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MATKAILUAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN
-asenteet ja motiivit kotimaan vapaa-ajan matkan yhteydessa

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd yli 25-vuotiaiden lappeenrantalaisten ja jyviskylalidisten
vapaa-ajalla tapahtuvaa matkailukéyttaytymistd Helsinkiin ja sielld tapahtuvaa hotellissa
asumista: millaisilla matkailijan ominaisuuksilla on merkitysti matkailukdyttaytymiselle,
millaisia asenteita heilldi on Helsinkid, hotelleja ja matkailua kohtaan sekd miten eri
helsinkildisida tunnetaan ja mielletdsin, millaisia matkamotiiveja heilld on Helsinkiin
matkustettaessa.  Tutkimuksessa  kisitellddn  henkilokohtaisten,  demograafisten  ja
sosioekonomisten tekijoiden seké asenteiden ja motiivien merkitystd matkailukdyttdytymiselle.
Matkailijasta saatuun tietoon yhdistimilli motiiveista kertovat tiedot saadaan tulokseksi
kuluttajatutkimus, jonka lopputuloksena tutkimusaineistosta voidaan erottaa toisistaan eroavia
potentiaalisia matkailijoita. Tdlld pyritdén kuluttajasta kertovan tiedon liséémiseen, jota voidaan
hyodyntii hotellipalvelujen markkinoimisen taustalla. Kuluttajan tarpeiden tunteminen auttaa
mainonnallisten strategioiden suunnittelemisessa, joilla potentiaalisiin asiakkaisiin yritetdédn
vedota.

Tutkimusaineisto

Tutkimuksen teoreettisen osan lihdeaineistona kiytettiin péddasiassa markkinoinnin
kuluttajakayttaytymisti  késittelevid  kirjoja sekd matkailun siihen yhdistdmiseksi ja
ominaispiirteisiin perehtymiseksi, matkailuun ja matkailukédyttdytymiseen liittyvad kirjallista
materiaalia.  Tutkimuksen empiirisessd  osassa  kéytettiin  kysymyslomakeaineistoa.
Tutkimusotteeltaan timai tutkimus oli kvantitatiivinen.

Tutkimustulokset

Matkailijoiden demografisista ja sosioekonomisista tekijoistd ikd, sukupuoli ja koulutus
kaikkien asennekohteiden suhteen, ja erittdin myonteisid hotellissa asumista kohtaa. Asenteilla ei
kuitenkaan ole suurempaa roolia kdyttdytymisen ennakoimisessa kuin ns. kuluttajan “kovilla
piirteilla“. Edellisen Helsingin matkan tarkoituksista puolet liittyivét joko vierailuun sukulaisilla
tai ystavilld tai siihen, ettd Helsinki toimi vilietappina matkustettaessa muualle.
Tulevaisuudessa  tapahtuvaan  matkailukiyttiytymiseen motivoivina  tekijoind  téssd
tutkimuksessa ilmenivit vierailu sukulaisilla tai ystdvilli, messut tai tietyn alan ndyttelyt
kimmokkeina matkalle ldhtoon tai kulttuuriin liittyvét tekijat. Myos Helsingin tarjoamat
ostosmahdollisuudet ja sen asema vilietappina nihtiin tissakin luokassa motiiveina. Kyselyyn
vastanneista suurin osa etsii matkan avulla hyotyjd, jotka littyvit kulttuuriin (37%),
rentoutumiseen (25%), sosiaaliseen liittymiseen (19% ) tai itsearvostuksen kehittdmiseen
matkailun avulla (19% ).

Avainsanat kuluttajakayttdytyminen, matkailuattraktio, matkamotiivit, asenne,
matkailukdyttdytyminen, funktionaalinen teoria
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Halu pisstd irti arjesta on ollut yksi matkailukdyttdytymisti voimakkaimmin ohjaavista
tekijoisti. Matkailupalvelut ovat markkinoijan perspektiivistd ratkaisuja arkipdivin
katkaisemiselle. Matkailupalvelujen kehittdminen ja niiden onnistunut tarjonta edellyttdd
asiakaslahtoistd  kysyntdd, jolloin kuluttajan tunteminen nousee avaintekijiksi myos
matkailupalvelun tarjoajan menestymisen kannalta. Kilpailun kiristyminen ldhes kaikilla
tarjontasektoreilla, edellyttdd oivallusta asiakasldhtoisyyden merkittédvyydesté.

Kuluttajakeskeisen markkinointiajattelun myo6td on alkanut ilmestyd runsaasti tutkimuksia, jotka
kaikki kertovat oman nikemyksensi tietystd perspektiivistd samasta asiasta; mitd kuluttaja
ajattelee tietyll tavalla tai Kdyttiytyy jollakin tavalla, on jdéinyt huomattavan paljon vahemmalle
huomiolle. Tiedetisn vain, ettd kdyttdytyminen saa alkunsa kuluttajan sisiisistd tarpeista, joita
voidaan “herittidd‘* mainonnalla, sosiaalisilla tekijoilld.

Kuluttajat heijastavat tarpeitaan eri motiiveilla ja toimintasyilld. Motiivit eivit mydskéén ilmene
suorana kayttaytymisend. Kuluttaja kiyttdytyy siten, ettd hdn matkustaa Helsinkiin tai asuu
hotellissa. Tahin kiyttdytymiseen, joka ilmenee yhdelld ja samalla tavalla: matkustamisena ja
hotellihuoneen varaamisena, on kuitenkin olemassa lukuisia erilaisia syitd ja motiiveja. Niiden
selvittiminen ja tulkinta on erittdin mielenkiintoista, jo tutkimuksen aihepiiri huomioiden;
matkailu on ilmioni erittiin monimutkainen, mutta myos haastava tutkimuskentta.

Uusien trendien mukaisesti myds matkailussa kuluttajakiyttdytyminen muuttuu. Matkailijoiden
hakemien hyttyjen priorisointi tulee entisti monimutkaisemmaksi. Vaikka eldmysten kaipuu tai
niiden hakeminen ei ole uusi asia, on niiden tdyttdminen kuitenkin matkailupalvelujen tarjoajan
kannalta erittiin vaikeaa. Kilpaileminen potentiaalisista asiakkaista edellyttdd myos heidin
todelliset toimintamotiivit ja sitten tarjota ikddn kuin ridtiloiden ndihin tarpeisiin tuotettuja
palveluja tai ainakin lupauksia tuottaa niité.

Mainonta, jolla nditd lupauksia annetaan tai todellisia hy6tyjd tarjotaan, on sitd tehokkaampaa,
miti lishempind sen sanoma on kuluttajan kokemia tarpeita.

Tutkimuksen nikokulmana on matkailijan hakemat ulottuvuudet matkailusta. Niiden
selvittiminen on olennaista, juuri siitd syystd, ettd tarjonnan tulee lihted kuluttajakeskeisestd
ajattelusta. Jotta kuluttaja huomaisi yksittiisen mainosanoman tuhansista muista samanlaisista,
tiytyy sanomalla olla jokin erottava tekijid. Kohdistamalla mainonta juuri niihin hytyihin, joita
etsitdin, saadaan parempi asema kuluttajakéyttidytymiseen vaikuttamisessa. Kuluttajan tarpeita ja
motiiveja tutkimalla pyritdén juuri tdhdn. Selvittimalld tarkoin, mitd kuluttajamarkkinoilla
ajatellaan, halutaan ja tarvitaan ja miksi kdyttdydytddn, saadaan arvokasta tietoa, jota voidaan
ehki hyddyntid mainonnan ja sen kehittdmisté ajatellen.



1.2 Tavoitteet ja kysymyksenasettelu

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kuluttajakiyttidytymistd matkailun yhteydessd. Milld
tekijoilld on vaikutusta moninaiseen prosessiin, joka alkaa tarpeen herddmisestd ja péttyy
lopulta monien vaiheiden jilkeen ostopditokseen. Tutkimus painottuu nimenomaan kuluttajan
asenteisiin ja matkamotiiveihin. Tutkimus pyrkii selvittimédén sitd, miksi lappeenrantalaiset ja
jyviskylaldiset yli 25-vuotiaat matkustavat vapaa-ajallaan Helsinkiin. Tutkimuksen tavoitteena
on myds tutkia heidiin asenteitaan matkailua, Helsinkii ja hotellissa asumista kohtaan. Tutkimus
selvittida myos miké on helsinkildisten hotellien tunnettuus ja miten eri helsinkildisid hotelleja
mielletdén.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kiisitelldén sitd, mitd matkailu kuluttajakdyttdytymisen yhteydessé
on ja millaiset tekijit sijhen ovat sidoksissa. Tutkimus painottuu selvittdmédén sitd, miten
matkailijan demografiat, sosioekonomiset ja henkiltkohtaiset luonnehtijat ja kognitiiviseen
rakenteeseen osana kuuluvat tekijit kuten asenteet ja motiivit ovat yhteydessi kiyttdytymiseen.

Tutkimuksen empiirinen tavoite on selvittad, millaisia matkamotiiveja kuluttajilla on, millaisia
asenteita heilld on ja millaista kdyttdytyminen kussakin ryhméssé on, ja se selvittdd my0s eroja
matkailukayttdytymisessd sekd edellimainittujen ettdi myos kuluttajan demografioiden ja
sosioekonomisten tekijoiden avulla. Empiirisen analyysin avulla on tavoitteena kuvailla
matkailukdyttdytymistd ja hotellivalintoja, mutta myds 16ytdd toisistaan erottuvia matkailijoita,
joiden ominaispiirteet voivat toimia hyddyllisené perustana esimerkiksi mainonnan kannalta.

Tutkimusongelma: millaisia matkamotiiveja on yli 25-vuotiailla lappeenrantalaisilla ja
jyviskyldldisilld heidén matkustaessaan vapaa-ajalla Helsinkiin. Millaisia ominaisuuksia on
sidoksissa niihin sekd millaista on heididn asennoitumisensa matkailua, Helsinkid ja hotellissa
asumista kohtaan. Miksi hotelli valitaan vieraalla paikkakunnalla majoitusmuodoksi, paljonko
siitd ollaan valmiita maksamaan ja miten helsinkildisia hotelleja tunnetaan ja mielletéén.

1.3 Rajaukset

Tutkimuksen rajauksina kdytetdin ensinndkin tarkoitusta, jonka vuoksi matka Helsinkiin tai
asuminen hotellissa tapahtuu. Tutkimuksessa kisitelldéin vain vapaa-ajalla tapahtuvaa
matkailukiyttdytymisti. Vapaa-ajan matka tarkoittaa sitd, ettd matkailun tarkoituksena ei ole tyo-
tai opiskeluun liittyvd asiamatka (opiskelulla viitataan pdétoimiseen opiskeluun).

Toiseksi tutkimus koskee vain yli 25-vuotiaiden ja alle 76-vuotiaiden lappeenrantalaisten ja
jyviskylaldisten vapaa-ajan matkailua. Alaikiirajana on 25-vuotta, koska sitd nuoremmat ovat
vihemmin hotellipalvelujen kiyttdjid ja yldikdrajana 76-vuotta, koska sitd vanhempien joukossa
matkustaminen seki hotellissa asuminen on huomattavasti harvempaa kuten myds hotellissa
asuminen vieraalla paikkakunnalla.

Tutkimuksen lihtdalueena on joko Lappeenranta tai Jyviskyld ja kohdealueena Helsinki.
Tutkimuksessa kiytetdin matkailijasta myds nimitystd kuluttaja, koska matkailija nidhddén
matkailupalvelun kuluttajana. Sitd ei rajata, milld kulkuneuvolla matkailija Helsinkiin saapuu tai
miten kauan hén sielld viipyy.



Kuluttajakdyttdytyminen sisdltdi monta eri vaihetta. Téssd tutkimuksessa rajataan
matkailijaan tai hiinen asenteisiinsa ja motiiveihinsa. Tutkimuksessa ei ole siis tarkoitusta tutkia
koko kiyttaytymisen prosessia kaikkine siihen liityvine ominaispiirteineen. Kuluttajan tarve,
joka ilmenee motiivina ja mainonnan antama sisélt6 luovat matkamotivaation, johon vaikuttavat
kuluttajan ympéristossi olevat tekijit yhtd hyvin kuin hénen siséisetkin tekijat. Tutkimuksessa
painotutaan tutkimaan sisiisid kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd yhdessd matkailijan
omien demografioiden, sosioekonomisten ja henkilokohtaisten tekijoiden kanssa.
Ympiristolliset kuluttajakdyttiytymiseen vaikuttavat tekijat kasitelldén siltd osin ja silld
laajuudella, kuin niilli katsotaan olevan tidmin tutkimuksen kannalta olennaista merkitystd,
missddn  vaiheessa  Kkuitenkaan unohtamatta niiden kokonaisvaikutusta  kuluttajan
matkailukayttdytymiselle.

Tutkimuksessa kiytetiin nimitystd matkailija, jolle synonyymeind tutkimuksen yhteydessd
esiintyvit myos kuluttaja, potentiaalinen asiakas ja yksilo. Matkailupalveluilla viitataan timén
tutkimuksen luonne huomioiden Helsinkiin matkustamiseen ja tarjottaviin hotellipalveluihin.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 2 analysoidaan kuluttajakiyttdytymistd matkailussa sekd siihen vaikuttavia tekijoitd.
Luvussa esitelldsin myos matkailuattraktiosysteemi. Luvussa 3 tarkastellaan tarpeita ja
matkamotiiveja. Luku 4 Kisittelee asenteita ja niiden komponentteja sekd asenteiden
funktionaalista teoriaa. Tutkimuksen empiirisen osan luvussa 5 kisitellddn empiirisen
tutkimuksen taustaa ja menetelmid. Luvussa 6 esitelldén tutkimuksen tulokset eli kisitelldén yli
25-vuotiaita lappeenrantalaisia ja jyvaskyléldisid sekd heiddn matkailukdyttdytymistédn,
asenteita ja motiiveja seké hotelleihin liittyvid tuloksia.

tutkimuksen merkityksestd ja ominaispiirteistd juuri matkailun kannalta. Teorian yhteyteen
pyritdsin ottamaan mukaan esimerkkejd juuri timén tutkimuksen ongelmiin eli Helsinkiin
matkustamiseen, hotellissa asumiseen ja yleisesti matkailuun liittyen. Esimerkeilld pyritdidn
konkretisoimaan kisiteltivii teoriaa ja sitd, miten se toimii tdmén tutkimuksen kannalta
instrumentaalisena, ohjaavana vilineend.

1.5 Aikaisemmat tutkimukset

Motiiveja markkinoinnin tutkimuksissa on tutkittu jonkin verran, mutta kuitenkin huomattavasti
paljon vihemmin kuin muita kuluttajakdyttiytymisen piirteisiin - liittyvid  tekijoitd.
Matkamotiiveja on tutkittu matkailun poikkitieteellinen luonne huomioiden erityisesti
maantieteen, markkinoinnin, psykologian seki sosiologian.

Motiiveja on perinteisesti pidetty vaikeana tutkia, ja useimmissa matkamotiiveja koskevissa
tutkimuksissa tuloksina saadaan lomalle lihdon syitd. Aikaisempia matkailumotiiveihin



painottuvia tutkimuksia tutkittaessa voidaan todeta, ettd niitd on tehty huomattavasti enemmaén
ulkomailla. Motiivien katsotaan olevan kuitenkin suhteellisen samanlaisia kulttuurista
riippumatta, joten aiempia tutkimuksia matkamotiiveista on saatavilla.

Matkamotiivit ovat yleensd liittyneet fyysisiin toimintoihin, joilla viitataan ldhinnd
matkailijoiden tarpeeseen rentoutua fyysisten toimintojen kautta, kulttuurimotiiveihin, joilla
viitaan tiedon haluun ja vuorovaikutuksellisiin motiiveihin, joilla viitataan haluun luoda uusia tai
vahvistaa jo olemassaolevia suhteita sekd myos statukseen liittyviin motiiveihin, joilla viitataan
itsekunnioitukseen, itsensi kehittimiseen ja arvonannon saavuttamisen haluihin matkailun
avulla. Lihes kaikissa matkamotiivitutkimuksissa juuri ndmid motiivit esiintyvit laajoina
kuvaajina.

Lappeenrannasta tai Jyviskylistd tapahtuvaan Helsingin matkailuun antaa “Suomalaisten matkat
1995" vain laddnikohtaista tietoa. Ruuhka-Suomen lddneihin tehdyt 800 000 matkaa ovat
tyypillisimmilldan Iyhyitd matkoja (1-3 yopymistd kohteessa). Niistd 60% oli alueen siséistd
matkailua. Alueen ulkopuolelta suuntautuvasta matkailusta huomattava osa tuli Keski-Suomen
ja Vaasan laineistd. Toinen tutkimuskaupungeista, Jyviskyld kuuluu Keski-Suomen ldéniin
(Suomalaisten matkailu 1995, Tilastokeskus 5-12).

Hotelli on yleisin majoitusmuoto lyhyilli matkoilla. Hotellimajoitus kattoi puolet lyhyiden
matkojen yopymisisti. Yopymiset muussa kuin maksullisessa majoituksessa kattaa noin 10%
kaikista yopymisistd. Matkailun edistimiskeskuksen tekemi tutkimus Suomen eri kaupunkien

juuri jyviskyléldisten tai lappeenrantalaisten vapaa-ajan matkamotiiveja ei ole tutkittu.

Suomen matkailun aluerakennetutkimuksen® mukaan Helsinki on ylivoimainen muihin
matkailukeskuksiin ndhden. Ainoastaan luonnon vetovoima ei niytd olevan Helsingin kohdalla
merkittivd  tekijs, joka on tiysin  ymmirrettavddkin - luontoon  pohjautuvien
mittausindikaattoreiden johdosta (ks. Vuoristo 1992 ).

Kauppakorkeakoulun THES-tietokanta 1997). Aikaisemmista suomalaisten matkamotiiveja
koskevat tutkimukset liittyvit enemminkin ulkomaille suuntautuvaan matkailuun, kuten
esimerkiksi Seldnnimen tutkimus suomalaisten eteldnmatkailusta 1996.

* Aluerakennetutkimus ilmaisee kuntien eri aseman matkailukeskuksina matkailuvetovoiman ja -
palvelujen perusteella. TAmén perusteella Helsinki on ylivoimainen muihin matkailukeskuksiin nidhden.
Indikaattoreina ovat majoitus-, ravitsemis- ja liikennepaivelut, ohjelma- ja tapahtumapalvelut, kulttuurivetovoima
ja luonnonvetovoima.



2. MATKAILIUAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tissd luvussa kisitellddn matkailijan kuluttajakdyttaytymiseen liittyvid tekijoitd. Ensin
madritellddn timian tutkimuksen kannalta keskeisid matkailuun liittyvid kisitteitd. Sitten
esitellddn matkailuattraktiosysteemi, joka ilmentdd keskuselementin, matkailijan motiivien ja
matkailumainonnan vilisen yhteyden. Lopuksi kisitelldén matkailijan kuluttajakéyttdytymiseen
vaikuttavia tekijoita.

2.1 Matkailullisia maaritelmii

2.1.1 Matkailu

on esitetty lukuisa joukko. Témé ilment4d matkailun ilmién monitahoisuutta ja sen kompleksista
luonnetta. Suomessa on otettu kiyttdon Matkailun edistimiskeskuksen esittimd matkailun
miiritelmi. Sen mukaan matkailulla tarkoitetaan niiden suhteiden ja ilmididen kokonaisuutta,
jotka ovat yhteydessi vieraspaikkakuntalaisten matkustamiseen ja oleskeluun jollakin alueella.
Misritelmi kattaa seki tyo- ettd lomamatkailun (Hemmi & Vuoristo 1995).

Walter Hunziker ja Kurt Krapf midrittelevit matkailun seuraavasti: “Matkailu on niiden
suhteiden kokonaisuus, jotka muodostuvat vieraiden oleskelusta jollakin paikkakunnalla mikéli
oleskelun tarkoituksena ei ole pysyva tai tilapdinen pédasiallinen ansiotyd*’

mainitaan lihes kaikissa matkailua kisittelevissd teoreettisissa yhteyksissd (esim. Holloway

1983, 2, Burkart 1974, 40), ja sitd voidaan pitdd yhtend ensimmaisistd matkailun méaéritelmistd.

myos tybtarkoitukseen liittyvdt matkat. Matkailukdsitettd voidaan tarkentaa médrittelemalld
matkailua loma-, vapaa-ajan- tai tyomatkailuksi. Téssd tutkimuksessa matkailulla tarkoitetaan
vapaa-ajalla tapahtuvaa matkustamista Helsinkiin, joten matkailukésitteen ulkopuolelle jitetddn
matkat, joiden tarkoituksena on tyohdn liittyvit syyt.

Matkailu voidaan helposti mieltdéd myds vapaa-ajan yhdeksi muodoksi, jolla on
harrastuksia tai muuta ajanvietetti. Kaikki ndmi taas ovat vapaa-ajan erilaisia kiyttdmuotoja
(Holloway 1983, 1).

Toisaalta siti taas pidetiin omana erityisend ilmiong, joka voidaan erottaa muista vapaa-ajan
toiminnoista. Erottavana tekijiné voidaan pitid sitd, ettd matkailuun siséltyy aina liikkkuminen ja
matkustaminen pois vakituiselta asuinpaikkakunnalta. Td4méd ominaisuus erottaa matkailun
muista vapaa-ajan viettotavoista. Kuitenkin matkailun ja vapaa-ajan yhteyksistd voidaan todeta,

2 Alkuperiinen teos Hunziker & Krapf 1942, 21.



ettii ne ovat péillekkiin menevid ilmioitd, joita on vaikea erottaa toisistaan. (Moore 1995, 67-
68).

Matkailun kisitteelld halutaan kuitenkin kuvata ilmiotd, joka pitdd sisdllddn ihmisten
liikkumista, taloudellisen tai teollisen sektorin ja laajan vuorovaikutusten systeemin, jossa ovat
mukana ihmisten tarpeet matkustaa kotiympéristdistddn pois, ja palvelut jotka tarjoavat erilaisia
tuotteita niihin matkailullisiin tarpeisiin eli vastauksena kysyntédin (Ritchie & Goeldner 1994,
65).

2.1.2 Matkailupalvelut

Matkailuelinkeino on kehittyneelle yhteiskunnalle ominainen ilmid, joka on elintason nousun,

synnyttid matkailuyritykset ja palveluiden tarjonta taas uutta kysyntdd. Ihmisen halu matkustaa
ja itse matka sekd siihen vilttdmitti liittyvét palvelut synnyttdvit matkailuelinkeinon. Matka
kotoa johonkin kohteeseen on perustana matkailupalveluelinkeinon lohkomiselle sektoreihin,
jollaisia ovat majoitus- ja ravitseminen, matkanjirjestely, liikennepalvelut, ostospalvelut,
kokous- ja kongressipalvelut, vuokraus-, nihtdvyys- ja tapahtumapalvelut, harrastus-, ohjelma-
ja opaspalvelut (Hemmi & Vuoristo, 1995, 167).

2.1.2.1 Matkailupalvelujen luonne

Matkailupalvelut eroavat luonteeltaan muista palveluista muutamien ominaispiirteidensd
johdosta. Matkailun yhteydessd ostaminen on investointi, josta ei ole odotettavissa konkreettista
tuottoa. My®s itse ostoprosessi on pitkd, koska ennen varsinaista kulutusta edeltédvd valmistelu-
ja suunnittelujakso sekd matkan muistelu jilkeenpdin katsotaan kuuluvan osana ostettuun
palveluun (Goodall & Ashworth 1988, 2).

Matkailusta etsitiiin enemminkin psykologisia hydtyjd. Matkailijan kokemukset ovat
ainutlaatuisia, mistd johtuen matkailupalveluja ei voida pitdd homogeenisina, koska matkailijat
kokevat usein samankin tilanteen hyvin erilaisena. Riskikomponentti saa siten matkailupalvelun
kohdalla konkreettisen merkityksen, koska matkailijan tai hinen vaikutusympéristossdén olevien
muiden ihmisten aikaisemmat kokemukset eivdt voi ennustaa mitd tulevalla matkailulla
saavutetaan (Mannell & Iso-Ahola 1987, 314).

Jotkin psykologisista mairittdjistd ovat hyvin selvid. Esimerkiksi sosiaalinen tarve vierailla
sukulaisilla tai ystivilldi on tunnettu. Psykologinen ja fysiologinen tarve esimerkiksi tyon
katkaisemiselle on myds jo kauan tiedossa ollut motiivi, joka vaikuttaa matkailukysyntaén.
Matkailu on myés siind mielessd psykologinen, ettd siitd voi muodostua tapa, joka viittaa siihen,
ettd matkustetaan vuosittain tiettyyn paikkaan lomailemaan (Holloway 1983, 54-55).



Jokaisella matkakohteella on ominaiset asiat, joita se tarjoaa potentiaalisille asiakkaille. Kapeasti
katsottuna, matkailupalvelu koostuu siiti mitdi matkailija ostaa. Laajemmalti katsottuna
matkailupalvelu on yhdistelma siitd, mitd matkailija tekee matkakohteessa ja palveluista, jotka
mahdollistavat sen (Burkart 1974, 46).

Kun matkailija matkustaa Helsinkiin tai ostaa hotelliydpymisen sielld, héin ostaa enemmén kuin
pelkin konkreettisten palvelujen sarjan. N&itd suuremman merkityksen saavat Helsingisséd oleva
palvelutarjonta, joiden takia matkailija itse asiassa tulee Helsinkiin (mm. kulttuuri-, ostos- tai
urheilutarjonta). Kohteessa oleva tarjonta on siis se, mitd matkailija ostaa Helsinkiin
matkustaessaan.

2.1.3 Matkailija

Matkailija médritellddn  hyvin yksiselitteisesti: ihminen, joka matkustaa. Jokaisessa
matkailijatutkimuksessa tdytyy matkailijakésitteen médritteleminen tehdid tutkimuksen luonne
huomioiden. Jotkin tutkimusongelmat vaativat matkailijan médrittelemisen tilastollisesti, jolloin
huomioon otetaan esimerkiksi matkailijan matkakohteessa viettimd aika (Ritchie & Goeldner
1994, 77).

sosioekonomiseen asemaan ja tuloihin liittyvid seikkoja. Kéyttdytymiseen liittyvistd tekijoistd
kiinnostuksen kohteena ovat matkan ajankohta, matkustetaanko yksin vai ryhmaissd, kiytetyt
majoitus- ja  liikennemuodot sekd  toiminnot, joita  matkakohteessa  tehdddn.
Mainontatarkoituksiin  matkailijoista tehty profilointi ja Kkayttiytymisen ominaisuudet
laajennetaan sisdltiméin tietoa myds matkailijan kdyttdmastd tietoldhteesté ja asenteista. Yhtd
tirkeitd ovat myos tiedot populaatiosta, joka ei matkusta tiettyyn kohteeseen (Burkart 1974, 76).

seuraavasti:

“Matkailija on yli 25-vuotias lappeenrantalainen tai jyviskyldldinen vapaa-ajallaan Helsinkiin
matkustava vieraspaikkakuntalainen, joka ei matkusta sdidnndllisen tyd-, opinto tai muun
asiamatkan takia®.

mainonnan avulla hinessi halun matkustaa tiettyyn paikkaan. Matkailuteollisuuden vilillinen
tuote eli matkailija ryhtyy tyydyttimiin tarvettaan matkustaa ja hén ostaa matkailuteollisuuden
varsinaisia palveluja matkan ja matkakohteen palvelujen muodossa (Seldnniemi 1996, 19-20).

2.1.4 Matkailukysynti

Matkailukysyntisi koskevan teorian mukaan matkailukysyntidn vaikuttavat psykologiset ja
sosiaaliset tekijit. Kuitenkaan monissa tutkimuksissa ei huomioida tarpeeksi matkailijan
psykologisia ja sosiaalisia motiiveja. Markkinoinnissa niistd puhutaan ldhinnd termein, jotka
viittaavat kuluttajan valintaan (Holloway 1983, 54-55).



Matkailunkysyntid médrittavat kahdenlaiseen ryhméin kuuluvat tekijit. Matkailua edistdvind
tekijoind nihdddn matkailua edesauttavat tekijat. Ne ovat luonteeltaan taloudellisia tai
sosiologisia. Matkailua helpottavat taloudelliset ja sosiologiset tekijét esiintyvit matkailijan
ympiristOssid ja ne muovaavat makrotasolla olevia matkailukysynnidn laajempia suuntauksia.
Yhteiskunnasta riippuen ndmi tekijit voivat siis joko “rohkaista® tai vihentdd matkailijan
kiyttdytymistd tulojen ja vapaa-ajan médrdn ohella. Matkailijoista riippumattomia tekijoitd ovat
mm. matkakustannusten aleneminen, uusien ja entisti vetoavampien matkakohteiden
kehittiminen, poliittinen tilanne ja matkailusta tiedottavien organisaatioiden ja massamedioiden
madrd.

Matkailukysynnidn muuttuessa my0s nididen tekijoiden uskotaan muuttuneen. Mikéli
matkailukysyntid on kasvanut, voidaan olettaa ettd my0s edelld mainituista tekijoistd esimerkiksi
matkakustannukset ovat madaltuneet tai mainonta lisdéntynyt, ja ndin mahdollistavan matkailua
yhi useammille.

Toisen matkailukysyntdd migrittdvin muuttujajoukon muodostavat matkamotiivit, jotka
selittivit sitd, miksi matkailukdyttiytymistd tapahtuu. Ne ovat psykologisella tasolla olevia
matkailukiyttdytymistd muovaavia tekijoitd. Vaikka makrotasolla olevat vaikutustekijét olisivat
edesauttavia, ei matkailukayttdytymistd tapahdu, jollei matkailija koe psykologista tarvetta ldhted
matkalle (Moore 1995, 72).

Matkailijan kokemaan kysyntdzn vaikuttavat fyysiset tekijdt kuten kohteen viélimatka suhteessa
lihtoalueeseen ja kohteen saavutettavuus. Myos populaation koko, ikd, tulot, liikkkuvuus ja
kéytettidvissd oleva vapaa-ajan midrd ovat vaikuttavia tekijoitd. Matkailupalvelutarjonta lisdd
kysyntid ja matkakohteen vetovoima ja markkinatilanteet ovat kysyntdd selittdvid muuttujia
(Ritchie & Goeldner 1994, 201).

2.2 Matkailijan kuluttajakiiyttiytyminen attraktiosysteemin mukaan

Tissi luvussa kisitelldzn matkailuattraktiosysteemin kisitettd. Se esittelee kolmen eri elementin
vuorovaikutuksellisen ilmién. Tdmin jilkeen kisitellddn tekijoitd, joilla on vaikutuksia ndiden
suhteiden kannalta.

Matkailuattraktiosysteemi auttaa ymmirtimdin matkailijan kuluttajakdyttdytymisessd sitd
vaihetta, jossa matkailijan motiivit ja matkailupalvelun tarjoajan mainonta kohtaavat. Mikili
mainonnan sanoma onnistuu luomaan mielikuvan siitd, ettd kohteessa matkailijan tarpeilla on
edellytyksii tyydyttyi, syntyy matkailijalle motivaatio matkustaa kohteeseen.

Attraktiosysteemi korostaa sitd, ettd lopullinen valinta monimutkaisessa
kuluttajakiyttaytymisessi edellyttdd motiivien ja matkailupalvelujen vililld vallitsevan yhteyden
tunnistamista. Motiivit vaikuttavat niihin kriteereihin, joilla palveluja arvioidaan.

Markkinoinnin ensisijainen tehtivd on luoda side motiivien ja matkailupalvelusta tiedottavan
mainonnan vilille. Toisin sanoen, miti suurempi yhteys matkailijan havainnolla mainonnan
sisillosti, esimerkiksi Helsingin kulttuuritarjonnan ja hdnen motiiviensa vililld on, sitd suurempi



todenn#koisyys on, ettd kuluttaja preferoi Helsinkid ja matkustaa sinne, koska hinelldi on
uskomus siitd, etti hin saa sieltdi haluamansa tyydytyksen olemassaolevalle tarpeelleen
(Mahatoo 1987, 35).

Seuraavassa kuviossa esitelldin attraktiosysteemin eri elementit.

Matkailija ja tarpeet Markkeri ennen Keskuselementti Markkeri
matkaa keskuselementin
adrella

.....................................................

Tieto reagoi tarpeisiin ja haluihin, !
: miki johtaa positiivisiin odotuksiin

i ja matkailumotivaatioon
: Markkeri
_ : matkan
R varrella

Matkustuspiétds Matkailumotivaatio
saattaa matkailijan
keskuselementin luo
etsimédn tyydytysti
havaituille tarpeille

Tilannétekij'zit: aika, raha,
ympéristo jne.

Kuvio 1. Attraktiosysteemi.

Lihde: Leiper 1990

Matkailuattraktio voi olla mikd tahansa matkakohteen piirre, jonka takia matkaa harkitaan.
Matkailuattraktioihin luetaan sekid paikkaan sidotut ominaisuudet ja toiminnot, mutta myos
matkailijan matkaan liittyvit tuntemukset.

Matkailuattraktioiksi luokitellaan:

- maisemat; esimerkiksi nihtivyydet ja matkailijaa kiinnostavat ymparistot

- aktiviteetit; niilld viitataan matkan yhteydessi osallistuttaviin toimintoihin, ohjelmapalveluihin
tai muihin vapaa-ajan harrastuksiin, joihin matkailija osallistuu

- kokemukset ja elimykset; matkailijan kokemukset ja elamykset, joita ovat kahteen edelld
mainittuun, matkallaoloon, matkaseuraan, sosiaalisiin kontakteihin ja olosuhteisiin liittyvit
tuntemukset (Hemmi & Vuoristo 1995, 82).
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Attraktiosysteemin mukaisesti vasta kolmen elementin yhteenliittymiselld —synnytetééin
matkailuattraktio. Matkailuattraktion muodostavat elementit ovat :

- matkailija, joka on systeemin inhimillinen elementti
- keskuselementti, joka on systeemin keskeinen elementti
- markkeri, joka on systeemin informatiivinen elementti.

2.2.1 Attraktiosysteemin matkailija

Attraktiosysteemin mukaan matkailijalla on vapaa-aikaan liittyvid motiiveja. Motiiveille etsitdén
tyydytysti muuaita kuin vakituisesta asuinympiristostd. Matkailija alkaa etsid sopivia
matkakohteita tyydyttidkseen sielld nimi matkailulliset motiivinsa ja tarpeensa. Jotta matkailija
voisi l0ytdd keskuselementin, on attraktiosysteemissd oltava mukana keskuselementistd
tiedottava osa eli markkeri (Leiper 1990, 371-372).

