorat
lennot, lentojen kesto ja kellonaika, lahtdkentta, jalkatila ja etukateen varatut istu-
mapaikat. Mieltymykset olivat toki hyvin yksil6llisia, ja esimerkiksi yhdessa matkusta-

van pariskunnankin kesken saattoi olla mielipide-eroja.

Mad sieddn kylld niin kuin ndillé Supersaverin matkoilla tdmmGisié véhén
pitempidkin siirtoja, odotuksia lentokentilld, mutta toinen osapuoli ei
oikein siedd, niin tdytyy aina ettid vdhdn kompromisseja. Musta se niin-
kun kuuluu matkaan, ettd siihen pitdd pikkusen kéyttdd aikaa, ettd so-
peutuu. Siis se ei oo mikddn matka, kun lentdd tddltd suoraan johonkin
kauas. Pitdd tietdd tehneensd matkaa. (M78)
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Yleisesti ottaen haastateltavat eivat olleet kuitenkaan innoissaan etenkaan pitkista
lennoista. Toinen tarkea asia matkalla on majoitus, ja siitakin haastateltavien mielipi-
teet vaihtelivat daripaasta toiseen. Siind missa yksi haastateltava (M78) ilmoitti yopy-
vansa joskus hostelleissa ja nuorison suosimissa majapaikoissa, yksi haastateltava
(M69) piti majoituksen korkeaa tasoa tarkedna valiten mieluiten viiden tahden ja
luksusluokan hotelleja. Edellinen ajatteli hotellin toimivan vain nukkumapaikkana,
kun suurimman osan paivasta viettaa kohteessa kierrellen, eika siita siksi kannata
maksaa paljoa. Jalkimmainen puolestaan pohti, ettd jos lahtee viikoksi johonkin kau-
emmas, ei sita sitten viitsi huonoon hotelliin menna lomaansa viettdamaan. Suuri osa

vastaajista sijoittui kuitenkin daripdiden valiin suosien keskivertomajoitusta.

Majoituksen valinnassa suosittelulla oli melko suuri vaikutus, kun taas muuten mui-
den ihmisten suosittelujen ei koettu erityisesti vaikuttavan matkaan liittyviin osto-
paadtoksiin. Majoitusta valitessa moni vastaajista katsoi internetissa aiempien asiak-
kaiden antamia pisteitd hotellille ja luki, mita niistad oli kommentoitu. Téallaisia arvos-
teluja pidettiin hyvina tietoldhteina. Mikali kommenteissa toistui esimerkiksi tietty
huonoksi koettu asia, hotelli saatettiin jattaa siitd syysta varaamatta. Toisaalta haas-
tateltavat kokivat, etta kaikilla asiakkailla on omat mieltymyksensa, eivatka ne olleet
valttamatta samoja kuin omat. Siksi vieraiden ihmisten arvioille ei annettu paljoa

painoarvoa. Tuttuja ihmisia saatettiin kuunnella enemman.

Ndhtévyyksistd ja tdmmbdisistd niin sehdn on jokaisen omassa mielessd
taas, mitd haluaa néhdd ja mitd ei. Ettd toinen tykkdd toisesta ja toinen
tykkdd toisesta. Ettd eihdn siihen voi vaikuttaa. Mutta kylld md noita
hotelliarvosteluja katson aika tarkkaan... Kyllé md aina semmoisen kes-
kitason hotellin olen katsonut, mikdé ei ihan huono ole ollut... Jos useim-
mat on sanonu, ettd huono, ei kannata, niin en mene. Md sitten niinkun
luotan ihmisiin, mité ne on arvostelleet. (N61)

Matkan ostaminen

Kaikki haastateltavat varasivat / ostivat nykyaan matkansa ldhinna internetista. Moni
muisteli aikoja, jolloin matkojen valmistelu oli aivan erilaista. Silloin kun internetia ei

ollut viela kaytossa, tilattiin matkakuvastot ja -esitteet kotiin ja lainattiin kirjastosta
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kirjoja kohteeseen liittyen. Lopuksi mentiin varaamaan matka matkatoimistoon.
Vaikka internetia pidettiin nykyaan katevimpana kanavana tiedonhakuun ja ostoon,

entisissa ajoissakin oli oma hohtonsa:

Silloin alkuaikoina tuli semmonen kirje, jossa oli paperisena se kaikki tie-
to, mikd nyt I6ytyy tuolta [netistd]. Kylld sité alko oottamaan, etté kun
se tulis sieltd. Ja sitten kun se tuli se kirja, jota luettiin, tai semmonen
vihkonen. Mutta kun nyt kun se I6ytyy tuolta [internetisté], niin en md
tiid tarviiko sité sit niinkun kahteen kertaan. Mutta kylld se sillon tuntu
kivalta. (N64b)

Se, miten varaus tai osto tapahtui, vaihteli. Jotkut saattoivat varata lennot ja majoi-
tuksen eri paikoista (M64a, M78), mutta moni suosi pakettimatkoja niiden helppou-
den vuoksi. Useimmat haastateltavat suorittivat varaus- tai ostotoimenpiteet itse,

pari haastateltavaa (N68a, M62) seurasi lahinna vieresta, kun hanen matkaseuralai-
sensa teki varauksen netissa. Jos matkalle vaadittiin jotain perusasioista poikkeavaa,
kuten lisapalveluita tai monen kohteen kiertomatkaa, saatettiin pyytda laheisia aut-

tamaan matkan ostossa tai kddntya matkatoimiston puoleen.

Mutta kylld mé nyt téimdén Dubain matkan otin matkatoimiston kautta,
koska siihen otettiin néitd muitakin palveluja téhdn néin niin. Se oli niin
tdrkee asia, ettd sen piti onnistua, niin se tehtiin matkatoimiston kaut-
ta... Matkatoimisto jdrjesti silloin sen Havaijin reissun, mutta kun sekin
oli kahden viikon reissu sekin. Kun siiné oli monta eri kohdetta. Kéytiin
vdhdn sukuloimassa ja saatiin sitten lennot ja matkat aikajérjestykseen,
niin siihen minulla ei oo innostusta Idhtee plaraamaan netistd, niin mind
kéytdn palveluja. Mutta ei niitd nyt oo ollu kun pari kertaa tdmmoaisid.
(M69)

Niin sanottujen katumatkatoimistojen kaytto oli jadanyt |ahes tyystin usealla haasta-
teltavalla viime vuosien aikana. Jotkut haastateltavat jopa miettivat, kuinka paljon
nykydan edes on olemassa fyysisia matkatoimistoja (M62, N68a). Matkatoimistossa
kdayminen koettiin internetiin verrattuna tarpeettomaksi ja jopa vaikeaksi. Haastatel-
tavilla oli mielikuva, etta internetissa voi olla kotona ja katsella rauhassa vaihtoehtoja

milloin vain ja tehda paatos kun itselle sopii, kun taas matkatoimistoon pitaa erikseen
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lahted ja sinne mennessa on jo oltava jonkunlainen kuva, mita etsii, muuten saate-

taan alkaa hoputtamaan. Silloin ei voi rauhassa vertailla vaihtoehtoja (M62).

Kotimaan matkoja saatettiin tehda etukateen suunnitellen (paattden kohde ja vara-
ten majoitus) tai hyvinkin spontaanisti (ilman minkaanlaisia ennakkosuunnitelmia),
kun taas ulkomaan matkat (meno-paluukuljetus ja majoitus) varattiin aina etukateen
Suomesta kadsin. Kotimaan matkojen suhteen ostopaatoksetkin olivat spontaanimpia,
eika niitd niin tarkoin harkittu (N61). N68b sanoi, ettd hanen tiedonhaku- tai ostopro-
sessinsa eroaa kotimaan ja ulkomaan matkoihin liittyen niin, etta kotimaan varausten

paikkansa pitavyyteen han luottaa enemman:

Kylld md kotimaassa luotan siihen, ettd jos md varaan jotakin, niin luo-
tan siihen, ettd se pelaa. Ettd silld lailla se on niinkun erilainen. Ainakin
tdhdn asti on kaikki junaliputkin ollu ja oon tulostanu ne ite ja niin, ettd
kaikki on pelittdny. (N68b)

Kotimaahan voi matkustaa summassa minne vaan... Se on ihan erilaista
kun ldhtee kotimaahan. Ldhdetddn minne ldhdetddn. Ulkomaan mat-
kalla ostopdidtds sitten taas riippuu siitd, kenen kanssa matkustaa, ja
matkustaako isommassa porukassa vai kahdestaan, onko lapsia muka-
na. Se vdhdn riippuu siitd, ettd sitten sen kohteen katselee sen mukaan,
ettd onko se aikuisille suunnattu vai lapsille vai nuorisolle vai kelle se on.
Ettd mitd sieltd sitten hakee. (N61)

Eldkeldaismatkojen kiinnostavuus

Haastateltavilta kysyttiin, ovatko he kayttaneet elakelaisille kohdennettuja matkailu-
palveluja ja mita he ovat niista mielta. Kolme vastaajaa oli ollut eldkeldismatkoilla ja
heilla kaikilla oli jaanyt hyva kuva matkoista. He tiesivat niilla kdyvan samanhenkisia
ihmisia. Tosin tallaisillekin matkoille ldhdettiin mieluummin jonkun tutun ihmisen
kanssa kuin ihan yksin (M69). Jarjestettyjen eldkeldismatkojen tiedettiin sisaltavan

myos paljon ohjelmaa.

Sillon sielld on jotain actionia ja semmoista tapahtumaa, ettei se ole
vaan semmosta rannalla loikoilemista. (N64a)
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Loput kuusi vastaajaa eivat olleet kayttaneet kyseisen tyyppisia matkailupalveluja ja
heilla oli vaihteleva kuva niista. Jotkut olivat kiinnostuneita ja avoimia ajatukselle,
silla siella ajateltiin olevan ohjelmaa kuten kiertokdynteja sekéa jaksavia ja avoimia
ihmisia (N68b). Tarkeaa olisi kuitenkin 16ytya tieto siitd, miten eldkeldismatkat eroa-
vat muista matkoista (M62). Toiset eivat kokeneet eldkeldismatkoja omaksi jutuk-
seen — ainakaan vield. Useampi vastaaja nimittdin ei osannut mieltaa itsedan vield

elakelaiseksi, eikd halunnut samaistua heihin (N61, M62, N68a, M68).

Tdissd on niin vdhdn aikaa ollu elikeldinen vasta, ettd ei oo oikein orien-
toitunu téysin tdhdn kuvioon... Niin se tuntuu véhdén vieraalta vield sil-
lain, ettd aattelee, vastahan md téssd menin kansakouluun.” (M68)

Eldkeldisten matkat synnyttivat naissa tapauksissa selkedsti mielikuvan vanhojen ja
hitaiden ihmisten matkoista, joilla olisi vanhempia ihmisia “esteena keppien kanssa
kdvelemaéssad” (N61). M78 ymmarsi hyvin, miksi esimerkiksi hanen tuttunsa kayttivat
eldkeldisille kohdennettuja matkailupalveluja. Heilld ei nimittdin ollut riittavia tieto-
tekniikkataitoja alkaa itse jarjestda matkaa, eikd myoskaan kielitaitoa, jolla kokisi
kohteessa parjaavansa. Vaikka ajatus oli sindnsa hanesta hyva, eldkeldismatkat-kasite

tai matkojen markkinointi ei tuntunut houkuttelevalta.

Elékeldismatkat, se ei ole musta vdlttdmdttd kauheen hyvd sloganina. Ei
se 00 kauheen onnistunut markkinointikeino, koska kylld ihmiset kokee
itsensd yleensd muuks kun elékeldiseks. Ettd se on se aikaisempi am-
matti tai sen hetkisten harrastusten perusteella voi sanoa. (M78)

6.4 Suhde tietotekniikkaan, sahkéisiin palveluihin ja internetiin

Haastateltavien tietotekniikan kayttoa selvitettiin kysymalla, mita tietoteknisia lait-
teita (pOytatietokone, kannettava tietokone, tabletti, dalypuhelin) he omistavat. Kaikil-

la haastateltavilla oli kdytossa vahintaan yksi edellda mainituista laitteista.
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Mita seuraavista laitteista omistat?

Poytatietokone  Kannettava tietokone Tabletti Alypuhelin

Kuvio 3. Haastateltavien omistamat tietotekniset laitteet

Kuvio havainnollistaa haastateltavien omistamaa teknologiaa. Suosituin laite tassa
joukossa oli kannettava tietokone, mutta heti perassa tuli poytatietokone. Jokaisella
haastateltavalla oli ainakin jompikumpi, eli kaikilla haastateltavilla oli kdytossaan tie-
tokone. Alyteknologia eli tabletit ja dlypuhelimet olivat harvinaisempia. Tabletin
omisti kolme, dlypuhelimen vain kaksi haastateltavaa. Alyteknologia myds koettiin
etdisemmaksi ja vieraammaksi kuin tietokoneet, mutta moni suhtautui siihen silti
suhteellisen avoimesti ja kiinnostuneena. Kiinnostus oli saattanut herata esimerkiksi
katsellessa kun muut tutut tai tuntemattomat ihmiset kayttivat dlyteknologiaa (N64b,

M68, M69).

Meilld on ollut, vihdn oli hinku ostaa tabletti. Kun me oltiin viime talve-
na sielléd Intiassa ja katottiin kun altaan ympdrilld kaikki kéytti tablettia.
Mitd ne sielté kattelee? Ettd ois varmaan kiva... Voi se joku pdivd olla-
kin. (N64b)

Tabletit saivat enemman kiinnostusta osakseen kuin dlypuhelimet. Kaksi haastatelta-
vaa ei ollut kiinnostunut dlypuhelimista esimerkiksi siksi, etta dalypuhelimen hankki-

minen vaikuttaisi puhelinlaskuun nousuun internet-maksun myota (N68b, M68). Mo-
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nelle tietokoneissa ja tableteissakin oli jo ihan tarpeeksi teknologiaa, jolloin dlytekno-
logiaa ei ndhty tarpeellisena ominaisuutena puhelimessa (N68a, N68b, M68). Yhdella
haastateltavalla oli ollut dlypuhelin, mutta han ei ollut tykannyt siita ja oli siirtynyt
takaisin tavalliseen kannykkaan (N64b). Alyteknologian kiyttédn totuttelu nahtiin
kuitenkin lahes valttamattomana tavalla tai toisella, jos halusi pysyd mukana maail-

man menossa:

Ehkd tulevaisuudessa, pakkohan se on. Kun ajatellaan, ettd nuo [tieto-
koneet] aina muuttuu ja kénnykédt muuttuu. Pakko, ei auta. (N61)

Yksi haastateltava (N68a) ei ollut kayttanyt tietotekniikkaa ollenkaan ennen eldkkeel-
le jaamistdaan, muut olivat kayttaneet sita seka toissa ettd vapaa-ajalla. Tietokoneen
kayttoa haastateltavat olivat oppineet paljon itse kokeilemalla, ldheisilta kyselemalla
ja kantapaan kautta. Talloin oli saavutettu perustiedot koneen kadytosta ja ne tuntui-

vat riittavan.

Siis mullahan se on niin hyvinkin itse opiskeltua tdd, etté enhdn md noi-
ta kaikkia saloja tiid, eikd mun tarvi tietddkdédn, mutta kaikki semmoi-
nen tarpeellinen. (M62)

Monet olivat kdyneet myo0s erilaisia kursseja ohjelmista, joita oli tarvittu Idhinna tyo-
elamassa. Silla, kuinka paljon oli kdyttanyt tietotekniikkaa ennen eldkkeelle jaantia,
oli suuri merkitys siihen, kuinka paljon ja millaisilla taidoilla ja millaisella asenteella
sita kaytti nykyaan. Myos avoimuus uutta teknologiaa kohtaan naytti olevan jollain
lailla verrattavissa teknologian kayttéhistoriaan. Mitda enemman oli kdyttanyt laitteita
aiemmin, sitd enemman uusi teknologia kiinnosti ja silhen suhtauduttiin avoimesti.
N64a kertoi omistavansa seka kannettavan etta poytatietokoneen, tabletin ja alypu-
helimen, ja kertoi kayttavansa niita paivittdin. Puolestaan N68a, joka ei ollut kaytta-
nyt tietotekniikkaa tyoelamadssa, oli saanut ensimmaisen tietokoneensa vasta eldke-
idssa ja suhtautui sen kayttoon edelleen epéluuloisesti, eika voinut kuvitellakaan

hankkivansa dlyteknologiaa.
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Se on ihan outo maailma. Ei mua kiinnosta mitkdén tietokoneet... En md
uskalla, ettd se menee pian... Ettd ei siind mitddn, ei se hajoa, mutta en
méi tiid. Kylldhdn ne tytét neuvois, mutta en md kaipaa. Md liikun ulko-
na tai sitten teen kdsitéitd... Joillekin se on niin térkeetd, ettéd ne istuu
aina koneella. (N68a)

Yhta vastaajaa (N68a) lukuun ottamatta, kaikki haastateltavat ilmoittivat kayttavansa
sahkoisia palveluita, Iahinna internetia [ahes paivittdain. Myds N68a kdytti internetia,
mutta vahemman kuin muut haastateltavat. Internetid kaytettiin kdytannon asioihin
kuten erilaiseen tiedonhakuun, pankkiasiointiin, kirjastoasiointiin, séhkdpostiin, net-
tikauppoihin ja jotkut myos sosiaaliseen mediaan (Facebook). Tietokoneella onnistui
my0s esimerkiksi digikameralla otettujen valokuvien siirtaminen koneelle tai erilais-
ten ohjelmien kayttd, mita oli opeteltu alun perin esimerkiksi tydn vuoksi (tekstinka-
sittely, kirjanpito ym.). Yksi haastateltava (N68b) kertoi myos editoivansa kotivideoita

tietokoneella.

Keskustelupalstoja lahes kaikki haastateltavat olivat lukeneet, mutta kukaan ei ollut
itse kirjoittanut niille. Facebook oli tutuin ja ilmeisesti ainoa sosiaalisen median kana-
va, johon jotkut haastateltavat olivat luoneet profiilin. Kuusi haastateltavaa (kolme
naista ja kolme miestd) kertoi rekisterdityneensa Facebookiin. Kolme haastateltavaa
(N68a, M62, N64b) ei ollut luonut profiilia mihinkaan sosiaalisen median palveluun.
Useimmat, jotka kayttivat Facebookia, eivat kayttaneet sita kovin aktiivisesti. Omaa
tilia saatettiin kdayda vilkaisemassa useinkin, mutta keskusteluihin osallistuminen tun-

tui joistakin tyolaalta tykkdaamisineen (M69) ja tokkaamisineen (N68b).