Matkailijan kayttaytymiseen liittyvid olennaisia asioita ovat héinen tarpeensa, joihin hén etsii
tyydytystd muualta kuin kotiympéristdstd. Toiseksi hinen on etsittdvi sopivia attraktioita tai
tarkemmin sanottuna henkilokohtaisia kokemuksia, joita keskuselementti tarjoaa. Kolmanneksi
matkailuattraktion viitekehyksesti nihdéén, ettd erilaiset tilanteelliset tekijét ovat osa matkailijan
kdymid prosessia. Niilld viitataan matkailua rajoittaviin tekijoihin eli resursseihin, joita
matkailijalla on oltava pystydkseen matkustamaan. Matkailun vaatimia resursseja vertaillaan
matkasta odotettuihin hyotyihin.

Matkailua rajoittavat tekijit voidaan luokitella kustannuksiin, aikaan, fyysisiin rajoituksiin,
mielenkiintoon tai perhetilanteeseen liittyviksi. Esteiden voittamiseksi matkamotiivin tulee olla
voimakas, mutta silti nima rajoittavat tekijét vaikuttavat siihen miki kohde lopulta valitaan.

Kustannukset, joita matkailu aiheuttaa muodostavat yhden ryhmén matkailua rajoittavista
tekijoistd. Kuluttajilla on kéytettdvissdin rajoitettu mairé tuloja, ja matkailu on yksi vaihtoehto
monien muiden sijoituskohteiden rinnalla. Ajan puute viittaa siihen, ettd aikataulullisesti ei
voida jittis koti- ja asuinympéristdssi olevia asioita, jotka voivat liittyd esim. tydhon.

Fyysiset rajoitteet tulee ottaa huomioon myds matkailupalvelujen kohdalla. Niilld viitataan
lihinnd huonoon terveyteen ja iin mukana tuomiin seikkoihin. Nimi syyt selittivit myos
useammin vanhemman ikiryhmén vihdisempasa matkailukéyttdytymistd. Toisaalta vanhemmilla
kuluttajilla oletetaan olevan enemmin taloudellisia resursseja ja vapaa-aikaa sekd enemmdn
my®s tarpeita, joita matkailu voisi tyydyttid (Witt & Mouitinho 1989, 311-312).

Mielenkiinnon puute voi viitata mm. tietiméttomyyteen matkakohteista, jotka voisivat tuoda
mielihyvii ja tyydytysti. Mielenkiintoa voidaan markkinoinnillisesti lisitd tiedottamalla. Iiman
tietoa matkakohteen olemassaolosta tai sen tarjonnasta ei voi mydskidn syntyéd mielenkiintoa.
Vaikkakin matkailija voisi voittaa kustannuksiin, aikaan, fyysiseen rajoitteeseen tai perheeseen
liittyvit esteet, matkailun markkinoijan tdytyy muokata mielenkiinnon puutteeseen liittyvad
estettd.
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Perhetilanne matkailua rajoittavana tekijand liittyy ldhinnd siihen, ettd etenkin pienten lasten
vanhemmat eivit usein matkusta, koska matkustamista pienten lasten kanssa pidetéin jossakin
mdérin hankalana.

Esteet tulevat tissd tutkimuksessa enemmin esille tyon empiirisessd osuudessa, jossa niitd
kisitelldsn seki matkustamiseen ettéd hotellissa asumiseen liittyen.

Matkailijaan vaikuttavat matkailuattraktiosysteemin markkerit tai tiedottavat elementit, ja ne
ovat avainasemassa linkittien matkailijan hinen etsiessddn keskuselementtid. Tastd syystd
matkailijan on kohdattava prosessissa vahintddn yksi markkeri. On otettava huomioon myds se,
ettd prosessi ei ole aina tuottava, koska matkailijan tarpeet eivit ldheskidn aina tyydyty (Leiper
1990, 372).

2.2.2 Attraktiosysteemin keskuselementti

Keskuselementti on attraktion keskeinen elementti. Se voi olla siis mikéd tahansa piirre
matkakohteessa, jota matkailija harkitsee tai todellisuudessa matkustaa. Tarpeet ja motiivit ovat

Keskuselementteji voidaan luokitella kolmesta eri perspektiivistd.

Ideografisen tavan mukaan keskuselementit luokitellaan sen mukaan, millaisessa ympéristossa
ne sijaitsevat. Ympdristd voi vaihdella olemalla luonnonympiristd tai ihmisen luoma. Luonnon
vetovoimaan perustuvia attraktioita voivat olla esimerkiksi nikoalat ja luonnonpuistot. Thmisen
luomia attraktioita ovat puolestaan mm. huvipuistot, museot ja palvelut.

Organisatorinen tapa luokitella attraktioita perustuu siihen, ettd attraktio sijaitsee aina
matkailureitilli tai kohdealueella. Attraktion alueellinen laajuus voi vaihdella. Jotkut attraktiot
lihdon houkutin eli keskuselementti voidaan luokitella sekd sijainnin, mutta my0s ajankohdan
mukaan. Talld voidaan selittéi esimerkiksi tietyn tapahtuman pitdmisti keskuselementtind (Lew
1987, 553- 560).

Luokittelu voi tapahtua myds kognitiivisesta perspektiivistd, jota pidetddn Kkaikista
asiakaslahtoisimpidnd  tapana luokitella  attraktioita. ~ Kognitiivinen tapa luokitella
keskuselementteji médrittelee ne kokemuksina, joita matkailija tavoittelee seki siten, miten he
mieltivit niiden sopivuuden antamaan tavoiteltuja kokemuksia.

Luokittelu alkaa tarpeista eli psykologisista tekijoistd, jotka ovat motiivien pohjalla. Tami
tarjoaa ldhestymistavan, jonka mukaan jokainen tarve edellyttdd tyydyttydkseen Koetulle
tarpeelle ominaisen keskuselementin. Kiytinnossd timd viittaa esimerkiksi siihen, ettd
sosiaalisen liittymisen tarve vaatii keskuselementiltd ihmisid, jotka ovat halukkaita olemaan
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Samoin esimerkiksi matkailijan tarve olla rauhassa vaatii
matkakohteelta ympdristod, jossa timé koettu tarve voi tyydyttya.

Tarpeiden maédrittelylld ei voida luokitella keskuselementtejd kovin helposti, koska ne ovat
kuluttajan sisdisid eli havaitsemattomissa olevia tekijoitd. Téstd syystd monet matkailijan
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kdyttdytymisen ja matkailuattraktioiden vilisid suhteita tutkivat tutkimukset ovat olleet
kuvailevia ja hyvin vihan yleistettidvissi olevia (Leiper 1990, 367-373).

Matkailua pidetiinkin etupiissd sosiopsykologisena kokemuksena. Vaikka sosiologiset tekijit
kuten tulot ja sosioekonominen asema vaikuttavat kuluttajan kiyttiytymiseen, ne eivit ole
kuitenkaan merkittavid tekijoitd kokemuksen laadun arvioimisessa. Mika on ratkaisevampaa, on
matkailijan tunteet ja ajatukset koskien matkaa (Ross & Iso-Ahola, 226-227).

Tissd tutkimuksessa keskuselementtind timén teorian mukaan voi olla mikd tahansa asia
Helsingissi, jonka vuoksi matkailija harkitsee matkaa tai matkustaa sinne. Keskuselementtind
voi siis olla yhti hyvin jokin sielld oleva kulttuuritapahtuma, nahtivyys tai jopa esiintyvd
taiteilija.

2.2.3 Tiedottava elementti

Tiedottavan elementin eli markkerin tehtividnd on luoda mielikuva keskuselementin kyvysti
vastaan ennen matkalle 13htdd tai se voidaan 16ytd4 vasta matkan varrelta. Markkerit voivat siten
sijaita lihtoalueella, matkailureitilld tai itse kohteessa (Leiper 1990, 372).

Markkereiden tehtivini on motivoida matkailija matkustamiseen, ja luoda odotus siitd ettd tarve
tyydytetizin keskuselementissd. Markkerin tehtdvindi on myds auttaa siind, miksi tietty
keskuselementti valitaan, eli sen tulee liittyi tiettyyn keskuselementtiin.

Markkeri tulisi erottaa siiti mediasta, mistd se saadaan. Markkerina on siis enemménkin
tietoldhteen antama sisélto kuin esimerkiksi matkaesite. Markkerien avulla matkailijat hankkivat
tietoa ja luovat mielikuvia attraktioista. Ndiden mielikuvien pohjalta he tekevit valintoja. On
olennaista huomioida, ettdi markkeri voi sijaita myOs vasta matkakohteessa. Titd voidaan
hyodyntdd matkailupalvelutarjontaa suunniteltaessa (erilaiset ohjelmapalvelut esimerkiksi
hotelliasumisen yhteydessi).

Markkereina toimivat matkailutuotteiden tarjoajien liséksi mainonta ulkoisessa ympéaristossa.
Mainonnan tarkoituksena on motivoida ihmisid kotiymparistdissddn matkustamaan tiettyihin
kohteisiin. Matkailijan viiteryhmédn kuuluvan jdsenen tiedot keskuselementisti ovat erittédin
vahvoja markkereita.

Markkerit toimivat iki#fin kuin Kkatalysaattorisena elementtind, linkittden matkailijan ja
keskuselementin toisiinsa. Attraktiosysteemi voi olla toimimaton, koska silldi on liikaa
markkereita tai ne toimivat ristiriidassa kesken#in. Esimerkiksi hotellimainonta voi epéonnistua,
koska samasta hotellista tiedotetaan monissa eri kanavissa ja kenties toisistaan eroavin tiedoin
(Leiper 1990, 377-380).

Attraktiosysteemi kritisoi siis perinteisti metaforista késitystd vastaan, jonka mukaan
keskuselementti vetdisi magneetin tavoin ihmisii puoleensa. Attraktiosysteemin mukaan
matkailijan tarpeet ja motiivit ohjaavat matkailijaa keskuselementin eli attraktion luokse. Ennen
kuin timi tapahtuu, matkailija luo markkerin vilitykselld mielikuvia, jotka vakuuttavat hénet
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siitd, ettd kohde tai siihen liittyvd houkutin tyydyttdd hinen tarpeensa. Attraktiosysteemi on
saanut kuitenkin Kritiikkid siitd, ettd systeemissd matkailijoita pidetilin suhteellisen
homogeenisina motivaatioiltaan ja kiyttdytymisiltdén (Leiper 1990, 381-382).

Yhteenvedonomaisesti  attraktiot voidaan madritelld systeemeind, jotka muodostuvat
vuorovaikutuksellisista elementeistd. Attraktioita voidaan pitdd alasysteemeind suuremmille
matkailusysteemeille. Attraktioita voidaan luokitella kolmen lihestymistavan kautta. Niitd ovat
ideografinen, organisatorinen ja kognitiivinen perspektiivi. Matkailuattraktiosysteemi kuvaa
matkailijan, keskuselementin ja markkerin eli tiedottavan elementin vilistd suhdetta. Tdmén

vaan vaatii syntyéikseen yhtaikaisesti kaikki edelld mainitut tekijét (Leiper 1990, 367-368).

Attraktiosysteemi uudistaa kasitystd perinteisistd matkailun tyont6- ja vetomotiiveista. Sen
mukaan keskuselementilli ei ole vetotekijoitd. Attraktiosysteemin mukaan matkailijan kokemat
motiivit ovat tekijditd, joiden takia matkailukdyttdytymistd tapahtuu eli matkailijat “tyontyvét “
heidén oman motivaationsa voimalla kohti matkailuattraktioita.

2.3 Matkailukiyttdytymiseen vaikuttavat tekijit

Ennen kuin matkailija tekee lopullisen péitoksen matkakohteesta, joutuu hiin alttiiksi monille
ympiristollisille vaikutuksille. Ympiristolliset vaikutukset voivat liittyd makroympéristossd
oleviin taloudellisiin, teknologisiin, poliittisiin ja kulttuurisiin voimiin ja tapahtumiin.

Arsykkeet kulkeutuvat kuluttajaan vaikuttaen samalla lopullisiin péittksiin. Kuluttajan omat
ominaisuudet vaikuttavat siihen miten hin reagoi niihin ulkopuolisiin idrsykkeisiin. Liséksi
sithen vaikuttaa se prosessi, jossa hin tekee ongelman eli tarpeen herittyéén vihdoin lopullisen
padtoksen. ‘

Mainonta ja informaatio yhdessi muiden matkailijoiden ulkopuolisten vaikutusten ja omien
luonnehtijoiden kuten demografioiden ja sosioekonomisten sekid psykologisten tekijoiden kuten
motivaation, oppimisen, arvojen ja asenteiden kanssa vaikuttavat matkailukayttiytymiseen.
(Kotler 1988, 158-159). Motiivit ja asenteet tullaan késitteleméén luvuissa luvuissa 4 ja 5.

2.3.1 Ympiriston vaikutukset

Ympiristolliset vaikutukset eli kuluttajan ulkopuolella olevat vaikuttavat tekijdt voidaan jakaa
kuuluviksi kulttuuri- ja alakulituuri-, sosiaaliluokka-, viiteryhmi- ja rooli- ja perhevaikutuksiin
(Moutinho 1987, 5). Niitdi kisitellddn seuraavana kayttdytymisen kokonaiskuvan
muodostamiseksi ja samalla yhdistiden ne matkailun késitteeseen.

Kulttuurin ja alakulttuurin vaikutus matkailukdyttdytymiseen tulee ilmi léhinnd siind, millainen
kéyttiytyminen katsotaan yleisesti hyviksyttiviksi. Nykyaikaisessa hyvinvointivaltiossa
matkailua ja siihen investointia pidetdsn kulttuurisesti myOnteisend asiana. Vihemmén
kehittyneissd maissa taloudellisten resurssien sijoittamista ns. ylimédrdiseen, kuten esim.
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matkailuun voitaisiin pitdd kulttuurisesti ei-hyvaksyttdvidnd asiana. Kulttuurilla on siten
vaikutusta matkailukysynnin muodostumiselle. Alakulttuurivaikutukset ovat samansuuntaisia.

Yhteiskuntaluokkaan kuuluminen vaikuttaa myos yksittdisen matkailijan kdyttdytymiseen.
Samaan yhteiskuntaluokkaan kuuluvat kéyttaytyvit suhteellisen yhtendiselld tavalla. Heilld on
samankaltaisia kulutusmalleja, eliméntapoja ja eliméntyyleja. Kulutuksen avulla eri
yhteiskuntaluokkien jdsenet pyrkivit erottumaan muista luokista. Yhteiskuntaluokitus voidaan
tehdi sosioekonomisen aseman, ammatin tai koulutuksen mukaisesti.

Toisaalta eri luokkien vililld vallitsee ristiriitaa silld, vaikka alempi luokka taistelee ylidluokan
kanssa, se pyrkii kuitenkin jdljittelemidin ylaluokan kulutusmalleja. My®s péinvastainen tilanne
on mahdollista. Aikaisempien matkailututkimusten perusteella voidaan todeta, ettd mitd
korkeampaan yhteiskuntaluokkaan kuulutaan, sitd tyypillisempaé on, ettd my6s matkailu kuuluu
keskimadriistd useammin eldiméntyyliin.

Sosiaalisessa ympiristdssd olevia vaikutuksia saadaan viiteryhmisté ja perheestd. Mielipiteet ja
tieto ryhmien sisilli vaihtuvat usein, koska kanssakidymisti matkailijan ja ryhmien jdsenten
vililld tapahtuu sdiannollisesti.

Viiteryhmilld tarkoitetaan ryhmii, joihin ihminen samaistaa itsensd ja joiden asenteet hén
omaksuu. Thmiset hakeutuvat yleensi ryhmiin, joiden jisenten mielipiteet ovat yhtendisid heidén
omien mielipiteidensd kanssa. Tilloin  entiset asenteet pyrkivit vahvistumaan
ryhmikontakteissa. Ryhmén mielipiteiden vastaisen informaation ovat kuitenkin valmiita
hyviksymizn ne, jotka eivét arvosta ryhmin jisenyyttd. Poikkeavasti asennoituvat samaistuvat
pikemmin johonkin etiisempiin viiteryhmain kuin siihen ryhméin, johon he jésenind kuuluvat
(Kassarjian & Robertson 1981, 317-318).

Matkailussa viiteryhmin vaikutus ilmenee siten, ettd viiteryhméd kommunikoi kuluttajalle, mikd
matkailukohde on valittava, kun kuluttaja vertailee omia matkaan liittyvid kokemuksiaan
muiden viiteryhmin jdsenten samasta matkasta saamiin eldmyksiin. Viiteryhmd toimii
Persoonallisuudesta ja oman minin vahvuudesta riippuu se, kuinka paljon viiteryhmalld on
vaikutusta matkailijan piitokselle. Toinen vaikutusta médrittéva tekijd on ostoaikomuksen
kohteena olevan matkailupalvelun tuttuus kuluttajalle. Mitd uudempi kulutuskohde on kyseessd,
sitd enemmin tietoa haetaan viiteryhmasti tai muista tietoldhteistd (Moutinho 1987, 7-8).

Etenkin sosiaalinen paine on hyvin voimakasta. Kuluttaja, tai kulutusyksikko saa vaikutteita
monista eri lihteistd, mm. sosiaalisista vuorovaikutussuhteista ystdviensd, sukulaisiensa ja
tydtovereidensa kanssa. Jos ndmé viiteryhméén kuuluvat ihmiset matkustavat, voi kuluttajallekin
syntyi hyvin voimakas sosiaalinen paine matkustaa (Holloway 1983, 54-55).

2.3.1 Informaatio ja sen prosessointi

Informaation vaikutusta Kisitelldsin  omana kappaleenaan, koska tiedon vaikutus
matkapaitoksille on olennainen. Matkailija tarvitsee tietoa siitd, millaisia vaihtoehtoja on
olemassa. Matkailijan ympiristossd on paljon tietoa ja mainontaa, jota voidaan nimittdd
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yhteiselld nimelld matkailukiihokkeiksi. Niitd ovat kaikki tietoa tarjoavat tekijit kuten
mainonnalliset elementit, matkailukirjallisuus, muut matkailijat ja matkailuelinkeinon
suositukset.

Tissi tutkimuksessa tiedusteltiin, miti kautta vastaajat mieluiten hankkivat matkailullista tietoa,
joka koskee Helsinkid tai hotelleja. Ndin saadaan tietoa siitd, mitd kautta matkailuviestintdd
kannattaa kanavoida.

hyédyt maksimoiden ja epéedulliset tulemat minimoiden. Prosessiin antavat vaikutuksensa
matkailijan henkildkohtaiset ominaisuudet, mutta siihen vaikuttavat my0s eri tiedonldhteet ja
niisti saatu tieto eri matkakohteista. Tieto saadaan joko suoraan henkilokohtaisissa
vuorovaikutustilanteissa tai epdsuorasti massamedioiden kautta (Ritchie & Goeldner 1994, 201).

Tiedon etsimisen kisite sisiltid kaikki ne eri aktiviteetit, joita matkailija kdyttdd tiedon
saamiseen matkakohteesta. Silloin kun matkailija ei ole varma eri vaihtoehtojen mahdollisista
hyodyistd, hén etsii lisitietoa ja etsiminen on vahvempaa. Pdinvastainen tilanne on silloin, kun
matkailijalla on ennestidn jo paljon hankittua tietoa kohteesta esimerkiksi perustuen omiin
aikaisempiin kokemuksiin. Matkailija pystyy aktivoimaan muististaan tiedot, joten hdnen ei
tarvitse suorittaa niin paljon etsintii. Voidaan siis todeta, ettd jos matkakohde tai hotelli ei ole
aikaisemmin tuttu tai jos matkailija ei ole sen sopivuudesta varma, héin etsii enemmén tietoa.

Kuluttajan omat preferenssit saavat vaikutteita ympiristostd. Vaikutteita saadaan mainonnasta,
henkilékohtaisista kontakteista ja omista kokemuksista. Matkailijan kiyttédmait tietoldhteet
voidaan luokitella sis#isiin ja ulkoisiin Siséiset tietoldhteet tarkoittavat matkailijan aikaisempia
matkailukokemuksia ja muuta hinen omaa tietoaan. Ulkoisia ldhteitd ovat esim. sosiaaliset
kontaktit (tuttavat, matkatoimistovirkailijat, muut matkailijat) sekd kirjalliset ja sidhkoiset
viestimet (Goodall & Ashworth 1988, 12).

Priméirinen informaatiolihde tarkoittaa matkailijan saamaa tietoa suoraan omien eldmyksien ja
kokemuksien kautta. Matkailijan omat aiemmat kokemukset toimivat tietoldhteend seuraavan
matkailukdyttdytymisen yhteydessd. Omat kokemukset ovat usein vahvimpia vaikuttamaan
kayttaytymiseen.

Sekundiirinen informaatiolihde viittaa tietoon, joka saadaan massakommunikaation kautta.
Vaikutteita saadaan sekd tiedostamattomasti ettd tietoisesti. Niiden vaikutus on riippuvainen
matkailijan selektiivisestd havainnoinnista. Havaitsemisvaiheessa matkailija muokkaa
saamaansa tietoa omaan maailmankuvaansa sopivaksi. Kaikkea ulkoisen ympériston tarjoamaa
tietoa ei milldin voida ottaa vastaan. Sen tahden kuluttajan kognitiivisessa rakenteessa on
selektiivisen havainnoinnin toiminto. Silld viitataan havaitsemiseen, jossa mainonnasta
huomataan todennikoisimmin ne vaikutteet, joilla on liheinen yhteys senhetkisiin tarpeisiin.

Tissd padstéiin taas sithen, miksi kuluttajien asenteita ja motiiveja on tutkittava. Nédin voidaan
ajatella, ettd esimerkiksi hotellimainonta huomataan, jos se pystyy ilmaisemaan yhteneviisyytti
kuluttajan kokemien asenteiden ja motiivien kanssa.

Tamin lisiksi matkailijan oppimiskyky mahdollistaa hénen preferenssien jdrjestelménsi
jatkuvan muutoksen, jonka seurauksena tapahtuu kulutustottumuksen muuttaminen (Moutinho
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1987, 12-15). Oppimisella kuluttajakdyttdytymisen yhteydessd viitataan suhteellisen pysyviin
muutoksiin kiyttdytymisessd, jotka syntyvit informaation ja kokemuksen vaikutuksesta.
Oppimisteorian kédytdnnon merkitys markkinoinnille on siind, ettd kysyntdd voidaan kehittdd

vihjeiti ja luomalla mahdollisuudet positiivisen vahvistamisen syntymiselle (Kotler 1988, 171).

Henkilokohtainen eli suusanallisen verkoston kautta tapahtuva informointi on myds erittdin
tarkedd. Tassd tutkimuksessa henkilokohtaisen tiedonlidhteen merkitystd on kysytty silld, miten
todenndkoisesti vastaaja matkustaa ystdviensd tai tuttaviensa suosittelemiin paikkoihin.
Vastaajilta on kysytty myos puhuuko hin mielellddn jalkikéteen kidymastdin paikasta, miké
ilmentid ihmisten halukkuutta kertoa matkailullisia kokemuksia ja tietoja, jotka edelleen
toimivat muiden matkailijoiden tietoléhteend.

Tietoa saadaan myds vilillisisti informaatioldhteistd, joita ovat mm. matkatoimistot ja
matkanjirjestédjit, jotka vilittdvit matkailullista tietoa.

2.3.2 Matkailijan henkilokohtaiset ominaisuudet

Matkailijan  henkilokohtaisia ominaisuuksia voidaan luonnehtia demografioiden ja
sosioekonomisten tekijdiden avulla. Matkailun yhteydessd sukupuolella ei katsota olevan
olennaista vaikutusta matkailukdyttiytymisen kannalta, koska sekd matkailu ettd sitd edeltdvi
pditos tapahtuu hyvin usein ryhmissi tai perheen kesken. Pédtoksentekoon osallistuu
useimmiten koko perhe tai se ryhmi, joka on lahdossi matkalle. Niinollen ei myoskdén voida
puhua, ettdi matkap##tds perustuisi nimenomaan yhden ihmisen taholle tai olisi mies- tai
naisdominoitu® (Wit & Moutinho 1991, 313).

[illd katsotaan siti vastoin olevan matkailukdyttdytymisen kannalta suuri merkitys.
Matkailumotiiveja koskevissa tutkimuksissa on ilmennyt, ettdi nuoremmilla ikdryhmilld olisi
muita enemmin motiiveja, jotka liittyvit haluun kokea ja nihdd uusia, tavanomaisuudesta
poikkeavia matkakohteita tai -aktiviteetteja. Esimerkiksi toimintaan ja jénnittédviin kokemuksiin
liittyvit motiivit vetoavat paasiassa vain nuoriin ithmisiin. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd koska
nuorten ihmisten lukumiiri laskee tilli vuosikymmenelld, voi demograafinen trendi itsessdédn
aiheuttaa sen, ettd motiivit liittyen tihin elementtiin eivit ole niin merkittdvid (Haukeland 1992,
15).

Kuluttajan ammatti vaikuttaa hinen kulutusmalleihinsa. Markkinoijat pyrkivét tunnistamaan ne
ammattiryhmiit, jotka osoittavat keskitasoa suurempaa kiinnostusta yrityksen tarjoamia palveluja
kohtaan. Matkailututkimusten tuloksina voidaan todeta, ettd matkailijoiden erot tulotasoihin,

3 Tilla viitataan siihen, etti perheessi joko mies tai vaimo dominoi lopullista paitoksentekoa. Paitoksenalaiset tuotteet voidaan
timin mukaan jakaa viiteen luokkaan: vaimon piiitettivissd olevat henkilokohtaiset ostokset (vaatteet, korut jne), ,vaimon piitettivissi
olevat kotitalouteen hankittavat (kotitalouskoneet), miehen péitettivissi (kirjat, vaatteet), koko perheenpiitettivissi (huonekalut, auto)
ja lasten pizitoksia (lelut) (Foxall & Goldsmith 1994, 198). Jotkin tuotteet tai palvelut ovat perinteisesti jomman kumman perheenjdsenen
piitoksen alaisia. Matkailua ei kuitenkaan voida pitidi pidsiintdisesti joko mies- tai naisvaltaisena péiitdksend. Matkailun
ostopiitosprosessiin osallistuvat siis useimmiten kaikki siihen my6s kulutusvaiheessa osallistuvat. Kuitenkin monesti eri ihminen valitsee
matkakohteeseen liittyvit ekspressiiviset orninaisuudet (sosiaaliset ja imagoon liittyvit), kun taas toinen valitsee ne, jotka viittaavat
instrumentaalisiin eli funktionaalisiin ominaisuuksiin (Moutinho 1987).
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sosiaaliluokkaan, sosioekonomiseen asemaan ja koulutukseen nihden vaikuttavat
kiyttdytymiseen (Dann, Nash & Pearce 19838, 17).

Erot koulutuksen mukaan tarkasteltuna liittyvit 1Zhinnd siihen, millaisia uvusia kokemuksia
yksilo  on halukas hyvaksymidin. Koulutus on vuorovaikutuksellisesti — sekoittunut
sosioekonomisen aseman ja tulojen kanssa. Korkeamman koulutuksen omaavat tienaavat usein
muita enemmiin ja omaavat myds sosioekonomisesti paremman aseman. Samoin Kuin idn
mukaan nuoremmat ikiryhmat, ovat korkeamman aseman omaavat myds ryhmad, joka on valmis
ottamaan muita enemmiin haasteita vastaan ja kokeilemaan uutta. Tdtd voidaan osaltaan selittdd
myos taloudellisilla resursseilla.

elaminkaari ovat tietylld varmuudella sidoksissa toisiinsa. Matkailun kannalta nimenomaan 1alla
ja perheen elinvaiheella on huomattavaa merkitystd matkailukayttdytymiselle (Witt & Moutinho
1995, 306). '

Luvussa on kiyty lipi matkailuun liittyvid kisitteitd. Matkailuattraktiosysteemi havainnollisti
matkailijan (motiivien), tiedottavan elementin ja keskuselementin vilistd suhdetta. Luvussa
kisiteltiin matkailijan omien piirteiden lisiksi my0s ulkoisessa ympiristdssd olevat
matkailukayttdytymiseen vaikuttavat tekijit kokonaiskuvan hahmottamiseksi.
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3. MATKAILUMOTIVAATIO

Tissd luvussa kisitelldin ensin motiivitutkimusten tarpeellisuutta matkailussa. Sitten kisitelldédn
tarpeita ja motiiveja kuluttajakéyttaytymiseen ja matkailuun liittyen. Néiden jilkeen siirrytddn
kisittelemiizin erityisesti matkalle ldhdon motiiveja. Tarkoituksena on luoda teoriapohjaa siitd,
miti tarpeita tyydytetidin kokemuksella, jota matkailija etsii.

3.1 Motivaatiotutkimus matkailussa

Matkailijoiden demograafiset tai sosioekonomiset tekijdt eivdt selitd sitd, miksi
matkailukayttdytymisté tapahtuu. Matkailumotiivien tutkimiselle ei ole kehitetty yhtendistd ja
yleisesti hyviksyttyd tapaa mitata niitd. Lahes kaikissa matkailututkimuksissa, joissa tutkitaan
motiiveja loytyy yhdistévia tekijoitd. Jokainen néistd sisiltdd omat heikkoutensa ja vahvuutensa.
Pidasiassa ne kuitenkin kertovat lomamatkalle ldhdon syitd. Markkinoijan kannalta olisi
kuitenkin olennaista tietii se, miki tavoite tai tarve liittyy kuhunkin syyhyn (Fodness 1994, 556-
557). Motiivien tutkiminen kuluttajakdyttdytymisen ja matkailun yhteydessd on perusteltua.
Tieto siitd, miti arvoja ihmiset etsivit lomamatkoillaan voi selvistikin olla kéytettivissd moniin
eri tarkoituksiin, kuten segmentointiin ja markkinointistrategioiden ja matkailupalvelujen
kehittdmisen pohjalle.

Motiivitutkimuksilla saadaan luotettavampaa tietoa ihmisen kdyttdytymisestd kuin esimerkiksi jo
menneisyydessd  tapahtuneen  kiyttiytymisen tuloksista. ~Matkailijan  psykologisista
ominaisuuksista motivaatio on hyvid perusta selittdimidn matkailukdyttdytymistd, koska sen
katsotaan olevan toimintaa aikaansaava voima. Lisdksi motiivit ovat pysyvdmpid Kkuin
kayttiytyminen. N#in niitd voidaan pitid parempana perustana ennustamaan tulevaa
kayttaytymisti kuin jo menneisyydessa tapahtunut kéyttdytyminen (Fodness 1994, 555).

Kiyttiytymisen takana olevien motiivien tietimiselld pystytéin paremmalla todenndkdisyydelld
vaikuttamaan kuluttajakdyttiytymiseen, tai ainakin voidaan tarjota hydtyjd, jotka ovat

vaikutuksen seurauksena. Motiivitutkimusten “laajemman tason tavoitteita“ voisivat olla
esimerkiksi motiivien yhdistiminen yhteiskunnan rakenteellisiin muutoksiin, jolloin pystytddn
ennakoimaan sitd, minkalaiset arvot ja trendit vahvistuvat tulevaisuutta ajatellen. Tamé perustuu
siihen, ettd motiivit matkakiyttdytymisen takana ilmaisevat arvoja ja pyrkimyksid (Haukeland
1992, 14).

Motiivitutkimuksia on kuitenkin tehty suhteellisen paljon vihemmidn kuin esimerkiksi
tutkimuksia siitd mitd, kuinka, milloin ja missd kuluttaja tekee mitikin (Ritchie & Goeldner
1994.6). Motiivitutkimusten vihyys on valitettavaa, koska tehokkaan matkailumarkkinoinnin
aikaansaamiseksi olisi olennaista ymmértdd kuluttajan motivaatio ja siihen liittyviit asiat.
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Matkamotiivien tutkimisella pyritddn identifioimaan eri tyyppisid matkailijoita ja

segmentoimaan tulosten perusteella homogeeninen joukko pienempiin osajoukkoihin (Fodness
1994, 555-556).

Motiivien kartoitus on vaikeaa, silld kuluttajat eivdt aina itsekdin ole perilld omista
motiiveistaan. Vaikka motiivi voidaan joskus tunteakin, ei sitd ilmaista, vaan todellisen syyn
sijasta ilmaistaan hyvilti tuntuva syy. Matkailumotiivitutkimuksissa luetellaan tyypillisesti
pelkistiin lomamatkalle 1dhdon syitd. Tdméd on kuitenkin vasta ensimmadinen vaihe, kun
pyritédn tunnistamaan matkailijoiden todellisia motiiveja ja tarpeita.

Lomamatkalla matkailijat tyydyttivit erilaisia tarpeita, jotka he tuntevat haluina ja ilmaisevat
lomamatkan syind. Kun tutkitaan yksiléiden motiiveja, jotka eroavat toisistaan voidaan ndhdi
kuinka he eroavat siini misti pitdvit ja mistd eivit. Yleinen motiiviteoria sanoo, ettd motiivit
suuntautuvat tyydytystd tuottaviin ldhteisiin ja pois niistd mitkd eivét tuota tyydytystd. Talld
viitataan hydtyjen maksimointiin ja vastaavasti rangaistusten minimointiin (Atkinson 1964, 11).

3.2 Tarpeet motiivien ja kuluttajakiyttiytymisen perustana

Motiivit perustuvat tarpeisiin. Tarpeisiin perustuva markkinointi tuli markkinointioppien
perustaksi 1970-luvulla. Abraham Maslowin kehittdimd (1930) klassinen tarvehierarkiamalli
soveltuu myos matkailun yhteyteen. Sitd on kdytetty matkailututkimuksissa®, kun on selvitetty
motiiveja suhteessa matkailijan kokemiin tarpeisiin ja niitd heijastaviin motiiveihin.

Seuraavassa taulukossa esitetdin Maslowin tarvehierarkiamalliin pohjautuen tarpeet, matkan
motiivi ja tarkoitus.

Taulukko 1. Matkailijan tarve, motiivi ja matkan tarkoitus.

TARVE MOTIVI MATKAN TARKOITUS
Fysiologinen Lepo Pako jokapiiviisestd

' ympéristosti
Virkistidytyminen
Jannittyneisyyden
vahentdminen

Vapaus ja tyohuolista
poispéddseminen

Fyysinen toiminta
Henkinen lepo

Turvallisuus Rauha Terveys
Virkistiytyminen
Yhteenkuuluvuus Rakkaus ja yhteenkuuluvuus | Vierailu sukulaisilla tai
ystavilla
Perheen yhteniisyys

Sukulaissiteiden vahvistus

4 Mm. Pearce ja Caltabiano (1983) ovat kiyttineet mallia viitekehyksend tutkiessaan matkamotiiveja
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TARVE MOTIIVI MATKAN TARKOITUS
Sosiaalinen kanssakdyminen
Osallistuminen toimintaan,
jossa on mukana muita

Arvonanto Saavutukset Itsekunnioitus
Status Nayttamisenhalu
Maine

Sosiaalinen tunnustus
Henkilokohtainen kehitys
Itsensi toteuttaminen Oman luonteen toteuttaminen | Itsensd tutkiskelu ja arviointi
Tiedot Itsensd 16ytdminen
Omien toivomusten
tyydyttdminen

Kulttuuri

Koulutus

Vaellushalu

Kauneuden arvostus Ympiristd

Maisemat

Lihde: sovellettu Hemmi & Wuoristo, 1995, 138

Maslowiin viitataan matkailukirjallisuudessa myos muussa yhteydessi. Tarpeiden tyydyttimisen
painottamisella vieddin huomiota pois siitd, ettd loppujen lopuksi yhtd tirked kuluttajan
kayttiytymiseen vaikuttava tekijd on mainonta. Mainonnan eri tuotteet vaikuttavat epésuorasti
kuluttajaan ja toimivat ns. tyontomotiiveina. Esimerkiksi juuri kaikenlaiset matkakiihokkeet
(kuten kirjallisuus ja matkaesitteet ) voivat toimia matkalleldhdon motiiveina yhté paljon kuin
koetut tarpeet (Parrinello 1993, 242).

Niin motivaatio ohjaa ihmisid kiyttdytymiseen, joka tyydyttdd erilaiset tarpeet tai vahentdd
jannitettd, joka on aiheutunut tarpeen olemassaolosta. Markkinoinnin nékokulmasta
matkailupalvelut voidaan suunnitella ja markkinoida ratkaisuina kuluttajan tarpeille.

Tarvekisitteistod tulee tarkastella kokonaisuutena. Viitaten tarvehierarkiamalliin, ylemmén tason
tarpeet eivit voi tyydyttyd ennen kuin alemman tason tarpeita on tyydytetty. Edelld sanottu ei
kuitenkaan tarkoita sit3, ettd alemman tason tarpeiden tulisi olla tdysin tyydytetyt ennen kuin
ylemmiit tarpeet voivat toteutua, vaan ettd tarvekentissid yleisesti ottaen edetéd#in hierarkisesti
alhaalta ylospéin.

Kehittyneissi yhteiskunnissa, kuten esim. Suomessa, ei ostopiétdsten perustana juurikaan ole
alempien tasojen (fysiologinen ja turvallisuuden taso) tarpeita. Kiytannossid korkeamman tason
tarpeet hallitsevat ostoperusteita. Arvostetuksi tulemisen ja itsensi toteuttamisen halu onkin
monen ostop#ittksen taustalla (Rope 1992, 19). Nimé motiivit ovat ilmenneet hyvin usein myos
matkamotiivitutkimusten yhteydessi (ks. esim. Crompton 1979).

Tarpeen ja tuotteen vilisen siteen aikaansaaminen ja tuotteen téssd kentissd kilpailijoita
houkuttelevammaksi saaminen on erds markkinoinnin avaintehtidvi. Tarpeet voidaan luokitella
kahteen luokkaan sen mukaan, miki rooli niilld on ostoprosessissa.
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Kiyttotarpeet ovat niitd, mihin kiyttodn tuote hankitaan. Kéyttotarpeet kytkeytyvit ostoprosessin
ensimmiiseen vaiheeseen. Jos tuotteella ei ole kohderyhmille mitdén kéyttdd, on selvd, ettd
edellytyksii tuotteen kauppaamiseen ei ole. Niin kiyttotarpeet ovat ostoprosessin perusta ja
edellytystekiji ostamiselle (Rope 1995,66). Kuten jo aikaisemmin todettiin, on matkailu vapaa-
ajan lisdintymisen myotd monille erittdin merkittdvd vaihtoehto mietittidessd vapaa-ajan
viettomahdollisuuksia.

Valinta ei kuitenkaan tapahdu kiyttotarpeiden, vaan vilinetarpeiden pohjalta. Vilinetarpeet ovat
niitd ihmisen henkilokohtaisia motiiviperusteita, jotka ovat hénen toimintapéddtostensd takana.
Motiivit voidaan magrittii tarveperusteiseksi tavoitesuuntautuneeksi kiyttdytymiseksi.
Ostokayttaytymisen  yhteydessd  viitataan  ostomotiiveihin, jotka ovat ratkaisevia
hankintaperusteita. Markkinoijan onkin pystyttivd 10ytdmédn sellaiset tarveperustat
vilinetekijoiden joukosta, jotka heréttdvit tuotteen henkilokohtaisen kiinnostuksen (Rope 1995,
67). Taimi tutkimus yrittdd selvittid matkailijan matkailukdyttdytymisen takana olevia
motiiviperusteita.

etti hin tiedostaa ne, muitei halua myontdd niiden olevan vaikuttimia piitokselle.
Emotioperusteiset ja muut tuotteen varsinaiseen perustaan liittymattomit tekijdt ovat niitd,
joiden pohjalta piitds yleensd tehddin. Kayttotarpeet ovat puolestaan niitd, joiden pohjalta

ostopiitckset  perustellaan. Markkinoinnin  onkin  ymmirrettédvd  ihmisen  todellista
tarveperusteista ostokdyttaytymistd (Rope 1995, 69).

3.3 Matkamotiivit

Matkamotiiveja voidaan luokitella eri tavoilla. Useimmissa matkamotiiveja koskevissa
tutkimuksissa on tirkeimmiksi motiiveiksi ilmoitettu tiedon halu, sosiaaliset vuorovaikutukset ja
pako arkipdivin rutiineista (Ross & Iso-Ahola 1991, 226).

Motiiveja on jaoteltu fyysisiin motiiveihin, jotka liittyviit rentoutumiseen, terveyteen, urheiluun
ja haasteiden etsimiseen. Yhteistd niille motiiveille on rentoutumisen hakeminen fyysisten
toimintojen kautta. Kulttuurisiin motiiveihin liittyvét oppiminen ja halu saada lisdtietoa ja
ymmirrystd. Sosiaaliset tarpeet matkailussa ilmaistaan esimerkiksi vierailemalla sukulaisten tai
ystivien luona. Myds maineeseen tai arvovallan haluamiseen liittyvid motiiveja tunnetaan.
Niama motiivit ja niiden voimakkuus vaikuttavat matkalle 1aht66n (Goodall & Ashworth 1988,
3).

3.3.1 Tyonto- ja vetomotiivit

Tunnetuimpia motiiviluokituksia lienee motiivien jaottelu tyontd- ja vetomotiiveihin.
Tyontomotiivit liittyvét tarpeisiin, jotka liittyvit matkailijan haluun ldhted lomamatkalle ja
matkustaa pois lidhtbalueelta. Tyontdmotiiveihin vaikuttavat ennen kaikkea matkailijan
henkilokohtaiset piirteet, sosiaalinen ympiristd seké matkalle 14ht6d rajoittavat ja edistdvit
tilannetekijiat. Lihtoalueella vaikuttavia matkailua rajoittavia tilannetekijoitd ovat mm.
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kiytettivissi oleva aika ja raha. Matkailua edistdvid tilannetekijoitd ovat matkavaihtoehtojen
edullisuus, monipuolisuus ja saatavuus.

Vetomotiiveilla viitataan matkakohteen kykyyn olla niin houkutteleva, ettd se herattdd
matkailijassa halun matkustaa. Lihteminen matkalle perustuu siis (vetomotiivien avulla
tarkasteltuna) attraktion kykyyn houkutella matkailija pois asuinympéristostdin eli lahtoalueelta.
Myds vetomotiiveihin vaikuttavat erilaiset tilannetekijit matkakohteessa tai matkailureitilla.
Vetomotiivit viittaavat siis attraktioon, joka sijaitsee muualla kuin matkailijan ldhtoalueella.
Attraktiosysteemi kritisoi juuri titd nakemystd attraktion vetomotiivien olemassaolosta.

Matkailijan kiyttamit tietoldhteet paljastavat joskus matkailijan tyonto- ja vetomotiivien
voimakkuuksia. Matkailija hankkii paljon tietoa matkakohteiden ominaisuuksista siloin, kun
vetomotiivit ovat hiinelle erityisen tirkeitd. Jos taas tyontomotiivit hallitsevat, matkakohteiden
erityisominaisuudet eivit ole yhtd ratkaisevia (Mill & Morrison 1992, 43).

3.3.2 Pakeneminen ja psykologisten palkkioiden tavoittelu

Tyontd- ja vetomotiiveja voidaan nimittida myds pakenemiseksi ja psykologisten palkkioiden
tavoitteluksi. Matkailija pakenee, koska haluaa uutuutta tai vaihtelua arkipdivdn eldmédn.
Pakenemalla jokapiiviisesti ympiristostd, ithminen voi jittdd taakseen sekd henkilokohtaisen
etti vuorovaikutuksellisen ympériston. Matkailija pakenee henkilokohtaista ympéristdddn
silloin, kun hin haluaa irrottautua esimerkiksi omista ongelmistaan tai epdonnistumisistaan.
Matkailija voi paeta myds sosiaalista ympiristod (Iso-Ahola & Ross 1991, 227).

Tassi tutkimuksessa pakenemisen motiiveja edustavat motiivit, jotka liittyvédt vapauden
kaipuuseen, arkipivin rutiineista irrottautumiseen ja tyShuolista poispéisemiseen.

Toinen motivationaalinen voima on kuluttajan taipumus etsid psykologisia palkintoja
osallistumalla vapaa-ajan toimintoihin. Sisdiset palkinnot, joita kuluttaja tavoittelee voidaan
jakaa henkilokohtaisiin tai vuorovaikutuksellisiin. Henkilokohtaisia ~palkintoja ovat
itsemadrismiseen, patevyyden tunteeseen, kunnianhimoon, haasteisiin, oppimiseen, tutkimiseen
ja rentoutumiseen liittyvit motiivit. Niitd voivat olla motiivit, jotka liittyvét esim.
kulttuurikokemusten hankkimiseen, itsearvostuksen kohottamiseen matkailun avulla ja uuden
oppimiseen. Myds huvitteleminen ja rentoutuminen tuovat henkilokohtaisia hydtyja.

Matkailussa etsittivit vuorovaikutukselliset palkinnot ovat lahinnd hyotyji, jotka liittyvit
vuorovaikutuksellisiin suhteisiin. Sosiaalisina hyotyind ndhdddn ystdvyys- ja perhesiteiden
lujittaminen ja muut sosiaalista vuorovaikutusta tuovat asiat.

Niiden kahden motivationaalisen voiman, pakenemisen ja etsimisen keskindisestid suhteesta ei
ole paisty selkeisn yhteisymmirrykseen. Ei tiedetd missi olosuhteissa toinen ulottuvuustekija
on voimakkaampi kuin toinen.

Matkailupalvelujen mainonta vaikuttaa pitkilti siihen, ettd matkailukayttédytymisessi katsotaan
olevan enemmin ‘‘pakenemissuuntautunutta® kayttaytymistd eli tyontomotiiveja. Mainonnassa
kiytetiin usein argumentteja, jotka liittyvit pakenemisen késitteeseen. Mainonnan seurauksena
kuluttaja oppii toivomaan ja haluamaan matkoja, joiden tarkoituksena on pakeneminen
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normaalista asuin- ja tydympéristostd ja ajattelemaan, ettd pakenemiseen suuntautuvilla lomilla
on merkitysti psykologiselle hyvinvoinnille (Mannell & Iso-Ahola 1987, 323-324).

Pakenemismotivoituneen matkailun avulla voidaan tasapainotella myds drsykkeellisten tilojen
vililla. Matkailija voi viltelld ylidrsykkeellisid elinoloja matkailemalla. Pédinvastoin matkailun
avulla voidaan paeta myos alidrsykkeellistd henkilokohtaista ja/tai vuorovaikutuksellista
maailmaa. Lomailupreferenssien voidaan katsoa olevan riippuvaisia siitd, millainen tasapaino
vallitsee kuluttajan optimaalisen tai ideaalisen #rsyketason ja todelliseen eldméntyyliin
kuuluvien #rsykkeiden vililld. Kuluttajat, jotka kokevat eliminsd vihemmin drsykkeelliseksi
motivoituvat virikkeit# tarjoavista kohteista. Kuluttaja joka eldd drsykkeitd ja virikkeitd tdynné
olevassa ympiristossi etsii matkoillaan enemmdin hiljaisuutta ja rauhaa osallistuu
todennikoisemmin matkoillaan vidhemmin erilaisiin toimintoihin. Todenn#kdisesti hdn myos
etsii vihemmain henkilokohtaisia ja vuorovaikutuksellisia palkintoja kuin ne ketkd kayttavit
matkailua lisitikseen drsykkeiden médrdd eldmassdan (Mannell & Iso-Ahola 1987, 324).

3.3.3 Motiiviloydoksia

Matkailumotiiveihin voidaan soveltaa (Crompton 1979) myos kisitteellistd viitekehystéd
kulttuuri-sosio-psykologisesta jatkumosta. Jatkumo siséltdd yhdeksdn eri motiivia. Motiiveista
osa on sosio-psykologisia. Sosio-psykologisiksi motiiveiksi luokitellaan pakeneminen
normaalista asuin- ja tyoymparistostd, tutkiminen ja itsensd arvioiminen, rentoutuminen,
maineen saavuttaminen, taantuminen matkailun yhteydessd, vuorovaikutuksellisten suhteiden
yllzipito ja parantaminen ja mahdollisuus sosiaaliseen vuorovaikutukseen (Fodness 1994, 557).
Loput kaksi motiivia ovat uutuuden ja koulutuksen tarpeeseen liittyvié ja ne muodostavat talld
jatkumolla kulttuurisen luokan. Ne ilmentivit halua kokea ja oppia uusia asioita. Ndméd motiivit
toimivat ik#sin kuin ohjaavina viitteind matkailijan etsiessi matkakohteita. Hidnen tarpeestaan
johtuu se miki kohde tai minki tyyppinen matka lopulta valitaan. Nailld viitataan mm. siihen,
ettid kulttuuriset motiivit ohjaavat matkailijan erilaisiin kohteisiin tai lomailutoimintoihin, kuin
jos matkailija haluaa esimerkiksi kiyttdd matkaa “taantumiseen®. Tilld viitataan matkailun
yhteydess# ihmisen haluun kiyttiytyé tavalla, joka eroaa normaalista kiyttiytymisestd asuin- ja
tyoympiristdssd. Matka tarjoaa siten mahdollisuuden toimia tavalla, joka ei olisi kenties
mahdollista matkailijan omassa ympéristossd. Tdménkin luokittelutavan — mukaiset
motiiviloydokset ovat siis hyvin paljon samansuuntaisia kuin aiemmat matkamotiivit.

Matkamotiivit voidaan piisdantoisesti jaotella neljadn eri luokkaan. Seuraavaksi mainittu
motiivit, jotka esiintyvt tyypillisimmin eri matkamotiivitutkimuksissa.

Rentoutuminen, lepo, virkistaytyminen; Tahdn luokkaan kuuluvat moftiivit, jotka liittyvat
fyysiseen lepoon, osallistumiseen erilaisiin toimintoihin, virkistiytymisen ja rentoutumisen
tarpeisiin. Ne voivat liittyd myds terveyteen tai omaan fyysiseen hyvinvointiin. Niille
motiiveille on yhteiseni piirteend jénnityksen vihentiminen fyysisten toimintojen kautta
(Moutinho 1987, 17-18).
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Kulttuuriset motiivit, Kulttuuriset motiivit ilmenevét haluna tietdd matkakohteen kulttuurisesta
tarjonnasta. Koulutukseen ja kulttuuriin liittyvit motiivit viittaavat haluun néhdé uusia asioita,

saatavaan kulttuuriantiin, haluun oppia uutta ja kehittdi itsedin.

Sosiaaliset motiivit; Vuorovaikutukselliset motiivit- sisdltdvit halun tavata ihmisid, vierailla
sukulaisten tai ystivien luona, paeta rutiineja liittyen esimerkiksi perheeseen tai haluun tehdd
uusia tuttavuuksia. T#hdn luokkaan liittyvid motiiveja ovat mm. se, ettd vieraillaan
kotipaikkakunnalla, sukulaisten ja ystivien luona ja vietetddn aikaa perheen ja ystdvien kanssa.

Sosiaalisen kanssakdymisen motiivi on tirked. Aikaa halutaan jéttdd perheelle ja ystiville.
Liheiset sosiaaliset suhteet voivat toteutua vain jos aikaa on tarpeeksi. Ajasta on tulossa
harvinainen resurssi nykyaikaisessa yhteiskunnassa. Lomamatka tai sen odotus korvaa timén
tilanteen (Haukeland 1992, 15)

Maineen saavuttamiseen liittyvét motiivit, Asemaan ja arvovaltaan liittyvdt motiivit ovat
sidoksissa itsetunnon ja henkilokohtaisen kehityksen tarpeisiin. Matkailijalla on tarve saada
tunnustusta, huomiota tai kunnioitusta matkailun avulla

Tsamé motiivi edellytté, ettd palattuaan kotiympiristoon, hin kohtaa sielld olevat “tarkkailijat™.
Matkailussa maineen saavuttamisen motiivi ilmenee yleensi siten, ettd matkustetaan paikkoihin,
joiden mainetta voidaan pidetdin ylellisend ja hienona. Titen kuluttaja, joka matkustaa
sellaiseen paikkaan voidaan samaistaa matkakohteen ominaisuuksiin. Arvonanto saadaan
ympéristossi olevilta muilta ihmisiltd.

Mainemotiivi voidaan luokitella Cromptonin luokittelun mukaisesti yhdeksi sosiopsykologiseksi
motiiviksi. Sen tutkiminen matkailun yhteydessi on vaikeaa, koska useimmiten sen
olemassaoloa ei edes myonneti. Tutkimuksissa on todettu, ettd matkailija myontdd motiivin
olemassaolon, mutta ainoastaan muiden kuin itsensi kohdalla. Maine on sosiaalinen ilmi0, joka
vaatii ympiristdssi olevat ihmiset tarkkailemaan yksilon kéyttédytymistd.

Mielenkiintoista on, etti kun jokin matkakohde on yleisesti tunnettu ja sellainen, jonne
matkustetaan usein, ei siti endd pidetd mainetta tuovana matkakohteena. Mitd harvinaisempi
paikka tai mitd enemmén paikassa kiyminen vaatii sinne matkaavalta tietdmystd tai fyysisid
taitoja, sitd mainetta tuovampana siti pidetiin.

Tami perustuu siihen, ettd matkakohteen edellyttimiit fyysiset taidot tai muut rajoittavat sinne
matkustavien madrii eli sielld kiyvit vain harvat ja se ei ndin ollen ole tunnettu matkakohde.
Téstd johtaen voidaan todeta, ettd Helsinki ei tuskin voi toimia matkakohteena, jonne
matkaamisella mainemotiivilla olisi olennaista merkitysti. Sen sijaan ne aktiviteetit, joita
Helsingissd suoritetaan voivat olla enemminkin maineen saavuttamiseen liittyvid. My0s
hotellivalintojen kohdalla mainemotiivi voisi saada enemméin merkitystd

Mainetta tuova matkailu liitetdsn usein seuraaviin seikkoihin: matkakohteeseen on vaikea
menni ja piisti, se on ainutlaatuinen ja kaukana tavallisesta. Myds nopea paitosprosessi
matkapiitoksen tekemisen yhteydessd harvinaista ja se liitetdén ominaisuudeksi, jolla voidaan
mairitelld myos maineen hankkimista matkailun avulla (Riley 1995, 630-640).
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Lis#ksi voidaan vield huomioida matkailijan tarve tuttuuteen eli vakauteen ja tuntemattomaan eli
uutuuteen. Voidaan todeta, ettd kuluttaja kaipaa matkailussa yhtd hyvin uvusia ja
ennenkokemattomia kokemuksia, mutta myos kokemuksia, jotka viittaavat tuttuuteen ja
turvallisuuteen. Kuluttajat etsivit siis tasapainoa yhtendisyyden ja monimutkaisuuden vililla.
Vaikka matkailija kokisi tarvetta uusiin elimksiin esimerkiksi matkailun avulla, hin voi juuri
timin jatkumon mukaisesti matkustaa kuitenkin matkakohteeseen, joka on hinelle jo
entuudestaan tuttu. Niin hin saa samanaikaisesti jatkumon molemmat ulottuvuudet jossakin
midrin tyydytettyd (Moutinho 1987, 17).

Eriissi tapauksissa motivaatiokaan ei johda ostamiseen, jos matkustamiselle on asetettu esteiti
(rajoitukset, kiellot, jirjestelyjen puuttuminen).

Tissd luvussa kiytiin ldpi tarpeiden merkitys motiivien pohjalla. Luvussa kisiteltiin myds
tarkeimmat matkamotiivit.
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4. ASENTEET

Tissd luvussa Kkisitelldin  ensin  piirteitd, jotka liittyvdit asenteiden tutkimiseen
matkailututkimuksen yhteydessi. Luvussa esitelldan myos asennekomponentit (tripartite view of
attitudes). Luvussa tullaan kisittelemiin myos asenteiden funktionaalinen ldhestymistapa. Sen
mukaan asenteet ovat olemassa, koska ne palvelevat tarpeita eli eri funktioita. Teoriaa on
kiytetty myoOs matkailututkimuksissa ja sen avulla on mahdollista tarkastella millaisia
matkamotiiveja on sidoksissa erilaisiin asenteen funktioihin. Liséksi sen tarkoituksena on antaa
viitekehys motiivien ja niiden merkityksen tulkintaan nimenomaan matkailussa.

4.1 Asenteiden tutkiminen

Asenteet muodostavat tirkedn osan kuluttajakiyttdytymisen tutkimuksissa. Asenteita kiytetdan
sekd selittdimisn kiyttdytymistd ettd myoskin ennakoimaan sitd. Asennetutkimukset
markkinoinnin kuluttajakiyttiytymisessd koskevat usein my0s mainonnan tehokkuuden
mittaamista. Asenteet yhdistidvit kuluttajan tiedollisen ja tunteellisen ajattelun ja
toimintavalmiuden eli kiiyttdytymiseen viittaavan elementin toisiinsa.

Asenteet ovat kuluttajan tunteellisia tai arvioivia reaktioita, markkinointistrategioiden
elementteji sekd niiden mainostamia tuotteita kohtaan. Asenne on ennakkokdsitys jostakin
asiasta ja se ilmenee taipumuksena kiyttiytyd ennustettavalla tavalla. Asenteet ovat joko
myonteisii tai kielteisid, ja ne opitaan tai hankitaan omien kokemusten tai muilta saadun tiedon
kautta. Asennetutkimuksien avulla saadaan usein selville toiminta-aikomuksia, koska etenkin
matkailussa monet tilannetekijit vaikuttavat lopulliseen kayttaytymiseen (Foxall & Goldsmith
1994, 97-102).

On huomioitava, ettd myodnteinen kokonaisasenne merkitsee vasta myonteistd arviointia palvelun
sisdltimistd hyddystd, mutta se ei valttimittd ole motiivi sen ostamiseksi. Asenteita tutkitaan,
jotta saataisiin parempaa ymmérrystd siitd, miksi kuluttaja kiyttaytyy tietylld tavalla. Asenteet
toimivat myos segmentointiperusteina.

Tutkimuksilla saadaan jonkinasteista tietoa asenteen ja kdyttdytymisen vélisestd suhteesta.
Yleisesti uskotaan, etti asenteen ja kiyttdytymisen vililld vallitsee yhteys. Selvittamailld
kuluttajan asenne, saadaan ennusteita hidnen kayttdytymisestédén, joskin tulee ottaa huomioon,
ettd on olemassa tekijoitd, jotka vaikuttavat timén suhteen vahvuuteen ( Ritchie & Goeldner
1994, 115-117).
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4.2 Asenteen Kisite

kohteeseen. Asenne edellyttidi siis asennekohdetta, joka voi melkein miké tahansa asia. Tdssd
tutkimuksessa se on matkailu, Helsinkiin matkustaminen ja hotellissa asuminen. Asenne on ns.
viliintuleva muuttuja. Asenne vaikuttaa siihen, miten ihminen reagoi havaitsemaansa
arsykkeeseen. Asenteet ovat suhteellisen pysyvid, joten niiden muuttaminen on tydldstd.
Kuitenkin, koska asenteet ovat opittuja eivitkd synnynniisid, voi markkinoija yrittdd luoda tai
muuttaa asenteita oma tarjontansa huomioiden (Bennett & Kassarjian 1972, 76-77).

Matkailija saa tietoa, jonka hén kisittelee omien aikaisempien uskomustensa, mielipiteidensd,
tunteidensa ja ennakkokésitystensé valossa. Nami sekd seké sosiaalisen ympériston vaikutukset
muodostavat asenteen. Asenteen pohjalta kuluttajalle syntyy preferenssi tai aikomus kdyttidytya
ja tilannetekijoiden ollessa suopeita voi myOnteinen asenne johtaa itse kdyttdytymiseen
(Moutinho 1987, 21).

Vain osa tiedoista vilittyy vastaanottajalle. Ennakkoasenteet vaikuttavat siten, ettd ihmiset
pyrkivit karttamaan informaatiota, joka on ristiriidassa heiddn aikaisempien asenteidensa
kanssa. Informaatio pyritdin usein myés tulkitsemaan vairin tai sitd muutetaan enemmén oman
viitekehyksen mukaiseksi. Valikoiva ennalta asennoituminen siis siiviloi tiedot siten, ettd
asenteiden ja mielipiteiden vahvistuminen on todennék6isempéé kuin niiden muutos.

Asenteen - samoin kuin motiivien ja tarpeidenkin - késitettd kdytetddn monien eri tieteidenalojen
kielessd monessa eri merkityksessd. Asenteiden keskeisyytti markkinointitutkimuksissa liséd
niiden merkittivyys ostokiyttdytymiselle. Térkedtd on tiedostaa myds se, ettd muutokset
ennakoida kysynnin tulevia muutoksia asennetutkimusten perusteella. Huomionarvoista on
myos se, ettd kiyttdytyminen voi muuttaa asennetta.

Oma kokemus aiheuttaa asennemuutoksen. Kiytinnossa timé voisi viitata esimerkiksi sithen,
etti aikaisempi asennoituminen jotakin tiettyd hotellia kohtaan muuttuu kielteisestd
myonteiseksi, koska omakohtaisesti koettuna hotellissa asuminen miellettiin myonteiseksi.
Samoin, matkustaminen Helsingissi voi olla monelle kielteistd, mutta kaupungin tullessa
tutummaksi voidaan siihen alkaa asennoitumaan myonteisemmin. Myds péinvastainen tilanne
on mahdollista.

Asenteen avulla voidaan valita kohdemarkkinoita mainonnallisille kampanjoille ja my0s
tuotteiden tai palvelujen asemoinnissa ne toimivat laadukkaina perusteina. Asenteiden
tutkimisella padstiin syvemmille tasolle kuluttajankéyttdytymisen selittimisessd (Ritchie &
Goeldner 1994, 115).
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4.2.1 Asenteiden merkitys matkailijalle/kuluttajalle

Jotta matkailua pidettiisiin kulttuurisesti hyvaksyttivana asiana, on asenteiden oltava myonteisid
matkailulle. On huomattavasti vaikeampaa lihted matkailemaan ympéristostd, joka tuomitsee
matkailun esim. rahan tuhlauksena tai turhuutena Muiden ihmisten asenteet ovat siis ulkoisessa
ympiristossi olevia vaikutuksia, joilla on merkitystd kuluttajakdyttiytymiselle (Seldnniemi
1996, 20).

Asenteet toimivat ihmisten eldmissid saaden heidit kdyttdytyméin melko johdonmukaisella
sadstidvit energiaa ja ajattelua. Juuri tdstd syystd niitd on vaikea muuttaa. Kuluttajan asenteet
ovat asettuneet jonkinlaiseen johdonmukaisuuteen, jolloin yhden muuttaminen saattaa vaatia
monen muun hankalaa sopeuttamista. Markkinoijan saama hyoty asennetutkimuksista pohjautuu
lahinnd siihen, etti hin pyrkii sopeuttamaan tuotteensa olemassa olevia asenteita vastaaviksi
eikd muuttamaan ihmisten asenteita (Kotler 1988, 133).

4.3 Asenteen komponentit

Asenne muodostuu kolmesta komponentista. Tiedollinen komponentti viittaa asennekohteesta
tietimiseen ja johonkin uskomiseen, tunteellinen komponentti viittaa asennekohteesta
pitimiseen ja kéyttdytymisen komponentti viittaa aikomukseen toimia asennekohteen suhteen.

Tiamin kolmiulotteisen asenneteorian mukaan asenne rakentuu siis kolmesta komponentista. Jos
kuluttaja uskoo, etté hin saa palvelusta hy&tyi (tieto), héinen uskotaan myds pitdvén siité (tunne)
ja sitoutuvan jossakin médrin suotuisaan kdyttdytymiseen sitd kohtaan (kdyttédytyminen).

Yksiulotteisen asennenikokulman mukaan asenteen ndhdddn sisdltivin vain  yhden
komponentin. Tunnekomponentti edustaa joko myOnteistd tai Kielteistd astetta liittyen
asennekohteeseen. Kahta muuta komponenttia, tiedollista ja kayttdytymiseen liittyvid ei
kuitenkaan suljeta tissi nidkokulmassa kokonaan pois, vaan niiden nihdéén olevan joko tunnetta
edeltidvid (tieto) tai siitid tulevia seurauksia eli kéyttdytymistd (Kassarjian & Robertson 1981,
234-235).

Matkailijan asenne Helsinkiin matkustamista, hotellissa asumista tai matkailua kohtaan
muodostuu tietojen, tunteiden ja ostoaikomusten yhteisvaikutuksesta.

4.3.1 Tiedollinen komponentti

Tiedollinen komponentti koostuu kuluttajan uskomuksista ja tiedosta, jotka liittyvit johonkin
tiettyyn kohteeseen tai tapaan miten kohde havaitaan. Samaa asennekohdetta kohtaan

edullisena kaupunkikohteena, 2) kohteena, joka tarjoaa paljon esimerkiksi erilaisia
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ostosmahdollisuuksia, 3) kohteena, jossa on paljon huvittelumahdollisuuksia ja 4) kohteena,
joka on erityisesti nuorison suosiossa.

Jokainen niistd uskomuksista edustaa kuluttajan senhetkistd tietdmysti asennekohteen
ominaisuuksista tai luonteenpiirteisti. Nimd uskomukset tai havainnot muodostavat siis
kuluttajan asenteen tiedollisen komponentin Helsinkié kohtaan.

Kuluttajalla voi olla tiettyjd uskomuksia paikasta, vaikka hin ei olisi koskaan kidynyt sielld.
Uskomukset ja havainnot ovat voineet muodostua mainonnan vilitykselld tai esimerkiksi
vuorovaikutuksellisissa suhteissa viiteryhméidn kuuluvan jidsenen kanssa. Kun kuluttajalla on
kdytossddn enemméin tietoa tietystd kohteesta tai paikasta, ja varsinkin kun tieto on hankittu
henkilokohtaisten kokemusten kautta (matkaillut itse Helsingissd), uskomusten rakenne tulee
perusteellisemmaksi ja organisoidummaksi. Jotkut uskomukset kohteen tai paikan
ominaisuuksista ovat todennikoisemmin tirkedmpid kuin toiset (Ritchie & Goeldner 1994, 116).

Tiedollinen asennekomponentti siséltdd sen, mitd ihminen tietdd, luulee tai uskoo kohteesta.
Kuluttaja esittdd arviointeja, jotka liittyvit esim. kohteen hyvyyteen/huonouteen tai
sopivuuteen/sopimattomuuteen jotakin tarkoitusta ajatellen.

Uskomusten muodostumiseen vaikuttaa ennen kaikkea informaatio, jota ihminen on saanut
asennekohteesta. Vaikka kuluttajan uskomukset esim. tietystd tuotteesta yleensi pitdvit melko
hyvin yhti tosiasioiden kanssa, saattaa joskus kuitenkin esiintyd suuriakin eroja uskomusten ja
tosiasioiden vililli. Niin tapahtuu varsinkin silloin, kun tosiasiatietoa on niukasti olemassa.
Thminen saattaa tilloin korvata puuttuvan tiedon keksimélld uutta tietoa.

Asenteiden muuttumisen kannalta tiedollisella komponentilla on olennainen merkitys.
Puutteelliset tai virheelliset tiedot asenteen kohteesta saattavat aiheuttaa kuluttajassa Kielteistd
asennoitumista, kun taas riittivi, ymmérrettdvissd muodossa tapahtuva ja luotettavaksi koettu
tieto edist#d myonteisen asenteen muodostumista ja vahvistumista.

4.3.2 Tunnekomponentti

Tunnekomponentti viittaa myonteisiin tai kielteisiin tunteellisiin reaktioihin, jotka liittyvét
asennekohteeseen. Tunteeseen liittyvi asennekomponentti liittyy kuluttajan tuntemuksiin siitd,
pitdzako hin asennekohteesta vai ei.

Tunteet ovat asenteessa se osa, joka ilmenee herkimmin ja nopeimmin, kun ihminen joutuu
tekemisiin ympiristonsi kanssa. Lisiksi asenteihin liittyvid tunteita on sangen vaikea muuttaa.
Tunnetekijoitd arvioidaan senkaltaisin asenneviittimin, jotka mittaavat kuluttajan pitdmistd
johonkin asiaan. Tissi tutkimuksessa asenteen tunnekomponenttia on kysytty mm. viittdmalld
“Piddn Helsingin ilmapiirista®.

Asenteen tunneosa tarkoittaa ihmisen emotionaalista suhtautumista johonkin asiaan. Tunteet
ovat melko kestivid ja voimakkaita, mutta mydskddn ne eivit vilttdimittd perustu tosiasioihin.
Ennakkokisitykset saavat aikaan myonteisen tai kielteisen reagointitavan asenteen kohteeseen
(Ritchie & Goeldner 1994, 116).
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4.3.3 Kiiyttdytymisen komponentti

Asenteen kiyttiytymiskomponentti viittaa itse asennekohteeseen suuntautuvaan kiyttdytymiseen
tai ilmaistuun aikomukseen.