Aika passiivinen miné oon ollu sinne kirjoittelemaan... Mutta on mulla
kavereita. (M68)

Ldhinnd nyt lasten ja lastenlasten eldmdd siité seuraan, mutta harvoin
mdi viittin niité kommentoida tai panna sinne itesténi mitédn. Ei se oo
mua sytyttdny, mutta tietysti se on kiva kattoo, kun he panee omista
matkoistaan sinne kuvasarjoja. (M78)

Haastateltavat kokivat internetista olevan enemman hyoétya kuin haittaa. Internetin

hy6tyna nahtiin sen laajuus eli etta sielta 10ytaa tietoa ja vaihtoehtoja asiasta kuin
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asiasta. Lisaksi erittdin katevana koettiin se, ettei kotoa tarvitse lahted hoitamaan
asiaa kauemmas, vaan etta sen voi hoitaa netissa. Siten se myds hoituu nopeasti,
esimerkiksi séhkopostiviesti on hetkessa perilla. Netin hyotyja kuvasi N61 seuraavas-
ti:

Kuule md kattelen vaikka mitd, sieltd I6ytééd vaikka mitd. Aina kun halu-

aa tietdd jotain, niin menet kattomaan sieltd. Ei tarvi muualta katella,
lehtilGistd eikd mistddn. (N61)

Haittoja tai esteita internetin kdytossa haastateltavien oli vaikeampi keksid, mutta
pienen miettimisen jalkeen erilaisia asioita tuli ilmi. Pari haastateltavaa mainitsi tieto-
turvauhkien mahdollisuuden eli haittaohjelmat ja hakkerit (M68, N68a). Teknisia
pulmia pohti my0ds pari haastateltavaa. Oma kone saattoi olla jo sen verran vanha,
etta se oli hidas (M62) tai internetyhteyksissa saattoi olla valilla katkoja, jotka kes-
keyttivat netissa asioinnin (M69). My6s ruutuun ponnahtavat mainokset héiritsivat
valilla (M62). Vaikka internetin nopeus nahtiin hyvana asiana yleisesti, asiointikoke-
muksen yhteydessa liika nopeus koettiin huonoksi esimerkiksi verkkopankissa tai
nettikaupassa. Asioinnilla on monessa palvelussa aikaraja, jonka umpeutuessa kayt-
tajan on aloitettava asiointi alusta. Aikarajat koettiin liian lyhyiksi (M78, N68b). Lisak-
si esimerkiksi e-laskut koettiin riittamattomiksi ja vaikeakayttoisiksi, koska laskut ha-
luttiin my06s paperiversiona, jotta niiden tarkastelu olisi helpompaa ja niita voisi ajan
kanssa katsella huolehtimatta aikarajoista. (N68b.) Lisdksi tuttujen internetsivujen ja

erilaisten ohjelmien ja jarjestelmien muutokset koettiin arsyttavana.

Ton logiikan tietdd, mutta aina drsyttéd kun néé ohjelmat muuttuu kun
ne muuttuu just sen verran, ettd sitten se vanha, mikd tuolla on [pdidis-
sd], niin se tuppaa hdiritseen taas sitten sitd uutta. Muutokset ei 0o niin
kauhean.. no kun aikansa kdyttdd, niin sittenhdn taas huomaa, ettd nyt
ne pelittdd. (M78)

Kun on tottunut johkin sivuun, tommoseen niinkun kirjastosivuun ja sit-
ten kun se muuttu nyt, niin kylld se oli outo. Ennen kuin siihen sitten op-
pi ja ties, ettdé mistd mitékin. Se on aina tommonen sit kun vaihtuu aika
useesti pankkisivut tai joku, niin siind on véhdén aikaa miettiminen, etté
mites md sinne nyt pddsen. (N68a)
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6.5 Asiointikokemus matkailusivuilla

Internet-asioinnin plussat ja miinukset

Kaikki haastateltavat kayttivat ainakin jonkin verran internetia matkojen suunnitte-
lussa. Internetia kaytettiin mielelldan matkojen suunnitteluun ja varaamiseen / os-
tamiseen, koska sielta naki eri vaihtoehtoja kulkuyhteyksista, majoituksesta, ruoka-
paikoista nahtavyyksista jne. Tietoa vaihtoehdoista |6ytyi riittavasti ja nopeasti, tie-
toon paasi heti kasiksi ja tiedon perusteella oli helppo tehda paatoksia. Myds sahko-
postiin tulevia matkatarjouksia pidettiin kdteving, silld ne tulivat "pdydan dareen”
ilman, etta itse olisi tarvinnut |dhtea etsimaan niitd mistdan (M68). Vaihtoehtoja voi
helposti ja rauhassa vertailla kotona, ja vertailu oli helppo suhteuttaa omaan budjet-
tiin ja muihin kriteereihin. Kun paatos oli tehty, varaamiset ja ostamiset voi hoitaa
hyvin netin kautta niin peruspalveluihin (matkaliput, majoitusvaraus) kuin lisdpalve-

luihinkin (esimerkiksi istumapaikkojen varaus).

Ndéikee nuo erilaiset vaihtoehdot. Suunnitella lentoja, suunnitella majoi-
tuspaikkoja ja arvioida sitten budjettia. Ja nékee ettd mitd sitten suun-
nilleen se matka tulee maksamaan. Ndéin edelleen. Léytdd ruokapaikat,
ainakin joitakin voi valita etukdteen, ettei tarvi koko kaupunkia kévellé
ldpi ennen kuin I6ytdis sopivan itselleen ja muille mieluisan. Siis se on
tuo, sieltd l6ytdd niitd vaihtoehtoja N+1 kappaletta. (M78)

Musta se on niin kéitevd, siind mielessé ettd sd voit niinkun kotona rau-
hassa katella, ei sun tarvi mennd minnekddn tuonne kymmenen kilo-
metrin pddhdn johonkin matkatoimistoon. En vditd, etteikd sielld saa
hyvdéd palvelua, mutta sun ei tarvi selitellé kellekéién kun sé téssé katte-
let. Md piddn tosi hyvdnd sité... Md oon oman itseni herra, méd tuossa
vaan pyérittelen lomapaikkoja ja hotelleita ja kaikkia nditd. Eikd tarvita
sitd hirveetd brosyyrié tuohon eteen, ettd tddlld olisi meillé tdmméinen,
tddlla ttmmdinen. Sé oot ihan sekasin jossain matkatoimistossa. (M62)

Haastateltavien kokemukset matkojen suunnittelusta ja ostosta internetissa olivat
hyvin positiivisia. Internetilla koettiin olevan omaa asiointia helpottava vaikutus mat-
katoimistoihin verrattuna. Haittoja oli tullut vihemman vastaan kuin hyotyja. Jos ei

esimerkiksi itse hallinnut kovin hyvin matkailusivujen kaytt6a, saattoi seurata vieres-
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ta kun matkakumppani teki tiedonhakua ja varauksia internetin kautta (N68a) ja paa-

si siten vahan kuin ”valmiiksi katettuun poéytaan” (M62).

Kun tytté varaa niitd, tai sen luonahan md oon sitten, niin siellé kato-
taan. Ja sitten kotona sitten véhén selaan ja katon. Ja oon md nyt tie-
tysti vahdn kattonut niitd, ettd minkd hintaisia matkoja ja missd on. No
tytot hoitaa, ei tarvi minun niin. (N68a)

Pettymyksiakin oli joskus kohdattu. Tallainen tilanne oli esimerkiksi epaselvyys hin-
noissa tai matkaa tilatessa. Jos vastausta ei kuulunut matkan tilauksen jalkeen, tuli
huoli tilauksen perillemenosta, jolloin piti vield soittaa perdaan (N62). Hintojen nopea
muuttuminen koettiin my0ds joskus vaikeaksi. Ostopdatos pitaisi tehda heti, jos mat-
kan haluaisi varata tiettyyn hintaan, silla seuraavana paivana hinta saattaisi olla jo
kalliimpi, ja se taas harmittaisi (N64a). Yhdelld haastateltavalla etukdteen netissa
maksettu majoitus ei toteutunut yhdella reissulla sovitusti (M78). My0s epaselvat tai
puuttuvat ohjeet matkojen ostoprosessissa arsyttivat (M78). Lisaksi kehittamisen

paikka olisi varausten peruuttamisessa.

Se oli tuskasta kun tédn Eebookersin peruutukset pitéié tehdd puhelimella
Yhdysvaltoihin, niin aattelin, etten kéytd endd koskaan... Md oon huo-
mannu, se on kaikilla téd peruuttaminen tehty puhelimen varaseks. Sd
et pddse koneella endd perumaan. Se on térkeetd. Se on Suomessa ihan
sama tilanne ndillé suomalaisillakin. Etté se pitdis muuttaa... Ettd nekin
pitdis saada tehd ihan vaan koneella. (M78)

Ne, jotka ostivat ulkomaan matkansa pakettimatkoina, pitivat niita paitsi helppoina,
my0s turvallisina vaihtoehtoina. Jotkut haastateltavat uskoivat osaavansa ostaa len-
not ja majoituksen myds erikseen internetin kautta, mutta juuri matkanjarjestdjan
tuen ja turvan vuoksi ostettiin mieluummin pakettimatka. Omatoimimatkoissa ei
arveluttanut niinkdan internet-asiointi, vaan se, ettd kohteeseen mennessa ilmenisi
esimerkiksi majoituksen kanssa ongelmia, joita olisi vaikea alkaa selvittad omatoimi-
sesti muun muassa kielitaidon vahaisyyden vuoksi. (N64b, M68.) Omatoimimatkan
ostajat puolestaan pitivat tarkeana nimenomaan omaa paatantavaltaa siitd, milloin

Iahted ja mihin menna ja sitd, etta sai nimenomaan itse suunnitella kaiken. Matka-
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toimistojen sivuja pidettiin jopa orjallisina eika niilla kayty kuin joskus vertailun vuok-

si (N64a).

Matkailusivuilla vierailun motiivit ja odotukset

Suurin osa haastateltavista kertoi menevansa matkailusivuille vain silloin, kun idea
matkasta oli ajankohtainen tai kun jo varattua matkaa odotettiin. Muulloin ei menty
esimerkiksi sen takia, ettd sitten olisi saattanut alkaa tehda mieli ostaa matka (N68a)
tai ei yksinkertaisesti haluttu kayttaa aikaa siihen, etta ihan vaan huvikseen menisi
katselemaan (N68b). Jos ei siis ollut ostoaikeissa, niin ei haluttu ndhda vaihtoehtoja-
kaan. Matka-ajatuksen synnyttya sivuille Iahdettiin katselemaan tarjontaa ja vertai-
lemaan vaihtoehtoja. Sivujen selailun pdamaara oli siis matkan ostaminen ja paamaa-
raan paasemiseksi tehtiin tiedonhakua. Ostopadatos ei yleensa syntynyt yhdella selai-
lukerralla, vaan vaihtoehtoja vertailtiin ajan kanssa ja valittiin lopulta kokonaisuudes-

saan itselle sopivin.

Se on tiettyd uteliaisuutta. Ja sitten sd kdyt sielld, sd plérddt niitd aika
paljon uteliaisuuttaan Iépi. Sielté vaan joku jdd sitten. Jos et sd tiid yh-
tddn niinkun mihin sé olisit IGhdG6ssd. Ettd sd niinkun haet sitd paikkaa.
Mutta silloin jos sd tieddt mihin sG meet, niin se on melkein se ostopdd-
tds sitten muutaman pdivdn sisdlld... Eihdn se ihan hetkessd synny, ai-
nakaan meikdldisen matkapddtos, ettd kylld sitd niinkun ehkdé seitse-
mdin kertaa kdydddn katsomassa... Aika harvoin on tehty sillein, ettd
haettu haettu haettu ja tonne. (M62)

Fiilis tulee siind kun alat kattelemaan niitd ihania paikkoja ja kauniita
maisemia ja hyvdd ruokaa. Tuntuu jo, ettd olis jo itse niinkun kdynyt
sielld matkalla kun alkaa kattelee noita esitteitd... Jos en mé ldhde mat-
kalle, niin en md sitten huvikseni niitd kattele, ei. Mut jos md olen ajat-
tellut, ettd md Iéhden, niin sitten mind alan katteleen hyvin tarkkaan
niitd. (N61)

Kun matka oli varattu tai ostettu, kaytiin matkanjarjestdjan ja muilla matkailusivuilla
katsomassa omaa varausta useaan otteeseen ja etsimadssa lisaa tietoa kohteesta ja

suunnittelemassa oman matkan yksityiskohtia. Se viritti matkatunnelmaan. M62 ar-
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veli, etta tutustuminen matkakohteeseen ennalta kotona vaikutti paljonkin siihen,

mita matkakohteessa koki:

Kun sé netissd luet ja kattelet kuvia, niin sulla tulee aina mddrdtty mieli-
kuva. Sitten kun sd meet paikan pdidille, niin se tuntuu varmaan ihan eri-
laiselta kuin ettd, jos et sd ois yhtddn tutustunu tdadlld siihen. (M62)

Osa haastateltavista myonsi kdayvansa matkailusivuilla myés muulloin, kuin ostoai-
keissa. He seurasivat aktiivisesti ja sddanndllisesti matkatarjouksia ja akkildhtoja, vaik-
ka heilla olisi ollut seuraava matka nurkan takana (N64a, N64b, M68). Jotkut myo6s
myonsivat unelmoivansa matkoista, joille ei olisi mahdollisuutta ldhtea tai jotka eivat
ainakaan talla hetkelld olisi ajankohtaisia. Tammoisissa tapauksissa sivuilla vierailun

motiivina oli haaveilu.

Kylld joskus kdyn haaveilemassa. Tulee katottua semmosiakin matkoja,
jota tietdd, ettd pituuden takia ei varmaankaan ldhde, mutta joskus on
kiva katsoa niitd. (N64b)

Olishan mulla varastossa joitakin paikkoja jétettynd ja karttoja haettu-
na, mitké on vield kdymdttd. Vdhdn ennakkosuunnitelmia, jos vaan ter-
veend pysyy. (M78)

Haastatteluaineiston perusteella voidaan yleistad, etta se mita haastateltavat odotti-
vat asioinniltaan matkailusivuilla, oli runsas ja monipuolinen tieto, olipa asioinnin
motiivina mika tahansa. Etsityn tiedon aiheet vaihtelivat sivuilla liikkkumismotiivin
mukaisesti. Jos sivuille oli tultu tarjousten houkuttelemina, asioinnilta odotettiin
edullisen matkan l6ytymista (N64b, M68). Jos puolestaan etsittiin itselle uutta koh-
detta, toivottiin sellaisesta |6ytyvan tietoa matkailusivuilta (M69). Kaiken kaikkiaan
tietoa toivottiin I6ytyvan matkailusivuilta yleisesti esimerkiksi matkakohteeseen, ma-
joitukseen, aikatauluihin ja palveluihin liittyen. N61 kuitenkin huomautti, ettd myos
yllatyksia pitaa jattaa matkalle, ettd ihan jokaista yksityiskohtaa ei haluakaan tietada
ennen laht6a, vaan kokea vasta paikan paalla. Kappaleessa 6.6 on kasitelty yksityis-

kohtaisemmin tietoa, mita haastateltavat toivoivat |0ytdvansd matkan eri vaiheissa.
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Nettiasiointi — tyokalusta elamykseksi?

Monesti matkan aikana koetaan elamyksid, mutta haastateltavilta kysyttiin, haluaisi-
vatko he, ettd nettiasiointi (ennen matkaa / matkan jalkeen) olisi jotenkin elamyksel-
listd, tai miten siita voisi tehda elamyksellisempaa. Moni totesi, etta nettiasioinnin ei
tarvitsisi olla elamyksellista, vaan ettd se oli hyva tyokaluna, kuten tdhankin asti.
Elamykset haluttiin jattaa paikan paalle kohteeseen, eika kokea niita kuvien kautta
(M68, M69). Liian tarkatkaan kertomukset kohteesta eivat olleet valttamatta hyvaksi
(N61).

Jos siellé kerrotaan kaikki tarpeeksi hyvin, niin eihdn sinne tarvi endd
Idhted mun mielestd. (N61)

Niin, voiko se sitten olla endd joka kerta elémys? Jos sen kerran kokee
oikein hyvin jo, niin voiko se olla sitten endd toista kertaa. Ettd tuntuis,
ettd se elimys olis kaikista paras sielld kohteessa, eikd tuossa kuvaruu-
dun ddressd. (M68)

Hetken keskustelun jalkeen moni kuitenkin hieman muutti mieltdan ja totesi, etta
tiettyja asioita voisi kylla kehittda. Kukaan ei tyrmannyt ajatusta, ettd ennen matkaa
palveluntarjoajat ldhettaisivat esimerkiksi matkatunnelmaa kohottavia sahkdposti-
viesteja. Niissa voitaisiin kertoa esimerkiksi oman matkan ajankohdalle sattuvista
tapahtumista kohteessa (N64a, M78) tai kyydityksista kohteessa (N64a). N64a koki-
kin saaneensa erinomaista asiakaspalvelua erdadaseen matkaansa liittyen, kun hotellis-
ta lahetettiin ennen matkaa personoitu tervetulo-viesti sahkdpostitse ja informoitiin
muun muassa lentokenttakuljetuksesta hotellille. Se paitsi loi tervetulleen olon asi-
akkaalle, ratkaisi myos hanen ennakkoon miettimansa ongelman menosta lentoken-
talta hotellille (N64a). Hyva ajankohta palveluntarjoajien viesteille olisi noin viikko
ennen matkaa, silld silloin alkaa jo valmistautua matkalle muutenkin, eikd toisaalta

ehdi vield unohtaa saamiaan vinkkeja (M78).