Monissa tapauksissa kiyttdytymisen ulottuvuus suuntautuu yleistd kohdetta tai paikkaa kohtaan,
vastakohtana erityiselle ominaisuudelle tai luonteenpiirteelle. On hyvin todenndkoistd, ettd
monissa matkailuun liittyvissd toiminnoissa syntyy tilanteita, joissa kuluttaja osoittaa
kiyttdytymisti, joka liittyy tiettyyn kohteen aspektiin.

Kolmen asenteen komponentin odotetaan liittyvin yhteen yhtendiselld tavalla. Kuluttajan
uskomukset ja havainnot (tieto) tietystd asennekohteesta pitiisi olla yhdenmukaiset hénen
arviointinsa kanssa tisti samasta kohteesta (tunne). Kéyttdytyminen myds titd kohdetta kohtaan
pitiisi olla yhdenmukainen muiden asenteen elementtien kanssa. Tdmé viimeksi mainittu suhde
on luonut paljon kéiinteisid 16ydoksid asenteen mittaamisen hyddyntimisessd. Vilttamatta
asenteella ja kayttiaytymiselld ei siis olekaan riippuvuutta. Asenteen validista kykyd mitata ja
ennakoida kayttiytymistd on kritisoitu. Kuitenkin on pystytty kehittdmééin uusia metodologioita
ja teorioita, joilla titd yhteytti voidaan paremmin tutkia ja siten asenteen merKkitys
kéyttadytymisen ennakoimisessa paranee” (Manfredo & Yuan 1992, 157-158).

4.4 Funktionaalinen teoria

Asenteiden funktionaalinen teoria saa nimensi siitd, ettd kuluttaja kehittdd ja pitdd asenteita,
jotka on suunniteltu toimimaan tietylld tavalla. Asenteiden olemassaolo selitetddn silld, ettd ne
auttavat yksilod tavoittelemaan tiettyjd tavoitteita tai tdyttiméén tarpeita. Yleisesti voidaan
sanoa, etti asenteet heijastavat kuluttajan motiiveja.

Timi teoria on Smithin, Brunerin, ja Whiten (1956) ja Katzin (1956) motivationaalinen
samanlainen asenne voi ilmetid kokonaan eri syistd ja motiiviperusteista ldhtien. Téssd kisilld
olevassa tutkimuksessa esimerkiksi ihmiset voivat pitdd yhtd paljon Helsinkiin matkustamisesta
(esim. eri ikdryhmiit), mutta heididn asenteensa perustuvat eri tarpeisiin.

Asenne voi perustua myds joko palvelun ominaisuuksiin tai siihen liitettdvidn imagoon.
Mainonnan kannalta on tilloin olennaista, ettd huomioidaan ero, joka syntyy imagoon reagoivan
ja palvelun ominaisuuksiin reagoivan kuluttajan vilille. Heihin ei pystytd vetoamaan
samanlaisella mainonnalla. Asenne voi kuitenkin palvella useaa eri funktiota samanaikaisesti
(Kassarjian & Robertson 1981, 242).

On olemassa erilaisia kuvauksia siitd, mitd toimintoja asenteilla on. Joidenkin teorioiden
mukaan ne auttavat psykologisten ja kiyttiytymiseen liittyvien toimintojen organisoinnissa.

5 Ks. esim. Fishbein & Ajzen: Theory of Reasoned Action 1975
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Joidenkin kuvausten mukaan asenteet médrittavat tarkoituksia, antamalla viitekehyksen siihen,
miten uusi tieto on tulkittava, sovittavat ristiriitoja, joilla viitataan asenteiden kykyyn auttaa
arvioimaan muiden mielipiteitd, organisoimaan tosiasioita (esimerkiksi selektiivisen
havainnoinnin kisite) ja valikoimaan tiedon joukosta tosiasioita.

Syy miksi asenteilla katsotaan olevan eri toimintoja johtuu siit4, ettd on olemassa my0s useita
erilaisia motiiveja. Jotkin tuotteet ja palvelut nihdddn tyydyttdvind ratkaisuna motiiveille.
Asenteet auttavat siis niiden vaihtoehtoisten palvelujen tarkastelussa.

Asenteita muodostetaan, jotta niiden avulla voitaisiin hahmottaa palvelujen ominaisuuksia (tieto,
uskomus), arvioimaan niiden hyotyjd tai kustannuksia (tunne) ja ennakoitua kéyttdytyméién
tietylld tavalla (aikomus ja kiyttdytyminen). Niami edelli mainitut funktiot ovat siis
asennemekanismin toimintoja erilaisilla motiivialueilla. Néiden tuntemisella markkinoijan on
mahdollista saada lisiymmirrysti siitd, miten kuluttaja reagoi mainontaan tai esimerkiksi eri
tuotemerkkeihin. Téssd valossa asenteita voidaan pitdd selittdjind ja ennustajina markkinoiden
kiyttaytymiselle (Foxall & Goldsmith 1994, 94-95).

Funktionaalisen teorian mukaista lihestymistapaa on kaytetty myds matkamotiivitutkimuksissa.
Funktionaalinen teoria on yhdistetty matkailua koskevissa tutkimuksissa erilaisiin
matkamotiiveihin, joidenka nihddsn ilmentivin tarpeita, joita asenteet palvelevat.
Funktionaalinen teoria antaa lisdymmérrystd matkamotiivien analysoinnissa. Tassé
tutkimuksessa sen avulla saadaan tulkittua paremmin mahdollisia timén tutkimuksen
motiiviloydoksid. Kaikki mallissa esitetyt motiivit ovat tyypillisimpid matkamotiiveja.
Funktionaalisen teorian avulla on mahdollista kisitelld matkasyitd hieman syvillisemmin, koska
tyypillistd motiivitutkimuksille on, ettd niissd luetellaan pelkidstddn matkalle ldhdon syitd.
Teorian avulla on my6s mahdollista tarkastella matkailijoiden syitd kidyttaytyd tietylld tavalla,
joten sen hyddyllisyys tissd yhteydessd on perusteltua.

Sama kiyttiytyminen (Helsinkiin matkustaminen) johtuu lukemattomista erilaisista motiiveista
ja tarpeista. N#iden tutkimiseen ja tulkintaan funktionaalinen teoria asenteiden tarpeita
palvelevista funktioista antaa sopivan viitekehyksen. Syyt, miksi matkustetaan edustavat tiettyjd
tarpeita eli funktioita, joita ihmisilld on. Funktiot eli tarpeet voivat liittyd tiedolliseen, egoa
puolustavaan, hyddyllisyyden etsimiseen, arvoa ilmaisevaan tai sosiaalisen liittymisen
tarpeeseen. On olennaista ymmirtii, ettéd nimd ovat niitd tarpeita, joita kuluttajilla on ja tietyt

syyt ihmisen kiyttiytymisessi ilmentdvit niiti tarpeita eli asenteiden funktioita.

Funktionaalisen teorian mukaan kuluttajilla on asenteita, koska ne palvelevat psykologisia
tarpeita. Teorian laajentaminen matkailuun osoittaa, ettd syyt, miksi matkailukdyttdytymistd

avulla.

Yksilo etsii nikyvid tai nikymittomia objekteja (esim. auto, loma), koska ndmid objektit
tyydyttivit psykologisia tarpeita. Naiden ostamisessa kuluitajankdytidytymisen prosessia
helpottavina tekijoini toimivat asenteet (Fodness 1994, 558-559).

Matkailun avulla on mahdollista tyydyttda funktionaalisen teorian mukaisia egoa puolustavia,
tiedollisia, hyodyllisyyden etsimiseen liittyvi4, arvoa imaisevia tai sosiaalisen liittymisen
tarpeita.



Taulukko 2. Asenteiden funktiot ja matkamotiivit.
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jossa vieraili,
trendikkyys

Kirjoittaja Egoa Tiedolli- Hyddylli- Hyodylli- Arvoa Sosiaalisen
puolustava . syyden syyden ilmaiseva liittymisen
funktio nen funktio | g, kgio/pal- | funktio/ran- | funktio funktio

kintojen gaistusten
maksimointi | vilttiminen

Gray (1970) Koulutuksell | Rentoutumi- | Anonyymi- Egon Etniset ja

Dann (1970) inen ja nen, Syys kohottaminen | perheeseen

Schmoll(1977) kulttuurinen | terveyteen ja , sosiaalisuus | liittyvét

urheiluun ja “kilpailu*
Hittyvit
Crompton Itsensa Koulutuksel- | Vapautumi- | Pakeneminen | Maineen Ystivyys-
(1979) tutkiminen | linen; nen normaaliym- | saavuttami- suhde-
uutuuden rajoitteista paristosti nen teiden
kokeminen Rentoutumine lujittaminen
n ja sosiaalinen
vuorovaiku-

Hudman (1980) | Itsearvostus | Uteliaisuus, | Terveydellin tus

uskonnolli- en, vierailu

nen litkunnalli- sukulaisilla
nen, tai ystavillg,
mielihyva tavoitella

Iso-Ahola Halu saada Pakeneminen “juuria‘

(1982) psykologisia | henkilokoh-

tai sisdisia taisesta

palkintoja ongel-
mallisesta
ympéristosta

Epperson (1983) | Itsensd Historialli- Haasteet ja Pakeneminen | Maine/
16ytZiminen/ | nen ja seikkailu/ty | rentoutumi- tyonto-
tyontomotii | kulttuurinen/ | ntdmo-tiivit | nen motiivi
vi vetomotiive-

ja
Moutinho Koulutuksel- | Virkistdytymi | Rentoutu- Sosiaalinen ja | Etninen ja
(1987) linen, nen, pitaa minen;Péastd | kilpaileva, perhesyyt,
kulttuurinen, | hauskaa, pois pystyékseen vierailla
saavuttaa kokea arkipdivéan puhumaan sukulaisilla/ys
parempaa romanttisia rutiineista, Jalkikéteen tavilld, viettaa
ymmérrystd | seikkailuja hakea uusia kayméstiaan aikaa perheen
ymparistosti kokemuksia, | paikasta, parissa
rentoutua ja muodikkuus,
irtautua toistd | niyttid, ettd
on varaa
matkustaa
Coltman (1989) | Itsearvos- Uteliaisuus Urheilu ja Pakeneminen, | Egon Tarve
tus kulttuuriin, huvittelemi- | muutoksia kohottamisen | sosiaaliselle
paikkoihin, nen arkeen, uusi vuoksi halua | vuorovaiku-
ihmisiin ja kokemus, olla | puhua tukselle
nahtivyydet tekemitté jalkikéteen
mitiin paikasta,
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Kirjoittaja Egoa Tiedolli- Hyddylli- Hyaodylli- Arvoa Sosiaalisen
puolustava . syyden syyden ilmaiseva liittymisen
funktio nen funktio | gy ktio/pal- | funktio/ran- | funktio funktio

kintojen gaistusten
maksimointi | vilttiminen

Mclntosh ja Itsearvostus | Kulttuurinen | Fyysinen Fyysinen Asema ja Vuorovaikutu

Goeldner (1990) urheilu ja rentoutumine | etuoikeus ksellinen,

virkistdytymi | n, halu pois tavata uusia

nen rutiineista ihmisia,
vierailla
ystivien
luona

Lihde: Fodness

4.4.1 Egoa puolustava funktio (Ego-Defensive Function)

Monet asenteista toimivat siksi, etti ne puolustavat itsekésitystd ja egoa ldhinnéd sosiaalisen
ympiriston uhilta. Markkinoinnissa etenkin kosmetiikka- ja hygieniamainonta keskittyy
itsevarmuudella, seksuaalisella haluttavuudella ja turvallisuudella, jos héin valitsee mainostetun
merkin (Bennett & Kassarjian 1972, 83). Tuotteita tai palveluja ostamalla, kuluttaja uskoo
saavansa lisii sosiaalisesi toivottavina pidettyjd ominaisuuksia.

Tami funktio viittaa asenteisiin, jotka toimivat kuluttajan suojelumekanismeina. Asenteet
vastustavat sisdisid epavarmuuksia ja ulkoisia uhkia. Asenne auttaa kuluttajaa tulemaan toimeen
sisdisten ristiriitojen kanssa. N#mi asenteet toimivat puolustusmekanismina ja ongelmien
ilmaiseva funktio sallii kuluttajan ilmaista omia arvoja, eli siis sisdisid asioita muille. Tdma
funktio p#invastoin palvelee kuluttajaa asenteilla, joiden tarkoituksena on suojella kuluttajaa
ympdariston uhkatekijoilté.

Asenteet auttavat “salaamaan® kuluttajan sisimmét tuntemukset ja toiveet, varsinkin sellaiset,
joita pidettiisiin sosiaalisesti epdtoivottavina. Jotkin tosiasiallisista matkamotiiveista ovat
sellaisia ettei niitd haluta tuoda avoimesti julki.

Egoa puolustava asenteen toiminto viittaa siis siihen, etti kuluttaja kéyttdd asennetta

suojellakseen itsedzin (imagoaan) korostamalla asemaansa ja paikkaansa sosiaalisessa
ympiristossi (Foxall & Goldsmith 1994, 94-95).

Matkailun yhteydessi titi ulottuvuutta havaitaan harvemmin, mutta sitd ilmentévind motiiveina
niahdiidn omaan itseensi liittyvi tutkiminen ja itsearvostukseen liittyvit asiat. Fodness (1994)
viittaa egoa puolustavan funktion motiiveiksi my0s itsensd 10ytdmisen, joka on voimakas
tydntomotiivi matkailijan omassa ympéristossa.

Matkamotiiveina nimi egoon liittyvit asenteet auttavat tutkimaan omaa mindd. Sen liséksi tdlld
viitataan myds tarpeisiin, jotka ilmentévit itsearvostuksen kohottamista. Matkailu voidaan néhdd
tyydyttivini ratkaisuna siis sille, ettd halutaan matkalla keskittyd vain omaan itseensd ja se
voidaan nihdd myos keinona kohottaa itsearvostusta. Selkeimmin kuvan tdstd ulottuvuudesta
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antaa ehki juuri sen kisitteellinen vastakohtaisuus arvoa ilmaisevan funktioon nihden (Fodness
1994, 579).

4.4.2 Tietoon liittyvé funktio (Knowledge Function)

Asenne voi palvella tiedollista funktiota, jolloin se auttaa kuluttajaa selviytymédidn ympériston
monimutkaisuudesta. TAmi ulottuvuus sisiltéd asenteita, jotka auttavat kuluttajaa etsimién
tarkoitusta ja jdrjestdméén niitd omaan maailmankuvaan sopivaksi.

Tamai funktio perustuu yksilon haluun ymmértéd ja organisoida omaa ympéristodédn. Tiedollinen
asenteen funktio voidaan nihdid yleisend tunteeseen liittyvdnd ulottuvuutena, joka hallitsee
selektiivisen havainnoinnin Kisitettd. Jos asennekohde on yleisesti myonteisend pidetty, kuluttaja
vilttelee tai viheksyy siitd saamaansa kielteistd mainontaa. Tdmén funktion avulla voidaan
selittad myos merkkiuskollisuutta. Kerran koettu tyytyvéisyys esimerkiksi tietysséd hotellissa voi
johtaa siihen, ettd seuraavallakin kerralla majoitutaan samaan kohteeseen ja vaihtokustannukset
koetaan korkeiksi. Tiamin avulla kuluttaja siis ylldpitdd jdrjestystdi ja vakautta
kuluttajakayttdytymisen monimuotoisessa prosessissa (Kassarjian & Robertson 1981, 243-244).

Timi edesauttaa myos kuluttajakéyttdytymisen prosessin helpottumista kuluttajalle itselleen.
Asennefunktio ei palvele vain vihentamalld tarpeita ja jénnitteitd, mutta antaa myos jdrjestystd
kuluttajan maailmankuvalle.

tarvetta selvyydelle, yhdenmukaisuutta ja parempaa havaintojen ja kognitioiden organisaatiota
(Bennett & Kassarjian 1972, 84).

Sovellettuna timén tutkimuksen aihepiiriin, voidaan esim. ajatella, ettd jos kuluttajalla on
erittdin myonteinen asenne Helsinkii tai tiettyd hotellia kohtaan, hén prosessoi ndistd saamaansa
kielteisti tietoa vihitellen tai kieltden sen kokonaan. Niin kuluttaja vilttda esimerkiksi monista
eri mainoksista saamansa tietoa, jolloin seurauksena voisi muuten olla “kaoottinen® tilanne
viitaten mainonnan miériin, jolle kuluttaja péivittdin on alttiina.

Liitettynd timéd funktio matkailuun voidaan sitd kuvata seuraavilla motiiveilla. Tiedollinen
funktio sisiltdd motiiveja, joiden tarkoituksena on saada lisitietoja ja kokemuksia esimerkiksi
vieraista kulttuureista. Se on myds ihmisen halua oppia ja tutustua asioihin, jotka eivit ole
ennestiin tuttuja. Myos uteliaisunden motiivit médrittévét tita tiedollista ulottuvuutta.

Tiedollisen funktion motiivit liittyvét kulttuuriin, haluun ndhdd ja kokea uutta, ja myos
matkailun avulla haetaan tietoa ja ymmirrystd asioille, joka ilmenee Kkiinnostuksena
historiallisiin, kulttuurisiin ja esimerkiksi vieraan kulttuurin piiriin kuuluviin asioihin. Ne ovat
enemmiinkin vetomotiiveja, jotka sijaitsevat siis itse matkailuattraktiossa (Fodness 1994, 560-
561).
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4.4.3 Hyodyllisyyden etsimiseen liittyvii funktio (Utilitarian Function)

Timin funktion olennainen komponentti on se, ettd ihmiset toimivat tavalla joka maksimoi
heidin hydtynsi ja minimoi rangaistukset, jotka tulevat ulkoisesta ympéristostd. Asenteet tdssd
luokassa ovat myonteisid niihin asennekohteisiin kuluttajan ympdristossd, jotka tarjoavat
enemmin positiivisena pidettivid hyotyja eli palkkioita kuin kielteisend pidettdvid kustannuksia
(Robertson & Kassarjian 1981, 242-243 ).

Asenteet ohjaavat kuluttajia saavuttamaan haluttuja ja toivottuja tarpeita. Esimerkiksi kuluttaja
joka pitii turvallisuutta tirkeimpénd kriteerind valitessaan tuotetta, hakeutuu merkkien luokse,
joiden odottaa tdyttdvin turvallisuuden tarpeet. Hyddyllisyyden tavoittelu viittaa sithen, ettd
kuluttajan asenteet ohjaavat hinet pois asennekohteesta (esim. tietty hotelli) joka ei
todennikoisesti tdytd havaittua tarvetta.

Asenteet, jotka yksinkertaistavat paitoksentekoa kuuluvat tdhidn ryhmédédn. Matkailussa tdmd
esimerkiksi nikyy siini, ettd valitaan joka vuosi sama lomakohde. Niin yksinkertaistetaan ja
ilmi myos kuluttajien hotellivalintojen yhteydessd. Kuluttajalla on tiedossaan esim. tietty
kriteeri, jolla hin valitsee hotelleja (hinta). Niin tietyn hinnan ylittavét hotellit on helppo karsia
pois, kun valintaa ohjaa selked asenne siti kriteerid kohtaan, jolla asiaa arvioidaan.

Hyodyllisyyden ulottuvuuden liittdiminen matkamotiiveihin siséltdd jo aiemmin motiivien
kohdalla kisitellyn pakenemisen ulottuvuuden. Hyodyllisyyden ulottuvuus voidaan jakaa
kahteen ryhm#én motiiveja.

Rangaistuksia viltteleviin matkailukdyttdytymiseen viittaavat tarve paeta normaalia arkipdiva,
mutta ilman mitidin selviid ja jisenneltyd tavoitetta. Tarkoituksena on vain levitd ja rentoutua,
péistd pois tydpaineista ja huolista ja selvittdd omat ajatukset. Painopiste on poispédsemiselld,
koska ympiristo koetaan ongelmalliseksi tai ahdistavaksi. Pakenemisen ulottuvuus voi tapahtua
my6s virkistdytymisen ja rentoutumisen pariin, erityisesti ns. hauskat aktiviteetit ovat
painopisteessd (Fodness 1994, 564-565).

Hyodyllisyyden funktiossa siis rangaistusten minimoinnilla viitataan siihen, ettd halutaan
irtaantua ympiristosté, koska se koetaan ahdistavana. Motiivit liittyvit vapauden kaipuuseen,
haluun paistd pois arjen paineista ja huolista sekd saavuttaa vaihtelua eldméddn. Mahdollisuus
saada kaikki valmiina ja rentoutua tdysin. Palkintojen maksimointi eli hyddyllisyyden funktion
toinen luokka viittaa myos pakenemiseen, mutta se tapahtuu enemminkin siksi, ettd matkailija
haluaa matkallaan selkeisti toimintoihin, joista on odotettavissa hyotyd.

Kuluttaja kehittii myonteisid asenteita kohteisiin, jotka liittyvét niiden kykyyn tyydyttdd hinen
tarpeitaan. Kielteisid asenteita hin kehittdd kohteisiin, jotka turhauttavat tai rankaisevat hantd
(Bennett & Kassarjian 1972, 83). Jos kuluttaja suhtautuu esim. hotellissa asumiseen erittain
kielteisesti, voi pohjalla olla syynd, ettei hénelld esimerkiksi ole varaa asua hotellissa.

Funktion avulla voidaan ymmirtdd myds paremmin syytd, miksi yhden hotellin maine koko
hotelliketjussa on tirked. Samaan hotelliketjuun kuuluvista hotelleista jokin voi olla erinomaisen
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hyvi ja toinen huono. Kielteinen kokemus hotelliketjun “huonossa“ hotellissa, voi johtaa
kielteiseen asennoitumisen myds ketjun muita hotelleja kohtaan tai jopa kokonaan hotellissa
asumista kohtaan missa tahansa hotellissa.

4.4.4 Arvoa ilmaiseva funktio (Value-Expression Function)

Asenteella voi olla myos arvoa ilmaiseva funktio. Tédssd hyodynnetidén asenteita, jotka ilmaisevat
muille kuluttajan tirkeind pitimii arvoja ja itsekdsitystd. Arvoa ilmaisevaa funktiota ilmentévét
asenteet, jotka heijastavat kuluttajan itsekésitystd tai hinen keskeisind pitdmiéén arvoja.

Arvoa ilmaisevat asenteet nihdisin keinoina kohottaa yksilon imagoa muiden silmissi. Tilld on
my6s markkinoijan kannalta suuri vaikutus. Monet tuotteet myydddn juuri niiden
ominaisuuksien perusteella, joidenka odotetaan olevan haluttuja ja tyypillisid kayttdjélle eikd
niinkiin tuotteen fyysisten ominaisuuksien perusteella. Tdma viittaa samaan kuin matkamotiivit,
jotka liittyvit maineen saavuttamiseen ja arvonantoon muiden silmissd (Fodness 1994, 564).

Arvoa ilmaiseva funktio asenteista viittaa myos symbolismiin ja itseilmaisuun. Matkailu ja
lomailu muodikkaassa, ylellisessd kohteessa voi edustaa sitd, millainen matkailijatyyppi on
kyseessi, etenkin jos hdn matkan jilkeen puhuu kaikille siitd. Matkaa kidytetddn apuvilineend
ilmaisemaan muille omia arvoja ja mieltymyksia. Silld voidaan yrittdd hakea my6s mahdollista
arvonantoa ja tunnustusta sosiaalisesta ympéristosta.

Samoin myds matkailija voi heijastaa tirkeind pitdmiddn arvojaan ostamalla tietyntyyppisen
matkailupalvelun, suorittamalla tietynlaisia matkailuaktiviteetteja tai majoittumalla tiettyyn
hotelliin, joka voi heijastaa tiettyd kuluttajalle tirkedd imagoa.

Samoin kuluttaja voi heijastaa asenteillaan mindkasitystddn ja sitd millainen hén haluaisi olla ja
sekii sitd millaisena hén haluaisi muiden hénté pitivéin (Bennett & Kassarjian 1972, 84).

Arvoa ilmaisevaa funktiota ilmentivit motiivit, jotka liittyvdt haluun puhua jilkikédteen
matkakohteesta, matkustaa niyttimisen vuoksi, mennd muodikkaaseen kohteeseen, muistella
sosiaalisissa vuorovaikutussuhteissa jilkikiteen kokemaansa matkaa ja haluun saada ylellisyyttd,
imagollisesti korkeatasoisessa tai muuten omia arvoja lihelld olevassa paikassa.

Arvoa ilmaisevaa funktiota palvelevat asenteet, joiden avulla kuluttaja voi ilmaista muille
itsekasitystiin ja keskeisind pitdmiddn arvoja. Arvoa ilmaisevat asenteet nihdéddn keinoina
kohottaa omaa imagoa muiden silmissd. T#std syystd erityisesti timd asenteen funktio on
markkinoijan kiinnostuksen kohteena. Tistd johtuu, ettdi monia tuoiteita ja palveluja
markkinoidaan ei niiden fyysisten ominaisuuksien mukaan, vaan mieluumminkin sen perusteella
millaisia ominaisuuksia tuotteen tyypilliselld kiyttdjilld odotetaan olevan. Imago liitetdédn siis
voimakkaasti mukaan mainontaan. Asenteen funktiosta markkinoijaa kiinnostaa erityisesti joko
hyodyllisyyden tai arvoa ilmaisevien asenteiden funktiot, tai kombinaatio ndistd kahdesta. Téma
johtuu pitkalti siitd, ettd kuluttajat lisiksi arvioivat monia tuotteita ja palveluja juuri niiden
hyddyllisyyden tai imagon perusteella (Kassarjian & Robertson 1981, 242).
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4.4.5 Sosiaalisen liittymisen funktio (Social Adjustive Function)

Sosiaalisen liittymisen funktiota palvelevat asenteet, jotka auttavat ihmisté ylldpitdmién tirkeitd
vuorovaikutuksellisia suhteita. Matkailumotiivina voi olla tarve lahentdi perheenjésenid toisiinsa
tai sukulaisuussuhteiden ylldpitdminen. Tam4 ulottuvuus kuvailee sosiaalisen vuorovaikutuksen
merkitystid lomailukokemuksissa. Sosiaalisilla vuorovaikutuksilla késitetddn ihmisen tarvetta
viettidd lomalla aikaa perheen tai muiden ihmisten kanssa (Fodness 1994, 559-560).

Titd ulottuvuutta pidetddn yhtend voimakkaimmista matkamotiiveista. Sosiaalisen liittymisen
tarvetta ilmentivit motiivit, jotka liittyvdt haluun viettdd aikaa perheen parissa, vierailla
sukulaisten tai ystivien luona, olla ihmisten parissa ja lujittaa sukulaisuus- ja ystdvyyssuhteita.
Timai ulottuvuus ei ole mukana yleisissd asenneteorioissa, kun puhutaan asenteiden funktioista.
Se liitettiin mukaan vasta myohemmin Smithin, Brunerin ja Whiten tutkimuksiin perustuen
(1956).

Tassd luvussa kisiteltiin asennetutkimusten merkitystd matkailussa, sekd sitd mitd asenteet ovat
ja misti ne muodostuvat. Lopuksi esiteltiin funktionaalisen teorian mukainen ldhestymistapa
asenteiden tarpeita palvelevaan funktioon ja sen yhdistdmisestd matkamotiiveihin.
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5. EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TAUSTAA

5.1 Tavoitteet

Tamin tutkimuksen empiirisend tavoitteena on selvittdd lappeenrantalaisten ja jyvéskylaldisten
matkailukiyttiytymiseen liittyvistd asioista asenteet ja motiivit vapaa-ajan matkan yhteydessd,
joka suuntautuu Helsinkiin sekd alatavoitteina syitd hotellissa asumiselle ja Helsingissd
sijaitsevien hotellien tunnettuutta sekd sopivaa hintatasoa hotelliydpymiselle.

Tutkimuksen empiirisen osan rakenne muodostuu vastaajien matkailukéyttiaytymisen
selittimisesti ensin matkailijoiden demografioiden ja sosioekonomisten tekijdiden avulla. Sen
jilkeen kisitelldsin vastaajien asenteita ja matkalle 1ihdon motiiveita.

Tavoitteet saavutetaan vastaamalla kysymyksiin:

Millainen on matkailijoiden matkailukiyttdytyminen, joka on tapahtunut jo aiemmin? Millaisia
asenteita ja motiiveja kuuluu tdmin tutkimuksen vastaajien matkailukdyttdytymisen piiriin?
Millaisia ovat heididn asenteensa matkailua, Helsinkid ja hotellissa asumista kohtaan? Mitd
motiiveja ja tarkoituksia heilli on vapaa-ajalla matkustamisessa Helsinkiin? Miksi hotelli
valitaan tai jitetdin valitsematta majoitusmuodoksi? Mitkd hotellit ovat tuttuja ja misséd niistd
vastaaja todennikdisimmin asuisi ja miten hén sitd kuvailee? Mikd on sopiva hinta, joka
maksetaan hotelliyopymisesti?

Tutkimusongelmina ovat:

- millaisia matkamotiiveja on yli 25-vuotiailla lappeenrantalaisilla ja jyviskyldldisilld heidén
matkustaessaan vapaa-ajalla Helsinkiin

- millaisia ominaisuuksia on sidoksissa niihin sekd millaista on heididn asennoitumisensa
matkailua, Helsinkii ja hotellissa asumista kohtaan

-miksi hotelli valitaan vieraalla paikkakunnalla majoitusmuodoksi, paljonko siitd ollaan valmiita
maksamaan ja miten helsinkildisid hotelleja tunnetaan ja mielletddn.
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5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

5.2.1 Tutkimusjoukko ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen kohteeksi valittiin lappeenrantalaiset ja jyviskyldldiset yli 25-vuotiaat.
Tutkimukseen otettiin mukaan kummastakin kaupungistd 200 yli 25-vuotiasta ja alle 76-
vuotiasta ihmisti eli yhteensi 400 kappaletta. Lappeenrannassa perusjoukon muodostivat ennen
vuotta 1971 ja vuoden 1925 jilkeen syntyneet Lappeenrannassa kirjoilla olevat henkilot.
Yhteensd heitd oli 33745 kappaletta. Otantamenetelménd oli henkildiden lajitteleminen
syntymdvuoden mukaan nousevaan jirjestykseen. Satunnaisluku arvottiin vililtd 1-160 ja
valittiin sen osoittama henkil® ja siitd eteenpéin joka 160:s henkild. Niin valittiin 200 henkilod,
joista tulostettiin nimi ja osoitetiedot. Kaytettynd rekisterind oli Lappeenrannan kaupungin
viestorekisteri.

Jyviiskylin kaupungilta saatiin myoskin kayttoon rekisteri, josta valittiin 200 yli 25-vuotiasta ja
alle 76-vuotiasta henkilod. Otos oli suhteutettu kaupungin todelliseen viestdjakaumaan.

Tutkimusaineisto kerittiin strukturoidulla kyselylomakkeella postikyselynd 15.5.1996 ja
lomakkeet pyydettiin palauttamaan 31.5.1996 mennessi. Kysymyslomakkeita lahetettiin 400
kappaletta, 200 kpl sekd lappeenrantalaisille etti jyviskyldlaisille. Kyselylomakkeet ldhetettiin
vastaajille heidin omalla nimelldén. Kyselylomakkeiden ohessa lahetettiin valmiiksi maksettu
palautuskuori, minké avulla vastaamisen kynnystd yritettiin madaltaa. Lisaksi vastaajien kesken
arvottiin ilmainen hotelliviikonloppu hotelli Grand Marinassa, minkd ajateltiin lisddvén
vastausprosenttia.

Vastausaikaa jdtettiin kaksi viikkoa, mutta myds vastausajan umpeuduttua tulleet lomakkeet
huomioitiin. Kuukauden kuluttua lomakkeiden postittamisesta oli tutkijalle palautunut 150
(37%) lomaketta, joista tutkimuksen tarkoitukseen sopivia oli 133 kappaletta. Osa lomakkeista
jouduttiin hylkédmiin, koska ne oli puutteellisesti téytetty. Vastausprosentiksi muodostui titen
33,25% miti voidaan pitid kuluttajille suuntautuvissa kirjekyselytutkimuksissa normaalina
vastausprosenttina.

Empiirisen tutkimuksen kohderyhméni on 25-75-vuotiaat lappeenrantalaiset ja jyvéskylaldiset.
Otokseen valittiin vain 25 vuotta tiyttdneitd ihmisid. Valinta tutkimusryhmédn idstd perustuu
siihen, etti alle 25-vuotiaat kdyttavit erittdin harvoin hotellipalvelu; a®.

selvittdd onko matkailijan asuinkaupungilla merkitysti matkailukayttiytymiselle.

Jyviiskyld kuuluu Keski-Suomen ja Lappeenranta Kymen ldéniin. Aikaisempi tutkimus viittaa
sithen, etti Uudenmaan ld#niin suuntautuvasta kaikista kotimaanmatkoista ei lddneittdin
tarkasteltuna ole eroja Kymen tai Keski-Suomen ldinien vililld. Kymen lddnistd suuntautuvia
matkoja Uudenmaanlégniin oli yhteensi 127 000 kappaletta, miltei sama oli madra Keski-

¢ Tutkimuksen sopiva kohderyhmi méiriteltiin yhdessé hotellin kanssa
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Suomen ldinistd, 129 000 kappaletta. Mairdt vastaavat yhteensd 42% kaikista Uudenmaan
ldsniin suuntautuvasta matkailusta (Suomalaisten matkat 1995, Tilastokeskus, 36).

5.2.2 Kysymyslomakkeen suunnittelu ja rakenne

Tutkimuksen tulosten saamiseksi on kaytetty kirjallista kysymyslomaketta (ks. liite 1).

Asenteet ja motiivit ovat monimutkaisia elementtejd matkailijan kuluttajakdyttaytymisen
prosessissa. Tarkkailemalla ja havainnoimalla voidaan selvittdd kuka osti jonkin tuotteen, mutta
vain kysymilld saadaan tietdd, miksi kuluttaja teki valinnan. Kyselytutkimus perustuu siihen,
ettid haastateltava vastaa kysymyksiin totuudenmukaisella tavalla (Niinikoski 1985, 39).

Kyselyn etuna on tutkimusaineiston keridmisen edullisuus ja nopeus. Lisdksi silli on
mahdollista tavoittaa suurempi kohderyhmi kuin kvalitatiivisella menetelmilld. Toisaalta kato
voi olla joskus hyvinkin suuri. My®s siité ei voida koskaan olla varmoja, kuka tosiasiassa tdytti
kysymyslomakkeen.