Miksei, kylld. Ja vois tulla erilaisia tarjouksia tai jotain muuta, etté min-
kélaisia tapahtumia sielld on ja tietoa niistd ja tdmmdstd. Kylld vois olla
ihan paikallaan. Niin etté kiva, etté nyt tuutte tdnne, ettd tddlld on
tdmmdstd, niin tulee viihdn semmoinen, ettd aijaa, ettd ne oikeesti tyk-
kdd, ettd me mennddn sinne. (N64a)
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Joo, sehdin nostattaisi kato sitd fiilistd sitten kun sielté tulis aina, ettd
hei muistatko, sinun matkasi Iéhestyy, ettd siihen on niin ja niin monta
pdivdd ja yotd. Kylld, varmaan vois olla ihan kiva. Voishan sielld vihdn
vihjata tuolla, ettd sielld saattaa olla, kun tulet tdnne ja tdnne kaupun-
kiin niin sielld on sellasta ja sellasta. (N61)

Moni haastateltava tunnelmoi matkaansa etukdteen internetissa. Varattua matkaa
nimittdin palattiin katsomaan monta kertaa ennen matkalle |3ht6a ja tutkittiin esi-
merkiksi katukuva-karttojen avulla, miltd kohteessa naytti todellisuudessa (N64a).
Yksi haastateltava paasti nettiasioinnin elamyksellisyydesta enemmankin mielikuvi-
tustaan valloilleen ja pohti, miten asioinnista voisi tehda elamyksellisempaa ja millai-

nen palvelu voisi olla:

Vois olla, ettd semmoinen elimyspalvelu... Varmaan kylld katsoisin, tot-
ta kai. Se pitdis vaan saada semmoikseks hyvin selkokieliseksi, ettd siind
tuntisi, ettd tétd on nyt niinkun helppo katsoa ja selata. Md ainakin ha-
luaisin katsoa ndité tdmmdsid historiallisia paikkoja, vihdn vanhempaa
juttua, missd nyt on tapahtunut jotain suuria asioita joskus, mitkd on
mullistanu maailmaa. Tottakai sitten mydskin sieltd matkakohteesta
vois olla semmosia véhdn arkisempiakin juttuja, ihan kéyténndén paikko-
ja, missé lomalla voi kdydd, esimerkiksi kaupoissa, liikkeissd... Hotelleis-
ta mun mielestd nyt on sielld ihan tarpeeksi... Tédrkeimmdt sanotaan,
mutta vois ehkd téydentdd. Siinéhdén sitd on miettimistd, etté mistd ih-
miset ois niinkun kiinnostuneet, ihan tammo@aisisté kéytdnnon jutuista-
kin. Ettd mitd siellé lomakohteessa, esimerkiks siellé kaupungissa, missé
sielld on mddrdttyjd paikkoja, jos sun tarvii kdydd vaikka apteekissa.
(M62)

6.6 Sdhkoisten ja perinteisten kanavien kaytté6 matkan eri vaiheissa

Seuraavaan taulukkoon on koottu tiivistetysti haastatteluissa ilmi tullutta sahkdisten
ja perinteisten palvelujen kayttoda matkan eri vaiheissa (ennen matkaa, matkan aika-
na, matkan jalkeen). Tarkastelussa ovat seuraavat asiat: mita sahkoisia laitteita kay-

tetdan matkan eri vaiheissa, mita tietoa etsitdan ja mista kanavista. Taulukon sisalt6a

avataan yksityiskohtaisemmin tdssa luvussa matkan eri vaiheiden mukaan.



Taulukko 4. Matkan eri vaiheisiin liittyvat laitteet, kanavat ja tieto

Laite

Kanava

Tieto

ENNEN MATKAA

Tietokone

Sdhkéinen/ Internet:

- Google-haku

- Matkailusivustot

- Matkanjarjestajat

- Sosiaalinen media

- Kartat

- Matkustus-tiedotteet

Perinteinen:

- Esitteet

- Kirjat

- Lehdet

-TV

- Tutuilta tiedustelu

- Matkan hinta ja mita siihen

sisaltyy
- Kuvaus kohteesta
- Kuvaus majoituksesta

- Kuvat hotellista ja kohteesta

- Retket kohteessa

- Matkakertomukset sosiaali-

sessa mediassa

Ennen matkaa

MATKAN AIKANA

(Aly)puhelin/Tabletti/
Ei mitaan

Séhkdinen:

- Karttapalvelu

- Navigaattori

Perinteinen:

- Soitto (kotimaassa)
- Hotellikirja

-V

- Omat tulosteet

- Matkaoppaat

- Hotellihenkilokunta
- Opaskirjat

- Nahtavyydet

- Aikataulut

- Lahipalvelut

- Ruoka- ja kulttuuri-
paikat
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MATKAN JALKEEN

Tietokone

Sdhkéinen:

- Google-haku

- Palautekyselyt
- Sosiaalinen me-
dia

Perinteinen:

- Kyselylomakkeet
- Kirjat

- Muisteluilta mat-
kaseuran kanssa

- Askarruttamaan
jadneiden asioiden
selvitys

- Kokemusten jako
sosiaalisessa me-
diassa

- Omat valokuvat

Matkaan liittyva tiedonhaku on suurinta ennen matkaa. Kaikki haastateltavat hakivat

ainakin jonkin verran matkoihin liittyvaa tietoa internetistd, ja suurin osa meni ni-

menomaan internetiin tietoa etsimaan, kun mika tahansa matkaa koskeva kysymys

tuli mieleen. Ennen matkaa internetista tietoa etsittiin mieluiten tietokoneella, silla

se koettiin helpoimmaksi esimerkiksi isoimman naytdn vuoksi ja muutenkin luotetta-

vammaksi.

Koska suurin ndytté on tuossa péytidkoneessa niin sitd tietysti, ettd siind
ndkyy nuo kartat ja kaikki semmoinen. Ne on liian pienelld tekstillé ja se
on niin hidasta sitten tabletilla tai puhumattakaan puhelimesta. (M78)
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En kdytd tablettia, md en sillain siihen nyt luota tai, enkd md nyt tiid sitd
tietoturvaakaan sitten, ettd miten se on siind tabletissa. Niin sillon tie-
tokonetta. (N68b)

Internetissa tietoa haettiin joko Google-haun kautta tai mentiin suoraan tietyille si-
vuille. Googlessa hakusanoina kaytettiin useimmiten kohteen nimea (esim. Ranska tai
Pariisi) etsittaessa yleista tietoa kohteesta. Jos hakua haluttiin rajata, kaytettiin koh-
teen nimea ja rajattua asiaa (esim. Pariisi museot). Jos tiedettiin, mista tietoa halu-
taan etsia, kirjoitettiin Google-hakuun suoraan palvelun, kuten matkailusivuston tai
matkatoimiston nimi (esim. Rantapallo, Tjareborg). Moni myos sanoi, etta hakukaava

ei ole aina sama, vaan se vaihtelee (N61, N64a, M69).

Googleen ja sieltd sitten avautuu nditd tietoja... Vaikka lomakohteet kir-
joittaa. Vaikka Turkki lomakohteet, niin kylld sielté aukeaa varmaan niin
paljon kuin sielld niitd on. Tai sitten kaupungin, jos tietdd. Tai sitten me-
nee ihan matkatoimistojen sivuille. Sielld aukeaa ne kohteet ja sieltd saa
taas kohteesta niin paljon tietoa kuin yleensd tarvii. (M62)

Ennen ulkomaan matkaa etsittiin tietoa kohteesta monesta eri nakdkulmasta. Haas-
tateltavat mainitsivat etsivansa tietoa seuraavista asioista: historia ja nykytila, asu-
kasluku ja muut faktatiedot, maan kulttuuri ja tavat, sddolosuhteet, nahtavyydet,
aktiviteetit, tapahtumat, lilkenneyhteydet, ostosmahdollisuudet, aukioloajat, seson-
kiaika, hintataso, ruokapaikat, paikalliset erikoisuudet, tarvittavat rokotukset ja va-
luuttatiedot. Lisdksi erilaisia kuvia kohteesta haluttiin katsella. Kyseisia tietoja etsit-
tiin etukateen, jotta saatiin kuva, mihin ollaan menossa. Naita tietoja haastateltavat
etsivat Google-haun kautta vastaan tulevilta sivuilta, jolloin saatettiin kdyda milla
tahansa sivuilla, joita Google ehdotti. Aina ei valittu heti ensimmaista Google-haun
linkkia vaan muitakin otsikoita silmailtiin. Jos matka oli varattu matkatoimiston kaut-
ta, tietoa katseltiin erityisesti sen sivuilta, silla sielta |6ytyivat juuri omia lentoja, ma-
joitusta, retkia ja muuta sellaista koskevat tarkat tiedot. Myds matkanjarjestajan ret-
kista tai muista retkimahdollisuuksista oli tdarkea saada tietoa etukateen (hinnat, aika-
taulut, reitit). Matkailusivustoilta haettiin yleista matkailuun liittyvaa tietoa kohtees-

ta. Moni mainitsi katsovansa Ulkoministerion matkustustiedotteet.
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Kaikki siitd maasta esimerkiks turvallisuustilanteet eli justiin, etté jos on
joku kriisi tai sota tai t&mmdnen ndin niin ilman muuta semmoset on
tdrkedd... Ja sitten muuten siihen kulttuuriin ja tdmmdseen liittyvid, niin
ne mua niinkun kiinnostaa. Ettd minkdlainen maa, minkdlainen kulttuuri
ja miten sielld voidaan kdyttdytyd. (N64a)

Kohdetietojen ohella oma majapaikka oli tarkea tiedonhaun aihe. Ennen majoituksen
valitsemista selattiin ja vertailtiin vaihtoehtoja hinnan, kategorian, laadun ja asia-
kasarviointien mukaan. Majoituksesta haastateltavat etsivat seuraavia tietoja: ylei-
nen kuvaus, taso, hinta, ajankohtainen varaustilanne, sijainti kartoin ja kuvauksin,
etdisyydet eri maamerkkeihin, kuten keskustaan tai rannalle, palvelut ja tietoja la-
hiymparistosta. Kuvat olivat ehdottoman tarkeita, niin huoneista kuin hotellin ylei-
sista tiloista. Moni halusi lukea myds toisten asiakkaiden arvioita, silla niista sai suun-
taa-antavaa kuvaa, oliko majoituksesta yleisesti pidetty vai oliko sitd moitittu. Asia-
kasarvioista sai my6s vinkkeja tai tietoja majoituspaikasta ja ymparistosta, ja niiden
perusteella saatettiin hyvaksya tai hylata tietty majoituspaikka. Kuten kuljetus, myos
majoitus varattiin aina etukdteen ulkomaille [ahdettaessa. Kun majoitus oli valittu,
omaa majoitusta koskevaa tietoa palattiin lukemaan uudestaan ja uudestaan. Kartto-
ja tutkittiin mielelldaan jo ennen matkaa niin normaalilla karttanakymalla kuin Google

Street Viewin avulla.

No nythédn md oon huomannut, ettd sielldhdn on netissd... hirveen pal-
jon kaikkee. On ihmiset kirjoittanu nditd matkakertomuksiaan ja sitten
tddhdn on hirveen hyvd, md aina sanon, etté Google-ukolla kévin kat-
tomassa. Google-ukollakin voi kéydd kattomassa siellé paikanpddlld.
(N68b)

Kotimaan matkalle ei haettu yleisesti ottaen yhta paljon tietoa kuin ulkomaan mat-
kalle. Moni haastateltava totesi kotimaan kaupunkien olevan tuttuja ja lapikoluttuja.
Jotkut tekivat kotimaassa jopa taysin spontaaneja matkoja, joille ei haettu mitdaan
tietoa ennen matkaa, eika varattu lippuja tai majoitusta etukateen. Mikali kotimaan
matkaa varten haettiin tietoa ennen matkaa, tieto koski |lahinna kdaytannon asioita

kuten majoituspaikan ja matkakohteen palveluita (ruokapaikat, menopaikat), reitteja
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tai aikatauluja. Yksi haastateltava (M78) kuitenkin sanoi uuteen paikkaan mennes-

saan kertaavansa paikan historian, katsovansa karttoja ja tutkivansa aikatauluja jne.

Vaikka internet oli tdssa tutkimuksessa olennaisin tutkittava tiedonhakukanava, haas-
tateltavat mainitsivat my0ds ei-sahkaoisia kanavia etsia tietoa ennen matkaa. Esitteiden
mainittiin olleen tarkea tiedonhakukanava ennen internetid, mutta niiden kaytto oli
nykyadan romahtanut. Yksi haastateltava jopa pohti, onko niitd enda edes olemassa
(N61). Sen sijaan ennen matkaa saatettiin lukea kohteesta kirjallisuutta, [ahinnad mat-
kaoppaita. Myds omilta matkailevilta tutuilta saatettiin kysya vinkkeja matkakohtees-
ta (N64b, M62, M68). Joskus lehdesta luettu juttu innosti matkasuunnitelmissa, tai
televisiosta oli ndhty mainos, matkaohjelma tai esimerkiksi luontodokumentti, joka
innosti omaa matkasuunnittelua (N64a, M69). Naissakin tapauksissa monesti kuiten-
kin mentiin internetiin etsimaan lisatietoa, kun vinkki oli saatu jostain edella maini-
tusta kanavasta. Muutama haastateltava mainitsi kokoavansa ikaan kuin oman mat-
kaoppaan ennen matkalle 1dht6a tulostaen internetistd |I0ytamidan asioita mukaan

matkalle (N61, N64a, M78).

Jos md ldhden matkalle, niin md kerdiéin tietoo netistd, tulostan kaikkia
juttuja retkistd, kaikista ostoksista, maan tiedoista, kaikesta. Md otan
sen nipun mukaani ja sielld aina viilillé luen, etté mitd on missdkin ja mi-
td saa mistékin. Kokoan oman opaskirjan kylld. Ja laitan siihen aina tus-
silla tai jollakin, ettd mikd on tdrkeetd mulle, niin md niisté nédn sit heti
ja helposti. Mulla on aina paksu juttu mukana kaikkia noita matkakoh-
teitani. (N61)

Matkan aikana

Ulkomaan matkan aikana tiedonhaku oli selvasti vahdisempaa kuin ennen matkaa. Se
tieto, mita pidettiin tarkeana, oli otettu selville jo ennen matkalle 1ahtéa. Suurin osa
haastateltavista ei ollut kayttanyt internetida matkan aikana tiedonhakuun tai mihin-
kaan muuhunkaan. Vain yksi haastateltava mainitsi ottavansa mukaan matkalle kan-
nettavan tietokoneen (N64a). Kaikki kolme tabletin omistajaa ja kaksi dlypuhelimen
omistajaa ottivat laitteet mukaan matkalle, mutta eivat juuri kdyttaneet niita interne-

tin selailuun. Puuttuvat yhteydet tai kalliit datasiirtomaksut koettiin ongelmallisiksi
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(N64a). Yksi haastateltava kaytti tablettia matkalla [ahinna aanikirjojen kuunteluun
(N68b). Vain yksi haastateltava (N64a) mainitsi kdyttavansa sosiaalista mediaa mat-
kan aikana ja paivittavansa profiiliaan matkalta. Haastateltavat, joilla ei ollut omaa
internet-ominaisuudella varustettua laitetta matkalla mukana eivat mydskaan kayt-
taneet kohteessa internet-pisteitd, kuten nettikahviloita tai hotellien tietokone-
pisteita. Kaikki vastaajat kuitenkin pitivat puhelinta matkalla mukana ja kokivat sen
tarkeaksi tiedonsaantikanavaksi, jos esimerkiksi lennot olivat myohassa (N64a,

N68b).

Siind missa ennen matkaa tiedonhaku internetista tuntui olevan suositumpaa kuin
perinteisten kanavien kayttd, matkan aikana sahkoisten palvelujen kaytto oli vahais-
ta. Kysyttaessa, mista haastateltavat hakivat tietoa matkan aikana, pari vastasi, etta
he eivat etsi tai edes juuri tarvitse tietoa silloin (N68a, N68b). Tdma saattoi johtua
siitd, ettd he tekivat usein matkoja samaan kohteeseen. Lahes kaikki vastaajat kaytti-
vat matkan aikana tiedonhakuun perinteisia kanavia kuten hotellikirjaa (M69), esit-
teita, TV:ta (M78), omia tulosteita matkakohteesta (N61, N64a) tai opaskirjoja (N64a,
N68a). Myos hotellihenkilokunnalta tai jarjestetyilld matkoilla matkanjohtajalta tai
matkaoppailta saatettiin kysya neuvoa (N64b, N68b, M68, M69). Mikali internetista
katsottiin jotain, se selvitettiin nopeasti ja se koski [ahinna matkan kdaytannon asioita

kuten sijaintia, reittia tai aikatauluja.

Puhelinta yritdn kdyttdd mahdollisimman véhdén ja varsinkin puhelimen
datayhteyksid, kun ne maksaa sitten niin tuhottomasti, niin pitéé olla
varovainen... Yleensd md niitd vdltdn, ettd sitten mdé kéytdn hotelleissa
wlania ja tdmmdsid, ettd jos sielld niitd pystyy sit kéyttédn. Mutta no,
pankkiasiat ja rahansiirto, se on helppoa sielld, ja sitten ndité navigaat-
toreita ja karttoja ja tdmméisid. Ja kameraa! (N64a)

Kotimaan matkoilla tiedonhaku ennen matkaa saattoi olla jopa olematonta, joten
matkustettaessa vieraaseen kohteeseen tiedonhaku jdi matkan aikana tehtavaksi.
Matkalta saatettiin soittaa hotelliin ja kysya seuraavaksi yoksi huonetta (N64a) tai

vain menna paikan paalle kohteeseen ja katsoa, mita siella oli tarjolla (N61).
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Jos tehhddn joku tmmdonen, ettd mennddn johonkin hotelliin, niin saa-
tetaan matkalta soittaa, ettd onko vapaita huoneita, ettd kysellddn sit-
ten. Ettd me ei haluta sitoo sillein etukdteen siihen, ettd sielld pitéié olla
siihen ja siihen kellonaikaan. Sitd mennddn sitten sinne, missd aurinko
paistaa suurin piirtein. (N64a)

Matkan jéalkeen

Matkan jalkeen kotona suosittiin taas tietokoneen kayttéa muihin laitteisiin verrat-
tuna. Tehtyihin matkoihin palattiin ainakin muistelumielessa, esimerkiksi siirtden
valokuvat digikamerasta tietokoneelle tai editoiden matkalla kuvattua videota (N68b,
M69). Valokuvia ja videoita katseltiin mielelldan niin itsekseen kuin matkaseuran
kanssa. Jotkut jopa pitivat matkan jalkeen matkaseuran kanssa yhteisen matkan
muisteluillan tai teettivat internetissa kuvista kirjan (N64b, M68). Jos matkalla jai
joku asia askarruttamaan, siitad saatettiin hakea tietoa. Tallainen asia saattoi olla esi-

merkiksi kohteessa ollut suuri tapahtuma, josta ei loman aikana saatu selvyytta.

Jotkut asiat mitkd jdd sillain kaiveleen, ettd ei tiennyt, ettd mikdhdn se
oli ja mitédhdn sielld oli, niin md ainakin haluan sit tarkentaa vield ja et-
sid sitd tietoa, ettd mikd se oli ja miké meiltd jdi. Esimerkiksi jotakin ta-
pahtumia, jos sielld on jo kauhee, lippuja menee ja tdmmdsid ndin ja ei
yhtddn tiedd, ettd mitdhdn sielld on. Ja jossain Italiassa kun ne selittdd,
niin enhén md nyt ymmdrtdnyt yhtddn mitédn. Ettd joo joo, si si, vai mi-
kd sielld olikaan. Sitten jdlkeenpdin kun etsii niité, ettd mikédhdn sielld
tapahtuma on ollut, niin kylld niihin sitten I6ytyy aina jonkinlaisia seli-
tyksid. Kylld ndissd Suomen medioissakin saatetaan mainita niistd, jos
on ollut joku hdslinki tai mielenosoitus. (N64a)

Jotkut myos jakoivat (N64a, N61) tai olivat kiinnostuneita oppimaan jakamaan (M68)
lomakuulumisia sosiaalisessa mediassa eli tdssa tapauksessa Facebookissa. Tosin jako
riippui esimerkiksi siitd, halusiko kaikkien kavereiden tietavdan omasta reissustaan
(N61). Matkanjarjestdjan lahettamiin palautekyselyihin vastattiin matkan jalkeen
internetissa (N61, N68b, N64b, M68). Jotkut pitivat niitd hyvina ja toivoivat saavansa
kyselyn sahkopostitse matkan jdlkeen, jotta se olisi helppo aukaista sahkdpostin lin-
kista ja tayttaa kun itselle sopii. Silloin asiakkaan kynnys palautteen antoon olisi

mahdollisimman matala. Jos asiakkaan piti itse etsid palautteen antosivu matkanjar-
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jestdjan sivuilta, palaute jadi helposti antamatta. (N61.) Toiset eivat jaksaneet vastata
kyselyihin, jos ei ollut mitdaan erityista sanottavaa (N64a). Kyselyssa oli hyva saada
arvioida sekd matkanjarjestajaa etta matkakohdetta, niin “rasti ruutuun”-tekniikalla
nopeasti (N68b) kuin halutessaan vapaasti kommentoiden matkakohdetta ja matkan-

jarjestajaa (N61).

6.7 Matkailusivuihin liitetyt ominaisuudet ja arvot

Haastateltavia pyydettiin nayttamaan tietokoneelta esimerkkeja kayttamistaan mat-
kailusivuista ja kertomaan mita hyvia ja huonoja ominaisuuksia sivuissa oli. Mika teki
niista houkuttelevan, mika arsytti? Heilta kysyttiin myos, oliko joku sivu ylitse muiden
ja miksi. Kenelldkaan ei tullut haastatteluhetkelld mieleen sivua, joka olisi ollut huo-
mattavasti parempi kuin muut sivut. Sen sijaan kaikki haastateltavat kayttivat useita
eri sivuja ja totesivat esimerkiksi suomalaisten matkanjarjestajien sivujen olevan

suunnilleen yhta hyvia. Kaikista sai selvaa.

Selkeys ja helppokayttdisyys

Hyviksi ominaisuuksiksi matkailusivuissa haastateltavat luettelivat muun muassa yk-
sinkertaisuuden, selkeyden ja helppokayttoisyyden. Tama tarkoitti esimerkiksi selkei-
ta valikoita, jotka etenivat loogisesti laajemmasta yksityiskohtaisempaan asiaan ja
joiden kautta oli helppo edetd (N64a). Vahanlaisesti internetia kdyttaneelle juuri lo-
giikka ja jasentely korostuivat tarkeind ominaisuuksina. Mitkaan sivut eivat ole yksin-

kertaisia, jos on paljon tuotteita. Siksi logiikka koettiin tarkedksi. (M62.)

Selkeys tarkoitti myos selkedn kielen kayttoa. Vaikeat sanat, kuten alan oma kasit-
teisto johtivat helposti ymmartamattomyyteen ja asioinnin vaikeutumiseen (M62).
Asiointia vaikeuttivat myos epdselvyydet esimerkiksi hinnoissa (N61). Sivuja pidettiin
hyvina, jos jo yhdella silmayksella sai selkedn kuvan halutusta tiedosta (N64b). Yksin-
kertaisuus ja isot otsikot koettiin selkeiksi. Toista olivat sekavasti asetellut sivut, jotka

olivat tdynna monenlaista asiaa, eikd haettua asiaa erottanut kaiken keskelta (64a).
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Kuten missa tahansa palvelussa, ensivaikutelma oli tarkea. Matkailusivuilla ensivaiku-
telma syntyi etusivulla, joka toimi porttina asiointiin. Etusivulta oli hyva paasta sel-
keiden teemojen mukaan etenemaan omien tarpeiden mukaan seuraaville sivuille.

Tarkedna pidettiin my0s, ettd asiatietoon paasi helposti ja nopeasti kasiksi (M78).

Moni haastateltava koki olevansa verkkainen internet- ja matkailusivujen kayttaja.
Vaikka toivottiin tietysti yhteyksien pelaavan ja sivujen nopeasti latautuvan, heita
hermostutti valilla liika nopeus paatosten tekemisessa. Myos matkailusivuilla oli koh-
dattu aikarajoituksia esimerkiksi lippuja ostettaessa tai varausta tehtdaessa. Nama
aikarajat koettiin turhan lyhyiksi. Jos ei toiminut tietyn ajan kuluessa, yhteys katkais-
tiin ja piti aloittaa asiointi alusta. Se turhautti. (M78.) Joskus sivu saattoi hukkua kes-
ken surffailun, jolloin piti vain aloittaa alusta ja yrittaa miettia, miten loytaisi kyseisen

sivun uudestaan (N61).

Toisaalta haastateltavat olivat hyvinkin karsivallisia nettisivujen kadyttdjia. He kokivat,
ettd ajan kanssa asiat aina onnistuivat ja vaikka joskus oli ollut huonoja kokemuksia,
niin kaikki asiat olivat aina selvinneet. He myds ajattelivat, etta vika ei aina ollut ko-
neessa, vaan se saattoi olla omassa itsessa. Silloin oli vain parasta lopettaa asian ka-

sittely silta pdivalta ja jatkaa myohemmin uudestaan.

Ite ajattelee joskus sitten vddrin, ettei se ookaan aina koneessa vika
vaan itessd. Sitten saattaa olla, ettd mddpd jatdnkin tén ja meen huo-
menna uudestaan... Itestéhén se varmaan kiinni on joskus, jos tédltd ei
pddse eteenpdin. Kylldhdn tddltd pdédsee. (N61)

Luotettavuus

Hyvat sivut olivat myos luotettavat (N64a). Luotettavuus kuvastui esimerkiksi sivujen
paivittamisena, jotta tieto olisi ajantasaista ja esimerkiksi hotellien ja lentojen vapaa
tila ajan tasalla. Luottamusta heratti kayttajan ohjeistaminen. Hyvat sivut siis ohjasi-
vat koko ajan, mita pitda tehda ja mita mistakin tapahtuu (N64a, M69). Jos sivut oli-
vat sekavat ja ne aiheuttivat ymmartamattomyytta ja selittdmattomyytta (M68), se

saattoi johtaa sivun kayton lopettamiseen.
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Etenkin ostotilanteissa ohjeet koettiin erittdin tarpeellisiksi. Pienetkin asiat on tarkea
huomioida ja ohjeistaa asiakasta, silla joku on saattanut epaselvan tilanteen myota
jopa jattda matkan ostamatta (M78). Pieni mutta ylitsepdaasematon ongelma voi olla

esimerkiksi seuraava:

Sitten yks mitd ei oo sanottu, mut sen mé oon nyt oppinut, ettd ne luot-
tokortin numerot ne téytyy kirjottaa yhteen, vaikka ne kortissa on sar-
joissa. Eikd sitd sanota missddn. (M78)

Tiedon I6ytaminen

Hyvat matkailusivut sisalsivat haastateltavien mielesta paljon tietoa, joka eteni loogi-
sesti. Suurta tietomaaraa odotettiin sivuilta ja sita pidettiin hyvana ominaisuutena.
Tiedon maara ja helppo I6ydettavyys houkuttelivat palaamaan sivuille uudestaan
(N64a, M78). Joskus kuitenkin suuri maara tietoa koettiin hankalaksi, silla halutes-
saan |0ytaa jotain, oli vaikea etsia kaiken tiedon keskelta (N68b). Tiedonetsinta oli
my0s aikaa vievadd, mika koettiin raskaaksi ja se vei aikaa muulta tekemiselta, kuten

harrastuksilta (N68a).

Tasta syysta hyviksi ominaisuuksiksi matkailusivuilla luettiin myds hakujen rajaus-
mahdollisuudet (N64a, N64b). Tosin joskus rajauksista huolimatta tiedonetsintd koet-
tiin aikaa vievaksi ja kankeaksi (M78). Esimerkiksi hotellia varatessa vaihtoehtoja
saattoi olla satoja, joista piti osata tehda valinta. Hotellilistan rullaaminen tuntui
puuduttavalta ja aikaa vievalta (N64a). Myos esimerkiksi dakkilahtotaulukoista toivot-
tiin padsevan suoraan kasiksi tarkempiin tietoihin, kuten majoitusvaihtoehtoihin,

jotta asiointi olisi nopeampaa (N64b).

Erilaiset suodattimet haussa olivat siis enemman kuin tarpeellisia. Siind missa yksi
etsi luksustason hotellia (M69) ja toinen edullista hostellia (M78), yksi halusi varata
aina hotellin, jonka hintaan kuului aamiainen (N64a). Niinpa yksilokohtaisia toiveita
olikin hyva saada rajaamaan hakua. M78 huomautti, etta usein isojen matkanjarjes-
tajien sivut olivat hyvia ja etenkin lentohauissa sai nopeasti ja selkedsti tulokset na-
kyviin. Hanella oli ollut enemman hankaluuksia juuri sopivan majoituksen I6ytamisen

kanssa.



71

Ulkoasu

Matkailusivujen ulkonaolla koettiin olevan aika paljon merkitysta (N64a). Huonot
kuvat ja huonosti tehdyt sivut johtivat jopa mielenkiinnon lopahtamiseen ja sivun
kdyton lopettamiseen (M69). Sivuilla haluttiin ndhda paljon laadukkaita, monipuolisia
ja suurikokoisia kuvia kohteesta ja majoituksesta. Kuvien ajateltiinkin myyvan siksi,
ettd ne kertovat enemman kuin tuhat sanaa (M62). Kuvia toivottiin niin kohteen ar-
jesta kuin juhlasta, ei siis ainoastaan luksuksesta (M69, M62). Hienot kuvat olivat
iloksi silmalle, mutta niiden toivottiin antavan totuudenmukaista tietoa. Jos kuvien
perusteella syntyi hieno mielikuva paikasta, mutta todellisuus oli jotain ihan muuta,
siitd seurasi pettymys ja toisaalta luottamus palveluntarjoajaan saattoi vahentya.
Kuvat eivat siksi toimineet ainoana valintaperusteena esimerkiksi hotellia valitessa.
(N61.) Myo0s videoista koettiin saatavan paljon haluttua tietoa esimerkiksi hotellin
suhteen (N68a) ja videolinkkeja toivottiinkin lisaa sivuille. Taustamusiikkia ei kuiten-

kaan kaivattu, silld sen ajateltiin vain sekoittavan varsinaista asiointia (M62, M78).

Pienia kuvia ja teksteja piti tihrustella, minka vuoksi moni tykkasikin ennen matkaa
etsia tietoa tietokoneella ja suurella naytolla (N68b, M78). Fontin toivottiin olevan
tarkka, jotta sen erotti hyvin (M62). Yleensa fonttikoon kanssa ei ollut ongelmia, mut-
ta joillain sivuilla haastateltavat toivoivat voivansa suurentaa fonttia (N68b). Fontti-

kokoa voi joillain sivuilla suurentaa ja sita mahdollisuutta joskus kaytettiinkin hyvaksi.

Joskus saatan kdyttdd justiin sillain, mutta yleensd md tyydyn kylla niin-
kun ihan tdhdn ndkymddn mitd sielld tulee... Tabletilla sitten mé suu-
rennan sillein, ettd pystyy lukemaan semmosta, kun se on tosi pientd
tekstid, ettei taho milléén ndhd niitd. (N64a)

Selkedn linjan suosiminen tuli esiin myds varimaailmassa. Useampi haastateltava
toivoi selkeaa ja teravaa varimaailmaa, mika auttoi heitd erottamaan paremmin niin
tekstin kuin kuvat. Tarkemmin ottaen toivottiin tummaa tekstia vaalealla pohjalla
(N68b, N64a, M62). Hailakat varit ja erityisesti kellertavyys koettiin epaselvana ja
arsyttavana, varsinkin jos siihen oli vield yhdistetty vaalea teksti. Mieluiten varimaa-

ilman toivottiin olevan rauhallinen (N64a).



72

Mainosten suhteen mielipiteet vaihtelivat. Jotkut mainitsivat mainokset arsyttavina
ja keskittymista hairitsevina tekijoina kun toisia ne eivat hairinneet. Ehkda enemman-
kin kyse oli siitd, missa mainokset sijaitsivat ja kuinka paljon niita oli sivuilla. Ponnah-
dusikkunoihin avautuvat mainokset ja sivut, joiden varsinaista asiaa ei enda erottanut
mainosten keskeltd, olivat hairioksi (M62, N64a). Mutta jos mainokset oli sijoitettu
siististi esimerkiksi oikeaan reunaan, ne eivat hairinneet sivujen selailua (N64a,

N68a). Moni katselikin mielellaadn erilaisia matkatarjouksia ja dkkilahtoja mainoksista.

Suomenkielinen palvelu

Kuten olettaa saattaa, kielitaito vaikutti olennaisesti myds matkailuun liittyvien pal-
velujen valintaan ja kdayttoon varattaessa tai ostettaessa matkaa tai hakiessa tietoa
siihen liittyen. Osa haastateltavista osasi suomen lisaksi esimerkiksi englantia, saksaa
tai ruotsia, mutta kaikki haastateltavat kayttivat mielelldaan suomenkielisia palveluja
ja se koettiin tarkedna matkailusivujen ominaisuutena (N64a). N64a myos huomautti,
ettd tietoa I6ytyykin suomeksi valtavasti, eikd esimerkiksi Google-kaantajaa tarvitse
juuri kdyttaa, mika oli hyva asia, koska Google-kdantdjan kadnnokset eivat ole oikeaa
suomenkielta. Toisaalta han toivoi entista taydellisempaa ja parempaa tietoa saata-
vaksi suomalaisilta sivuilta, koska ulkomaisilta sivuilta tietoa haettaessa paljon jai
ymmadrtamatta. Mikali vieraiden kielten taitoa ei ollut tai sita se oli vahaista, ei muita

kuin suomenkielisia palveluja edes voitu kayttaa.

Kaikki muu kielitaito on aika heikkoa. Etté kyllé se suomen kieli mulle on
ainakin hyvin térked. Kylld nyt jotain selvdd saa englanninkielestdkin,
mutta siihen menee niin kauheesti aikaa. (M62)

En katsele kylld muitten kielisié, kun en niin paljon osaa, ettd ymmdirtdii-
sin, ettd mieluimmin suomenkieliset sivut. (N61)

Kielitaito koettiin tarkeaksi asiaksi matkoilla, silld aina ei ollut suomenkielista palvelua
tarjolla matkan eri vaiheissa. Omatoimimatkoilla matkakohteissakaan ei yleensa ollut
suomenkielistd palvelua saatavilla esimerkiksi esitteissa tai turistikierroksissa (N64a).

Jos osasi vieraita kielia (M78, N64a), padsi matkoilla pitamaan kielitaitoa ylla ja mat-
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kaa varatessa tai tietoa etsiessa pystyi kayttamaan erikielisia tietoldhteita hyvakseen.
Muutama haastateltava (N64b, N68b, M69) oli halukas opiskelemaan tai kavikin kan-

salaisopiston englannin kielen kurssilla.

[Puhun] suomea, englantia ja ruotsia vdlttdvdsti. Kylld se vaikuttaa niin,
ettd aina parempi jos suomenkielellé saa. Kylld nuo englanninkielisetkin,
kun sen sanaston oppii, etté mitd se tarkottaa. Jos sd kddnndt sen suo-
raan niin sehdn tarkottaa eri asiaa, mutta mitd se siind termistdssd tar-
koittaa. Kylld md pyrin aina sillain, etté saan suomen kielelld kaikki. Kyl-
Id se on niinkun paljon helpompaa. Saksaa md oon joskus aikanaan lu-
kenut, mutta en md edes yritédkddn sen kanssa. Ja ruotsi on sité suomen
ruotsia... Mieluummin kylld suomen kielelld ja tosi hyvin sité kylld 16ytyy
suomen kielelld. (N64a)

Brandin vaikutus matkailupalvelun valintaan

Kysyttdessa, vaikuttaako brandi sithen, milla sivuilla vierailee tai mista ostaa matkan,
haastateltavien mielipiteet jakautuivat aika lailla puoliksi. Ne, joiden valintoihin
brandi tai tuttu yritys vaikutti, pitivat tarkeana sita, etta ainakin yrityksen nimi oli
tuttu ja vield parempi, jos siitd oli omia hyvia kokemuksia. Suuremmat, vakavaraiset

yritykset tuntuivat luotettavammilta kuin pienet.