Tassd  tutkimuksessa paddyttiin ~ kéyttdmdan  kirjallista  kyselyd. Valinta pohjautuu
edellimainittuihin seikkoihin ja siihen, ettd otoksen edustavuus suhteessa kaupungin
viestorakenteeseen siilyy. Lisdksi monet tutkimuslomakkeen kysymyksistd ovat suhteellisen
arkaluontoisia ja henkilokohtaisia, joten voidaan ajatella, ettd vastaajien kynnys vastata
totuudenmukaisella tavalla alenee, kun he voivat pysyd tutkijalle anonyymeind.

Kysymyslomakkeen laadinnassa kidytettiin apuna matkailumotiivien ja asenteiden teoreettista
vaihtoehtoja. Mukana oli myds yksi avoin kysymys, joka koski mielipiteitd vastaajien
valitsemasta hotellista.

Asenteita mittaamaan kiytettiin asenneviittimid, joihin piti vastata viisiportaisella Likertin
asteikolla. Vastaaja merkitsee mihin asti hin on viittdimin kanssa samaa tai eri mielti.
Neliportaisen asteikon etuna viisi- ja kolmiportaiseen olisi se, ettd vastaajan on pakko ottaa
koska mahdollisuus olla ottamatta kantaa on toisaalta myos mielipide, joten sen jittiminen
lomakkeeseen katsottiin aiheelliseksi. Tulosten analysointivaiheessa on kuitenkin joissakin
tapauksissa jdtetty tarkoituksellisesti en osaa sanoa/ei mielipidettd kohta pois, koska haluttiin
antaa selvi tulos, siiti kumpaan suuntaan vastaukset jakaantuivat (Ritchie & Goeldner 1994,
120) .

Motiivien kysymiseksi on kéytetty strukturoituja monivalintakysymyksié sekéd motiivivéittimiin
perustuvaa kyselytapaa. Siind vastaaja ilmoittaa, miten tdrkednd hén pitdd vapaa-ajan matkan
yhteydessi esitettyjd motiivivéittimien asioita.

Kysymyslomakkeen —ymmérrettivyyttd ja vastaamisen helppoutta testattiin — seitsemin
“testivastaajan‘ avulla, jonka jdlkeen siti hieman selvennettiin ja muutamia kysymyksid
karsittiin pois. Kysymyslomakkeesta muodostui saate mukaan lukien kahdeksan sivuinen.
Empiirinen tutkimus sisilsi seuraavanlaisia muuttujia:



41

1) Vastaajan muuttujia kuvaavat kysymykset

Demografiset ja sosioekonomiset: asuinkaupunki, sukupuoli, iké, koulutus, ammatti, perheen
elinvaihe. Muut: Kenen kanssa vastaaja mieluiten matkustaa, mitd tietoldhdettd hidn kayttad
matkailullisen tiedon hankintaan, milld kulkuvilineelld hidn matkustaa Helsinkiin. Aikaisempaan
matkailukiyttdytymiseen liittyvat asiat: kuinka usein ja minkd takia oli matkustettu Helsinkiin

2) Asennetta mittaavia kysymyksid, jotka liittyvit Helsinkiin, hotelliin ja matkailuun

3) Motiiveja koskevat kysymykset. Mitki asiat motivoisivat vastaajaa matkustamaan Helsinkiin
ja mitd hin pitdd vapaa-ajan matkan yhteydessé tirkednd

4) Hotelleihin liittyvit kysymykset. Miksi hotelli valitaan vieraalla paikkakunnalla
majoitusmuodoksi, paljonko siitd ollaan valmiita maksamaan ja miten helsinkildisid hotelleja
tunnetaan ja mielletédéin, missé niistd todenndkdisimmin asuttaisiin.

Seuraavassa taulukossa tutkimusongelmat ja kysymykset

Taulukko 3. Tutkimusongelmat ja kysymysnumerot

MITATTAVA ASIA KYSYMYKSEN
NUMERO
Asenteet Helsinkii, hotellissa | 1, 10

asumista ja matkailua
kohtaan

Matkailukiyttaytyminen ja 3,7,8,11
matkamotiivit

Vastaajien muuttujat 14-22
demografiset ja
sosioekonomiset tiedot &
muut

Hotelleja koskeva tieto 2,4,5,6,9,12, 13

5.3 Tutkimuksen tilastolliset menetelmét

Empiirisen tutkimuksen tilastoajot tehtiin SPSS for Windows (Professional Statistics)
ohjelmalla. Analyysissé on suorien jakaumien lisiksi kéytetty ristiintaulukkoja, joissa selittédvien
ja selitettivien muuttujien viliset merkitsevyystestit perustuvat chiin nelioon, Pearsonin
muuttujien vilisid korrelaatiokertoimia ja summamuuttujia.

Muuttujien vilisten yhteyksien perustana on tavallisesti tieto yhteyksistd pareittain, siis aina
kahden muuttujan  vililld. Tdmd voidaan ilmaista korrelaatiokertoimen  avulla.
Korrelaatiokertoimen itseisarvon ollessa lihelli arvoa yksi (1), vallitsee muuttujien vélilld
voimakas riippuvuus. Korrelaatiokerroin ei kuitenkaan kerro, mistd tdmé riippuvuus johtuu.
Siksi on tarpeellista suorittaa lisitutkimuksia, jotta voitaisiin antaa enemmin tai vdhemmaén
oikeaan osuvia péitelmid.
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Tarkemman kuvan saamiseksi on korrelaation antamaa tietoa tdydennettdvi jollakin muulla
kuvaustavalla. Téssd tutkimuksessa on kiytetty paljon ristiintaulukointeja. Niiden avulla voidaan
tarkastella selittiivin ja selitettdvidn muuttujan vilisid yhteyksid (Karma 1984, 7-10).

Lisiksi aineistosta muodostettiin summamuuttujia. Samaa motiiviulottuvuutta (esim.
kulttuurinen motiivi) on mitattu useammalla eri viittdmalld. Useiden viittimien kyky mitata
samaa ulottuvuutta on todennettu laskemalla Cronbachin alfa-kerroin, joka on asteikon sisédisen
yhtendisyyden mitta ja ilmoittaa useasta viittimésti muodostuvan mittarin reliabiliteetin.
Kuhunkin summamuuttujaan valitaan muuttujat eli viittdmét, joiden keskindiset korrelaatiot
ovat riittdvin suuria. Summamuuttujien muodostamisella pyritddn reliabiliteetin kohottamiseen
ja analysoinnin yksinkertaistamiseen. Uusista summamuuttujista voidaan siten tehdd muuttujia,
ja jatkaa tutkimista suhteessa matkailijan muuttujiin. Niin saadaan selville esimerkiksi se, mikd
motiivi ndyttdisi olevan tyypillisempdid millekin ikdryhmille tai muulle kayttdytymistd
selittdville tekijille.

5.4 Aineiston luotettavuus

5.4.1 Kyselylomakkeen, aineiston ja menetelmiin luotettavuudesta

Kyselylld selvitettiin vastaajien asenteita ja motiiveja matkailukdyttiytymisessi. Kyseisid aiheita
koskevan teorian tutkiminen antaa puitteet, joilla asiaa voidaan tutkia. Niin ollen sisdllollisesti
kysymykset ovat perusteltuja ja samoin vaihtoehdot, joita liitetty mukaan on johdettu teorian
avulla. Matkailullinen sisilté vaihtoehdoissa muodostuu nimenomaan matkamotiivien teorian
perusteella. Kuitenkin on pohdittava antavatko ne riittdvésti sité tietoa, mitd halutaan saavuttaa.

samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Tietenkin lopulliseen
edustavuuteen vaikuttaa tulosten kannalta se, kuka ja kuinka moni palautti lomakkeen.
Tosiasiassa on vaikea tietad, tiyttiko lomakkeen se, kenelle se oli tarkoitettu, koska
tutkimuksessa oli mahdollisuus vastata nimettoméné.

Tissi tutkimuksessa on vastaajien yleisid rakennepiirteitd verrattu kaupunkien todellisiin
viestdjakaumiin.

Siti, miten luotettavasti ja oikein otoksesta tai niytteestd saadaan tietoja kutsutaan tutkimuksen
sisiiseksi luotettavuudeksi (Valkonen 1976, 77). Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa
mittaustuloksen toistettavuutta eli sité, etti saadut tulokset eivit ole sattumanvaraisia. Yleisten
taustamuuttujatietojen kuten esim. asuinkaupungin, sukupuolen, ién ja koulutuksen reliabiliteetti
on lihes tiydellinen. Kyttiytymisfrekvenssejd voidaan mitata melko luotettavasti vain, jos
kysymykset ovat tasmiillisid ja tutkittavat kayttdytymispiirteet ovat vastaajille liheisid ja heidédn
helposti arvioitavissaan. Sen sijaan motiivi- ja asenneasteikkojen reliabiliteetti on alhaisempi.
Tissd tutkimuksessa on varmistetiu, efti samaa asennetta mittaamaan tarkoitettujen kysymysten
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korrelaatiot ovat keskendiin tarpeeksi korkeita. Téssd tutkimuksessa summamuuttujien
reliabiliteetit ovat Cronbachin alfalla mitattuna hyvia.”

Timén tutkimuksen kysymyksid testattiin niiden ymmérrettavyyden varmistamiseksi. Vastaajille

vastausten lukumiiri saataisiin alhaisemmaksi.
5.4.2 Tutkimustulosten luotettavuudesta

Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmin tai mittarin kykyé tai “pétevyyttd” mitata juuri sité,
mitd sen on tarkoituskin mitata. Jos tutkimuksen reliabiliteetti on alhainen, validiteettikin on
alhainen. T4mi ei pidd kdintden paikkaansa; mittari voi antaa hyvin luotettavia tuloksia, mutta
aivan muusta asiasta kuin pitdisi. Validiteettiongelma kasvaa siirryttiessd konkreettisesta
analyysisti pédttelyd vaativaan teoreettisempaan analyysiin. Kun arvioidaan motiiveja ja

tulkintavirheisiin (Jyrinki 1976, 129-130).

Tulosten validiteettiin  vaikuttavat vastaajien vastaukset eli ovatko he vastanneet
totuudenmukaisella tavalla. Tutkimustulosten validiteetti on osin riippuvainen myos
vastausprosentista, jonka tdssi tutkimuksessa voidaan katsoa olevan kyselymenetelmén
huomioonottaen keskinkertainen. Kuitenkin vastaamattomuus saattaa olla selektiivistd, jolloin
juuri ne, joiden mielipiteiden tutkimukseen mukaan saaminen olisi ollut tirkeds, saattoivat jattaa
vastamatta.

Tutkimalla pieni otos tai niyte perusjoukosta ei koskaan saada tdysin samoja tuloksia kuin mité
saataisiin jos tutkittaisiin koko perusjoukko. Titd virhettd kutsutaan satunnaisvirheeksi.
Tilastolliset testit, luottamusvilit ja keskivirhelaskelmat osoittavat satunnaisvirheen
merkityksen, jonka perusteella tutkija voi paitelld miten hyvin tuloksia voidaan yleistdd
koskemaan perusjoukkoa (Valkonen 1976, 77-78). Otos valitaan satunnaisotannalla
perusjoukosta tunnettujen todennikdisyyksien perusteella, kun taas néyte valitaan
harkinnanvaraisesti. )

Kaikkiin tutkimusongelmiin saatiin vastaus, ja tutkittavaa ilmidtd pystyttiin kuvaamaan.
Vastauksia on pyritty liséksi analysoimaan useammalla eri tavalla.

7 Alfaa pidetéiin luotettavana, kun kerroin >0.70 (Roponen 1994, 61)
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6. EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa selvitetddn ensin kyselyyn vastanneiden piirteitd. Niitd ovat
heidin demografiset ja sosioekonomiset piirteet sekd henkilokohtaiset matkailuun liittyvit asiat.

Niitd verrataan samalla vastaajien aikaisempaan matkailukdyttdytymiseen.

Seuraavaksi kisitelldin vastaajien asenteita, jonka jidlkeen tarkastellaan matkailijoiden
hotellivalintoja ja niihin liittyvid asioita. Lopuksi ksitelldéin Helsinkiin matkustamisen motiiveja
ja vastaajien vapaa-ajallaan tirkeind pitdmiddn asioita. Viimeisend vaiheena raportoidaan
l6ydokset siten, ettd matkailijatutkimuksen tietoaines yhdistetéin ja esitetddn matkailijatyyppien
avulla.

6.1 Vastaajien piirteet ja aikaisempi matkailukiiyttdytyminen

Matkailijoiden henkilokohtaisten piirteiden ja aikaisemman matkailukdyttdytymisen vertailu
keskenddn mahdollistaa kiyttdytymisessd olevien erojen selittimisen henkilokohtaisten
piirteiden avulla.

6.1.1 Tutkimukseen vastanneiden yleiset rakennepiirteet

Timén tutkimuksen vastaajien yleisid rakennepiirteitd kuvataan seuraavassa kuviossa.
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VASTAAJIEN PROFIILI
(% VASTAAJISTA)

tyotén
elakeldinen
kotiditi/-isd
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Kuvio 2. Vastaajien profiili.

Joitakin huomioita voidaan tehdi timin tutkimuksen vastaajien yleisten rakennepiirteiden ja
kaupunkicn todellisten viiestojakauman eroista.

Lappeenranta: vastaajien joukossa on hieman todellista viestdjakaumaa enemmin 45-64-
vuotiaita. 23%:lla vastanneista lappeenrantalaisista on korkeakoulututkinto, kun se
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viestdjakaumasta kertovan tilaston mukaan on 11%. Lisiksi vastagjista 8% enemmén verrattuna
todelliseen viestdjakaumaan on ylempid toimihenkilditd ja johtajia ( Tilastokeskus,
Lappeenrannan viestéjakauma vuodelta 1993 ).

Jyviskyld: naisten osuus tutkimusjoukossa on hieman suurempi kuin koko Jyviskyldn
populaatiossa. Jyviskyldn viestSrakenteessa heiti on noin 53%, téssd tutkimuksessa 69%.

Myos jyviskyldldisten joukossa hieman enemmin korkeakoulututkinnon —omaavia.
Ammattiryhmid tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd opiskelijoiden midrd on oikeata
viestdjakaumaa suurempi, eldkeldisten osuus pienempi (Tilastokeskus, Jyviskylédn
viesttjakauma vuodelta 1993).

6.1.2 Iki- ja sukupuolijakaumat ja aikaisempi matkailukiiyttiytyminen

Kyselyyn vastanneista henkilbistd 64 prosenttia oli naisia ja 36 prosenttia miehid. Naisten
korkeampaa osallistumisosuutta voidaan selittéd ainakin seuraavilla syilld: sekd Lappeenrannan
ettd Jyviskyldn viestorakenteissa on naisia hieman enemmén kuin miehid, he joko ovat
kiinnostuneempia tutkimuksia kohtaan tai sitten ovat perheessd se osapuoli, joka “uhrautuu™
vastaamaan.

Toisaalta kuten jo teorian puolella todettiin, ei sukupuolella ole matkailun yhteydessd niin suurta
merkitysti, ettd naisten suurempaa osallistumisosuutta voitaisiin pitdd tutkimuksen tulosten
kannalta huonona asiana. Myds aikaisemmassa kotimaan matkailua koskevassa tutkimuksessa®
todettiin, etti naisten alttius vastata matkailututkimuksiin on suurempi (Vuoristo & Arajirvi
1987).

Taulukko 4. Matkailijoiden iki- ja sukupuolijakaumat

Ikdryhma: 25-34v. |35-44v. |45-54v. [55-64v. | 65-v. Yhteensi

Sukupuoli

naisia 25% 20% 25% 21% 9% 64%

@) @1 a7 2l) (18) & 85)

miehid 44% 21% 8% 15% 13% 36%

(m) @1 ¢10) 4 ) (6) (48)

yhteensi 32% 20% 19% 19% 10% 100%
42) 27N (25) (25) (14) (133)

Sukupuolen mukaan tarkasteltuna voidaan todeta, ettd 25-34-vuotiaiden joukossa on enemmdn
mies- kuin naisvastaajia. Vastaavasti taas 45-54-vuotiaiden kohdalla naisten osuus on neljdnnes,
kun taas miehistd vain 8 prosenttia kuuluu téhédn ikdryhmiin. Tutkimuksen naisvastaajat ovat
useimmiten 25-34- tai 45-54-vuotiaita. Miesvastaajien ikdhuippu on 25-34-vuotiaissa, joka
muodostaa samalla timén tutkimuksen suurimman ikiryhmin.

8 Esimerkiksi tutkimus Lohjalle suuntautuvasta matkailusta osoitti naisten suurempaa osallitumista matkailututkimukseen
(Matkailu-Lohja, Lohjan matkailututkimus 1987)
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Kaikista tutkimukseen vastanneista 67 prosenttia oli kidynyt Helsingissd viimeisen puolen
vuoden aikana. Heisté yli puolet oli kdynyt vihemmén kuin viisi kertaa. 5-10 kertaa kiyneité oli
8 prosenttia ja yli 10 kertaa kiyneitd vain 4 prosenttia. Taulukossa esiteltynd aikaisempi
matkailukiyttiytyminen eri ryhmittdin. Ensin kédydaén ldpi vastaajien asuinpaikka, sukupuoli ja
ikd ( LPR= Lappeenranta, JKL= Jyviskyld).

Taulukko 5. Aikaisempi matka Helsinkiin asuinkaupungin, sukupuolen ja iin mukaan.

Hel- LPR |JKL |naine |mies |25- |35- [45- 55- |yh
singissd n 34v. | 44v. | S54v. | 64v. | 65v.
kay-
minen

kaynyt 69% |65% |60% |79% |76% [63% |60% |68% |57%

42 |@D [ |38 |32 [dD [d5 |dD [ (8)
el 31% |35% |40% [21% |24% |37% |40% |32% |43%
kaynyt

(19 @25 |G [0 |9 [(10) 110) [@) |(6)
yhteensd | 100% | 100% | 100% | 100 | 100 [ 100 |100 |100 | 100
% % % % %% %

61) |(72) |85 |48 (42 | @7 |25 @5 (U4

Tarkasteltacssa Helsingissi kdymisen tiheyttd néyttdd aktiivisin ikdryhmi olevan nuoret, 25-34-
vuotiaat. Heistd huomattavasti useampi (14%) oli matkustanut Helsinkiin yli viisi kertaa puolen
vuoden sisilli eli noin kerran kuukaudessa.

I4ll4 on selvisti merkitystd matkailukdyttiytymiselle, koska yli 65-vuotiaista 57% prosenttia ol
kiynyt Helsingissd viimeisen puolen vuoden aikana, kun taas nuorempien 25-34-vuotiaiden
vanhemmaksi ihminen tulee, sitid rajoitetumpaa liikkkuminen yleensi on. Ihminen miettii myos
tarkempaan matkansa aiheellisuutta ja voi karsia helpommin pois matkat, jotka eivét ole aivan
valttimattomia.

Huomioitavaa on myos miesten matkailukéyttdytyminen suhteessa muihin ryhmiin. Heistd periti
79% oli matkustanut Helsinkiin. Toisaalta matkailuteorian mukaan, ei sukupuolella olisi
olennaista merkitysti matkailukdyttdytymiselle, mutta tdmén tuloksen perusteella voidaan
kuitenkin todeta, miesten olevan paljon naisia aktiivisempia matkustamaan Helsinkiin .

6.1.3 Koulutus ja ammatti ja aikaisempi matkailukiyttiytyminen

Koulutustaustaltaan vastaajat  jakautuivat p#dpiirteittdin kolmeen yhtésuureen luokkaan.
Peruskoulun-, opiston- ja korkeakoulun kiyneitd oli yhteensi 80 prosenttia koko tutkitusta
joukosta. Matkailijoiden erot koulutuksessa ja ammatissa liittyvét ldhinni siihen, millaisia uusia
kokemuksia matkailija haluaa tai on valmis hyviksyméin. Koulutukseen littyvit erot ovat
yhteydessi sosioekonomiseen asemaan.
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Usein korkeampi koulutustausta viittaa my6s parempaan sosioekonomiseen asemaan ja
tulotasoon. Heidin joukossaan kaivataan enemmain muutoksia ympiristoon ja ollaan valmiita
vastaanottamaan mys uusia asioita sekd matkustamaan muita halukkaammin uusiin paikkoihin.

Perus- ja ammattikoulupohjaisista vastaajista yhteensdé 56% oli matkustanut Helsinkiin
viimeisen puolen vuoden aikana. Opistotasoisen koulutuksen saaneista vastaava méérd oli 74%.
Korkeakoulututkinnon omaavien joukossa periti 89% oli matkustanut Helsinkiin.

Koulutuksen lisiksi myds ammatilla katsotaan olevan samanlaisia  vaikutuksia
matkailukéyttiytymiseen. Seuraavassa taulukossa esitellddn ammatin ja aikaisemman
matkailukéyttdytymisen vilinen yhteys. Taulukossa on esitetty Helsinkiin matkustaneet
asuinpaikan ja ammatin mukaan. Sulkeissa oleva %-luku ilmaisee ammattiryhmén osuutta
todellisesta kaupungin viestdjakaumassa.

Voidaan todeta, etti ammattiryhmisti ylemmét toimihenkildt ja johtajat kdyvit selvésti muita
enemmiin Helsingissi. Myos opiskelijoiden joukossa periti 77% oli matkustanut Helsinkiin.

Taulukko 6. Aikaisempi matkailu Helsinkiin ammattiryhmittdin.

asuinkaupunki: Lappeenranta Jyviskyld yhteensd | kidynyt
koko Helsingis
ammatti Futkitussa sé
joukossa
ammattityontekija 27% (28%) 24% (23%) 25% 56%
alempi toimihenkilo | 12% (18%) 19% (20%) 16% 52%
ylempi toimihenkilo | 18% (10%) 19% (15%) 19% 88%
tai johtaja
yrittdja 7% (5%) 4% (3%) 5% 100%*
opiskelija 3% (1%) 15% (2%) 10% 77%
eldkeldinen 23% (28%) 13% (25%) 17% 61%
vhteenséd 100% 100% 100%

* huomioitava vihdinen havaintojen maird

Ammattityontekijoiden osuus tutkitussa joukossa muodostaa neljdnneksen. Ylempien
toimihenkilsiden ja johtajien mi#éri on viidennes. Vihiten tutkitussa joukossa on kotiditi-/isid,
tyottomii ja yrittdjia. Koska havainnot niissa ryhmissé jaavat alhaisiksi, ei heidén vastauksiaan
tulla huomioimaan tulosten analysoinnissa. Vastauksia ndin pienilld frekvensseilld ei voida pitdd
kovin luotettavina. Jo yksi vastaus ndin pienissd luokissa, voi heilauttaa prosentteja ko. luokassa
heidin matkailukayttiytymisnsd noudattaa pitkdlle ylempien toimihenkildiden ja johtajien
kdyttaytymisti.

Yrittidjien joukossa siis kaikki olivat kiyneet Helsingissd, mutta vastaajien lukumadran
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6.1.4 Perheen elinvaihe ja aikaisempi matkailukéyttiytyminen

Perheen  eliménkaari  selittid  eroja  yksiloiden  kéyttdytymisessi. Matkailun
eliminkaaritutkimuksia on tehty aika vihin, koska perheen eri vaiheita pidetdén vaikeana
luokitella. Matkailukéyttdytyminen muuttuu yksilon siirtyessd omalla eldménkaarellaan.
Matkailijan ikéd vaikuttaa selvisti matkakohteen valintaan, mutta myds perheen elinvaihe
madrittdd kohdevalintoja.

Perheen elinvaihe vaikuttaa matkailukiyttdytymiseen esim. siten, ettd lapsiperheissd lasten
lomat téytyy ottaa huomioon matkoja suunniteltaessa’.

Noin kolmannes vastaajista asuu lapsiperheessd. Yksinhuoltajaperheiden osuus tutkitussa
joukossa jdi vain 2 prosenttiin, joten tilld taustatekijdlld ei mydskéin voida tdmén tutkimuksen
yhteydess# luotettavasti selittdd eroja matkailukdyttaytymisessa.

Perheen elinvaiheen merkitys matkailukiyttédytymiselle vahvistaa vain jonkin verran téssd
tutkimusjoukossa ~ perheen  merkitysti ~ matkailua  rajoittavana  tekijand,  koska
matkailukiyttdytymistd oli ldhes kaikissa ryhmissi yhtd paljon. Kuitenkin tarkasteltaessa

kiynyt Helsingissd yli 5 kertaa.

Tdtdi voidaan selittid jonkin verran tutkimuksen ajankohdalla. Tutkimukseen vastattiin
toukokuussa ja kysyttiin, ettd oliko vastaaja ollut puolen vuoden aikana Helsingissd missd oli
runsaasti mukana talvikuukausia. Kuitenkin voidaan ajatella ettd vasta kesd on varsinaista
perhematkailun aikaa (mm. huvipuistot ja eldintarhat auki pelkéstdin kesdisin).

6.2 Muut matkailjan piirteet

6.2.1 Matkaseura ja aikaisempi matkailukiyttiytyminen

Vastaajilta tiedusteltiin mieluisinta matkaseuraa, jonka kanssa he todennékoisimmin
matkustaisivat Helsinkiin. Aikaisemmissa matkailututkimuksissa on todettu, ettd sosiaalisten
suhteiden lujittaminen, miki viittaa ystivyys-, perhe- ja sukulaissiteiden ylldpitoon, on yksi
tarkeimmisti matkamotiiveista (Haukeland 1992, 15). Tamai viittaa samalla myds sithen miksi
perhe koetaan mieluisana matkaseurana. Matkaseura voi jossain tapauksissa olla kimmoke
lihte#i matkalle. Matkaseura vaikuttaa myods sithen millainen majoituskohde paikanpdalld
valitaan ja mit4 toimintoja matkan aikana tehdain. Perhematkailu eroaa matkailusta ystdvin tai
tuttavan kanssa matkailusta. Usein matkalle lihdetiéin my0s “naisten tai miesten kesken®.

° Esimerkiksi Martin Oppermannin tutkimuksessa todettiin, ettd eniten matkustetaan 19-33-vuotiaiden
ikiryhmissa. 34-48-vuotiaiden alhaisempaa matkustamisalttiutta selitettiin sillé, ettd tissd ikdryhmissi perheissi
on jo lapsia, jotka rajoittavat matkailua mm. kustannuksellisista syistd johtuen (Oppermann 1995, 536-545).
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60 prosenttia tdmén tutkimuksen vastaajista matkustaisi mieluiten perheen (puolison tai puolison
ja lapsen/lasten) kanssa. Neljénnes matkustaisi ystivén, sukulaisen tai tuttavan kanssa ja 15
prosenttia yksinién. Nuoremmat ik4luokat matkustavat muita useammin mieluummin ystdvan
tms kanssa, titd voidaan selittiid myos silld ettei heilld vield vilttdmittd ole perhettd.

6.2.2 Kulkuneuvo

Vastagjilta tiedusteltiin myds milli kulkuneuvolla he todenndkdisimmin matkustaisivat
Helsinkiin.

MILLA KULKUNEUVOLLA HELSINKIIN?
(% VASTAAJISTA)

bussi 7%

muu 2%
juna 38%

to 53%

Kuvio 3. Kulkuneuvo Helsinkiin matkustettaessa.

Matkailukohteen ja- palvelujen saavutettavuus vaikuttaa olennaisesti matkasta pédtettdessd. On
tiarkeid, ettd matkakohteeseen pidstién helposti ja nopeasti, sopivin kulkuneuvoin ja jirjestelyin.
Jonkin kohteen saavutettavuus on siti parempi, mitd nopeammin ja mitd useammilla
kulkuneuvolla ja kuljetustavoilla sinne padsee. Matkustukseen kéytettdavd aika tulkitaan usein
epamukavuustekijiksi, joka tulisi minimoida. Saavutettavuuteen vaikuttaa epdsuorasti myos
lshtoalueen sijainti ja vékiluku. Matkakustannukset voidaan niin ikddn  sisdllyttdd
saavutettavuuteen, silld lyhyt ajallinen etdisyys merkitsee yleensd my0s alhaisempia
kustannuksia.

Vastaajista 53% matkustaisi Helsinkiin autolla. 38% vastaajista matkustaisivat junalla
Helsinkiin. Bussia ja muita kulkuneuvoja ei kiytd juuri kukaan. Junan suosiota bussiin
verrattuna voidaan selittii ehka silld, etté esim. Jyviskylistd Helsinkiin on paremmat juna- Kuin

bussiyhteydet. Bussiliikenne sieltd Helsinkiin on vihgisempéd ja kestdd lisidksi pidemmén aikaa.
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6.3. Asenteet

6.3.1 Asenne Helsinkii kohtaan

Tosiasiallinen kiyttdytyminen on eri asia kuin johonkin asennoituminen. Matkailijoiden
asenteita tutkimalla saadaan kuitenkin selvid tietoa kuluttajan mielipiteistd ja uskomuksista.
Omat rajoitukset asenteiden ja niiden kiyttamisessd kdyttdytymisen ennustamisessa on esitetty jo
teorian puitteissa, joten siihen ei puututa tissd yhteydessé

Vastaajilta tiedusteltiin heidén suhtautumistaan Helsinkiin matkustamiseen. Suurin osa (92%)
suhtautun Helsinkiin matkustamiseen myonteisesti. Mikili Helsinki olisi saanut vastaajilta
padsidntoisesti kielteisid arvoita, ei silld olisi kovin hyvid edellytyksid tyydyttad
lappeenrantalaisten tai jyviskylildisten matkailijoiden matkailullisia tarpeita. Keskiarvo
Helsinkiin suhtautumisessa oli 1,64 (I=erittiin myonteinen, 2=melko myonteinen) ja hajonta
0,64.

Muutamia huomionarvoisia seikkoja voidaan kuitenkin mainita. Sukupuolella néyttdd olevan
hieman vaikutusta asennoitumiseen, silld miehistd hieman suurempi osa suhtautuu Helsinkiin
matkustamiseen kielteisemmin kuin naiset. Tdmi on mielenkiintoista huomata siind mielessa,
ettd miesten joukossa 79% oli matkustanut Helsinkiin kuin taas naisilla vastaava luku oli “vain®
60%. Asenteella ei siis tdssd yhteydessd ndytd olevan mitdéin tekemistd itse matkustamisen
kanssa.

Lill4 siti vastoin ndyttdd olevan tdssékin yhteydessd merkitystd, koska mitd vanhemmaksi
ihminen tulee, siti kielteisemmiksi hinen suhtautumisensa muuttuu. Tdmd ndkyi my0s itse
matkailukdyttaytymisessd. Nayttdisi siis siltd, ettd joissakin tapauksissa asennoituminen voi
ennustaa matkailukiyttdytymisti, kun taas joissakin tapauksissa silld ei ole merkitysta.

Ammattityontekijoiden ja eldkelsdisten suhtautuminen Helsinkiin matkustamiseen oli hieman
kielteisemp#i kuin muiden. Akateemisuus sitd vastoin tuo mukanaan myonteisempédd
asennoitumista.

Matkailijoiden asenteita Helsinkid, hotellia ja matkailua kohtaan mittaavat seuraavissa
taulukossa mainitut viittamit. Ensiksi kisitelliin asenteet Helsinkid kohtaan. Taulukossa on
esitetty kunkin viittimin keskiarvo asenneasteikolla (1-4). Asennesuunnan tarkemman kuvan
saamiseksi kohta 3 eli en osaa sanoa/ei mielipidetti-vaihtoehto on jitetty pois, jolloin vaihtoehto
jokseenkin eri mieltd (aikaisemmin 4, nyt 3) ja tiysin eri mieltd (aikaisemmin 5, nyt 4) ovat
pisteytetty uudelleen.
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Taulukko 7.Vastaajien asenne Helsinkid kohtaan.

Asenne: tdysin jokseen | jokseen | tdysin | keskiarvo
samaa -kin -kineri | eri
mieltd samaa | mieltdi | mieltd
Viittdmai: mieltd
€)) 2) 3 @)
Olen mielestédni hyvin 14% 44% 29% 13% 24
perilld niistd vaihto-

ehdoista, mitd Helsinki
voi minulle tarjota
Pidin Helsingin 14% 54% 26% 6% 2.2
ilmapiiristd
Helsingissi kéynti tuo 25% 52% 18% 5% 2
tarvittavaa vaihtelua
elamidni

Helsinki on 10% 36% 39% 15% 2.5
ulkopuoliselle karu
kaupunki
Matkustan mieluummin | 21% 23% 43% 13% 2.5
maaseudulle kuin
kaupunkeihin

En pelkdd matkustaa 64% 27% 6% 3% 1.5
vieraalle paikkakunnalle
Matkustan mieluummin | 13% 33% 34% 20% 2.6
ulkomaille kuin Suomen
eri kaupunkeihin tai
kohteisiin

Helsinki on Suomen 19% 31% 34% 16% 3
vetovoimaisin kaupunki

Vastaajat kokevat olevansa suhteellisen hyvin perilld niistd vaihtoehdoista, mitd Helsinki voi
tarjota. Matkailukdyttiytymisessd ja asenteissa on tirkedd, ettd tiedollinen komponentti on
vahva. Viiristynyt tai puutteellinen tieto asennekohteesta voi helposti johtaa kielteiseen
suhtautumiseen. Useimmiten asenne muuttuu, kun kuluttaja saa asiasta lisdtietoja. Tdmi
tietenkin edellyttii, ettd kuluttaja on valmis ottamaan uutta ja ehkd kielteisestd asennekohteesta

jokseenkin samaa mielti.

Asenteiden merkitys kiyttdytymiselle tulee ilmi lahinnd siind, ettd potentiaalisilla matkailijoilla
on rajoitetusti tietoa kohteen ominaisuuksista, varsinkin, jos he eivit ole aikaisemmin kdyneet
sielld (Um & Crompton 1990, 431). Tamién tutkimuksen vastajat kokivat kuitenkin olevasna
hyvin perilld Helsingin tarjoamista vaihtoehdoista.
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68% vastaajista pitdd Helsingin ilmapiiristd. Helsingin ilmapiiristd pitdmiselld ja sinne
matkustamisella on selvdd riippuvuutta. Mitd myonteisempi suhtautuminen vastaajalla on
Helsinkiin matkustamisen suhteen, siti myonteisemmin hén asennoituu myos Helsingin
ilmapiiriin (korrelaatiokerroin 0,46, p=,000). Tdssd yhteydessi asenteen tunnekomponentti
(pidén) viittaa siis myJs siihen, ettéd yleensd Helsinkiin suhtaudutaan myonteisesti.

Periti 77% vastaajista kokee, etti Helsingissé kdynti tuo vaihtelua heidin elamiinsd. Arkipdivéan
rutiineista irrottautuminen on myds yksi tirkeimmistd matkamotiiveista kautta aikojen ja matka
asuinpaikkakunnan ulkopuolelle néhdéin tuovan arjen rutiineihin vaihtelua.