No kyllé mua véhdén just nuo halpalentojutut ja tdmmdset, vihdn vie-
rastan niitd. Etté kylld se mieluummin ois parempi, ettd ois joku tuttu.
Ettd tuttu juttu, jotka ei ihan heti mee konkurssiin. (N68b)

Jollain lailla luotettava sen pitdd olla. Sen verran, ettd mitkd on semmo-
sia kansainviilisié ja luotettavia ja misté on saanut oman hyvdn koke-
muksen, niin kéytédn mieluummin. Etté en IGhde ihan tuntemattomiin.
Ettd kylld se sen verran kylld vaikuttaa. (N64a)

Ndd ns. tutuimmat, mité nyt on joskus kuullut ja niitten mainoksia. En
mdi tiid, onko ne suurempia. Kai ne kaikki isoja néd matkatoimistot on.
Mutta mieluimmin ndité tuttuja. (M62)

Toiset olivat sitda mieltd, etta brandi ei ole tarkea tai ettd se on jopa merkitykseton
asia matkailupalvelun ja matkailusivun valinnassa. He perustelivat asiaa siten, etta

ainoastaan matkan sopivuus itselle ratkaisi.
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Ei vaikuta mitddn. Mistd vaan tietoa I6ytyy. Hyvdt selostukset ja sun
muut, niin voin ostaa misté vaan. (N61)

Huolimatta siita, vaikuttiko brandi haastateltavien valintoihin matkailusivuilla vai ei,
he kaikki mainitsivat tiettyja yrityksia, joita tuli useimmiten kaytettya. Kuusi yhdek-
sasta haastateltavasta mainitsi haastattelun aikana Tjareborgin ja / tai Aurinkomatkat
ja ne olivat ylivoimaisesti useimmiten mainitut palveluntarjoajat. Niiden kautta oli
tehty matkoja tai seuraava matka oli jommankumman kautta tai sitten ne tulivat
mieleen ensimmaisten joukossa kysyttaessa haastateltavan kayttamia matkailusivuja.
Muista matkanjarjestajista mainittiin muun muassa Ebookers ja Finnmatkat, joista
kumpikin mainittiin kahdessa haastattelussa. Matkailusivustoista tuotiin esille Ranta-
pallo, Napsu ja Ellit. Lentoyhtidista mainittiin Thomas Cook Airlines, Finnair ja Icelan-
dair. Matkanvalittajista yksittaisia mainintoja tuli muun muassa Lomamatkoista, He-

lin matkoista, Matka-Vekasta, Travellinkista ja Supersaverista.

Matkailusivuihin liitetyt arvot

Osalta haastateltavista kysyttiin suoraan, millaisia arvoja he liittavat matkailusivuihin.
Haastattelutilanteessa heille annettiin paperilla arvotaulukko (liite 3), johon he saivat
tutustua ja kertoa sitten omin sanoin, mitka arvot he kokivat tarkeiksi ja miten kysei-
set arvot tulivat ilmi matkailusivuilla. Arvotaulukkoon oli koottu luvussa 4.3 kasitellyt
Morris Holbrookin kuluttajan arvotypologian kahdeksan arvoa (tehokkuus, erinomai-
suus, leikki, estetiikka, status, kunnioitus, etiikka, henkisyys) ja niiden tiivistetyt ku-
vailut. Arvojen ulottuvuuksia ei kdyty haastattelutilanteissa lapi, vaan haastateltaville
annettiin vapaus tulkita arvoja itse. Arvotaulukon kaytto ei ollut mukana ensimmai-
sissa haastatteluissa, vaan ajatus siita syntyi vasta ensimmaisten haastattelujen jal-

keen. Arvotaulukosta keskusteltiin ndin ollen viiden haastateltavan kanssa.

Kaikki viisi vastaajaa nimesivat tehokkuuden ja etiikan matkailusivujen tarkeiksi ar-

voiksi. Tehokkuudessa koettiin tarkeiksi helppous ja mukavuus asioinnissa seka se
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tosiasia, ettd se toi ajan, vaivan ja rahan saastoa. Yksi haastateltava maaritteli viela

tarkemmin ja omin sanoin tehokkuus-arvon merkityksen:

No se, ettd se on selked. Ettd heti avautuu perusasiat. Musta se on sitd,
ettd ei tarvitse kauheen monen ketjun kautta mennd eteenpdiin, ettd
I6ytdd sitten niitd asioita. Musta parempi ois ehkd selkeys. (M78)

Etiikka koettiin yhtélailla tarkeaksi arvoksi matkailusivuilla. Etiikan koettiin ilmenty-
van esimerkiksi niin, ettd matkatoimistot noudattavat saantoja (N68b) ja ettad se il-
mentyisi jo sivuilla hyvan moraalin mukaisena sisdltona (N64b, M69). Tallaisen toi-
minnan koettiin herattdavan luottamusta (N64b). Matkailusivujen koettiin olevan tar-
kea kanava tuomaan esille kohdemaan paikallisia normeja, tapoja ja oikeussaantoja,
jotta kohteessa osaisi toimia niiden mukaisesti (M78). Toki matkailusivuilla olevan

tiedon odotettiin myo6s olevan paikkansa pitavaa tietoa (M69).

Ettd se olis oikeeta tietoa ja siistid tietoa ja etté moraali on korkeella.
(M69)

Kolme viidestéd vastaajasta piti estetiikkaa tdrkedana arvona matkailusivuilla. Ominai-
suus liitettiin nimenomaan sivujen ulkondakoon ja erityisesti kuviin. Kuvien haluttiin

olevan paitsi kauniita (N64b, N68b), myos antavan selkedn kuvan siita, milta paikan
paalla matkakohteessa ja ymparistossa nayttaa (M78). Kauniita kuvia katseli mielel-

l[adan, mutta toisaalta ne herattivat myos pienen epdilyksen todellisuudesta.

Sielld ois kauniita kuvia ja niin. Tietysti se ois mukavampi katsoa kaunis-
ta kuvaa kuin jotain epdsiistid. Vaikka sen tietdd, ettd kylld niissd vdahdn
aina on tommosta liikaakin sitten, on laitettu hyvdt valot esimerkiks.
(N68b)

Erinomaisuus- ja leikkiarvo kerdsivat molemmat yhden ddnen matkailusivun tarkeana
ominaisuutena. Enemman leikkiarvoa toivoi matkailusivuille M68. Hanesta ajatus
lomapaikasta kertovasta pelista, jossa saisi seikkailla kohteessa ja kdyda tutkimassa
eri paikkoja jo ennen varsinaista matkaa, tuntui hyvalta (M68). Muista haastateltavis-

ta leikkiarvo ei tuntunut tarkealta. Erinomaisuusarvon sisallaan pitdmia hienoja ja
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runsaita ominaisuuksia matkailusivuissa ei pidetty kovin tarkeana, silla 1dhinna halut-
tiin |6ytaa perustietoja. N64b pohti myos, osaisiko kaikkia hienoja ominaisuuksia
edes kayttaa, jos niita olisi. Erinomaisuusarvoa tarkeana pitava ja siitd erityisesti laa-

tundkokulmaa korostava M69 perusteli mielipidettaan seuraavasti:

Minusta saman asian voi esittéd huonosti ja hyvin ja ennen kaikkee eri-
lailla, niin minusta sen esitteen laatu on minusta hirveen tdrkee. Ettd jos
ajatellaan, netissd jos esimerkiks matkaa valikoi, niin sehdn on hirveen
tdrkee timd, ettd minkdlaisen kdsityksen saa siité paikan laadusta ja
ominaisuuksista. (M69)

Status-, kunnioitus- ja henkisyysarvoja kukaan vastaajista ei pitanyt matkailusivuilla
tarkeina. Niistd ei ehka osattu ajatella, miten arvot ilmentyisivat sivujen kaytossa.
Joka tapauksessa ne jaivat ilman kannatusta haastateltavien omien vastausten myo-

ta.

Unelmien matkailusivusto

Haastateltavia pyydettiin haastattelun lopuksi kuvailemaan, millainen olisi heidan
unelmiensa matkailusivusto. Kolme haastateltavaa ei lahtenyt erityisemmin kuvaile-
maan unelmiensa sivua, vaan totesi, etta nykyiset matkailusivut, joilla vieraili, olivat
ihan riittavia ja selkeitd (N68a, M62). N61 totesi, ettda hanen unelmasivuillaan olisi
mahdollisimman paljon tietoa ja pohti, ettd niinhan kaikilla hanen kayttamillaan si-
vuilla onkin: tiedot hotelleista, ostoksista, retkista, nahtavyyksista, historiasta yms.

Enempada han ei osaisi toivoa.

Loput kuusi haastateltavaa kuvailivat unelmiensa sivuja eri tavoin. Toiset keskittyivat
kuvailuissaan enemman ulkondkoon ja toiset sisdltoon. Ulkonddssa tuli vahvasti esiin
kuvien merkitys. Unelmasivustolla toivottiin olevan kauniita hiekkarantoja ja kauniita
kuvia hotellista (N68b), mutta toisaalta kuvia toivottiin niin arjesta kuin juhlasta

(M69).
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Siind olis kuvia arkielémdistd ja juhlasta ja sillé tavalla, ettd se tekis siité
kohteesta houkuttelevan. Niin ettd siind on aika paljon sanottu, mutta
niin se pitdis olla. Ettd ei pelkdstddn loistoa, vaan sais olla arkeekin.
(M69)

Sivujen ulkondodsta mainittiin myos varimaailma. Unelmasivustolla se olisi selkes,
jotta sivujen eri elementit, kuten teksti ja tausta erottuisivat toisistaan hyvin, mika
tekisi sivujen katselusta ja lukemisesta miellyttavaa. Vaalea pohja ja tumma teksti

toimisivat unelmasivustolla parhaiten. (N68b.)

Moni toivoi sivuilla olevan paljon tietoa. Pari haastateltavaa jopa mietti, etta tietoa
haluaisi jopa niin paljon, etta se kaikki ei mahtuisi edes samoille sivuille (N61) ja etta
sitd olisi hankala saada muotoon, joka miellyttaisi kaikkia (N68b). N64b totesi, etta
nykyadnkin sivuilla kylla kerrotaan selkedsti perusasiat, mutta syvemmallekin voisi

menna.

Unelmasivustolla olisi siis paljon tietoa, mutta avainasia sen kasittelyssa olisi tiedon
selked jaottelu, jasennys ja helppo l6ydettavyys (N64a, N64b). N64a luetteli, mita

tietoa ja milla tavalla tieto hanen unelmasivustollaan olisi saatavilla:

Olis aika selkedsti eroteltu kaikki eri asioihin. Eli olis vaikka niinkun néh-
tdvyydet, jos sulle sattuu jotakin niin terveydenhuolto, kaikki tdmmdset
ambulanssinumerot ja kaikki téllaset. Etté ne ois niinkun oikein selkeesti
eroteltuna, ettei tarvi niinkun mennd hakemaan. Tavallaan kun sé meet
jonkun tdmméisen etusivulle, niin sielld olis jo jaoteltuna, ettd sillon kun
sulle sattuu jotakin niin teet ndin ja l6ytyy niinkun yhteystietoja. Ja sit-
ten esimerkiksi ruokailupaikoista, nédhtdvyyksistd ja tapahtumat on yks
semmonen. Ne on aika tdrkeitdkin, ettd ois tosi kiva tietdd, jos sielld on
joku formula menossa ja md en tiedd mitddn. Mutta juuri tdmm@isid
ndin, ettd tietdis minkdlaisia ja ettd ne ois helppo I6ytdd. (N64a)

M78 keskittyi unelmasivustossaan korjaamaan kokemaansa kehitysta vaativaa koh-
detta matkailusivuilla: majoituksen valinnan vaikeutta. Han ehdotti, etta lentojen
varauksen yhteydess3, sivu ehdottaisi eritasoisia majoitusvaihtoehtoja, jotka olisi
luokiteltu kalliisiin, keskihintaisiin ja edullisiin majoitusvaihtoehtoihin. Ehdotuksia

voisi klikata nahdakseen ajankohtaisen varaustilanteen ja tehdakseen varauksen.
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M78 epaili, etta tallainen luokittelu ja sivun ehdottamat muutamat vaihtoehdot teki-
sivat majoituksen valinnasta nopeampaa, silla han arveli jokaisen tietavan, minka

tasoista ja hintaista majoitusta etsii.

7 Visualisoidut johtopaatokset

Tahan tutkimukseen valikoitunut pieni joukko haastateltavia oli hyvin heterogeeni-
nen ryhma niin taustoiltaan, matkailutottumuksiltaan kuin tarpeiltaan. Silti tutkimus-
aineistosta voidaan nostaa tiettyja yhtalaisyyksia ja toistuvia teemoja. Toki aineisto
on niin pieni, ettei sitd voida yleistaa koko eldakeldismatkailijakohderyhmaa koskevak-
si, vaan yhteenvedot koskevat nimenomaan taman tutkimuksen aineistoa. Olisi kui-
tenkin mielenkiintoista selvittaa jatkotutkimuksilla, tulisiko téman tutkimuksen yh-

teenvedoista suuremmassakin vastaajamdarassa samankaltaisia havaintoja.

Asiakasprofiilit

Yhteenvetona ja yleistyksena tutkimusaineistosta on tehty arkkityyppi suomalaisesta
aktiivisesta elakeldismatkailijasta ja hanen suhteestaan sahkadisiin matkailupalveluihin
(Liite 4). Arkkityypissa kuvastuvat haastateltavien yhtaldisyydet, jotka toistuivat
enemmistolla haastateltavia. Arkkityypissa aineiston tulokset tiivistyvat tarinamuo-
dossa, jolloin aineisto on helpommin hahmotettavissa. Arkkityyppi myos kokoaa tut-
kimustuloksia tiiviiseen ja yhdella silmaykselld nahtavaan muotoon. Toki arkkityypin
luominen edellyttaa tulosten yksinkertaistamista rankalla kadella. Silti siind on mie-

lestani tiivistetty hyvin yhteen suuri maara tutkimuksen tuloksia.

Haastateltujen joukko oli joissain asioissa myds hyvin erilainen, ja aineistosta tunnis-
tettiin kolme kayttdjaprofiilia erilaisista eldkeldismatkailijoista sahkoisten matkailu-
palveluiden kayttdjina. Kun arkkityyppiin on tiivistetty tulosten yhtalaisyydet, kaytta-
japrofiileissa pyritaan tuomaan esiin haastateltavien erot. Talla tavalla palveluntarjo-
ajat voivat huomioida erilaiset asiakkaat. On huomattava, etta kukaan haastateltava

ei valttamatta kuulu vain yhteen profiiliin, vaan yhdessa haastateltavassa voi olla
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piirteita kaikista. Profiilit toimivatkin suuren tietomaaran yhteenvetona, sen yksinker-
taistamisena ja helpommin hahmotettavana tietona aineistosta. Profiilit sisdltavat
tekstin lisdksi havainnollistavia kuvia, jotka olen piirtanyt itse profiilien sisdllén poh-
jalta. Kolme kayttajaprofiilia nimettiin seuraavasti: Rohkea kokeilija, Verkkainen tutki-
ja ja Hapuileva sivustaseuraaja. Nimet kuvastavat haastateltuja eldkeldismatkailijoita
|ahinna sahkoisten matkailupalveluiden kayttdjind. Toisaalta taman tutkimuksen ai-
neistosta 16ytyi myos yhtaldisyyksia haastateltavien sahkoisten matkailupalvelujen

kdyton ja heidan yleisten matkustustottumustensa valilla.

Rohkea kokeilija

+ Tietotekniset taidot: Edistynyt, ennakkoluuloton,
selviaa itse ongelmatilanteista, omistaa
alyteknologiaa. Varaa erikseen lennot ja
majoituksen netista. Kayttaa tietotekniikkaa
sujuvasti.

+ Matkan tyyppi: Omatoimimatka, uudet kohteet

* Arvostaa matkoilla ja niiden suunnittelussa:
ltsenaisyytta, aitoutta, omaa paatantavaltaa,
joustavuutta

* Ominaispiirteet: Kielitaitoinen, korkeasti
koulutettu, seikkailunhaluinen, aktiivinen
suunnittelija

Kuvio 4. Profiili: Rohkea kokeilija

Rohkea kokeilija pitaa seikkailusta niin matkalla kuin suunnitellessaan matkaansa
aktiivisesti verkossa. Han kohtaa vieraita kulttuureja ja vieraita nettisivuja avoimesti
ja uskoo omiin kykyihinsa selvita vieraistakin tilanteista. Koulutus ja kielitaito tuovat
itsevarmuutta paitsi matkakohteessa, myds matkailusivujen kaytossa ja niiden myota
Rohkea kokeilija ottaa mielelladn haasteita vastaan. Han on kokenut matkailija ja

kokenut tietotekniikan kayttdja ja toivoo paasevansa kasiksi aitoon tietoon matkan
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kohteille. Han omistaa dlyteknologiaa ja kuljettaa sitd matkoillaan mukana.

Verkkainen tutkija

+ Tietotekniset taidot: Perustaidot, avoin
oppimaan uutta, vaikeissa tilanteissa turvautuu
muiden apuun. Varaa pakettimatkan itse
netista. On kayttanyt tietotekniikkaa toissa ja
vapaa-ajalla ennen elakkeelle jaantia. On
kiinnostunut alyteknologiasta.

+ Matkan tyyppi: Pakettimatka tuo kohteessa
cloonvarmuutta. Tutut ja uudet kohteet.,

* Arvostaa matkoilla ja niiden suunnittelussa:
Helppoutta, varmuutta, turvallisuutta, varman
paalle pelaamista

* Ominaispiirteet: Heikko kielitaito, keskitason
koulutus, halu oppia uutta

Kuvio 5. Profiili: Verkkainen tutkija

Verkkainen tutkija matkailee mielelldadn seka tuttuihin etta uusiin paikkoihin ja vierai-
lee tutuilla ja tuntemattomilla matkailusivuilla. Kohdatessaan vaikeita tilanteita mat-
kakohteessa tai verkossa han turvautuu mielelldan toisten apuun. Lahtokohtaisesti
han kuitenkin toimii itsendisesti niin kohteessa kuin matkailusivuilla ja on kiinnostu-
nut kehittdmaan taitojaan tietotekniikassa ja esimerkiksi kielitaidossa. Han kokee sen
kuitenkin sen verran isoksi haasteeksi, etta sitd kohti mennaan pienin askelin ja
yleensd on helpompi paatya pakettimatkaan. Se on helppo vaihtoehto netissa asioin-
tiin ja tuo turvaa kohteessa, kun suomenkielista palvelua on saatavilla matkan kaikis-
sa vaiheissa. Verkkainen tutkija etenee hitaasti mutta varmasti ja selvittda haasteet
ajan kanssa. Han on avoin uudelle teknologialle, koska haluaa pysya mukana maail-

man menaossa.
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Hapuileva sivustaseuraaja

« Tietotekniset taidot: Aloittelijan taso. Eikayta
mielellaan sahkdisia palveluja, kuin
valttamattdmaan asioiden hoitoon. Epavarma
omista taidoistaan. Ei kilnnostusta
alyteknologiaan. Ei kekemusta tietotekniikan
kaytosta ennen elakkeelle jaantia.
Riippuvainen muiden avusta matkoja
varatessa.