46 % vastaajista on siti mieltd, etti Helsinki on ulkopuoliselle karu kaupunki. Vastaukset
jakautuvat tdmén viittimén kohdalla selvisti kahtia. Keskimédrdistd useammin Helsinkid karuna
kaupunkina ulkopuolisille pitivit vanhemmat ihmiset.

44% vastaajista matkustaisi maaseudulle mieluummin kuin kaupunkikohteeseen.timédn
perusteella nayttdisi siltd, ettd kaupunkikohteet kuten esimerkiksi Helsinki ovat hieman
suositumpia vapaa-ajan matkojen yhteydessd. Toisaalta témén tutkimuksen valossa on vaikea
ottaa kantaa erilaisten matkailukohteiden vetoavuuteen.

91% vastaajista ei pelkdd matkustamista vieraalle paikkakunnalle. Kuten aikaisemmissa
asennetutkimuksissakin on havaittu, parhaiten eroavaisuuksia syntyy ns. voimakkailla
viittamilla. Tarkasteltaessa ketkd vastaajista kuuluivat “pelkddjiin“ oli néitd vastauksia
keskimairiistd useammin idkkaimmilld vastaajilla.

46% vastaajista matkustaa mieluummin ulkomaille kuin kotimaisiin kohteisiin. Kotimaa
niiyttdisi olevan talld hetkelld vetovoimaisempi kohde. Tamé vdittdmd sai kaikkien Helsingin

Helsinkid Suomen vetovoimaisimpana kaupunkina pitdd vastaajista puolet. Tamékin viittdmi
sai suhteellisen paljon havaintoja kohdassa “viittaman kanssa tdysin eri mielti* (16%).

Tilastollista merkittivyyttd olevaa riippuvuutta on tissikin kohdassa idn ja asennoitumisen
suhteen (p=0,04). Verrattaessa keskiarvoja toisiinsa huomataan, ettd nuorempien ikéryhmien
(25-44-vuotiaat) asennoituminen Helsinkid kohtaan on myonteisempdd kuin vanhemmissa
ikiryhmissd. Tami asia vahvistaa jo aikaisemmin todettua seikkaa, jossa nuorempi ikdryhmi
osoittautui aktiivisimmaksi matkustajaryhmiiksi. Lisdksi lappeenrantalaiset suhtautuvat hieman
jyviskyliliisid myonteisemmin Helsinkiin matkustamista kohtaan. Naisten asennoituminen on
myos myonteisempiid Helsinkid kohtaan kuin miehilld, kahdessa viimeksi mainitussa erot ovat
kuitenkin suhteellisen pienid eivitkd ne ole tilastollisesti merkittdvid.
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6.3.1.1 Esteet matkalle

Vastaajalta kysyttiin mahdollisia syiti (tai mahdollista syyti) matkaamattomuudelleen 30%
prosenttia vastaajista ei ollut kiynyt Helsingissd viimeisten 6 kuukauden aikana. Vastaaja on
voinut mainita useamman kuin yhden syyn. Asiaa havainnollistetaan kuviossa 2.

HESLINKIIN MATKUSTAMISEN ESTEET

Muusyy 4% &

. _' Fyysinen 1%
[ Perne &% | §
Kustannus 15% i e

Kuvio 4. Esteet Helsinkiin matkustamiselle.

Suurin syy, ettei Helsinkiin ole matkustettu johtuu siitd, ettd ei ole ollut mitd4n tarvetta
matkustaa. Tami on, kuten jo teorian puolella todettiin, seikka johon markkinoijalla on
mahdollisuus vaikuttaa. Markkinoijan pitéisi pystyd my6s luomaan tarpeita kuluttajien mielessd
ja saada heiddt kiinnostumaan matkustamisesta. Aikaan ja kustannuksiin liittyviin esteisiin el
juurikaan ole mahdollista vaikuttaa. Sen sijaan, my0s kiinnostuksen puutteesta johtuva
matkaamattomuus (10%) on markkinoijan vaikutuspiirissd oleva asia. Vastaajien kokeman
kiinnostuksen puutteen ja tarpeeseen liittyvdn matkustamisen esteiden yhteenlaskettu osuus
selittd siis yli puolet siitd, miksi Helsinkiin ei ole matkustettu.

6.3.1.2 Aikomus matkustaa tulevaisuudessa Helsinkiin
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Tissd yhteydessd esitellddn vastaajien aikomus matkustaa tulevaisuudessa Helsinkiin.
Tulevaisuuden matkailukiyttiytyminen pohjautuu pitkélle kuluttajan aikaisempiin kokemuksiin,
matkailukohteen vetovoimaan ja sen kykyyn tyydyttdd kulloisetkin matkailijan tarpeet.
Seuraavaksi tarkastellaan aikomuksia matkustaa Helsinkiin seuraavan puolen vuoden aikana.
Aikomus on mielipide, joka ei vield sindnsé kerro lopullista kayttéytymisté.

Vastaajista yhteensid 76% aikoo matkustaa lahitulevaisuudessa Helsinkiin.

Taulukko 8. Aikomus matkustaa Helsinkiin

En missiin nimessa aio 1%
matkustaa

En luultavasti matkusta 5%
En ole péittinyt/en tiedd 18%
Luultavasti matkustan 40%
Varmasti matkustan 36%
yhteensi 100%

Vastaajista vain 1% ilmoittaa voimakkaan kielteisen kannan Helsinkiin matkustamisen suhteen.
Ilmeisesti vastaamien oli monelle hankalaa, koska viidennes ei osannut sanoa tai ei ollut

jonkin yll4ttavén tarpeen tultua, miki on markkinoijan kannalta edullista.

Sukupuolten vilinen tarkastelu osoittaa, ettd miesten aikomus matkustaa Helsinkiin on
varmempaa kuin naisten. T-testin mukaan miesten keskiarvo kyseiselle aikomukselle on ldhes 5
eli kertoo, etti suurin osa miesvastaajista aikoo varmasti matkustaa Helsinkiin. Naisilla
vastaukset osuvat 3 liheisyyteen, joka kertoo ettd heistd suurin osa ei osaa vield sanoa
aikomustaan ja tekee piitoksen myShemmin. Mikéli ei osaa sanoa/en ole péittanyt vaihtoehto
poistetaan kokonaan, on naisilla enemmin aikomusta matkustaa Helsinkiin kuin péinvastaiseen
suuntaan, muttei liheskiin niin voimakasta aikomusta kuin miehilla.

6.3.2 Asenne matkailua kohtaan

Seuraavana esitellddn tulokset asenneviittimists, jotka koskivat asenteita matkailua kohtaan.
Matkailullisilla asenteilla haluttiin selvittid matkailun asemaa vastaajien keskuudessa.

Taulukko 9. Asenne matkailua kohtaan.

Asenne: tdysin joksee | joksee | tdysin | keskiar
samaa nkin nkin eri Vo
) mieltd samaa | eri mielta
Viittima mielti | mielti
d) 2 3) “)
Matkan suunnittelu ja 34% 57% 5% 4% 1.8
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Asenne: tdysin joksee | joksee | tdysin | keskiar

samaa nkin nkin eri VO
. mieltéd samaa | eri mieltd

Viittamd mielti | mieltd
€] (2) 3) @

jalkeenpdin muistelu on

hauskaa

Matkailu on se, josta 24% 40% |27% 8% 1.5

luovun ensimmaéisend kun
rahaa on vihin

Ttsearvostukseni kasvaa 27% 36% 27% 11% 2.2
matkaijlun avulla

Haluan néyttda, ettd 3% 4% 23% 70% 3.6
minulla on varaa

matkustaa

Haluan puhua jélkikiteen | 28% 52% 13% 6% 1.9
kdymastini paikasta

Haluan menni ystavieni | 20% 65% 14% 1% 1.9

suosittelemiin paikkoihin

Matkan suunnittelusta ja se jilkeenpéin muistelusta pidetddn. Vain 9% vastaajista on véittdmén
kanssa eri mielti. Matkan suunnittelua ja jilkeenpdin muistelua voidaan pitdd yhtend
matkamotiiveista. Matkan tuomaa tyydytysti jatketaan usein muistelemalla sité ja sitd pidetdédn
myos yhtend matkamotiiveista.

Yllittavin moni on valmis luopumaan matkailusta ensimméisend, mikili talodelliset resurssit
ovat niukanlaiset. Tamid kertoo, etti kaikille matkailu ei ole ensiarvoisen tidrkedd. 35%
vastaajista on viittdmén kanssa jokseenkin tai tiysin eri mieltd. Heille matkailu néyttdd olevan
tarked osa eldmaid.

63% vastaajista kokee, ettd heiddn itsearvostuksensa, joka on myds yksi mahdollinen
matkamotiivi, kohoaa matkailun avulla. Télld viitataan ehk#d vuden nikemisen ja oppimisen
mukana tuomaan itsensi kehitykseen, jota kautta my®s itsearvostus voi nousta.

Vain 7% vastaajista haluaa niyttéd, ettd heilld on varaa matkustaa. Matkailun avulla ei siis haluta
“kerskailla®. Toisaalta niin kuin jo teorian puolella mainittiin, ndyttdmisti ja maineen
kasvattamista muiden silmissi ei pidetd kulttuurisestikaan sopivana kiytdksend, vaikka monilla
se saattaa olla todellinen matkavaikutin. Tissi ndhddén kulttuuristen normien vaikutus
matkailukiyttiytymiseen, eli vilttamittd todeilisia vaikuttimia matkalle 1ht66n ei haluta kertoa,
koska niiti ei pideti sosiaalisesti toivottavina vastauksina.

itsetunnon kohottamiseen ja arvonannon ja tunnustuksen haluamiseen, mutta toisaalta myos
sosiaaliseen tarpeeseen jakaa matkakokemus muiden ihmisten kanssa. Koska suusanallinen
viestinti on tirkein tietolihde matkailussa, voidaan tdmi nahdi erittdin myonteisend tuloksena
matkailuyrityksen kannalta.
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Edellisen viittimin tulosta tukee myos se, etti suurin osa vastaajista (85%) haluaa mennd
ystiviensd tai tuttaviensa suosittelemiin paikkoihin. Sosiaalisen vaikutuksen asema
kuluttajakayttiytymisessd ja sen kyky muovata valintakdyttdytymistd on merkittévi.

Yhteenvetona matkailuasenteista voidaan todeta, ettd matkan suunnittelu ja jilkeenpdin
muistelu tuovat tyydytystd kuluttajalle. Ystivien suosituksilla ndyttdd olevan merkitystd
kuluttajaksyttiytymisen valinnoille matkailussa. Matkailun tuomaa mielihyvédd jatketaan, myos
muistelun lisiksi puhumalla siité jélkeenpdin, miki jo teoriassakin kisiteltiin yhtend motiiveista.
Matkailun arvoa kuitenkin ollaan miettimissi uudelleen silloin jos rahat ovat vihissi ja siitd
ollaan valmiita luopumaan ensimméiseni. Itsearvostuksen ei katsota nousevan matkailun avulla
kovinkaan voimakkaasti ja mydskadn matkailulla ei haluta kerskailla.

6.3.3 Asenteet hotellia kohtaan

Seuraavaksi kisitelldin vastaajien asenteita hotellia kohtaan.

Taulukko 10. Asenne hotellia kohtaan.

Asenne: tdysin joksee | joksee | tdysin | keskiar
samaa nkin nkin erl Vo
mieltd samaa | eri mieltd

Vaittama: mieltd | mieltd
€Y (2) 3) “)

Hotellissa on miellyttavid | 46% 48% | 6% 0% 1.6

asua

Hotellissa on vaivatonta | 58% 40% 2% 0% 14

asua

Luen mielelldni 13% 38% 28% 19% 2.5

mainoksia, joissa
esitellddn hotelleja ja
niiden hintoja

Haluan olla selvilld 20% 35% 25% 19% 24
Helsingin hotellien

yleisesta

hintatasostatasosta

Tingin mielelldni 15% 52% 23% 8% 2.2

majoituksen tasosta, jos

lomaani

Yli 300 mk 33% 37% 22% 9% 2
hotelliyopymisesti on jo

kiskurihinta

Hotellissa asuminen on 18% 39% 37% 6% 2.2

tuhlausta
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Asenneviittimistid kaikista myonteisemmin suhtauduttiin hotellia koskeviin viittdmiin. Suurin
osa ihmisisti pitdé hotellissa asumista miellyttivéni ja vaivattomana.

asuminen on vaivatonta. Nimi luvut osoittavat, ettd tdssd vastaajajoukossa hotelleihin
asennoituminen on erittdin myonteisti.

Asenteen  kiyttiytymiskomponenttia eli toimintavalmiutta mittavat vdittimdt saavat
huomattavasti enemmén havaintoja jokseenkin tai tdysin eri mieltd- kohdissa. Halu lukea
esitteiti, joissa hotelleja ja hintoja esitellddn sekd halu olla selvilld hotellien yleisesté hintatasosta
viittaavat molemmat toimintavalmiuteen eli asenteen kiyttdytymiskomponenttiin. Téssé
yhteydessd voidaan havaita, etti asenteen tiedollisia tai tunteisiin liittyvid komponentteja
mittavat  asenneviittimit saavat “parempia‘“ arvoja kuin itse kayttdytymiseen ja
toimintavalmiuteen liittyvit viittimét. Niinollen vaikka asenteet ovatkin erittdin myOnteisid
asennekohteeseen, ei se vield kerro halukkuudesta kiyttiytyd, koska mitd konkreettisemmaksi

viittimi menee, sitd vihemman ollaan viittimin kanssa samaa mielté.

67% vastaajista on valmiita tinkim##n majoituksen tasosta, jos he voivat siten pitkittdd
matkaansa ja lomaansa. T#ss4 siis itse matkailua pidetdin tirkedmpéna kuin hotellin tasoa. Téstd
voidaan paitelld, ettd kotimaan matkailun yhteydessi ei itse hotellin tasolla olisi niin kovin
suurta merkitysta.

Vastaajista 67% on sitd mieltd, ettd yli 300 markkaa hotelliyopymisestd on liian kallis hinta.
Hintatasoista puhutaan enemmin myShemmissi vaiheessa, jossa vastaajat arvioivat korkeinta
hintaa hotellissa yopymiselle.

57% vastaajista pitdd hotellissa asumista tuhlauksena, toisaalta kuten aiemmat viittdmit
osoittivat, hotellissa asumisesta myos pidetiin sen vaivattomuuden ja miellyttdvyyden johdosta.

6.4 Tietolihde

Tietoldhteen kdytto on olennainen osa matkailuattraktiosysteemid, koska se antaa tietoa itse
matkakohteesta. Attraktiosysteemin mukaisesti tietoldhteen sisiltimid sanoma voi luoda
potentiaaliselle matkailijalle kuvan, ettd matkakohde pystyy tyydyttdmiddn hdnen matkailulliset
tarpeet. Teoria mielessipitden, jos tietoldhteen informaatio ja sen matkakohteesta luoma
mielikuva on yhtenevidinen matkailijan tarpeiden kanssa, syntyy motivaatio matkustaa
kohteeseen.

Vastaajilta tiedusteltiin, mitd kautta he halvuaisivat mieluiten saada matkailullista tietoa
Helsingisti ja hotelleista. Vastaaja on voinut vastata useampaan vaihtoehtoon. Seuraavassa

taulukossa esitetiin matkailullisten tietojen hankkimiseen kiytettavit tietolihteet.

Taulukko 11. Matkailulliset tietolzhteet.



59

TIETOLAHDE MAININTOJA (KPL) % KAIKISTA
MAININNOISTA

sanomalehti 72 25%

matkaesite 48 16%

TV 34 12%

matkaopas 30 10%

tuttava/sukulainen 25 9%

aikakauslehti 22 8%

matkatoimiston henkilokunta | 21 7%

internet 21 7%

paikallislehti 16 5%

radio 4 1%

kirja | 0%

yhteensé 291 100%

Selvisti suosituin tietolihde on sanomalehti. Se saa kaikista maininnoista 25%. Seuraavaksi
eniten vastaajat etsivit Helsingisti tai hotelleista kertovaa tietoa matkaesitteistd. Kirjallisessa
muodossa olevat tietolihteet ovat siis timén tutkimuksen valossa suosituimmat tiedon
hankintakanavat. Seuraavaksi eniten kiytetdin TV:std saatua tietoa, mutta vastaavasti radioita ei
kiytd juuri kukaan. Matkaoppaista ja tuttavilta tai sukulaisilta hankitaan myds matkailullista
tietoa. Ylldttivad kuitenkin on, ettd tuttavien ja sukulaisten asema tietoldhteend on niinkin
vihiinen, koska ne perinteisesti vaikuttavat paljon matkailukéiyttéiytymisess’a'0.

Toisaalta kuitenkin sanomalehti tulee useimmille kotiin, joten sen kiyttdminen on tuttua ja
helppoa. Niin myos helsinkildinen mainonta voi hyvin tavoittaa lappeenrantalaisen tal
jyviskylildisen potentiaalisen asiakkaan, koska esimerkiksi Helsingin Sanomat ilmestyy usisiin
kotitalouksiin myds sielld.

Tarkasteltaessa yhteyksid idn ja matkailijan kdyttdimén tietoldhteen vililld on huomionarvoista,
ettd vanhempi ikdryhmd eli yli 65-vuotiaat kayttivit tietoldhteend huomattavasti muita
useammin matkatoimiston henkilokuntaa. Siti voidaan selittdd mm. vanhempien ihmisten
mieltymykseni ja tottumuksena asioida henkildkohtaisesti sosiaalisessa vuorovaikutussuhteessa.

Internettii kaytt:a keskimadrdistd useammin miehet ja ikiryhmissi 25-34-vuotiaat. Sanomalehti
niyttid olevan tasaisesti kaikkien ikdryhmien kiyttdma tietolahde.

Huomioitavaa on myds se, ettd sanomalehted, matkaesitteitd ja internettid kdyttdvistd useampi oli
ollut Helsingissi. Toisaalta titd voidaan taas selittdd silld, ettd myds 25-34-vuotiaat matkustavat
muita useammin.

asennoitumisen vililli voidaan muutama huomioitava seikka. TV:td tietoldhteendin mieluiten
kayttavistd liki 10% suhtautuu kielteisesti Helsinkiin matkustamiseen. Muiden tietoldhteiden

10 Egimerkiksi Lohjan matkailututkimuksessa tuttavien ja sukulaisten asema tietoléhteend sai kaikista
maininnoista yli 30%, kun taas esimerkiksi TV, radio ja lehdet yhteens4 vain 18% (Matkailu-Lohja, Lohjan
matkailututkimus 1987).
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sanomalehted, matkaopasta- ja esitettd seki suusanallista tietoldhdettd eli tuttavia ja sukulaisia
kayttivit suhtautuvat muita myonteisemmin Helsinkiin matkustamiseen. Toisaalta nimé ovat
my®0s tietolzdhteitd, joita kdytetédn eniten.

6.5 Matkailijoiden hotellivalinnat

6.5.1 Vastaajien suhtautuminen hotellissa asumiseen

Vastaajilta tiedusteltiin heidén suhtautumistaan hotellissa asumiseen. 85% vastaajista suhtautuu
hotellissa asumiseen myonteisesti, lisiksi vastauksista kolmasosa on erittdin myonteisesti
suhtautuvia.

Tarkasteltaessa suhtautumisen ja vastaajien taustatekijoitd, voidaan nostaa esiin muutama
mielenkiintoinen seikka. Ensinnikin asuinkaupungilla on merkitystd hotellissa asumiseen
suhtautumisessa. Lappeenrantalaisista viidennes suhtautuu kielteisesti hotellissa asumiseen, kun
jyviskyldlisistd vain 12%. Naisten asenne hotelleihin on mydnteisempi kuin miehilla.
Ikiryhmistd kielteisin suhtautuminen on 55-64-vuotiaiden joukossa, joista 32% suhtautuu
kielteisesti hotellissa asumiseen.

Muita ryhmii tarkasteltaessa koulutustasoltaan peruskoulun kdyneistd keskimddrdistd useampi
suhtautuu  kielteisesti  hotellissa  asumiseen. Tdmd ilmid tulee vastaan — myods
ammattityontekijoiden ja elidkeldisten ryhmissé.

6.5.2 Hotelliyopyminen

Vastaajista 35 prosenttia oli yopynyt hotellissa viimeisten 6 kuukauden aikana. Suurin osa oli
yopynyt vihemmén kuin viisi kertaa, yhteensd vain 3% oli ydpynyt viisi tai yli 10 kertaa.

Tirkeimmat syyt valita hotelli majoitusmuodoksi vapaa-ajan matkan yhteydessd esitellddn
seuraavana. Ryhmiit on nimetty syiden mukaa, joita tyypillisimmin kuuluu kyseiseen luokkaan.
Vastaaja on voinut mainita useamman kuin yhden syyn sille, miksi hdn on valinnut hotellin
majoitusmuodoksi.

LUONTEVA VAIHTOEHTO Mainintoja (kpl) kaikista
maininnoista%

* matkailija ei halua vaivata

kohdepaikkakunnalla asuvia sukulaisia/tuttuja 16 13%
* yieraalla paikkakunnalla ei ole

muuta vaihtoehtoa 16 13%
* hotellissa asuminen kuuluu

matkustamiseen [uontevasti 14 11%

* hotellissa saa kaiken valmiina 14 11%
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* hotellissa asuminen tuo ylellisyyttd eldmdén 12 10%
* hotellin sijainti on erinomainen
matkan tarkoituksen kannalta 11 9%

Tirkeimmiit syyt valita hotelli ydpymistarkoitukseen néyttavit siis liittyvan kaikki siithen, ettd se
koetaan luontevimpana vaihtoehtona. On ylldttévid huomata, ettd eniten mainintoja saa syy, joka
liittyy siihen, ettei haluta vaivata matkakohteessa asuvia sukulaisia tai tuttuja. Asutaan siis
mieluummin hotellissa kuin sukulaisten luona. Tdmé on hotellin kannalta erittdin myonteinen
asia, koska yksi suurimmista tunnetuista matkamotiiveista on juuri sukulaisilla tai ystavilld
vierailu. Luontevuudella viitataan myés siihen, ettd usein vieraalla paikkakunnalla ei ole muuta
vaihtoehtoa. Lisiksi hotelli tarjoaa helppoutta matkustamiseen, koska sielld saa kaiken valmiina
ja se tuo ylellisyyden tunnetta. Témé ehki viittaa myds siihen, ettd hotellissa asumisella halutaan
irtaantua arjesta. Hotellin sijainti oli vaikuttanut myds siihen miksi hotelli valittiin. Yhteensid
tahin ryhméin kuuluvat syyt muodostivat 68% kaikista maininnoista.

HINTA-JA LAATUTIETOINEN

* matkailija haluaa asua rauhassa 3 6%
* hotellin suomat lisdpalvelut 6 5%
* hotellissa asuminen on suhteessa

edullista siitd saataviin hyotyihin nihden 6 5%
* matkailija saa houkuttelevan suuren

alennuksen hotelliyopymisestad 6 5%

Toiseen ryhmiin, joka ei ole enii niin tdrked hotellivalintaan liittyvé, luetaan syyt ldhinnd
hintaan liittyen. Matkailija haluaa asua rauhassa ilman muiden hairiotd, hin arvostaa myos
hotellista saatavia lisipalveluja. Hotellissa asumista pidetddn myds suhteessa edullisena siitéd
saataviin hyotyihin ndhden, joilla viitataan luultavasti juuri rauhaan, vaivattomuuteen,
lisapalveluihin ja ylellisyyden tunteeseen. Yhteensd tdhéin ryhmidn kuuluvat vastaukset
muodostivat 21% kaikista havainnoista.

PERHESYYT

* hotellissa asuminen on furvallisinta

vieraalla paikkakunnalla asuttaessa 5 4%
*hotellissa asuva voi olla “oman itsensd herra® 2 2%
*pienten lasten kanssa matkustettaessa

hotellissa asuminen on vaivattominta 1 -

* perhe/matkaseura haluaa 5 4%

muu syy 2 2%

yhteensa 124 100%
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Perheeseen liittyvit syyt saivat vdhiten mainintoja. Tétd voidaan selittdd jonkin verran silld, ettd
lapsiperheet matkustavat hieman muita vihemmén. Yhteensd tdhén ryhmidédn kuuluvat syyt
saivat noin 10% kaikista maininnoista.

Seuraavassa esitetdin syyt, miksi hotellia ei valita majoitusmuodoksi vapaa-ajan matkan
yhteydessa.

Mainintoja (kpl) kaikista maininnoista %
KALLEUS& EI TARVETTA
* hotellin kalleus 40 24%
* on olemassa muitakin vaihtoehtoja 40 24%
* hotellissa asuminen mielletdéin tuhlaukseksi 39 23%
* matkailija on niin vahin aikaa kohdepaikassa
ettei tarvitse majoitusta 24 14%

85% maininnoista eli suurin osa kohdistuu siihen, ettd hotellissa asumista on pidetty kalliina tai
16ydetty asumiselle muitakin vaihtoehtoja. Myds aika, joka matkakohteessa on vietetty ei ole
vaatinut yopymisti. Hotellissa asuminen mielletddn tuhlaukseksi, jonka vuoksi sitd ei valita
myoskiin majoitusmuodoksi. Tilld viitataan luultavasti myos siihen, ettd majoitukselle on
1oydetty muitakin vaihtoehtoja.

HALU

* ei matkusta ‘ 7 4%
* ei nauti hotellissa asumisesta 3 2%
* matkailija joutuu tyon vuoksi asumaan niin paljon

hotellissa ettei end4d vapaa-ajallaan halua 3 2%

Yhteensi 8% maininnoista liittyvét siihen, ettd vastaaja ei yleensidkddn matkusta eikd pidd
hotellissa asumisesta. Lisdksi tyoaikana tapahtuva hotellissa asuminen muodostuu esteeksi
vapaa-ajan matkan yhteydessi tapahtuvalle hotellissa asumiselle.

PERHE
* perheen vuoksi ei halua asua hotellissa 2 1%
* Jasten kanssa hotellissa asumista pidetdan hankalana 1 1%

Perheeseen liittyvit syyt eivit tissdkidn ndytd vaikuttavan valintoihin, koska ne saavat niin
vihdn havaintoja. Toisaalta on hyvikin nihdd, etti hotellia ei ole jétetty valitsematta lasten tai
perheen takia, koska esimerkiksi kesd kuuluu perhematkailun piiriin.

* muu syy 8 5%
yhteensid 167 100%
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Johtopiitoksend voidaan todeta perheen suhteellisen pieni vaikutus matkailukdyttaytymiselle
timin tutkimuksen osalta. Suurimmat esteet sille, ettei hotellia valita liittyvit kustannuksiin ja
tarpeeseen.

6.5.3 Aikomus yopyi hotellissa

Vastaajilta tiedusteltiin heiddn aikomustaan yopya hotellissa. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Ei missdén nimessi aio yopyd 15%
Ei luultavasti aio yopy4 oli 32%
Ei ole paittinyt/ei osaa sanoa 30%
Luultavasti aikoo yopyad 16%
Varmasti aikoo yopyd 9%

Voidaan todeta, ettd suurin osa ei aio yopyid hotellissa, koska usein myds se ettd ei sano
mielipidettsin tai ota kantaa voi viestittad kielteistd kantaa. Téssdkin yhteydessi voidaan todeta,
etti vaikka asennoituminen hotellissa asumiseen on myonteistd (85% vastaajista) niin
tosiasiassa heisti vain noin neljannes aikoo asua hotellissa.

6.5.4 Hotellihuoneen sopiva hinta

Vastaajilta tiedusteltiin  korkeinta hintaa, jonka he olisivat valmiita maksamaan
hotelliydpymisestd vuorokaudessa.

58 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etti korkein hinta, jonka he vield olisivat valmiita
maksamaan hotellihuoneesta vuorokaudessa on 200-299 mk/vrk. 32% oli valmis maksamaan
300-399 markkaa, mutta 400-499 markkaa piti sopivana endd 8% vastaajista. Ainoastaan 2%
vastaajista oli valmis maksamaan 450-499 markkaa. Yli 500 markkaa ei endd kukaan ollut
valmis maksamaan. Tulos on sikili odotettua, ettd normaali hintataso hotelliydpymisestd
Helsingissé osuu juuri hintahaarukkaan 200-399 mk/vuorokausi.

KORKEIN HINTA HOTELLIYOPYMISESTA/VRK
(% VASTAAJISTA)

400-449 MK
8%

450-499 MK
2%

300-399 MK
32% /£

200-299 MK
58%

Kuvio 5. Korkein maksettava hinta hotelliyopymisesta.
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Toisaalta matkailun yhteydessi ei hinnalla néyttiisi olevan niin suurta merkitystd kuin monien
muiden kulutuskohteiden kohdalla. Niissd hinta on erittdin tirkei kriteeri, kun arvioidaan eri
tuotteita tai palveluita. Saksassa tehdyssd tutkimuksessa vain kolmasosa myonsi, ettd heidén
matkailuun liittyvd piitoksensi perustui taloudelliselle nikokannalle. Italialaisessa vastaavassa
tutkimuksessa vain 11,5 % myonsi samaa (Parrinello 1991, 243).

6.6 Hotellien tunnettuus ja valinta todenniikoisimmiiksi yopymispaikaksi

-

Tutkimuksessa selvitettiin myés eri helsinkildisten hotellien tunnettuutta lappeenrantalaisten ja
jyvaskylildisten potentiaalisten matkailijoiden joukossa. Seuraavassa taulukossa esitetddn
hotellit niiden tunnettuusjirjestyksessi. Vastaajilta tiedusteltiin my6s missé he néistd mainituista
hotelleista todennikoisimmin asuisivat. Sitd kuvaa hotellin kohdalla oleva jarjestysluku.

VASTAAJISTA TUNTEE/TIETAA HOTELLIN JA MISSA
TODENAKOQISIMMIN ASUIS! (%)
Hesperia 1.
InterContinental 2.
Kalastajatorppa 3.
Vaakuna 4.
Ramada 4.
Torni 3.
Grand Marina 2.
Seurahuone 5.
Marski 7.
Seaside 6.
Radisson SAS 8.
60

Kuvio 6. Vastaajien tuntemat/tietdmat hotellit ja missi niistd asuisi.

Tunnetuimmat hotellit olivat Hesperia, InterContinental, Kalastajatorppa sekd Vaakuna. Néistd
jokainen oli tuttu liki puolelle vastaajista. Muut hotellit jaavit alle 40% tunnettuustason.
Erityisesti Radisson SAS ja Seaside olivat vain harvalle tuttuja.
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Todennikoisimmin asuttaisiin hotelli Hesperiassa, joka oli myos tunnetuin helsinkildisistd
hotelleista. Toisen sijan jakaisivat InterContinental ja Grand Marina. Grand Marinan suosiota
toiseksi todennikoisimpénd asuinpaikkana selittédd ehkd jossakin médrin myos kisilld olevan
tutkimuksen yhteys sithen. Mutta toisaalta sitd ei voida varmasti tdmén tutkimuksen puitteissa
todentaa. Kolmannen sijan jakavat Kalastajatorppa ja Torni. Tornin kohdalla voidaan myos
havaita, etti vaikka se oli tuttu ‘“vain“ 35%:lle vastaajista, menestyi se hyvin kysyttdessid
todennikoisintd asuinpaikkaa. Neljannen sijan jakavat Vaakuna ja Ramada.

On huomattava, ettid tunnetuus ja valinta todennikoisimmiksi asuinpaikaksi ovat riippuvaisia
toisistaan, koska Hesperiassa, InterContinentalissa ja Kalastajatorpassa my0s asuttaisiin
todennzkoisimmin. Poikkeuksen muodostavat keskitason tunnetuuden omaavat Grand Marina ja
Torni, joissa asuttaisiin myos erittdin todennékdisesti.

6.6.1 Hotellien luonnehdinta

Vastaajia pyydettiin arvioimaan avoimen kysymyksen muodossa hotellia, jossa he
todennikoisimmin asuisivat. Lihes kaikki hotellit, joita arvioitiin olivat vastaajalle entuudestaan
tuttuja avointen kysymysten vastauksista paitellen. Eli todenndkdisimmiksi asuinpaikaksi
valittiin hotelli, jossa jo aiemminkin oltiin yovytty. Téstd voisi vetdd karkean johtopditoksen,
ettd matkailija ei ole halukas vaihtamaan hotellia, jossa hdn on tottunut yopymddn. Alla on
esiteltyind jokaisesta hotellista muutama sellainen mielipide, joka ilmeni tyypillisimmin kyseisen
hotellin luonnehdintojen kohdalla.

Hesperia:

“Matkailun luonteeseen sopiva sijainti, pirted vauhti yokerhossa“ mies 25 v.
“Hyvii sijainti, kaikille asiakasryhmille véhén kaikkea, kova iltaelimi** mies 35 v.
“Siisti, kansainvilinen, melko tasokas, hyva palvelu® nainen 35 v.

Inter Continental:

“Arvokas, perinteikis, hienostunut, kansainvélinen, tasokas, siisti“mies 25 v.
“Tasokas hotelli“ nainen 25 v.

“Tasokas hotelli*“ nainen 45 v.

“Hyvi taso, siisti, kallis, hieno néhtdvyys* nainen 45 v.

Grand Marina:

“Hyvi hotelli 1ihelld keskustaa, hyvat huoneet ja hyvi palvelu. Asiakkaat keskitason suomalasia
ja myds ulkomaalaisia“ nainen 40 v.

“Ei liian pramea, eiki liian kallis“ nainen 35 v.

“Siisti, ja miellyttdvi henkilokunta nainen yli 65 v.

“Hinnaltaan, varustetasoltaan, palveluiltaan kilpailukykyinen. Imago mielestidni hyvé, asiakkaat
laidasta laitaan noin karkeasti* mies 25 v.

Kalastajatorppa:
“Asuisin hyvitasoisessa paikassa ldhelld luontoa, meri ldhelld nainen 55 v.
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“Tasokas -ympériston rauhallisuus- luonnon kauneus, hillitty ilmapiiri hyvé palvelu. Asiakkaat
hyvin kiyttiytyvid, maksukykyisid* nainen 45 v.

“Luonnonliheisyys - ei liian “térkeilevd “ nainen yli 65v.

“Hyva ruoka, uima-allas, siisti, rauhallinen nainen 45 v.

“Hieno hotelli, luonto lidhelld, paljon asiakkaita, jotka tulevat uudelleen nainen 35 v.

Torni:

“Hyvéi aamiainen, hyvé pubi* mies 25 v.

“Hyvd ja tuttu hotelli, asiakkaat tavallisia ihmisid” nainen 35v.

“Hotelli oli ihan mukava, etenkin mahdollisuus saada espanjalaistyylistd ruokaa nainen 45 v..

« ..lyhyt matka kaikille térkeén: bussiasema, rautaticasema, raitiovaunut jne” mies 55v.

“Sijhen aikaan, kun olen yOpynyt... Hotelli itsessdin vanhahtava, viihtyisd, rauhallinen,
henkilokunta erittdin ystévillistd. Muistutti ilmapiiriltdsn enemmin jotain majataloa maalla, jos
niin voi sanoa. Huone ja ruoka hyvét* nainen 55 v.

“Todella viihtyisi ja romanttinen hotelli, jossa hyvi palvelu. Asukkaina uskoisin olevan hyvan-
/keskitason henkiloitd* nainen 35 v.

“Irlantilainen pub yhteydessi, talon historia“ mies 35 v.

Ramada: .

“Tyomatkoilla useimmiten asun ko. hotellissa. Tilavat huoneet, sijainniltaan hyvi. nainen 35 v.
“Korkeatasoinen, kansainvilinen, suosittu* nainen 45 v,

“Hieno, kallis, hyvi sijainti, kansainvilinen* mies 25 v.

Vaakuna:
“Keskustassa, Sokos-hotelli, saa bonusta‘ nainen 25 v.
“SOK:n hotelli-> edullinen, hieman nuhjaantunut, ei mitenkéin loistelias nainen 35 v.

“Sijaitsee keskustassa, siis hyvilld paikalla. Ei kalleimpia hotelleja, tavallisia ihmisid, melko
siisti nainen yli 65 v.
“S-ryhmin hotelli, kuulun henkilokuntaan ja olen bonusasiakas® nainen 25 v.
“Keskeinen sijainti, rauhallista pihan puolella, kansainvilinen, kohtuullinen hintataso, uusittu
ravintola 10. kerroksessa* mies 55 v.
“Hotelli on osuusliikkeen, jonka asiakasomistaja olen eli siind asuminen on taloudellisin
vaihtoehto. Hotelli on sijainniltaan paras mahdollinen ja remontin jilkeen miellyttdavé asua. Sitd
paitsi hotellissa sijaitsee yksi Helsingin suosituimmista huvittelumestoista“ nainen 25 v.

Seurahuone:

“Hyvitasoinen, mutta ei lilan ylellinen (=kallis), sopiva sijainti mies 25 v.

“Lamminhenkinen, perhehotelli, hintatasoltaan kohtuullinen* nainen 25 v.

“Olen kiynyt muualla hotelli Seurahuoneella ja pidédn sitd laadullisesti hyvind ja varmana
paikkana“ nainen 35 v.

Seaside:
“Ystivillinen, aika tasokas, asiakkaina on niin kantavdestod kuin ulkomaalaisia, myyntimiehisté
lomalaisiin‘ nainen 35 v.

Marski:
“Korkeatasoinen, keskeinen sijainti* nainen 45 v.
“On vanha hyvi keskustan hotelli“ mies yli 65 v.
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Radisson SAS:
“Kansainvélinen,... hyvilld paikalla® nainen 40 v.

Muutama huomionarvoinen seikka hotellien kuvaamisista. Hesperian kohdalla korostuivat
ensinndkin sen sijainnin ja iltaclimén merkitys. InterContinental taas sai huomioita
kansainvilisyydestiin ja tasokkuudestaan. Grand Marinaa luonnehdittiin ennenkaikkea sen
tyypillisimpien asiakkaiden eikd niinkiin hotellin ominaisuuksien kautta. Kalastajatorppa sai
mainintoja jotka lzhes kaikki liittyivt sen sijaintiin eli ympiristoon (valtaosa kommenteista tuli
vanhemmilta ihmisiltd). Suurimmassa osassa Vaakuna hotellia koskevissa avoimissa
vastauksissa korostetaan nimenomaan seikkaa, ettd asiakasomistajuusalennus ja siihen
pohjautuva bonus takaa taloudellisimman majoitusmuodon ja muita vaihtoehtoja ei silloin edes
harkita. Niyttad siltd, ettd taloudellisuuden ajattelu ja siiti saatavat hyddyt ovat ensisijaisen
tarkeita.

6.7 Matkamotiivit

6.7.1 Edellisen matkan tarkoitus

Matkamotiiveihin ja matkan tarkoituksiin liittyvid asioita on pyritty tutkimaan useammasta eri
perspektiivistd. Ensinndkin on tiedusteltu vastaajien edellisen Helsingin matkan tarkoitusta.
Tami ilmentii siis jo tapahtuneen, tosiasiallisen matkalle asetetun tarkoituksen. Motiiveja on
tiedusteltu myos kysymalld sitd, mitkd motivoisivat vastaajan matkustamaan juuri Helsinkiin.
Tarkka asenne- ja motiivikohde (Helsinki) lisdd tutkimustulosten luotettavuutta. Lisdymmaérrystd
saadaan myos siitd, kun vastaajat kertovat mikd vapaa-ajan matkan yhteydessd on heille tirkeda.
Timikin ilmentis matkalle 1ihdon motiiveja. Ensin kisitelldén aikaisemman Helsingin matkan
tarkoitusta. Vastaajista 67% oli matkustanut Helsinkiin l&himenneisyydessd. Seuraavassa
kuviossa esitelty matkan tarkoitus aikaisempaan matkaan viitaten.
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EDELLISEN HELSINGIN MATKAN TARKOITUS (%)

Vierailu

Vilietappi

Kulttuuri

Ostokset

Huvittelu

Messuw/néyttely

Urheilu

Tyopaikan/yhteison
matka

Oppiminen/itsensé

sivistiminen

Terveys/kauneus

Muu

Kuvio 7. Edellisen Helsingin matkan tarkoitus.

Voidaan todeta, etti vierailu sukulaisilla tai tuttavilla tai perhetapahtuma on ollut matkan
pésasiallisena tarkoituksena kolmannekselle. Se ndyttdd siis olleen suurin syy Helsinkiin
matkustamiselle. Sosiaalisten suhteiden lujittaminen, uusien luominen ja ns. sosiaalisen
liittymisen tarve on aina ollut yksi tirkeimmistd matkamotiiveista. Se on esiintynyt lahes
poikkeuksetta kaikissa matkamotiiveja koskevissa aikaisemmissa tutkimuksissa.
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Hotellin kannalta tillainen motiivi ei tietysti ole paras mahdollinen aikaansaamaan hotellissa
yopymistd, koska voidaan olettaa matkailijoiden mySs majoittuvan vierailun kohteiden luokse.
Toisaalta, kuten hotellivalintoja Késiteltdessd todettiin, suurin syy miksi hotelli valitaan
majoituspaikaksi oli se, ettei haluta vaivata sukulaisia tai ystdvid majoittumalla heididn luokseen.

Helsingin asema vilietappina on ollut 20%:lle vastaajista edellisen matkan tarkoituksena.
Helsinkiin on hyvit kulkuyhteydet kaikkialta Suomesta ja kaupungin kauttakulkuliikenne on
vilkasta. Monissa hotellia koskevissa avoimissa kysymyksissi oli mainittu, ettd koska “Lentoni
ldhtee aikaisin aamulla haluan tulla jo edellisend iltana Helsinkiin..“. Hotellin kannalta siis ndmé
kauttakulkumatkaajat voidaan nihdi erittéin potentiaalisena asiakaskuntana.

Toisaalta titi ei voida pitid motiivina matkustaa Helsinkiin, koska varsinainen matkailu
tapahtuu jonnekin muuhun attraktioon. Toisaalta taas jos néinkin suuri osa ihmisistd matkustaa
Helsinkiin vapaa-ajallaan juuri timén vuoksi, on tdtd matkan tarkoitusta pidettdvd merkittédvind
juuri Helsinkiin matkustamisen yhteydessa.

Tidmin tirkeyttd korostaa siis ennenkaikkea se, ettd lipikulkumatkailijat ovat todennékdisesti
erittdin potentiaalisia hotelliasukkaita. Vilimatkamotiivin kehitystd tulee varmaan vield
entisestiin kasvattamaan esimerkiksi lisddntyvi laivamatkailu. Nédmd kaksi matkan tarkoitusta,
vierailu sukulaisilla tai tuttavilla ja Helsingin tarkoitus muun matkan yhteydessd vilietappina,
selittivit puolet edellisen matkan tarkoituksista.

Koska vilimatka -motiivi néytti olevan niin tirked tutkittiin sitd suhteessa muutamiin
matkailijasta kertoviin muuttujiin. Helsinkiin tulee “vilietappi mielessd™ hieman useammin
lappeenrantalainen. Erot jyviskylildisiin ei ole kuitenkaan merkittdvén isot. Ainoa huomattava
asia on oikeastaan se, ettid idlli ja tilli matkatarkoituksella on selvd yhteys. Kaikissa
nuoremmissa ikaluokissa vilimatkalaisia on ollut noin 30%, mutta yli 65-vuotiaiden joukossa
vain 14% mainitsee vilietapin olleen edellisen matkan tarkoitus. Vanhemman ikdryhmin
vihyytti tissi ryhméssd voidaan selittdd myos silld, ettd he yksinkertaisesti matkustavat muita
vihemmin. Hemmi ja Vuoristo ovat todenneet, ettd vaikka matkaa edistdvistd tekijOistd
elikeikiisilld on enemmin aikaresursseja kuin muilla ikéd- tai ammattiryhmilld, niin vastaavasti
heilld on vihiten taloudellisia resursseja. Myos fyysiset rajoitteet ovat useammin elékeikdisten
kuin muun vieston kohdalla matkaa rajoittavina tekijoind. Ylemmit toimihenkilot ja johtajat
matkustavat tdmin vilimatkasyyn perusteella enemmén kuin opiskelijat ja eldkeldiset.

elinvaiheeltaan lapsettomat parit.

Kulttuuritapahtumaan osallistuminen ja ostoksilla kidyminen ovat olleet matkan tarkoituksina
kolmanneksi eniten. Kuitenkin kumpikin néisti saa vain hieman alle 10% kaikista maininnoista.
Huvitteleminen ja toisaalta siitd aivan poikkeava tarkoitus eli messuilla tai tietyn alan
niyttelyissd kdyminen savat kumpikin 7% maininnoista.

Funktionaalisen teorian mukaan analysoituna, ndyttdisi siltd, ettd tutkitussa joukossa esiintyy siis
ainakin aikaisempaan matkan tarkoitukseen viitaten eniten sosiaalisen liittymisen tarvetta, koska
siti ilmentid noin suuri osuus vierailla sukulaisilla ystévilli tai perhetapahtumassa.
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6.7.2 Helsinkiin matkustamista tulevaisuudessa motivoivat syyt

Vastaajilta tiedusteltiin mikd tai mitkd syyt motivoisivat heitdi matkustamaan Helsinkiin.
Tarkoituksena oli selvittii tulevaisuudessa tapahtuvan matkan motiiveja. Kuitenkin vastaukset
tidssi olivat ldhes identtisid edellisen kohdan, jo aikaisemman matkailukéyttdytymisen motiivien
kanssa. Toisaalta timi tukee siind saatuja vastauksia ja ilmentdd Helsingin todellista
kayttotarkoitusta.

Motiivit, jotka saisivat kuluttajan valitsemaan vapaa-ajalla Helsingin matkakohteekseen
esitetdin seuraavassa kuviossa.

MIKA/MITKA MOTIVOISIVAT MATKUSTAMAAN HELSINKIIN
(MAININNAT KPL)

Konsertit, musiikki
Kaupat

Teatteri/taide §
Halu irtaantua arjesta

Huvipuisto/eldintarha
Nihtivyys £
Liikunta/urheilu
Ravintolat/ydelamé
Juhliminen
Jarjesto/yhdistys
Romanttiset seikkailu
Perhe

Helsinki itsessdan

Luonto ja meri
Mainoskampanija ja

erikoishinnat
Terveys-/kauneuspalvej

Tutustuminen uusiin i
Uskonnolliset tilaisuug
Poliittiset tilaisuudet]
Ystévien kehumine
Helsingin "julkkikset"
Muu

0 20 40 60 80 100

Kuvio 8. Motiivit matkustaa Helsinkiin.

Vastaajien ilmoittamat motiivit ovat hyvin pitkille samoja kuin edellisen matkan tarkoituksen
tulokset osittivat. Eniten tissikin luokassa vastauksia tulee luokkaan “Vierailu sukulaisten tai
tuttavien luona“. Se on motiivina perdti 75%:lle vastaajista (n=133). Sosiaalisen tarpeen
tyydyttiminen niyttd siten olevan tirkein matkamotiivi Helsinkiin matkustamiselle.
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Messut ja tietyn alan ndyttelyt ovat motiivina usealle matkustaa Helsinkiin. Helsingissd
jirjestetdsin runsaasti erilaisia messuja ja niyttelyjd, ja ne toimivatkin monille kimmokkeina
matkalle 1&htoon.

Konsertit ja erilaiset musiikkitilaisuudet ndyttivit olevan vastaajille ainakin ennen matkaa
mietittiessi tekijoitd, jotka voisivat motivoida Helsinkiin matkustamiseen.

Kaupat ja erilaiset ostosmahdollisuudet nayttdvit olevan myds se hydty, mitd Helsingistéd
haetaan. Myos vastaajien asenteita tutkittaessa todettiin , ettd he ovat mielestddn hyvin perilld
vaihtoehdoista, joita Helsinki tarjoaa. Erilaiset kaupat ja ostosmahdollisuudet tarjoavat sekd
vaihtelua henkiseen “tilaan* viitaten tilld siihen, etti ostoksilla kdyminen tarjoaa monille
mahdollisuutta irtaantua arjesta ja siihen liittyvistd velvoitteista. ostoksilla kdyminen tarjoaa
my6s konkreettisiin  tarpeisiin  vaihtelua, koska voidaan olettaa, ettd Helsingin
ostosmahdollisuudet ovat sekd Lappeenrannan etti Jyvéskyldn tarjontoihin  néhden
moninaiseminat.

Vilietappi tuli tassékin yhteydessé ilmi matkamotiivina Helsinkiin, mutta ei niin voimakkaana
etti vilietappia ei mielletd motiivina, kun arvioidaan tulevaisuuteen liittyvdd
matkailukadyttdytymisti.

Huomionarvoista on, ettd vaikka kulttuuri itsess##in sai paljon mainintoja, niin myos erityisesti
musiikkitapahtumaan osallistuminen, jolla viitattiin konsertteihin tai musiikkitilaisuuksiin sai
paljon mainintoja. Mikali musiikkitilaisuudet yhdistettdisiin tai luokiteltaisiin kulttuuriseksi
motiiviksi, olisi niiden yhteismaiird 15% eli saman verran kuin vierailu sukulaisilla tai ystidvilld.

Myds teatterit, elokuvissa ja taidendyttelyissd kdyminen motivoisivat ihmisid matkustamaan
Helsinkiin. T#sti voidaan myos piitelld, ettd kulttuuritarjonnalla on kysyntdd sekd
lappeenrantalaisten ettd jyviskylaldisten vapaa-ajan matkailijoiden keskuudessa.

Tissd yhteydessi voidaan kritisoida motiivia “halu irtaantua arjesta“, koska se voi viitata
melkein mihin tahansa erilliseen motiiviin. Jollekin arjesta irtautuminen merkitsee
musiikkitilaisuuteen osallistumista ja jollekin arjesta irrottautuminen voi viitata esimerkiksi
messuille osallistumista. Toisaalta, lihes kaikissa motiivitutkimuksissa juuri arjesta poispddsy
koetaan perimmiisend syyni lihted matkalle. Eli voitaisiin ajatella, ettd kaikki motiivit ovat
arjesta poispddsemisen alakohtia, koska matkailun ominaispiirteisiinhdn kuului, ettd
matkustetaan pois vakituisesta asuin- tai kotiympéristosta.

Muut motiivit saivat vahemman kannatusta. Huomioitavia seikkoja kaiketi ovat, ettd esimerkiksi
houkutteleva mainoskampanja ja erikoishinnat saavat enemmén mainintoja kuin halu tutustua
wusiin ihmisiin. Poliittisiin tai uskonnollisiin tilaisuuksiin liittyen ei matkusta juuri kukaan.

On yllittivis huomata, ettd sosiaalisen viiteryhmén vaikutus ei tule téssd luokassa ollenkaan
esille. Vaikka ystivit kehuisivat Helsingin erinomaisuutta matkakohteena ei silld ndytd olevan
merkitysti Helsinkiin matkustamista motivoivana tekijéna.
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6.7.3 Vapaa-ajan matkan yhteydessi tirkeii

Vastaajien piti merkité asteikkoon se arvo, joka parhaiten kuvaa motiivin tirkeyttd vapaa-ajan
matkan yhteydessa (1= erittéin tirked, 2=melko térkedd, 3=ei mielipidettéd/ei osaa sanoa, 4=

Kyselyyn osallistuneiden vastaajien mielestd vapaa-ajan matkan yhteydessd ovat (Vaittiman
yhteydessd mainittu kaikkien vastausten keskiarvot sekd kuinka monelle %:lle vastaajista
kyseinen motiivi on tirked vapaa.ajan matkan yhteydessd):

erittiin tirkeiti motiiveja 1
(tarkeitd yli 70%:1le vastaajista)

rentoutuminen 1,44
arkipdivin rutiineista irrottautuminen 1,72
vapauden tunne, tydhuolista pois pddsy 1,81

Melko tirkeiti motiiveja 2
(tarkeitd yli 60%:lle vastaajista)
turvallisuuden tunne 2
kohteen edullisuus 2,1
itsens4 sivistiminen ja uuden oppiminen 2,2
kulinaariset nautinnot 2,2
(tarkeitd yli 50%:1le vastaajista)
eksoottiset kokemukset 24
lasten viihtyminen kohdepaikassa 23
kohteen luonnonliheisyys 2,5
kulttuurianti 2.5
(tarkeitd yli 40%:lle vastaajista)
romanttisuus 2,6
toiminta, seikkailu ja
jannittdvit kokemukset 2,6
mahdollisuus saada kaikki valmiina 29
Vihemmiin tirkeiti motiiveja 3
(tirkeitd yli 30%:1le vastaajista)
ylellisyyden tunne 3
muiden matkailijoiden seurassa oleminen3
aikaa olla yksin 33

(tirkeitd yli 20%:1le vastaajista)
osallistuminen hotellin jérjestdmiin
tilaisuuksiin ja tapahtumiin 3,4
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itsearvostuksen kohottaminen
matkailun avulla 3,4

Erittdin tirkeind vastaajat pitdvdt motiiveja, jotka liittyvit kaikki arkipdivédn rutiineista
poispiisemiseen ja vapauden tunteeseen. Nimd motiivit voidaan luokitella niiden
“poispéisemisen* perusteella tyontémotiiveiksi eli synnyttdvit tavallaan matkailijan omassa
ldhiympéristossddn tai itsessddn tunteen, jonka vuoksi on matkustettava.

Melko tirkeind motiiveina pidetdén turvallisuuden ja kulttuurisen aspektin motiiveja.
Matkailukirjallisuudessa todettiin, ettéi matkailija ikddnkuin tasapainottelee turvallisunden ja
tuttuuden ja uutuuden ja ennenkokemattoman tarpeen vdlilld. Tdtd voidaan tasapainottaa
matkustamalla pois vakituisesta asuin- tai tyOympiristostd sellaiseen kohteeseen, jossa
matkailija on kiynyt aikaisemminkin. Kohteen edullisuus koettiin myos térkeénd vapaa-ajan
matkan yhteydessi. Titd osoittivat jo aiemmatkin tulokset tdssd tutkimuksessa, koska
kustannuksiin liittyvid tekijoiti nimenomaan matkailukdyttdytymistd vahentdvind tekijoind
esiintyi mm. hotellissa asumisen yhteydessé.

6.8 Motiivit ja funktionaalinen teoria

Motiiviviittimistd muodostettiin summamuuttujia. Néin tehtiin, koska haluttiin nihdi, olisiko
tissd tutkitussa joukossa matkailijoita (motiiveiden tirkeyksiin perustuen), joita voitaisiin
luokitella funktionaalisen teorian kuvaamilla ulottuvuuksilla. Seuraavaksi esitetdén tulokset ja
tulkinta niistd. Tdssd yhteydessi menndin siis hieman “syvemmille “ tasolle tutkittaessa néitd
motiiviviittimii ja niiden tirkeytti vastaajille vapaa-ajan matkan yhteydessd. Niitd on siis
tarkoitus lihestyd funktionaalisen teorian mukaan siiné puitteissa kuin se on mahdollista timén
tutkimuksen tulosten kannalta. Sitd varten viittdmistd muodostetaan summamuuttujia. Uusiin
muodostettaviin summamuuttujiin verrataan vastaajista kertovaa tietoa.

Funktionaalisen teorian mukaan matkailussa tietyt motiivit ilmentdvit aina jotakin tiettyd
tarvetta. Funktionaalisia ulottuvuuksia olivat sosiaaliseen liittymiseen, arvoa ilmaisevaan, egoa
puolustavaan, tiedolliscen ja hyddyllisyyden etsimiseen liittyvit ulottuvuudet. Matkailuun
yhdistettyini timé teoria antoi viitteet siitd, mitd niistd ulottuvuuksista mitkékin matkamotiivit
voisivat ilment&é.

6.8.1 Tiedollisuuden funktio

Kulttuuritarjonnan vetoavuus Helsinkiin matkustamisen yhteydessa tuli ilmi, jo aikaisemman
matkan tarkoituksen ja tulevan matkan motivointitekijad tutkittaessa. Se liittyy myds haluun
sivistdd itsedin ja oppia uusia asioita. Matkamotiivit, jotka liittyvit koulutuksellisiin ja
kultuurisiin syihin ja uutuuden kokemiseen nihdiin tiedollista funktiota edustavina. Myos
uteliaisuus ja sen tyydyttiminen esimerkiksi juuri kulttuuristen kokemusten kautta kuuluu tdhin
motiiviryhmiin. Tiedollista funktiota edustaa myos se, ettd matkailijalla on halu saada
lisdymmirrystd ympéroivéstd maailmasta. Hanelld on selked tavoite vapaa-ajan matkallaan.
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Seuraavassa esitetdin uuden summamuuttujan muodostaminen viitaten tiedolliseen funktioon.

Motiiviviittimien keskiniinen korrelaatiomatriisi

(korrelaatio) | 2 3

1. Kulttuurianti matkalla 1.0000

2. Kulinaariset nautinnot . A7 1.0000

3. Itsensi sivistiminen ja uuden oppiminen 45 42 1.0000

Uusi summamuuttuja

alfa= 71
Kulttuurianti matkalla 55
Kulinaariset nautinnot matkan yhteydessi 52
Itsensi sivistiminen ja uuden oppiminen S1

Alfakerroin on yli 0.70 joka tarkoittaa, ettid véittdmit ovat hyvid mittaamaan tdtd ulottuvuutta.

summamuuttuja “Kultturelliksi.

Kultturellin matkailijatyypin mielestd vapaa-ajan matkan yhteydessd on tirkedd kulttuurianti,
itsensé sivistiminen ja kulinaariset nautinnot. Kulinaariset nautinnot viittaavat luultavasti hdnen
uteliaisuuteensa uusia kokemuksia kohtaan.

Kulttuuriannilla voidaan viitata esimerkiksi jo tdssdkin tutkimuksessa mainittuun
osallistumiseen  kulttuuritapahtumaan. Se  voi  tarkoittaa  teatteri-, ~ooppera  tai
taideniyttelytapahtumaan yhti hyvin kuin konsertteihin tai musiikkitilaisuuksiinkin.

Uutta summamuuttujaa ristiintaulukoitiin muutamiin olennaisimpiin taustamuuttujiin. Ne ketki
saivat uudella summamuuttujalla arvoja 1-2 vililld, olivat tihdn matkailijatyyppiin kuuluvia.

Asunpaikkakunnan mukaan tarkasteltuna lappeenrantalaiset ndyttdisivit olevan hieman
kiinnostuneempia kulttuuritarjonnasta kuin jyviskyldldiset. Heistd noin 64% piti kulttuuriin
liittyvid asioita tirkeind vapaa-ajan matkoillaan. Jyvaskylalidisistd vastaavasti 56% piti tdtd
tarkesnd. Ero ei ole kuitenkaan kauhean iso, mutta antaa viiteitd siitd, ettd lappeenrantalaisille
kulttuurinen anti voisi olla hieman tirkedmpéai.

Naisista 65% pitdd kulttuurista antia tirkeédnd kun taas miehistd 53% ja eroa voidaan pitdd
tilastollisesti erittiin merkitsevind (p=.0000). Mikili titd seikkaa haluttaisiin hyddyntad
mainonnassa, viittaisi se siihen, ettii naisille kannattaisi suunnata kulttuuritarjonnasta tiedottavaa
mainontaa. Sen ainakin voitaisiin katsoa olevan ldhelld heidén kokemaa tarvettaan.

Kultturelleja kuuluu eniten sekd alempien ettd ylempien toimihenkildiden ja johtajien
ammattiryhmiin. Koulutustaustaltaan kultturelli on useimmiten akateeminen, joista 61%
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ilmoittaa tim#n olevan vapaa-ajan matkan yhteydessd tirke#dd. Esimerkiksi ammattikoulun
kiyneiden joukossa vastaava luku on “vain® 50%. Myds aikaisempi tutkimus kulttuuristen
seikkojen ja koulutuksen yhteydestd osoittaa, ettd hyvin koulutettu segmentti on suuntautunut
enemmin kuin muut tihin aspektiin (Haukeland 1992, 16).

tirkednd. Viahiten kultturelleja kuuluu 25-34-vuotiaisiin (54%) ja yli 65-vuotiaisiin (50%).
Kulttuurista motivoituvia matkailijoita on keskiméérdistd useammin perheen elinvaiheelta
pariskunnissa, joidenka lapset ovat jo aikuisia ja asuvat poissa kotoa. Matkaseurakseen
kultturelli ottaa mieluiten perheen, jolla tissi viitataan avo-tai aviopuolisoon.

Kulkuneuvojen suhteen ei huomattavaa eroa ole, mutta tietoldhteendén kultturelli kdyttdd muita
useammin aikakauslehtid, matkaoppaita ja tv:td. Edelleen jatkaen kulttuuritarjonnan mainontaa
kannattaisi tisti tiedottavan mainonta siis ulottaa juuri niihin tietolidhteisiin.

Prosenttiluvut olivat suhteellisen suuria kaikissa matkailijoita kuvaavissa muuttujissa. Tastd ja
aikaisempaan matkailuun ja sitd motivoiviin tekijoihin verrattaessa voidaan sanoa kulttuuristen
motiivien olevan tirkei selittdji sille, miksi Helsinkiin matkustetaan.

6.8.2 Sosiaalisen liittymisen funktio

esitelldiin seuraavina. Funktionaalisessa teoriassa ne ilmentévit sosiaalisen liittymisen funktiota.
Sosiaaliseen liittymiseen kuuluvat matkamotiivit ovat usein perheeseen liittyvid
ystivyyssuhteiden lujittamista ja sosiaalista vuorovaikutusta. Se on myds vierailua sukulaisilla
tai ystavilli. Ensin esitetdén summamuuttujaan valittujen véittimien keskiniiset korrelaatiot.
Niistikin viittimistd pystyttiin luomaan uusi summamuuttuja, joka on reliabiliteetiltaan hyvi
(0.71).

1 2 3 4
1. Menni ystivien suosittamiin paikkoihin1.0000
2. Osallistuminen hotellin jarjestimiin

tilaisuuksiin ja tapahtumiin 37 1.0000
3. Olla muiden matkailijoiden seurassa .25 43 1.0000
4. Romanttiset kokemukset matkalla 43 A48 27 1.0000

Viittimien korrelaatio uuden summamuuttujan kanssa

alfa= 1
Menni ystéivien suosittelemiin paikkoihin 45
Osallistuminen hotellin jarjestimiin
tilaisuuksiin ja tapahtumiin .59
Olla muiden matkailijoiden seurassa 41

Romanttiset kokemukset 52
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Eniten uutta summamuuttujaa, sosiaalisuutta selittivdt matkailijan halu osallistua hotellin
jarjestamin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Sosiaaliselle tyypille vapaa-ajan matkailussa tarkedd on
osallistuminen hotellin jérjestdmiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin ja hén on myds ainoa
matkailijatyyppi, joka haluaa olla muiden matkailijoiden seurassa vapaa-ajan matkan yhteydessi.

Sosiaalisen tarpeen takia matkustava matkustaa myos matkakohteisiin, joita ystdvit ovat hénelle
suositelleet. Voidaan siis paitelld, ettd viiteryhmén vaikutus on sosiaaliseen matkailijatyyppiin
suurempaa tassi ryhméssd kuin muissa ryhmissd. Lisdksi hdnen sosiaalisuuden tarpeensa vol
edesauttaa myos sité, ettd hidn on vuorovaikutussuhteissa enemmaén muiden kanssa ja kuulee titéd
kautta suosituksia lomakohteista. Sosiaalinen matkailija haluaa ilmiselvisti olla muiden
matkailijoiden seurassa.

Téh#n ryhmidin kuului myOs romanttisuuden kokeminen tirkednd pitdminen vapaa-ajan
matkailun yhteydesséi.

Koska summamuuttujaan verrattuna osallistuminen hotellin jarjestdmiin tapahtumiin selittdd
uutta muuttujaa eniten (0.59) voitaisiin tdtd uutta summamuuttujan avulla muodostettua
matkailijaa kutsua my6s sosiaaliseksi osallistujaksi. Télld viitataan yleisesti matkailijaan, joka
haluaa olla matkalla muiden ihmisten kanssa tekemisessé ja mydskin osallistua matkailupalvelua
tarjoavan yrityksen erilaisiin aktiviteetteihin. Tdhén ryhméédn kuuluva matkailija on siis
seurallinen ja sosiaalista kanssakdymisti haluava.

Tutkittaessa edelleen vastaajien muuttujia suhteessa uuteen summamuuttujaan havaitaan
seuraavaa (vain olennaisimmat havainnot raportoidaan):

ero on pienempi kuin edellisessd, eli kulttuurisessa ryhmissd. Lappeenrantalaisista useampi
(48%) kuin jyviskylaldisista (41%) kuuluu tihén matkailijatyyppiin.

Sosiaalinen osallistuja on keskim#drdisti useammin joko ammattityontekijd (56%) tai
eldkeldinen (60%). Huomionarvoista on, ettd opiskelijoista puolet vihemmén kuuluu tdhén
ryhmizn (31%) kuin elikeldisisti. Tatd tulosta tukee myds se, ettd 1éltdén sosiaalinen matkailija
kuuluu joko 45-54-vuotiaisiin tai yli 65-vuotiaiden ikédryhmién, joista 64% kuuluu tdhdn
ryhmaéén.

Mielenkiintoista on siis huomata, etti sosiaalisen tarpeen olemassaolo lisddntyy idn mukaan.
Summamuuttujan perusteella saatu havainto siitd, ettd motiivi olisi tirkedmpi vanhemmille
ikdryhmille tutkittiin asiaa lisid. Koska varsinaisista matkamotiiveista suurimmaksi syyksi oli
ilmennyt sosiaalisten suhteiden yllipito eli vierailu sukulaisilla tai ystévilld ja jonka voidaan
katsoa kuuluvan sosiaalisen liittymisen motiivin, verrattiin aiemman matkailukdyttdytymisen ja
ikaryhmain suhteita toisiinsa.

Tutkittaessa perheen elinvaihetta, on tdmi tyypillisempdd eldkeldisparien joukossa.
Lisstutkinnalla saatiin seuraava taulukko, jossa “eldkeldisten” vertailukohteeksi otetaan
vastakkainen ryhmi, nuoret 25-34-vuotiaat, jotka tyypillisimmillddn asuvat lapsettomina pareina
sekd aikaisempaan matkailukdyttiytymiseen perustuva motiivi “vieraillut sukulaisilla tai
ystivilld tai perhetapahtuma®.
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Taulukko 12. Vieraillut sukulaisilla- motiivi suhteessa ikédn ja elinvaiheeseen.

ikd vieraillut ammatti vieraillut elinvaihe vieraillut

25-34 v. 38% opiskelija/alempi | 26% lapseton pari | 36%
toimihenkilo

35-44 v. 33% ylempi 44% lapsiperhe 37%
toimihlo/johtaja

yli 65 v. S51% elikeldinen 56% eldkeldispari | 67%

Myébs tistd nihdéin, ettd sosiaalisiin tapahtumiin liittyvét motiivit ovat vanhemmille térkeimpid.
Nuoremmat ikiryhmit ehki haluvat vapaa-ajan matkoillaan jotakin aivan muuta.

6.8.3Hyodyllisyyden funktio

Arkipéivin rutiineista irrottautuminen ja normaalin eldmin katkaiseminen edes hetkellisesti on
sosiaalisten siteiden ylldpidon ja vahvistamisen ohella ollut aina voimakas matkalle lihdon
motiivi. My®s tissé kisilld olevassa tutkimuksessa jo aikaisempienkin motiiviloyddsten arjesta
irrottautuminen voitiin nihdi voimakkaana tekijind synnyttdméin motiivia.

Matkailijan omassa ympiristossd syntyvd motiivi luokitellaan perinteisten tyonto- ja
vetomotiivien valossa edelliseen luokkaan. Matkailijan kokiessa kylldstymistd omaan
eldmiinsd, hinelle ei ole niin merkityksellistd itse matkailuattraktio mihin hiin matkustaa vaan
ylipaitinsd matkailu jonnekin, ja sen kyky tyydyttdd vaihtelevuuden tarvetta.

Kuten jo teorian puolella todettiin matkailija voi paeta henkilokohtaisesta tai
vuorovaikutuksellisesta ympiristostd. Vapautta haluava matkailija suuntaa matkansa
aktiviteetteihin, joidenka eteen hn ei halua tehdd ponnisteluja vaan matkan péitarkoituksena on
irrottautuminen ovat tim#n matkailijatyypin aktiviteetteja. Hdn ei halua niinkdin hakea
kulttuurisia kokemuksia eiké sivistyksellistd antia vaan painottuu huvitteluihin ja hauskanpitoon.
Funktionaalisen teorian mukaan timi viittaa hyodyllisyyden funktioon, jossa tarkoituksena on
palkintojen maksimointi. Palkintoja eli hy6tyjd haetaan rentoutumiseen ja kaikenlaisista siteistd
vapautumiseen liittyen.