« Matkan tyyppi: Pakettimatka lahinna
tuttuihin, hyviksi havaittuihin kohteisiin.

* Arvostaa matkoilla ja niiden suunnittelussa:
Valmista, helppoa, tuttua, muiden apua

* Ominaispiirteet: Puhuu vain suomea,

vahainen koulutus, passiivinen suunnittelija
verkossa

Kuvio 6. Profiili: Hapuileva sivustaseuraaja

Hapuileva sivustaseuraaja on hieman epavarma omista taidoistaan niin tietoteknii-
kan kdytossa kuin ehka matkailijanakin. Tahan vaikuttaa esimerkiksi kielitaito, joka on
heikko tai ldhes olematon. Se aiheuttaa kommunikointiongelmia paitsi ulkomaan
matkakohteissa, myos verkkosivuilla, jossa suomenkielinenkin matkailusivujen ter-
misto saattaa ihmetyttda. Tasta syysta hapuileva sivustaseuraaja antaa matkansa
jarjestelyvastuun jonkun toisen, kuten aktiivisemman matkakumppaninsa tai matka-
toimiston kdsiin ja vetdytyy itse mieluusti sivustaseuraajan rooliin. Hanelle riittavat
elamassa tahan pdivaan mennessa hankitut taidot niin tietotekniikan kayton kuin
muiden taitojen suhteen, eikd han siksi koe tarvetta oppia uutta tai tutustua esimer-

kiksi alyteknologiaan.
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Matkan eri vaiheet

Tutkimustulosten perusteella visualisoitiin matkan eri vaiheet asiakasmatka (custo-
mer journey) -tyokalun avulla. Haastateltavilta kysyttiin, mihin he kayttavat sahkoisia
palveluja ja mista he hakevat tietoa matkan eri vaiheissa (ennen matkaa, matkan
aikana ja matkan jalkeen). Haastateltavien vastausten perusteella hahmoteltiin yk-
sinkertaistettuun ja helppolukuiseen kuvaan, mitd matkan eri vaiheissa tapahtuu.
Matkan kulusta erotettiin yhteensa seitseman eri vaihetta. Matkan havaittiin myos
etenevan usein kuin minka tahansa projektin: ennen matkaa tehtiin pohjatyo, josta
oli hyotya matkan aikana kaytanndssa, ja matkan jalkeen arvioitiin, millaista oli. Ko-
timaan ja ulkomaan matkojen suhteen havaittiin suuria eroja, jotka nakyvat kuvassa

erilaisin nuolin.

Muolien selitys: —= Ulkomaan matka Kotimaan matks

Elm:en matkaa: VERTAILU
Pohjatyd

:-._._ . i — ——
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Matkanjalkeen: !
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Kuvio 7. Asiakasmatka
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Jo yleissilmays kuvasta antaa hyvan kasityksen siita, miten sahkodinen asiointi matkai-
lusivuilla painottuu matkan eri vaiheissa. Ennen ulkomaan matkaa tehdaan paljon
erilaista pohjatyota matkalle 13htoa varten ja se tehddan mieluiten tietokoneella.
Kotimaan matkaa varten ei puolestaan tehda valttamatta mitaan pohjatyota, silla
kotimaassa matkustetaan paljon tuttuihin paikkoihin ja vaikka kohde ei olisikaan tut-
tu, kotimaa ja sen toimintatavat ovat tuttuja. Siksi voidaan ldahtea matkaan hyvinkin

spontaanisti.

Matka alkaa aina siitd ideasta, etta matkalle yleensakin |ahdetaan. Idean syntyyn vai-
kuttavat tutkimustulosten perusteella eri asiat, kuten eri mediakanavista tulevat tar-
joukset, mainokset ja jutut, tuttujen suosittelut, oma ja matkaseuran aikataulu, haa-
veet ja omien aiempien matkojen muistelu. Nayttaa silta, etta matkailusta on tullut
niin suosittu lomanviettotapa haastateltujen keskuudessa, ettd monesti matkaa lo-
manviettotapana aletaan harkita pian sen jdlkeen kun sopiva ajankohta lomalle on

tiedossa.

Kun ajatus matkasta on syntynyt, aletaan tehda vertailuja erilaisten matkavaihtoeh-
tojen suhteen. Mietitdan, millaiselle matkalle halutaan (matkustusmotiivi) ja mihin
matka voisi suuntautua. Vertaillaan eri palveluntarjoajien tarjontaa, hintoja, kohteita,
aikatauluja ja asiakasarvioita. Vertailua tehddaan useampaan otteeseen, eika yleensa
heti ensimmainen vertailukerta johda ostopdatokseen, vaan vaihtoehtoihin halutaan
kunnolla perehtya. Sopivan matkan l6ytymisen jalkeen ostopaatos tehdaan pian ja
matka ostetaan itse tai toisen avustuksella verkosta. Jos matkalta halutaan asioita,
joiden jarjestelyn koetaan vievan liikaa aikaa ja vaivaa, saatetaan kdantya matkatoi-

miston puoleen.

Kun matka on ostettu, matkalle Iaht6 konkretisoituu ja sita voidaan alkaa odottaa.
Omaa matkavarausta ja -tietoja palataan katselemaan useaan kertaan ja matkaa ale-
taan suunnitella yksityiskohtaisemmalla tasolla. Tahan vaiheeseen liittyy vahvasti
tiedonhaku kohteesta (historia, kulttuuri, saa, kartat jne.) ja oman matkan yksityis-
kohdista (majoitus, kulkuyhteydet, aikataulut, saatavilla olevat retket jne.). Tietoa
haetaan eri kanavista (eniten internetista) ja siihen tutustutaan hyvin ennen matkalle

lahtoa. Suunnitteluvaihe on paitsi mukavaa matkan odotusta, se myds auttaa valmis-
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tautumaan kohtaamiseen tulevien kokemusten kanssa. Lisaksi tiedonhaku painottuu

vertailu- ja suunnitteluvaiheeseen, jotta matkan aikana siihen ei menisi aikaa.

Vastausten perusteella matkan aikana ei juuri etsitd tietoa tai jos etsitaan, niin ldhin-
na kdaytannon asioihin liittyen. Matkan aikana sahkoisia palveluja ei juuri kayteta,
vaan kaikki kokemukset, myos tiedonhaku toteutetaan mieluummin perinteisin kei-
noin (tietoa kysytdan esimerkiksi henkilokunnalta tai katsotaan kirjoista). Jos alypu-
helin tai tabletti omistetaan, se otetaan mukaan matkalle, mutta sita ei juuri kdyteta

internetin selailuun. Kannykka on kuitenkin aina matkalla mukana.

Matkan jalkeen palataan matkaan muistellen koettuja hetkia esimerkiksi omia valo-
kuvia katsellen tai matkaseuran kanssa tunnelmia vaihtaen. Jos matkasta halutaan
kertoa laajemmin, voidaan tunnelmia tai kuvia jakaa Facebookissa. Omia kokemuksia
peilataan matkaa ennen saatuun tietoon ja niiden suhteuttamisesta muodostuu lo-
pullinen arvio matkakokonaisuudesta. Matkasta annetaan mielelldan palautetta mat-
kanjarjestdjalle ja muille matkaan liittyville palveluntarjoajille, mikali palveluntarjoaja

lahestyy asiakasta ja tekee palautteen antamisen helpoksi.

Matkailusivujen kaytto painottuu vaiheeseen ennen matkaa, ei niinkdan matkalla
oloon tai matkan jalkeiseen vaiheeseen. Internetista haetaan paljon tietoa, ostetaan
kulkuyhteydet ja majoitus seka suunnitellaan matkoja. Matkailusivut ovat olennainen
osa matkakokemuksessa, silla ne luovat ennakkomielikuvan siitd, mita matkalta odo-
tetaan. Siksi ne pitavat sisalladn myds laajan vastuun siita, millaista tietoa niilla an-
netaan. Mikali matkailusivuilla annettu lupaus ei tayty paikan paalla matkalla, luot-

tamus informaatioldhteeseen vahenee.

Tulosten perusteella eldkeldismatkailijan tavoittaa parhaiten kotoaan tietokoneen
darestd. Etenkdan ulkomaan matkoilla hanta ei kannata tavoitella sahkoisten palve-
luiden valitykselld, silld ne jaavat huomiotta. Palveluntarjoajien kannattaisi keskittya

elakeldismatkailijoiden suhteen esimerkiksi seuraaviin asioihin:

e herattamaan huomio nakymalla eri kanavissa (tuttuun brandiin luotetaan

enemman, matkaideat syntyvat mainoksista ja jutuista),
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e |dhestymadan ja houkuttelemaan hyvilla tarjouksilla (eldkeldisten on mahdolli-
suus lahted nopeastikin matkaan, tarjouksia seurataan),

e tarjoamaan selkeda ja ohjeistettua palvelua verkossa (herattaa luottamusta
ja saa palaamaan sivuille),

e tuottamaan lisdarvoa pienilld henkildidyilla yksityiskohdilla (tervetulotoivo-
tukset, kiitokset, vinkit matka-ajankohdalle) ja

e mahdollistamaan palautteen annon helposti (linkki sdhkdpostiviestiin).

Asiointikokemuksen arvot matkailusivuilla

Matkailusivujen arvo rakentuu eri elementeista ja haastatteluaineiston perusteella
sivuja arvioidaan kokonaisuuden perusteella. Ei riita, ettd yksi asia on kunnossa, vaan
sisallélta toivotaan kokonaisvaltaista tietoa ja ulkoasulta selkeytta ja houkuttelevuut-
ta. Seuraavaan kuvioon on hahmoteltu, miten kulutuskokemus ja siihen liittyva asi-
akkaan kokema arvo muodostuu matkailusivuilla. Pohjana on kdytetty sivulla 21 esi-
teltya Kuuselan ja Rintamden luomaa kaaviota ja sitda on taydennetty Holbrookin aja-

tuksilla kuluttajan arvon muodostumiseen vaikuttavista elementeista.
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Kuvio 8. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen matkailusivujen kulutuskoke-

muksessa

Holbrookin mukaan kuluttajan arvo syntyy subjektin arvosteluna objektista (1999, 5).
Tassa tutkimuksessa subjektina on eldkeldismatkailija ja objektina matkailusivut.
Matkailusivujen ominaisuudet eivat ole arvoja, ennen kuin asiakas arvostaa niita.
Tassa tutkimuksessa haastateltavat nostivat esille heiddn arvostamistaan matkailusi-
vujen ominaisuuksista esimerkiksi loogisen etenemisen laajasta yksityiskohtaisem-
paan, selkeat ja ymmarrettavat valikot, joista paasee helposti etenemaan, suomen-

kielen, isot ja kauniit mutta totuudenmukaiset kuvat seka asioinnissa ohjeistamisen.

Sama aihe voi olla samanaikaisesti seka hyoty ettd uhraus, mutta yksilon oma asenne
maarittda, kummaksi asia enemman kallistuu. Tasta esimerkkina matkailusivuilla on
itsepalvelu. Matkailusivuilla asioinnin voisi ajatella vievan asiakkaalta enemmaén aikaa
ja vaivaa, kuin matkatoimistossa asioimisen, koska asiakas tekee itse tyon sopivan

matkan etsimisestd ja ostamisesta. Toisaalta tutkimustulosten perusteella nayttas
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siltd, etta aikaa ja vaivaa koetaan nimenomaan saastettavan, kun matkatoimistoon ei
tarvitse lahted, vaan saman asian voi hoitaa kotona. Tama on hyva esimerkki nykyi-
sen ajankuvan ja asenteiden kuvastumisesta, seka siita etta yksilollisyys on tarkea

arvo paitsi matkalla myds matkan tiedonhaku- ja ostoprosessissa.

Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on tiivistetty sanoin ja varein matkailusivuihin
liitettyja arvoja Holbrookin arvotypologiaa osittain pohjana kayttaen. Taulukko ei
kuitenkaan noudata tdysin Holbrookin maarittelemia arvojen ulottuvuuksia (ulkoinen
/ sisdinen, itseen kohdistuva / toisiin kohdistunut, aktiivinen / reaktiivinen) ja siksi ne
on jatetty pois, antaen arvoille laajemman sovelluskentan. Arvoja ja niiden kuvailuja
tuodaan esiin taulukossa niin haastateltavien itsensa sanoin ja tulkinnoin suoraan

kysyttdessa kuin aineistosta nostettavissa olevin tulkinnoin.
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Taulukko 5. Matkailusivustojen tuottama arvo kuluttajille

ERINOMAISUUS
= Sivujen laatu ja ominaisuudet
¥ Tyytyvaisyys

+ Laaja, paivitetty tieto, useat vaihtoehdot
+ Rajausmahdollisuudet

+ Ohjeistaminen

+ Suomen kieli, selkokieli

- Vaikeaselkoiset ominaisuudet

- Tuttujen sivujen muuttuminen tyolasta

- Tietoturvauhat

- Epaselvyydet tilauksessa

LEIKKI
= llo ja hauskuus asioinnissa, haaveilu
v Uteliaisuus

+ Pelit, kartat, videot matkakohteesta

+ Matkatunnelman nostatusviestit ennen mat-
kalle 1ahtoa

+ Mielikuvitusmatkailu

+ Henkilokohtainen palvelu syventaa ja paran-
taa kokemusta

- Taustamusiikki hairioksi

ESTETIIKKA
= Sivujen ulkoasu, ensivaikutelma
v Mielihyva

+ Kauniit, isot kuvat kohteesta ja majoituksesta
+ Isot otsikot

+ Elementtien selked asettelu

+ Houkutteleva varimaailma, tumma teksti &
vaalea tausta

- Sekavuus

- Hailakkaat varit, kellertavyys epaselvia

- Mainokset ponnahdusikkunoissa

STATUS
= Aktiivisuus matkakeskusteluihin ja -arvioihin
osallistumisessa matkailusivuilla tai sosiaalisessa
mediassa
= Tiettyjen palveluntarjoajien ja sivujen kayttd
omanarvontunnon nostatusmielessa
¥ Itsevarmuus

+ Muiden kommenttien lukeminen mielellddn
- Oma osallistuminen raskaan tuntuista

KUNNIOITUS
= Brandi, yrityksen maine, tunnesiteet
¥ Luottamus

+ Tuttu, iso brandi, hyva maine, omat kokemukset
ja suosittelut herattavat luottamusta

+ Turvallisuus, vakavaraisuus

- Tuntematon, pieni yritys, kokemattomuus asi-
oinnista saavat eparéimaan

HENKISYYS
= Elamyksellisyys asioinnissa
¥ Ajan ja paikan unohtaminen

+ Moniaistisuus

+ Historian / paikallisen nykyarjen kuvaus
+ Tarinat

- Kohdetta ei edes haluta kokea ruudulla

Varien selitykset:
Haastateltujen
valitsemat arvot

Monta mainintaa

Ei mainintoja
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Taulukossa on lueteltu kustakin arvosta nelja asiaa. Ensimmainen kohta, joka on ku-
vattu yhtalaisyysmerkilla ”=" kertoo, mita arvo voi tutkimusaineiston perusteella tar-
koittaa matkailusivuilla. Toisena kunkin arvon kohdalla on mietitty aineiston perus-
teella arvoa kuvastava tai siihen vahvasti liittyva tunne, joka on kuvattu sydan-
merkilla. Kuhunkin arvoon liittyen on lisaksi listattu positiivisia ”+” ja negatiivisia ”-”
puolia, jotka tulevat ilmi aineistosta. Taulukon varit kertovat siitd, mita arvoja haasta-

teltavat valitsivat tarkeiksi, kun heilta kysyttiin asiaa suoraan. Mita tummempi vari-

pohja, sitd useampi haastateltu naki kyseisen arvon tarkeaksi.

Tehokkuus heijastuu vahvasti tutkimusaineistosta, mika oli aiempien tutkimusten
perusteella odotettavissakin. Tehokkuus koetaan asioinnin katevyytena ja helppou-
tena (kotoa kdsin rauhassa, mihin aikaan tahansa) seka selkeytena (tietoon ja vaihto-
ehtoihin kasiksi padsy nopeasti). Lisdaksi tehokkuus ilmenee rahan sddstona, kun saa
itse etsid edullisimman vaihtoehdon, ja tarjouksia seuraamalla edullisia matkoja I6y-
tyykin hyvin. Tarjoukset tulevat sahkopostilla suoraan nenan eteen, mika saastaa
aikaa ja vaivaa, kun niita ei tarvitse valttamatta edes itse etsid. Pakettimatkoja osta-
vat saavat yhdella kertaa ostettua sekad lennot ettd majoituksen, mika on helppoa ja
sddstda aikaa ja vaivaa. Joskus tehokkuuteen liitetty nopeus menee kuitenkin jo yli,
kun pitaa toimia sivujen aikarajojen puitteissa esimerkiksi ostotilanteissa ja osto saat-
taa katketa kesken kaiken, mika jattda epavarman olon asiakkaalle. Tehokkuutta ei
aina koeta reiluksi, silla matkan oston saattaa hoitaa hyvin nopeasti ja helposti mat-
kailusivuilla, mutta matkan peruutus on tehty todella hankalaksi eikd edes valttamat-

ta onnistu internetin kautta.

Erinomaisuus kuvastuu matkailusivuilla sivujen ominaisuuksina ja laatuna. Matkailu-
sivuille eldkeldiset eivat kaipaa erityisominaisuuksia ja hienouksia, silla niiden kaytén
osaamisesta ollaan epavarmoja. Tietyt perusominaisuudet sen sijaan ovat tarkeitd,
kuten hyvin esitetty tieto ja palvelu omalla didinkielella. Tietoa kylla halutaan olevan
paljon, mutta sen kasittelyssa toivotaan loogisuutta ja rajausmahdollisuuksia. Matkai-
lusivuilta toivotaan my0s yksinkertaisuutta ja ohjeistamista. Voisi sanoa, etta laatu

koetaan maaraa paljon tarkeammaksi. Sekavuus (jasentymaton tieto) ja vaikeaselkoi-
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suus (huono kieli, ei ohjeita) huonontavat koettua laatua ja saavat epailemaan palve-

lun luotettavuutta ja todenperaisyytta.

Leikiksi voidaan maarittda matkailusivuilla asioinnissa ilo ja hauskuus sekd haaveilu.
Leikissa kuvastuu uteliaisuus, joka johtaa tutkimaan esimerkiksi matkakohteen kart-
toja ja tekemaan kuvitteellisia retkid paikasta toiseen jo ennen matkaa. Toisaalta
matkakohteeseen voitaisiin tutustua vaikka kohteesta tehdyn pelin valityksella tai
videoita katselemalla. Vaikka haastateltavat eivat itse myontaneet leikkiarvon tar-
keyttd, he selvasti itse harrastivat toimintaa, joka voidaan luokitella leikiksi. He katse-
livat kuvia, karttoja ja videoita ja jopa kokosivat omia matkaoppaita. Toki edellda mai-
nitut asiat ovat myos toimia, joiden kautta pyritdan toiseen tavoitteeseen ja siten
utilitaariseen hyotyyn: muodostamaan kasitys matkakohteesta, jotta paikan paalla
osattaisiin toimia. Silti mielestani edelld mainitut toimet voidaan luokitella leikiksi,

joka nostattaa matkatunnelmaa tuoden iloa jo itsessadan ennen kohteeseen paadsya.

Estetiikka matkailusivuilla tarkoittaa sivujen ulkoasua. Houkutteleva ulkoasu kuvi-
neen, vdareineen ja eri elementtien asetteluineen herattavat erikseen yksityiskohtina
ja yhdessa kokonaisuutena mielihyvaa, kun ne miellyttavat katsojan silmaa. Koska
kauneus on katsojan silmissa, kaikkia ei voi aina miellyttda, mutta palveluntarjoajien
kannattaisi panostaa perusasioihin kuten selkeyteen (hyvin erottuvat teksti ja kuvat,
sopiva maara sisaltoa yhdella sivulla, helppo hahmotettavuus yhdella silmayksella).
Ulkoasun merkitysta ei kannata aliarvioida, silla rumaksi koetut sivut ovat jo syy lo-

pettaa sivuston kaytto.

Etilkan ymmarrettiin tarkoittavan sivujen eettisyyttd, eika niinkdan omia eettisyyteen
pohjautuvia valintoja sivujen kaytossa. Etiikan osalta ei tdssa tutkimuksessa saatu
aineistoa niinkaan haastateltavien omista eettisista valinnoista kuin siita, millaista
etiikkaa toivotaan matkailusivujen kuvastavan. Eettisyyden, eli tdssa tapauksessa
Iahinna palveluntarjoajan eettisyyden toivottiin nakyvan sivustolla esimerkiksi eri
saannoista ja laeista kertomisena avoimesti ja ndaytténa niiden noudattamisesta. Oi-
kea ja siisti, hyvan moraalin mukainen tieto tuo sivuston kayttdjalle mielenrauhan,
jos han kokee voivansa luottaa palveluntarjoajaan. Sen sijaan kaikenlainen harhaan-

johtavuus osto- ja varaustilanteessa tai vaara tieto tuo asiakkaalle epavarmuutta.
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Status-arvon voidaan tassa tutkimuksessa ajatella tarkoittavan esimerkiksi aktiivi-
suutta osallistua matkakeskusteluihin ja -arvioihin matkailusivuilla tai sosiaalisessa
mediassa. Aineiston perusteella haastateltavat eivat itse juurikaan kirjoittaneet mat-
kailusivuille, keskustelupalstoille tai Facebookiin kokemuksiaan, mutta he lukivat
mielellddan muiden kokemuksista. Heidan osallistumisensa oli siis |lahinna passiivista.
Status voisi tarkoittaa myds esimerkiksi tiettyjen palveluntarjoajien ja heidan sivujen-
sa kayttoa, ja sen painottamista muille tietyssa mielessa. Esimerkiksi luksuslomilla
kayva voisi tuoda ilmi luksukseen suuntautuneisuutensa silla periaatteella, etta se
antaisi hanesta tietynlaisen kuvan muiden kuluttajien silmissa. Tallaista kayttaytymis-

ta ei kuitenkaan juuri ollut havaittavissa haastateltujen keskuudessa.

Kunnioitus voidaan tassa tutkimuksessa liittdaa esimerkiksi brandiin ja eri yrityksiin
liittyviin tunnesiteisiin. Talldin se poikkeaa ehka hieman alkuperdisesta kunnioitus-
arvon merkityksesta liittyen enemman yritykseen kuin kuluttajaan itseensa, mutta se
on silti reaktiivinen ulkoinen arvo tassakin yhteydessa. Palveluntarjoajan maine ni-
mittdin vaikuttaa ainakin jollain tasolla asiakkaiden matkailusivujen valintoihin. Tassa
tutkimuksessa mainittiin muun muassa tuttujen, isojen ja vakavaraisten brandien
herattdvan enemman luottamusta kuin pienten tuntemattomien. Hyva maine, omat
aiemmat hyvat kokemukset tai muiden suosittelut vaikuttavat kunnioituksen synty-

miseen ja kuvaan turvallisesta asioinnista palveluntarjoajan verkkosivuilla.

Henkisyys-arvoa [ahimpana on tassa tutkimuksessa ehka elamyksellisyys. Matkalla
kyllakin voidaan kokea taianomaisia ja suuria kokemuksia oppien esimerkiksi itsesta
uusia puolia tai tajuten eldmasta toisia ulottuvuuksia, kun kohdataan paikallinen vie-
ras kulttuuri, mutta matkailusivuilla ei kukaan haastateltava kertonut kokeneensa
tallaisia asioita. Henkisyys-arvon ei mydskaan koettu liittyvan matkailusivuilla asioin-
tiin, silla kyseisenlaiset kokemukset haluttiin jattaa kohteeseen paikan paalle, eika
edes tavoitella niitd internetissa. Toisaalta elamyksellisyytta voitaisiin lisata matkailu-
sivuilla esimerkiksi lisdamalla moniaistisuutta (kuvat, videot) ja pukemalla esimerkiksi
kohteen historiaa ja paikallista nykykulttuuria tarinamuotoon. Tallaisia keinoja hyvak-
sikayttden asiakkaat voisivat lahted jo ruudun daressa mielikuvamatkalle unohtaen

kenties hetkeksi todellisen ajan ja paikan.
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Taulukkoon ei ole merkitty kaikkia mahdollisia tapoja, kuinka arvot voisivat kuvastua
matkailusivujen kaytossa, vaan siihen on koottu asiat, jotka ovat tulleet ilmi taman
tutkimuksen aineistosta. Niinpa taulukon sisaltoa voisi hyvin syventaa ja laajentaa
jatkotutkimuksissa, jotta uusia erilaisia nakékulmia saataisiin selville. Myds aiemmis-
sa tutkimuksissa, kuten Maria Lexhagenin tutkimuksessa (2008) tuli ilmi joitakin sa-
moja ja joitakin erilaisia tuloksia kuin tdssa tutkimuksessa. Tama tutkimus tukee esi-
merkiksi Lexhagenin tutkimusta siing, etta tilannesidonnaisuudella ja motiiveilla on
merkitysta siihen, mitka arvot koetaan milloinkin tarkeiksi. Jos esimerkiksi halutaan
ostaa matka, tehokkuus ja erinomaisuus korostuvat, eika muilla arvoilla ole niin valia.
Tasta syysta Lexhagen on tehnyt perustellun jaon kayttajaprofiileihin sivuilla vierai-
lumotiivin ja -tilanteen mukaisesti (2008, 32). Myos esimerkiksi Kosken ja Villbergin
(2009, 90) jako utilitaristisesta (tehtavakeskeisestd) ja hedonistisesta (elamyksellises-
td) internetsivujen kaytosta saa tukea matkailusivujen suhteen tdman tutkimuksen

myota.

Valaisen asiaa tarkemmin Pelto-Huikon (2013, 44-45) tekeman arvopari-jaon myota.
Arvoparit voidaan nimittain yhdistaa tassa tutkimuksessa sivuilla vierailuun liittyviin
motiiveihin ja tilanteisiin. Taloudelliset arvot (tehokkuus ja erinomaisuus) korostuvat
osto- ja tiedonhakutilanteissa, joissa on selkea tavoite. Silloin toivotaan |6ytyvan sel-
kedt ja tehokkaat keinot tavoitteiden saavuttamiseen. Hedonistiset arvot (leikki ja
estetiikka) puolestaan tulevat esiin kiireettémina haaveiluhetkina, kun uteliaisuuden
annetaan vieda sivulta toiselle avoimin mielin. Sosiaaliset arvot (status ja kunnioitus)
korostuvat erilaisissa valintatilanteissa kun muiden kokemuksista haetaan tukea
omille paatoksille, esimerkiksi majoitusta valitessa. Altruistiset arvot (etiikka ja henki-
syys) jaivat ehka hieman taka-alalle aineistossa, mutta ne voisi yhdistaa esimerkiksi
kokemuksiin aitoudesta. Etiikan koetaan merkitsevan oikeaa tietoa ja henkisyyden
oikeita kokemuksia, siis yleistettyna aitoutta. Aitoa tietoa kylla koettiin olevan mat-
kailusivuilla, mutta haastateltavilla oli toiveena 16ytaa entista syvallisempaa tietoa,
jonka kautta paasisi viela lahemmas matkakohteen todellisuutta. Toisaalta aitoja ko-

kemuksia uskottiin ja haluttiinkin voitavan kokea vasta kohteessa paikan paalla.
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Ndiden yhteenvetojen perusteella voidaan yhtya aiempiin tutkimuksiin siina, etta
utilitaristiset arvot heijastuvat internetsivujen ja tassa tapauksessa matkailusivujen
kdytossa hedonistisia arvoja enemman. Se johtuu siita, etta sivuille mennaan use-
ammin sellaisilla motiiveilla (tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, osto), jotka liittyvat
kdytannon hyodyn saavuttamiseen. Tama taas johtuu siitd, ettd internetia on totuttu
kdayttdamaan nimenomaan tydkaluna tavoitteiden saavuttamiseen. Lisdksi aineiston
valossa nayttaa siltd, ettd matkailusivuille mennaan yleensa vain silloin kun matkalle
Iahto on ajankohtaista eika sinne juuri eksyta vain haaveilemaan. Kuitenkin matkailu-
sivuilla asioinnin elamyksellisyydelle oltiin myds avoimia ja erilaisista tavoista tehda
asioinnista ennen matkaa hauskaa ja elamyksellista oltiin kiinnostuneita. Heraakin
kysymys, milloin matkailupalveluntarjoajat alkavat huomioimaan matkan eri vaiheet

paremmin asiointiprosessissa ja vievat internetasioinnin uudelle tasolle?

8 Pohdinta

Koen, etta tdma tutkimus toimii erdanlaisena keskustelun avauksena ja esiselvitykse-
na kahden ajankohtaisen aiheen kohtaamisesta; kasvavan ikaantyvan vdeston ja
matkailupalveluiden sdahkdistymisen maailmassa. Halusin selvittaa aktiivisten eldke-
ldisten sdahkoisten matkailupalveluiden kayttéa matkan eri vaiheissa ja ymmartaa,
mita asioita he arvostavat sahkoisessa asioinnissa erityisesti matkailusivuilla, seka
miten heidan asiointikokemustaan voitaisiin parantaa. Padstakseni selvittdamaan
edelld mainittuja kysymyksia ja pystyakseni yhdistamaan vastaukset kokonaisvaltai-
sempaan tietoon koin, ettd minun oli syyta paneutua ensin myés kohderyhman kulu-
tus- ja matkustustottumuksiin silla ajatuksella, etta pystyisin l0ytamaan yhteyksia
niista heidan sahkoisten matkailupalveluiden kaytt6onsa. Tama ajatus toi tietysti
haluamaani kokonaisvaltaisempaa tietoa aiheesta ja jykevdmman perustan, jonka
paalle oli hyva lahtea rakentamaan sahkaoisiin matkailupalveluihin tarkentavaa tutki-
musta. Lisaksi koin haastattelutilanteissa, ettd haastateltavat muistelivat mielelldan
omaa eldamaéansa ja kertoivat rennosti esimerkkitarinoita omasta lapsuudestaan, nuo-
ruudestaan, aikuisiastaan kuluttajina ja matkailijoina seka nykypaivan kiinnostuksen

kohteistaan.
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Toisaalta kokonaisvaltaisen tiedon tavoittelu vei haastatteluaikaa ja toi minulle lisa-
tyota aineiston kasittelyssa, kun aineistoa kertyi paljon tavallaan taustatiedoksi luo-
kittelemistani aiheista ennen varsinaisiin tutkimuskysymyksiin padsemista. Nain jal-
keenpadin ajatellen olisin siis ehka voinut jattaa yleiset kulutukseen ja matkailuun liit-
tyvat kysymykset vahemmalle varsinaisessa aineistonkeruussani ja luottaa aiempien
tutkimusten tuloksiin. Oman tutkimukseni tulokset tukevat nimittdin useimmissa
suhteissa vahvasti aiempia elakeldismatkailijoihin perehtyneita tutkimuksia, joita
kasiteltiin luvussa 3.2. Niiltd osin tutkimukseni ei siis tuottanut juurikaan uutta tietoa,

vaan vahvisti aiempien tutkimusten l6ydoksia.

Yksi suuri ero tdman tutkimuksen ja aiempien tutkimusten valilla kuitenkin oli, ja se
oli keskeinen varsinaisten tutkimuskysymysteni kannalta: eldkeldisten suhtautuminen
sahkaisiin palveluihin ja niiden kayttd kohderyhman keskuudessa. Siind missa aiem-
missa tutkimuksissa havaittiin kohderyhman suosivan perinteisia kanavia yleensa
matkailupalveluissa ja olevan epavarmoja tietotekniikan kayttajia, tdssa tutkimukses-
sa tulokset olivat hyvin erilaisia. Tutkimukseni mukaan matkailevat eldkeldiset hoita-
vat mielelldan matkoihin liittyvia asioita internetissa ja suhtautuvat melko avoimesti
teknologian kehitykseen ja kayttoon. Tietysti on tassa yhteydessa otettava huomi-
oon, ettad tahan tutkimukseen valittiin nimenomaan henkil6ita, jotka ainakin hieman
kayttivat sahkoisia palveluita, ja siksi myos tulokset ovat erilaisia. Tassa tutkimukses-
sa haastateltavien joukko oli lisaksi paljon pienempi kuin monissa aiemmissa tutki-
muksissa, joten yleistyksia aktiivisista eldkeldisista suurena kohderyhmana ei voi teh-

da.

Toisaalta tdssakin tutkimuksessa haastateltavat olivat eritasoisia séhkoisten palvelu-
jen kayttdjia ja vahitenkin tietotekniikkaa kayttanyt osti matkansa mieluiten interne-
tistd. Lisaksi voidaan ajatella, ettd haastateltavieni kaltaisten, tietotekniikkaa omista-
vien ja kayttavien eldkeldisten joukko kasvaa tulevaisuudessa nopeasti, kun tyoela-
massa tietotekniikkaan tottuneet ihmiset elakoityvat. Silloin halutaan luultavasti ke-
hittaa palveluja nimenomaan tekniset perustiedot ja -taidot omaaville eldkeldisasiak-
kaille. Tilastokeskuksen (2012b) tutkimuksetkin osoittavat, ettd jo nyt eldkeldiset

ostavat matkansa mieluusti netista ja verkko-ostajien maara kohderyhmassa kasvaa
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koko ajan. Toki on myds olemassa oma asiakaskuntansa katumatkatoimistoille, mut-

ta se on pienentynyt viime vuosina nopeasti.

Ajankuva, asenteet ja arvot ovat muuttuneet. Puohiniemen (2002, 107) mukaan he-
donistiset ja individualistiset arvot korostuvat nuoruusidssa ja siirtyvat taka-alalle
ihmisen ikddntyessd. Taman tutkimuksen aineiston valossa ndyttaa kuitenkin silt3,
ettd ainakaan suurilla ikaluokilla tdama ei taysin pida paikkaansa, vaan asetelma on
osittain painvastainen. Heidan lapsuuttaan ja nuoruuttaan kuvastivat nimenomaan
niukkuus, tyo ja yhteiseen hiileen puhaltaminen, jolloin esimerkiksi suurissa lapsiper-
heissa ajateltiin perheen yhteista etua eika yksil6llisiin mielitekoihin ollut mahdolli-
suutta. Sen sijaan vanhetessaan ja eldkoityessaan, suuret ikdluokat ovat kokeneet
yhteiskunnan vaurastumisen, kulutuksen ja vapaa-ajan arvostuksen nousun ilmion, ja
nyt heilld on vihdoin aikaa itselleen, kun lapset ovat lentaneet pesasta ja oma tyon-
teko on paattynyt. Nykypaivan eldkeldiset siis hakevat nimenomaan hedonistisia ko-
kemuksia esimerkiksi tekemalld matkoja kohteisiin, joita he nuoruudessaan vain kat-
selivat koulukirjoista ja haaveilivat joskus matkustavansa sinne. Nyt heillda on mahdol-
lisuus toteuttaa itseaan ja tehda yksildllisia valintoja kulutuksessa. Ja tata tilaisuutta
my0s kaytetdadn hyvadksi. Toki myds idn tuomat rajoitteet huomioidaan, ja haastatel-
tavienikin puheista kuvastui ajatus oman elaman rajallisuudesta. Toisaalta juuri se toi
lisdapotkua matkustusintoon ja -unelmiin, kun haastateltavat miettivat, missa haluai-

sivat vield kdayda kunnon, terveyden ja rahojen riittdaessa.

Kuusela ja Rintamdki toteavat, ettd elaman perusarvot ja kulutuskokemuksen arvot
yhdistava tekija on se, ettd molemmat vaikuttavat ihmisen kulutuskayttaytymiseen ja
ostopaatoksiin (2002, 16). Elakeldisten matkojen ostopaatoksissa nakyvat yksilolliset
ja hedonistiset arvot monin tavoin. Matka varataan kanavasta, joka itselle tuo eniten
hyotya (tassa tutkimuksessa siis internetistd), matka-ajankohdan, matkustustavan ja
kohteen halutaan sopivan omiin tarpeisiin ja mieltymyksiin, ja esimerkiksi majoitus
valitaan yksil6llisten mieltymysten mukaan. Koko matkaprosessi ideasta palauttee-
seen on itse asiassa taynna yksilollisyyteen ja mielihyvan saavuttamiseen liittyvia

tekoja.



96

Vaikka matkan eri vaiheet ovat taynna yksil6llisyyteen pyrkivia valintoja, internetasi-
ointia ei sindnsa osata nahda hedonistisena ja yksildllisena asiana, vaan siihen liite-
tddn enemman kdytannon arvoa. Se on hyva tyokalu, joka mahdollistaa yksilollisten
ja mielihyvaan pyrkivien valintojen tekemisen matkan ajaksi. Matkan aikana elamyk-
sia halutaan kokea, ulkomailla erityisesti paikalliseen kulttuuriin liittyen ja kotimaassa
luonnossa. Toisaalta matkailusivuilla asiointia ei ehka osata ajatella elamyksellisen3,
koska sitd ei ole tdhan mennessa koettu sellaisena. On vaikea osata toivoa sellaista,
mita ei ole itse kokenut. Aika nayttda muuttuuko internetin luonne yleensa ja esi-
merkiksi matkailusivujen tarjonta elamyksellisempaan suuntaan. Millaiset olisivat
esimerkiksi 3D-matkailusivut tai interaktiiviset pelit sivuilla? Ehkd ne ovat seuraaville

sukupolville mahdollisia.

Nykypaivana, vaeston ikddntyessa ja ikdantyvan matkailijasegmentin kasvaessa on
oleellista kiinnittdaa huomiota ja tutustua tuohon segmenttiin. Tama tutkimus ja
aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd ikdantyvat eivat koe kohderyhman erityiskoh-
telua miellyttavana, mika voi johtua esimerkiksi siitd, etta vanhuus ndhdaan meidan
yhteiskunnassamme negatiivissavytteisena asiana. Seniorit eivat valttamatta koe
itseddn eldkeldisiksi tai ikaantyviksi, eivatka siksi tunnista kyseisia sanoja esimerkiksi
markkinoinnissa. Palveluntarjoajien onkin mietittava, haluavatko he myyda ja mark-
kinoida erityismatkoja nimenomaan ikaihmisille ja jos kylld, niin milld sanavalinnoilla
ja milla tavoin se tehdaan. Lisaksi on tarkea tuoda esille, miten senioreille tarkoitettu

matka eroaa muista matkoista.

Matkailumarkkinoinnissa voi olla hyva suunnitella matkoja ikdantyvien matkailijoiden
tarpeista ja arvostuksista kasin, mutta internetasioinnissa erillisia sivuja ikdantyville ei
valttamatta tarvita. Taman tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta kaikki haasta-
teltavat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia matkailusivuilla asiointiin ja kdyttivat ihan
mieluusti nykyisia matkailusivuja. Voidaankin todeta kuluttaja-arvoteoriaan viitaten,
ettd jo nykyisilla matkailusivuilla kulutuskokemuksessa syntyy arvoa, jos sita ajatel-
laan kokonaisvaltaisena asiointikokemuksen hyotyjen ja uhrausten suhteena. Hyodyt
koetaan internetasioinnissa uhrauksia suuremmiksi. Kehityskohteitakin tuli ilmi ja ne

olivat sellaisia, joista olisi hyotya paitsi ikaantyville kayttajille, myos kaikille muille
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kayttdjille. Internet-asioinnin kehittamisessa kannattaisikin mielestani ottaa tavoit-
teeksi “design for all” -tyyppinen ajattelu eli kaikille sopiva suunnittelu. Siina lahto-
kohtana on helppokayttoisyys kaikille kayttajille, huolimatta esimerkiksi ihmisten
toimintakyvyn eroista. Ajatuksena on, etta kehitettava tuote sopisi mahdollisimman
moneen kayttoon ja ettd sen suunnittelussa otettaisiin huomioon kayttajakunnan
kirjavuus. (Topo 2008, 517.) Tallaiseen tuotekehitykseen olisi aiheellista panostaa
myo6s matkailusivujen suunnittelussa. Matkailusivujen kehittdamisessa toivotaan tut-
kimustulosten mukaan palveluprosessin helpottamista ja yksinkertaistamista. Kaikki
tassa tutkimuksessa esiin tulleet kehitysehdotukset ovat hyvia ja parantaisivat paljon
asiakkaiden internetasiointia. Ja kaikki kommentit ovat tulleet asiakkailta itseltdaan.
Kaikille sopivassa suunnittelussa otetaankin mielelldan asiakkaat mukaan tuotekehi-

tykseen (Topo 2008, 517) ja niin olisi syyta tehda my0os jatkossa.

Taman tutkimuksen pohjalta eldkeldisten matkailusivuilla asioinnin kehittaminen
voisi jatkua seuraavaksi esimerkiksi palvelumuotoiluprosessin mukaisesti niin, etta
yritysnakdkulma huomioiden voitaisiin aloittaa ideointiprosessi, joka johtaisi lopulta
asiakkaiden parissa testattavan prototyypin tekoon, lanseeraukseen ja arviointiin.
Opinnaytetyon rajallisuuden vuoksi en kuitenkaan tassa tutkimuksessa lahtenyt sel-
vittdmaan ja toteuttamaan prosessin seuraavia vaiheita, vaan halusin hoitaa yhden
vaiheen perusteellisesti. Tutkimus eli ja muokkautui matkan varrella, mutta lopputu-
loksena on mielestani kattava paketti laadullista tutkimusta. Koen, etta olisin saanut
vield lisddkin irti aineistosta, mutta sen vieminen seuraavalle tasolle olisi tuntunut jo
melkeinpa toiselta tutkimukselta. Siksi tahdn vaiheeseen on selked lopettaa. Toivon
tyoni toimivan tulevaisuudessa ikdan kuin pohjana tai hypoteesina aiheeseen syven-
tyville tai aihetta eteenpain vieville tutkimuksille. Lisaksi luomiani profiileja ja muita
yvhteenvetoja voisi esimerkiksi testata suuremassa joukossa ja muokata seuraavissa
aiheeseen liittyvissa tutkimuksissa. Toivon myos, ettad tutkimukseni 16ydoksista on
apua ja etta ne ovat sovellettavissa palveluntarjoajille, jotka toimivat matkailusivujen
kehittamisen tai eldkeldiskohderyhman parissa. Tasta on suunta kohti asiakaslahtois-

ta palveluiden kehittamista!
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

1. HAASTATTELU
Taustatiedot (taytetdadan lomakkeelle)

Sukupuoli:

Ika:

Milloin jait elakkeelle?:

Asuinpaikka:

Ammatti/Koulutus:

Kotitalouden vuositulot:

Perhe:

Mita seuraavista laitteista omistat: poytatietokone, kannettava tietokone,
tabletti, dalypuhelin

Kaytitko tietotekniikkaa ennen eldkkeelle jaamista (toissd/vapaa-ajalla)?

Matkustus-/ kulutustottumukset

Kerro kulutustottumuksistasi. (Millaisesta perheesta tulet? Perheen arvot?
Ovatko sailyneet kulutustottumuksissa vai muuttuneet eldaman varrella?)
Kerro matkustushistoriastasi ja suhteestasi matkailuun (koti- ja ulkomailla).
(Oletko matkustanut paljon? Matkustitko jo nuorena? Millaisia matkoja teet?
Kuinka usein teet matkoja (kotimaa/ulkomaa)? Onko matkailu sinulle elaman-
tapa? Miksi matkustat?)

Kenen kanssa matkustat (mieluiten)?

Ostopaatosprosessi kotimaan- / ulkomaan matkoilla?

Haluatko matkustaa yleensa uusiin kohteisiin vai onko sinulla jotain vakiokoh-
teita?

Millaiset matkat sinua nyt / eldkeidssa kiinnostavat?

Toivoisitko markkinoille / kayttaisitko senioreille kohdennettuja matkailupal-

veluja (netissa)? Miksi?

Internetin kdytté matkailuun liittyen

Kerro suhteestasi teknologiaan / internetiin / séhkoisiin palveluihin? Kaytatko
niita? Onko niista sinulle hyotya? Suhtaudutko avoimesti / voisitko hankkia
alyteknologiaa?

Mita laitteita (tietokone, puhelin, tabletti) kdytat matkailuun liittyen matkan
eri vaiheissa (suunnittelu, osto, matkalla, matkan jalkeen)? Missa?

Mista haet tietoa matkoihin liittyen matkan eri vaiheissa? Mita tietoa toivot
|oytavasi matkan eri vaiheissa? Eroaako kotimaan ja ulkomaan matkailun suh-

teen?
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Mistd ostat / varaat matkan kotimaahan/ulkomaille? Auttaako joku sinua sii-
na? Oletko ostanut matkan netista? Milta sivulta? Millainen kokemus se oli?
Mita internet-kanavia kdytat matkan eri vaiheissa (suunnittelu, osto, matkalla,
matkan jalkeen) (sivustot, tietyt yritykset, some, Google)? Kotimaan / ulko-
maan matkaan liittyen? Vaikuttavatko toisten suosittelut paatoksiisi?
Vaikuttaako palvelun kieli? Vaikuttaako brandi siihen, milla sivuilla vierailet /
mista ostat matkan?

Missa tarkoituksissa / Millaisissa tilanteissa kdyt matkailusivuilla? Motiivina
tiedonhaku, haaveilu, ostaminen jne.?

Miksi kaytat/et kayta nettia matkojen suunnitteluun? Mita hyotyja netti tuo
sinulle matkailuun liittyen? Mita esteitd olet kohdannut, mitd uhrauksia olet
joutunut tekemaan?

Mita odotat asioidessasi matkailusivuilla?

Haluaisitko, ettd asiointi (ennen matkaa / matkan jalkeen) olisi elamys jo it-
sessaan vai ajatteletko, etta asioinnin kuuluukin olla vain keino tavoitteen
saavuttamiseen? Miten asioinnista voisi tehda elamyksellisempaa?

KAYTTO JA HAASTATTELU

Kayttokokemus matkailusivuilla

Millaiset ovat hyvat matkailunettisivut? Luettele / ndyta esimerkkeja hyviksi /
huonoiksi kokemistasi matkailusivustoista. Miksi ne ovat hyvia / huonoja? Mi-
ka on tarkedaa matkailusivuissa? Kuvaile sivujen ja palvelun ominaisuuksia
(konkreettisia tai aineettomia).

Palaatko joillekin matkailusivustoille? Mika saa sinut palaamaan? Mika hou-
kuttelee sinut sivuille?

Onko joku sivusto yli muiden, mika? Miksi?

Mitka asiat ovat sellaisia joiden takia lopetat sivuston kayton tai vaihdat sivus-
toa?

Millainen olisi unelmiesi matkailusivusto? Mitd ominaisuuksia ulkoasussa / si-
sallossa? Miksi?

Miten asiointikokemustasi / sivuja voisi parantaa sinulle paremmin sopiviksi?
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Liite 2. Taustatietolomake

HAASTATTELULOMAKE — TAUSTATIEDOT

Haastateltava tayttaa

Sukupuoli: mies / nainen

Ika:

Asuinpaikka:

Ammatti/Koulutus:

Kotitalouden vuositulot:

Perhesuhteet:

Elakkeelle jadmisvuosi:

Mit& seuraavista laitteista omistat: poytatietokone / kannettava tietokone /

tabletti / alypuhelin

Kaytitko tietotekniikkaa ennen eldkkeelle jaantia: toissa / vapaa-ajalla /

en kayttanyt

Haastattelija tayttaa
Paivamaara: . .2014
Haastattelu alkoi klo: .

Haastattelu paattyi klo: .




Liite 3. Arvotaulukko

Matkailusivuilla koettuja arvoja
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TEHOKKUUS

Saasto (ajan, rahan, vaivan)

LEIKKI

Hauskanpito, ilo

Helppous, mukavuus Pelit
ERINOMAISUUS ESTETIIKKA
Laatu Kauneus
Hienot ja runsaat ominaisuudet Mielihyva
STATUS ETIIKKA

Vaikutelma itsesta kuluttajana
muiden silmissa

Hyve, oikeus, moraali
Saantdjen noudattaminen
Velvollisuudet

KUNNIOITUS

Maine, omistus, materialismi mui-
den silmissa

HENKISYYS

Usko, ekstaasi
Pyhat, taianomaiset kokemukset
toiseudesta / sisdisestda minasta




Liite 4. Arkkityyppi

Aktiivinen eldkeldinen sdhkoisten
matkailupalvelujen kdyttijana

Annelin lapsuudessa kulutusta luon-
nehtivat sdastelidisyys ja jarkevyys.

Nama arvot ovat sdilyneet lapi Annelin
elaman, vaikka nykyaan kulutus onkin
muuttunut ja rahaa riittaa hyvalla
omatunnolla myos esimerkiksi matkai-
luun. Anneli ja Erkki matkustavat seka
kahdestaan, eldkeldisystavien etta
perheen kanssa. Matkalle he haluavat
lahted aina uudelleen ja Anneli pitaa
silmalla erilaisia tarjouksia. Han tilaa mat-
kanjarjestdjien uutiskirjeita sahkopostiinsa
ja pitaa silmat ja korvat auki muissakin
kanavissa. Sita ei koskaan tieda, milloin
sopiva matka odottaa kulman takana.

Anneli pitdd matkustamisesta, koska mat-
kailu irrottaa arjesta ja tuo kokemuksia,
joita on mukava muistella. Hanta kiinnos-
tavat nykydan lyhyet kaupunkilomat Eu-
roopassa ja 1-2 viikon eteldan lomat Valime-
ren kohteissa. On tarkeaa, ettd kohteessa
on mahdollisuus erilaiseen tekemiseen,
pelkka rannalla loikoilu ei kiinnosta. Mielui-
ten Anneli haluaa nahda paikallista kult-
tuuria. Tuttuihin hyviksi koettuihin paik-
koihin on mukava palata, mutta Anneli on
avoin uusillekin kohteille. Eldkelaisten
ryhmamatkoilla Anneli ei ole ollut, ja miksi
han vield menisikdan, kun ei han koe itse-
dan vanhaksi.

Anneli suunnittelee mielellaan ulkomaan
matkoja ennakkoon ja hakee paljon tietoa
kohteesta etukateen, jotta kohteessa pai-
kan paalla on helpompi toimia, eika silloin
tarvitse kayttaa aikaa tiedonhakuun. YlIa-
tyksiakin tulee matkoilla aina, mutta pieni
seikkailu on vain paikallaan. Kotimaassa
Anneli ja Erkki saattavat tehda spontaaneja
matkoja sen kummempia suunnittelematta
esimerkiksi mokille, patikoimaan tai johon-
kin kaupunkiin.

Annelilla ja Erkilld on tietokone, joka on
paivittdisessa kaytossa. Tabletti on vast-

Matkailijan profiili
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Mirmi: Anneli M2keld
Ikd: 65
Ammatti: Kirjastonhoitaja

Harrastukset: Englanninkielen kurssi, lenkkeily
Perhe: Mies Erkki, kaksi aikuista lasta ja kolme lastenlasta

Matkustusmotiivi: Kotimaassa sukulaisten luona kaynti,
makkeily, laskettelulomat Lapissa. Ulkomailla haluaa
tutustua paikallisesn kulttuuriin ja ihmisten arkieldmaan.
Lampimdat s3at eivat ole pahitteeksi.

Matkustushistoria: Lapsuudessa teki perheen kanssa
kotimaanmatkoja sukulaisten luo junalla. Nuorena kéynyt
Ruotsissa. Aikuisena paasi ensi kertaa Rodokselle eteldn
lomalle.

ikaan hankittu. Anneli ajattelee, etta jos haluaa
pysya mukana maailman menossa, dlyteknologiaa
pitda opetella kayttamaan. Lapsenlapsetkin kaytta-
vat sita niin sujuvasti. Matkat ulkomaille Anneli
ostaa verkosta tietokoneella, silld matkailusivuilla
asiointi on katevaa. Sieltd 16ytyvat kattavat vali-
koimat, tarvittavat tiedot ja oston voi hoitaa kotoa
kasin silloin kun itselle sopii.

Anneli kdyttdaa suomenkielisia sivuja, silla muu
kielitaito on melko heikkoa. Englantia Anneli kylla-
kin kdy opiskelemassa iltakurssilla ja haluaisi osata
enemman. Joskus myds Google kdaantajalla voi
kaantaa vieraskielisia sivuja, mutta kielen laatu on
huono ja silloin jaa paljon tietoa ymmartamatta.

Pakettimatkat ovat helppoja ja turvallisia matkan
eri vaiheiden kannalta, mutta Anneli on ostanut
joskus lennot ja majoituksen erikseenkin. Hotellin
valintaan vaikuttavat matkailusivuilta 16ytyvat
asiakasarviot, joita Anneli lukee mielelldan. Itse
han ei kirjoittele sosiaalisessa mediassa juurikaan.
Facebook-profiili hanelld kylla on, mutta aika pas-
siivisessa kaytossa. Matkan jalkeen han antaa pa-
lautetta palvelusta sahkdisen kyselylomakkeen
kautta.

Anneli on ollut kaiken kaikkiaan tyytyvainen asioin-
tiin matkailusivuilla. Valilla hdn kohtaa joitakin
epaselvyyksia asioinnissa, kuten varausprosessin
etenemisessd, sivujen aikarajoissa tai puuttuvissa
ohjeissa. Asiat ovat kuitenkin selvinneet ajan kans-
sa ja aina ollaan valmiita uuteen seikkailuun!
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