Summamuuttujaan valittujen véittimien keskingiset korrelaatiot

Tirkedd vapaa-ajan matkan yhteydessd: 1 2 3 4

1. Arkipiivén rutiineista irrottautuminen1.0000

2. Eksoottiset kokemukset 3951 1.0000

3. Rentoutuminen 5317 2939 1.0000

4. Vapauden tunne ja tyohuolista poispéisy.7008 3412 4405 1.0000

Voidaan havaita, etti arkipdiviin rutiineista irrottautumisella ja vapauden tunteella ja tyohuolista
poispizsylli on erittdin voimakas korrelaatio. Ne selittévét siis toistensa vaihtelusta paljon.
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Viittimien korrelaatio uuden summamuuttujan kanssa

alfa= 5
Arkipdivin rutiineista irrottautuminen 73
Eksoottiset kokemukset matkan yhteydessi 41
Rentoutuminen 52
Vapauden tunne ja tydhuolista poispaésy .63

Parhaiten titd funktiota selittdd arkipédivén rutiineista irrottautuminen. Se on siis se hyéty, jota
matkailu palvelee. Vapauden tunnetta haluava matkailija kokee vapaa-ajan matkallaan térkednd
arkipiivan rutiineista irrottautumisen, eksoottiset kokemukset, rentoutumisen ja vapauden
tunteen eli tyohuolista ja arkirutiineista poispdasyn.

Eksoottiset kokemukset selittéivit uutta summamuuttujaa vihiten. Koska arkipdivin rutiineista
irrottautuminen niyttdi selittivin huomattavan paljon enemmin tdtd ulottuvuutta kuin muut,
annettiin tille matkailijalle nimeksi rentoutuja.

Tarkasteltaessa tihin ryhméin kuuluvia asuinkaupungeittain voidaan todeta, ettd jyvaskylaldiset
pitavit titd (86%) vapaa-ajan matkan yhteydessd tirkednd. Heille rentoutuminen ilman
jisenneltyd tavoitetta esimerkiksi kokea kulttuuria ndyttdd olevan tirkedmpdd kuin
lappeenrantalasille.

Naisille totaalinen arjesta irrottautuminen ja tydhuolista poispadseminen néyttdd olevan selvisti
tyypillisempéé kuin miehille (p=.0000). Naisista 87% ja miehistd 78% piti nditd asioita tarkeind
vapaa-ajan matkallaan.

Liltisn timi vapauden motiivi ndyttdisi olevan nuorempien ikiluokkien motiivi, koska suurin
osa tihin matkailijatyyppiin kuuluvista on 25-44-vuotiaita (p=.0000). Toisaalta timé ikdryhma
on myos yleensd aktiivisesti tyossakiyvid sukupolvea. Lisiksi eksoottiset kokemukset voivat
viitata myos haluun nauttia ja eldd tdysilld, minkd voidaankin tyypillisesti olevan nuorten
motiivina vapaa-ajan matkoille useammin kuin muille ikdryhmille.

Rentoutuja on kekimérdistd useammin (92%) ylempi toimibenkilo tai johtaja, jolla on
opistotasoinen koulutus. T#mid rykelmd motiiveja ndyttdd olevan kuitenkin kaikille
ammattiryhmille hyvin tirkedd, koska havainnot jokaisessa luokassa nousevat korkealle.
Hyuomionarvoinen seikka on, etté elikeldisisti vain 61% pitdd tdtd tirkednd, kun vastaava luku
muissa ryhmissi on 86-92% vililld.
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6.8.4 Egoa puolustava funktio

Viittimistd  yritettiin - myds katsoa, mittaavatko ne egoa puolustavaa funktiota.
Summamuuttujaan valittujen viittimien keskindiset korrelaatiot:

Tiérkesdd vapaa-ajan matkan yhteydessia: 1 2 3 4 5

1. Itsearvostuksen kohottaminen 1.0000

2. Puhua jélkikéteen kaymaistdin paikasta.37 1.0000

3. Itsearvostuksen kohottaminen .82 51 1.0000

4. Ylellisyyden tunne matkalla .58 49 .60 1.0000

5. Mahdollisuus saada kaikki valmiina .37 .33 47 .56 1.0000

Viittimien korrelaatio uuden summamuuttujan kanssa

alfa= .83
Itsearvostuksen kohottaminen .67
Puhua jilkikiteen kdymastiin paikasta Sl
Itsearvostuksen kohottaminen .79
Ylellisyyden tunne matkalla 12
Mahdollisuus saada kaikki valmiina 53

Viittimét ovat toisaalta keskendin ristiriitaisia suhteessa egoa puolustavaan funktioon, koska
siind motiivit liittyvit nimenomaan itsetutkiskeluun ja itsensd suojaamiseen muulta maailmalta.
Toisaalta taas se, etti matkasta puhutaan jilkikéteen viittaa enemminkin arvoa ilmaisevaan
funktioon. Titid ilmentdd kylld toisaalta sekin, etti motiivi puhua jilkikédteen kédymdstddn
paikasta selittdd ulottuvuudesta vahiten. Muut vaittimét saavat uuden summamuuttujan suhteen
arvoja, jotka ovat ldhelld 0.70, mutta arvoa ilmaiseva motiivi vain 0.51. Toisaalta asenteiden
kohdalla todettiin, ettd suurin osa vastaajista halusi puhua jilkikdteen kdyméstdén paikasta

kiinnostavana ja mielenkiintoisena aihealueena.

Naiset kuuluvat tihin matkailijatyyppiin useammin kuin miehet. Heistd periti peréti 55% kuului
tahdn ryhmiin kuin miehistd vain 33%. Ammattiryhmii tarkasteltaessa alemmat toimihenkil6t
ja elakeldiset kuuluivat tihdn muita enemmin. Eldkeldisistd 67% ja alemmista toimihenkildistd
52% kuului tdhdn ryhmasn. Tamikin on siis enemmin vanhemman ikéryhmén motiivi.

Vanhemmat ikiryhmét kuuluvat selvisti muita useammin tdhén ryhméén.
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Koulutukselliset erot ovat mielenkiintoisia tdmin “matkailulla itsearvostusta kohottavan™
matkailijan kohdalla. Akateemisen koulutuksen omaavista vain 24% kuului tdhédn
matkailijatyyppiin, kun peruskoulun tai kansakoulunkdyneistd 62%.

Matkailun avulla halutaan siis kohottaa itsearvostusta. Mutta toisaalta kuten jo teorian puolella
todettiin, harvoin joudutaan puntaroimaan nidin syvilliselld tasolla olevia motiiveja ja timd
asenteen funktio on ehki vaikein kuluttajakiyttdymisen asenteiden ulottuvuuksista.

Lopuksi voidaan todeta, etti tutkimusjoukosta oli mahdollista [0ytdd hyddyllisyyden
(rentoutuja), tiedollisen (kultturelli), sosiaalisen liittymisen (sosiaalinen osallistuja) ja myos
jossakin midrin egoa puolustavat (itsearvostuksen kohottaja) funktiot.

Tutkittaessa bavaintoja kussakin ryhmissd voidaan todeta, ettd tistd tutkitusta joukosta eli
vastanneista potentiaalisista matkailijoista 25% kuului kultturelleihin, 37% rentoutujiin, 19%
sosiaalisiin osallistujiin ja 19% itsetunnon kohottajiin.

FUNKTIONAALISET MATKAILIJAT
(% VASTAAJISTA)

osiaalinen osallistuja 19%

Rentoutuja 37% ) .
ltsetunnon kohottaja 19%

Kuvio 9. Funktionaaliset matkailijat.

Nimd matkailijatyypit perustuvat siis siihen, etti motiivivaittdimistd muodostettiin uusia
summamuuttujia. Uudet summamuuttujat nimettiin sen perusteella, miké tai millainen motiivi
selitti niiden vaihtelusta suurimman osan. Tulkinnat tehtiin funktionaalisen teorian ja siihen
yhdistettyjen matkamotiivien valossa. Sen jilkeen summamuuttujia verrattiin muutamiin
tirkeimpiin muuttujiin. Niin saatiin kuva siitd, ketkd tyypillisimmin tdstd tutkimusjoukosta
kuuluvat mihinkin ryhméén.



81

Kulttuurimotiivit viittasivat funktionaalisen teorian mukaisesti tiedolliseen funktioon, jossa
asioista, esimerkiksi juuri kulttuurista, haetaan lisiymmirrystd. Kulttuuristen hydtyjen vuoksi
matkustetaan, etti saavutettaisiin uutta tietoa ja lisiymmirrysti johonkin asiaan.

Itsedidn tutkiskelevalla matkailijalla viitataan itsearvostuksen kohottamiseen matkailun avulla.
Itsearvostusta halutaan kohottaa, koska silloin ollaan paremmissa “puolustusasemissa® myos
ympiriston drsykkeitd tai muuta siind vaikuttavaa kohtaan. Itsearvostuksen kohottaminen
matkailun avulla voimistuu tekijiksi, joka motivoi matkalle lihtemiseen. Kohonneen itsetunnon
puitteissa matkailijalla on turvallisempi olo ja viitaten juuri héntd ympéroivain sosiaaliseen
ympéristéon, mutta toisaalta hdn voi myos itsearvostuksen ja itsetutkimisen avulla voittaa
sisdisidkin ristiriitoja. Hén voi esimerkiksi saada luottamusta siitd, ettd pystyy matkailemaan
vieraalla paikkakunnalla ja meneméén uusiin kohteisiin ja ennenkaikkea pirjid matkaillessaan.
Toisaalta tillaiset motiivit tulevat kaiketi paremmin esille ulkomaille suuntautuvassa
matkailukdyttdytymisessa.

Sosiaalisen liittymisen tarve on ndistd kaikista ehki selkein ja konkreettisin ulottuvuus kuvata
my6s matkailijatyypin avulla. Matkalle lihdetdén, koska halutaan tyydyttad sosiaaliset tarpeet.
Matkan yhteydessi nihdddn mahdollisuus olla muiden matkailijoiden seurassa ja osallistua
sosiaalisiin vuorovaikutussuhteisiin.

Rentoutumisella viitataan hyddyllisyyden funktioon eli matkailija etsii mahdollisimman
myonteisid hy6tyjd. Niitd tuovat vakituisesta asuin- ja tySymparistostd poispadseminen. Halutaan
matkustaa, jotta saadaan edes pieni tuntuma arjen ulkopuolelle ja nauttia rentoutumisesta
matkailun avulla. Voidaan sanoa, ettid paimotivaatio sitoutua matkailuun on olla muualla ja
karata viliaikaisesti rutiineja, rajoitteita ja ongelmia, jotka kuuluvat jokapéiviiseen eldmédén.
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7. LOPUKSI

7.1 Yhteenveto ja johtopéitokset

Tutkimuksessa  kisiteltiin ~ yli ~ 25-vuotiaiden lappeenrantalaisten ja jyviskylildisten
matkailukdyttiytymiseen liittyvid asioita. Tavoitteena oli hahmottaa heidén asenteita ja
motiiveja, jotka koskivat vapaa-ajalla tapahtuvaa matkustamista Helsinkiin, sekd asioita, jotka
liittyvit hotellissa asumiseen. Niiden lisdksi tutkimuksessa etsittiin selittdvind tekijoind
demografisia, sosioekonomisia tai muita henkilokohtaisia luonnehtijoita, joiden avulla eroja
matkailukayttiytymisessd, asenteiden ja motiivien kohdalla voitaisiin selittdd. Téma tutkimus on
pyrkinyt luomaan kuvan matkailijakdyttdytymisestd ja sen monimuotoisesta prosessista.
Tutkimuksella pyrittiin  kasvattamaan tietoperustaa potentiaalisista matkailijoista, koska
ainoastaan heidin hakemiensa hyotyjen perusteella voidaan kehittdd asiakasldht6istd mainontaa
ja konkreettisia palveluja. Teoria mielessipitien myds mainonnan sanoman tdytyy olla
yhteneviistd matkailijan tarpeiden kanssa.

Kuluttajakiyttiytyminen on niin monimuotoinen ja monien vaikutusten alainen prosessi, ettd
kaikkia tuloksia niiden tiimoilta pitdd tulkita kriittisesti. Kuten tutkimuksessa on pyritty
kuvaamaan, on olemassa lukuisia Kiyttiytymiseen vaikuttavia tekijoitd, sekd kuluttajasta
itsestdsn lihtevid, hidnen kognitiivisessa rakenteessaan olevia sisdisid vaikuttajia, kuin myds
kuluttajan ulkopuolella olevassa ympiristossd. Kaikki tekijét yhdesséd antavat oman panoksensa
tahin kayttiytymistd tuottavaan prosessiin. Namid kaikki kuluttajan ulkopuolella olevat tekijit
yhti hyvin kuin hiinen omat luonnehtijat seki asenteet ja motiivit luovat eroja eri matkailijoiden
vililld matkailukéyttdytymisessé.

Vastanneista suurin osa (76%) oli matkustanut puolen vuoden aikajaksolla vapaa-ajallaan
Helsinkiin. Selvisti muita useammin olivat matkustaneet nuoremmat vastaajat. 25-34-vuotiaat
néyttiisivit olevan muita aktiivisempi ikdryhméd matkailun kannalta. He olivat mydskin
ikiryhmi, joka vastasi selvisti muita enemméin myos itse tutkimukseen. Tihin voi olla
selityksend myos se, ettd heitd kiinnostaa matkailu aiheena muita enemmén. Suurin osa
vastaajista matkusti Helsinkiin alle kerran kuukaudessa, mutta nuoremmassa ikéryhmédssd myos
matkatiheys oli suurempi kuin muilla. Tilli on my6s selvdd yhteyttd matkan tarkoituksen
kannalta, koska vanhempi ikdryhmi ilmoittaa huomattavasti muita ikdryhmid useammin matkan
tarkoituksen olleen vierailu sukulaisilla tai ystdvilld. Iin lisdksi myds sukupuoli oli merkittidva
matkailukayttaytymistd selittivi tekija. Miehistd huomattavasti useampi oli ollut Helsingissd ja
lisiksi my6s aikoi matkustaa sinne huomattavasti varmemmin kuin naiset.

Edellisen matkan piiasiallisena tarkoituksena oli ollut joko vierailu sukulaisilla tai ystévilla tai
perhetapahtuma. Helsinkiin matkustettiin siis yllépitdméén tai vahvistamaan sukulaisuus- tai
ystivyyssuhteita. Sukulaisilla vierailu ei toisaalta ole hotellissa asumista ajatellen my6nteinen
asia, koska voitaisiin olettaa, etté silloin myos yovytédén heiddn luonaan eikd majoitusmuodoksi
valita maksullista hotellia. Toisaalta suurin syy miksi hotellia ei valittu majoitusmuodoksi oli se,
ettei haluta vaivata mahdollisia vieraalla matkapaikkakunnalla asuvia sukulaisia tai ystévii.
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Toinen tirked matkan tarkoitus oli ollut se, ettd Helsinki toimi vilietappina muun matkan
yhteydessd. ~ N#mid  kaksi —matkan tarkoitusta  selittdvdt  puolet  tapahtuneesta
matkailukéyttiytymisestd. Muita yleisimpid syitd matkustamiselle olivat kulttuuriin ja ostoksilla
kiymiseen liittyviit tarkoitukset. Helsinki pystyy tarjoamaan sekd kulttuuri-  ettd
ostosmatkailijalle huomattavan paljon erilaista tarjontaa. Néiden suosiota matkatarkoituksena
onkin helppo kiyttdd hyviksi myos markkinoinnin kannalta yhdistdmélld erilaisia
liityntépalveluja esimerkiksi hotellissa yopymisen yhteyteen. My6s Helsinkid vilietappina
pitivit ovat mitd todennikdisemmin hyvin potentiaalisia hotelliasujia. Hekin olivat pddasiassa
nuoremmasta ikdryhmaistd koostuvia matkailijoita.

Lill4 néhtiin olevan myos muissa yhteyksissd matkailukiyttiytymisen kannalta suurta merkitysta.
Se vaikutti ihmisten asennoitumiseen Helsinkiin matkustamista ja hotellissa asumista kohtaan.
Myds ammatilla ja koulutuksella oli merkitystd erojen selittdmisessd. Kuten aiemmissakin
matkailututkimuksissa on todettu, niin myds nyt tissid kisilld olevassa tutkimuksessa voitiin
todeta, ettid paremmin koulutetut matkustivat muita enemmén myds Helsinkiin. Akateemisten
matkustamista muita enemmiin voidaan selittdd parhaiten juuri ehkd sosioekonomisen aseman,
koulutuksen ja tulojen korreloivalla vaikutuksella. Néin voidaan pételld, ettd tuloilla olisi
vaikutusta my0s sininsd lyhyen etdisyyden matkailussa.

Mieluiten matkustetaan perheen kanssa, harvemmin taas yksinddn. Asunkaupungilla oli
joissakin yhteyksissd merkitystd, mutta sité ei voitu pitéd tilastollisesti merkitsevani selittdjana
matkailukéyttaytymisen eroille.

Matkailupalvelujen ~saavutettavuuteen liittyy sinne pddsemisen helppous ja nopeus.
Ylivoimaisesti eniten Helsinkiin matkustetaan autolla, ja toinen tirked kulkuneuvo on juna.
Muita kulkuneuvoja kuten esimerkiksi bussia ei kéyté juuri kukaan. Myos matkailjan kdyttimaa
kulkuneuvoa voidaan hyodyntdi markkinoinnin kannalta. Erilaiset kampanjat esimerkiksi
edullisista matkapaketeista ja hotelliydpymisisti voisivat toimia mainonnan lisdtehosteina.

Eniten vastaajat kiyttavit matkailullisten tietojen hankintaan sanomalehted. Seuraavaksi eniten
kaytetiin matkaesitteitd ja TV:ti Radiota taas ei kiytd tietojen hankkimiseen kuin erittdin
marginaalinen joukko. Sanomalehden kiyttod tietolihteend muita enemmin voidaan selittdd
esimerkiksi sen tuttuudella lihes jokaiselle kotitaloudelle. Tietoldhteistd se on ainoa, joka lihes
tiydelld varmuudella tulee jokaiselle kotiin ja niin saavutettavuus on parempi. Valtakunnallinen
mainonta sanomalehdissi nayttdisi siis timén tutkimuksen valossa toimivan.

Asenteet Helsinkid kohtaan ja sinne matkustamiseen olivat erittiin myonteisid, silld ldhes kaikki
asennoituvat Helsinkiin matkustamiseen myonteisesti (92%). Tissd yhteydessd voidaan
kuitenkin todeta se, vaikka naisten asennoituminen Helsinkid kohtaan oli myonteisempi niin silti
miehet matkustivat heitd huomattavasti useammin Helsinkiin. Eli voidaan kyseenalaistaa
asenteen ja kdyttiytymisen vilistd yhteyttd. Tietenkin erilaiset tilannetekijét tulee huomioida.

On vaikea selittis, johtuuko myonteinen asennoituminen itse aiheesta ja sen mielekkyydest.
Toisaalta taas asennoituminen kohdistettiin juuri Helsinkiin matkustamiseen tai hotellissa
asumiseen, jotka osaltaan parantavat asennekysymysten luotettavuutta.

Helsinkiii pidetiin ilmapiiriltisfn mukavana kaupunkina, jossa kdyminen tuo tarvittavaa
vaihtelua elimiin. Helsingin asema maaseutu- tai ulkomaankohteisiin verrattuna on parempi.
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Lisiksi 58% vastaajista pitdd sitd Suomen vetovoimaisimpana kaupunkina. Tétd kuvastaa my6s
se, etti lihes 80% vastanneista aikoo matkustaa Helsinkiin ldhitulevaisuudessa.

Kuitenkin my6s vastakkaista mielipidettd edustavia 10ytyi. Vastanneista 33% ei ollut
matkustanut lihimenneisyydessd vapaa-ajallaan Helsinkiin. Matkaamattomuuden syyt liittyivét
siihen, ettei oltu koettu mitéin tarvetta matkustaa. Myos aikaan tai kustannuksiin liittyvét syyt
olivat olleet esteini sille, ettei Helsinkiin oltu matkustettu.

Tarpeeseen ja sen kasvattamiseen on markkinoijan mahdollista puuttua esimerkiksi luomalla
tarpeeksi vahva side tarjoamansa tuotteen tai palvelun ja odotettujen kuluttajan haluamien
tarpeiden vilille.

Vastanneiden matkailuasenteista voidaan todeta, ettd matkan suunnittelu ja jilkeenpdin muistelu
tuovat tyydytystdi kuluttajalle.  Ystidvien suosituksilla ndyttdd olevan  merkitystd
kuluttajakdyttiytymisen valinnoille matkailussa. Lisdksi matkailun tuomaa mielihyvi jatketaan,
seki muistelemalla sitd jilkikiteen ja puhumalla siitd sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta.
Matkailun arvoa kuitenkin ollaan miettiméissd uudelleen silloin jos taloudellinen tilanne on
heikohko ja erittiin moni vastaaja oli valmis luopumaan siitd ensimmdisend tillaisessa
tilanteessa. Huomioitavaa on, etti matkailun avulla ei haluta arvostusta muilla eikd sitd tehdd
ndyttimisen vuoksi. Toisaalta kuten jo aiemmin todettiin, ei Helsinki luultavasti toimia edes
matkakohteena, joka tayttiisi “kerskakulutuksen” vaatimukset. Se on kuitenkin helppopéésyinen
eikd edellyti sinne matkustavalta mitidn erityisvvaatimuksia, jotka luettiin arvostuksen
hakemisen motiivin yhteyteen.

Lihes kaikki olivat yhti mielti siitd, ettd hotellissa on miellyttdvéind asua. Sitd pidetdén my0s
vaivattomana muotona majoittua vieraalla paikkakunnalla. Majoituksen tasosta ollaan kuitenkin
valmiita luopumaan matkailun eduksi, jolloin itse matkustaminen on tirkedmpéd.

Hotelleja pidetizn suhteellisen kalliina ja miltei 60% vastaajista pitdd hotellissa asumista
tuhlauksena. Y1i 300 markkaa menevii hintaa hotelliyopymisesté pidetiddn jo “kiskurihintana®.

35% vastaajista oli yopynyt hotellissa. Hotelli valittiin majoitusmuodoksi, koska ei haluttu
vaivata sukulaisia tai ystivid tai ei ollut muuta vaihtoehtoa. Viahiten hotelli valittiin perheeseen
liittyvien syiden takia. Toisaalta hotellissa ei asuta, koska sitd pidetddn kalliina ja varsinkaan
silloin, jos majoitukselle on olemassa muitakin vaihtoehtoja. Suurin osa vastaajista ei
myonteisisti asenteistaan huolimatta aikonut yopyé hotellissa. Tdmé osoittaa myos hyvin se, ettd
myonteisti asennetta on todella vaikeaa kiyttad ennakoimaan samansuuntaista kayttdytymisti.

Sopivana hintana hotelliyopymisestd pidettiin 200-299 markkaa, mutta yli 400 markkaa el
maksaisi kuin 10% tutkituista. Kukaan vastanneista ei ollut valmis maksamaan
hotelliyopymisestd yli 500 markkaa.

Tunnetuimmat hotellit vastaajien keskuudessa olivat Hesperia, InterContinental ja
Kalastajatorppa. Todenniikéisimmin asuttaisiin Hesperiassa, InterContinentalissa, Grand
Marinassa, Kalastajatorpassa. tai Tornissa. Vihiten hotelleista tunnettiin Seaside ja Radisson
SAS. Epitodennikoisimmin asuttaisiin Radisson SAS:ssa tai Marskissa.
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Etenkin vanhempi ikidryhmd arvosti hotelleja kuten Marski ja Kalastajatorppa. Sokos Hotelli
Vaakunaa koskevat lihes kaikki luonnehdinnat liittyivit hotellin asiakasomistajuusetuun, ja se
olikin merkittivin syy miksi Vaakuna valittiin yopymisvaihtoehdoksi. Tistd voidaan péitelld
myds sitoutumisen merkitys hotellivalintojen yhteydessd. Samansuuntainen vahva markkinointi
myds muissa hotelleissa voisi toimia hyvin. Tdméd osoitti my0s taloudellisen hyddyn
merkityksen hotelli valintojen yhteydessa.

Erittiiin tdrkesid matkailijalla vapaa-ajan matkan yhteydessi on rentoutuminen ja arjesta ja
tyohuolista poispadseminen. Funktionaalisen teorian valossa motiiveja tutkittaessa voitiin todeta,
ettid vastaajista 37% on rentoutujia, 25% kultturelleja, 19% itsearvostustaan matkailun avulla
kohottavia ja 19% sosiaalisia osallistujia. Rentoutuja haluaa matkallaan irtaantua kokonaan
arjesta ja siirtyd hetkellisesti pois normaalista ympéristostd ja sen mukana tuomista kuvioista.
Hinelli ei ole kuitenkaan matkallaan mitdan selkedsti jasenneltyd tavoitetta, suurin syy
matkustaa on siis rentoutuminen yleisesti tutusta ymparistostd ~poispddsemiselld”. Tdmd viittaa
tyontomotiiviin, jossa omassa ympiristossi olevat Kielteiset tai turhauttavat asiat vaikuttavat
matkalle 1ihtoon. Kultturelli sen sijaan haluaa matkallaan kokea kulttuurista antia ja saada ns.
sivistyksellistd kokemusta. Matkailun avulla halutaan saavuttaa myos itsearvostusta. Matkailua
voidaan pitid siis mySs tuotteena, jonka avulla oman minén kuva voi muuttua ja silld halutaan
osoittaa myos itselleen tirkeits asioita ja kenties kayttid matkaa itsensd tutkimiseen ja sitd kautta
elimin laadun parantamiseen. Sosiaalisen liittymisen ulottuvuus matkailussa on lahes aina ollut
yksi tirkeimmisti matkamotiiveista. Niin voitiin todeta téssikin tutkimuksessa. Matkalla
halutaan tyydyttii sosiaaliset tarpeet ja lujittaa jo olemassa olevia suhteita, mutta myds osallistua
aktiiviseen toimintaan, jossa on mukana muitakin matkailijoita.

Kuluttajakayttiytymisen tutkimusten yhteydessé on viime aikoina korostettu sitd, ettd kuluttajia
pitiisi segmentoida ja tutkia enemmiin suhteessa siihen millaisia heidén ns. “pehmedt muuttujat™
eli muut kuin demograafiset tai sosioekonomiset muuttujat ovat. Nailld viitataan juuri
kuluttajilla oleviin asenteisiin ja arvoihin. Kuitenkin vaikka ndiden tietimystd
kuluttajakiyttiytymisen yhteydessi ei voida vidheksyd, ndyttavit silti ndmé ns. “kovat muuttujat™
selittdvin enemmin matkailukdyttiytymisen eroja. Téssdkin tutkimuksessa ikd oli selvisti
selittdvin tekijiani, kun matkailukéyttiytymisen eroja tutkittiin.

Motiivit ja niiden merkitys valintakdyttiytymiselle on olennaista tuntea. Ne ovat toimintaa
aikaansaavia voimia, jotka heijastavat kuluttajien syvimpid tarpeita. Matkailulla haetaan
eldmyksii ja sen voidaan katsoa tyydyttivin erilaisia tarpeita.

Tami tutkimus, kuten niin monet muutkin matkamotiivitutkimukset, ei sindllddn tuottanut
tulokseksi mitidn uusia motiiveja matkan yhteydessid, mutta toisaalta vahvisti aikaisempia
16ydoksid ja sitd, ettd tietyt perusmotiivit matkan yhteydessd tulevat ilmi ldhes jokaisessa
matkailututkimuksessa.

7.2 Kritiikkis

Funktionaalinen teoria vetoavuudestaan huolimatta on hieman ongelmallinen instrumentti mitata
motiiveja. Sen puitteissa tulkinta on aika subjektiivista ja monilta kohdin se menee hyvin
psykologiselle tasolle. Tistd syystd sitd voidaan myds jossakin médrin kyseenalaistaa, ja pohtia
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pystyyko markkinoija koskaan tarjoamaan asiakkaille hydtyjd, jotka toimivat nédin syvilliselld
tasolla. Teoria on itsessdin erittdin vetova motiivien tutkimisen kannalta. Kuitenkin sen kyky
tuottaa selkeitdi motiiviloydoksid on hieman puuteellinen. Siind motiivit eri tarpeiden ja
ulottuvuuksien luokissa ovat niin ldhelld toisiaan, ettd kuka tutkija voi ja milli varmuudella
sanoa, etti itsearvostuksen kohottaminen esimerkiksi liittyy juuri siihen, ettd halutaan puolustaa
omaa egoa. Toisaalta silli taas on loogisia yhteyksid ja se omaa selityskykyd
matkailututkimustenkin kannalta.

Asenne ja kiyttiytyminen eivit myoskddn ole riittdvésti yhteydessd toisiinsa. Néin ollen
voidaanko asenteita siis pitiz luotettavana mittarina ennakoimaan kayttaytymistd. Niiden avulla
tutkiminen on erittiin hyddyllistd. Mutta kuinka hyviné saatua tietoa siiten voidaan pitéd, jos sen
avulla markkinoija ei pysty yhtin ennakoimaan mité tulevaisuudessa tilla sektorilla tapahtuu eli
miten kuluttajat loppujen lopuksi kiyttaytyvat.

My®ds se, ettd nykyajan markkinoinnissa korostetaan niin voimakkaasti pehmeiden muuttujien
selityskykyd on kyseenalaistettava, koska eroja voidaan selittdd yhtd hyvin ellei paremminkin
demografioilla ja sosioekonomisilla tekijoilld.

7.3 Ehdotuksia lisdtutkimuksiin

Motiivien tutkimisen vaikeuden vuoksi pitiisi kehittdd yksinkertainen ja helppo tapa mitata
niiti. Matkailun poikkitieteellinen luonne huomioiden, timi kuitenkin vaatisi monen eri
tieteenalan yhdistdmistd. Kdaytannossd tdmd voisi olla kuitenkin tdysin mahdotonta.
Mielenkiintoista olisi testata funktionaalisen teorian kayttokelpoisuutta eri markkinoinnin ja
kuluttajakiyttaytymisen tutkimuksissa enemmin. Néin sitd ehkd pystyttdisiin kehittdmain
edelleen, esimerkiksi juuri matkailuun suuntautuvien tutkimusten apuvélineeksi.

Myds se olisi mielenkiintoista tietiid, ettd missd olosuhteissa mikékin motiivi on voimakkain,
esimerkiksi juuri tyontd- ja vetomotiiveja tutkimalla ja sithen yhdistdimidlld erilaista muuta
tietoutta. Olisi kiinnostavaa saada my0s selville, miten paljon “houkuttelevana® pidetty mainonta
esimerkiksi matkailupalvelujen yhteydessd pystyy “kéddntimiin kuluttajan pddn® eli
harkitsemaan matkalle lihtod vaikka sille ei olisi koettu mitéén tarvetta.

Mielenkiintoista olisi myds tietid enemméin nimenomaan nuorempien ja vanhempien
ikdryhmien ominaisista matkamotiiveista vai onko eroja loppujen lopuksi ollenkaan.
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LIITE

Arvoisa vastaajal

Tekisittek6 suuren palveluksen? Olen Petra Jalava ja opiskelen Jyvaskylan yliopistossa
yritystalouden-  ja hallinnon koulutusohjelmassa neljannella vuosikurssilla
markkinointiekonomiksi.

Opiskeluihini littyvana opinnaytetyona teen kuluttajan kayttiytymiseen liittyvaa
tutkimusta, jossa tutkin yli 25-vuotiaiden jyvdskylaldisten ja

lappeenrantalaisten vapaa-ajalla tapahtuvaa matkustuskayttaytymista Helsinkiin.
Tutkimuksen avulla selvitdn ihmisten matkustusmotiiveja ja asenteita, jotka littyvat
Helsinkiin seka hotellissa asumiseen.

Tarkoituksena on kehittda palveluja asiakaslahtdisesti, jolloin mielipiteillanne on suur
vaikutus. Olisinkin erittain kiitollinen, mikali vastaisitte oheiseen kyselylomakkeeseen.
Yhteystietojen saamiseen on kaytetty kaupunkien véestorekistereitd, mistd kyselyyn
poimitut henkildt ovat tulleet valituiksi satunnaista otantamenetelmaa kayttaen.

Vastaamalla autatte myés minua saavuttamaan tavoitteita valmistumiseni kannalta ja teette

tasta tutkimuksesta mahdollisen. Syddamellinen kiitos vaivannaostanne!

Kaikki vastaukset kasitellasn erittdin luottamuksellisesti ja niitd ei kaytetda muuhun kuin
tutkimustarkoitukseen. Tutkimuksen tulokset kasitelldan tilastollisen ohjelman avulla, minka
perusteella vastauksista muodostetaan ftilastollisia jakaumia ja nainollen yksittaiset
vastaukset eivat tule nakyviin.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viikonloppuyo kahdelle hengelle Hotelli

Grand Marinassa! Kyselylomakkeen lopussa olevassa kohdassa Teilld on
mahdollisuus jattda yhteystietonne, mikali haluatte osallistia arvoniaan, mutta missaan
nimessa niitd ei tarvitse laittaa. Jos haluatte kuitenkin vastata, ja osallistua arvontaan,
mutta ette halua jattaa yhteystietojanne samassa kuoressa kyselylomakkeen kanssa, voitte
l&hettaa ne erikseen.

Kyselylomakkeen ohessa Teile on lahetetty palautuskuori valmiiksi maksetulla
postimaksulla ja palautusosoitteella varustettuna, minka avulla vastaaminen on yritetty
tehda Teille mahdollisimman vaivattomaksi. Vastaaminen on siis ilmaista. Kiitan
Teita suuresti avustanne ja toivotan onnea arvontaan! Vastaukset tulisi Iahettagd 31.5.1996
mennessa.

kauppatieteiden ylioppilas



KYSELYLOMAKE
1.MITEN SUHTAUDUTTE?
( ympyréik&é vaihtoehdoista se, mika parhaiten kuvaa mielipidettanne)

A. Helsinkiin matkustamiseen

Erittain myonteisesti
Melko myonteisesti
Metko kielteisesti
Erittdin kielteisesti

W -

B. Hotellissa asumiseen

Erittdin myonteisesti
Melko myonteisesti
Melko kielteisesti
Enttdin kielteisesti

AW -

2. MIKA ON TEIDAN MIELESTANNE KORKEIN HINTA, JONKA OLISITTE
VALMIS MAKSAMAAN HOTELLIHUONEESTA? (rastittakaa  vaihtoehto, jonka
verran olisitte vield valmis maksamaan hotellihuoneesta vuorokaudessa)

Hinta mk hotellihuone/vuorokausi
00 200-299 mk O 300-399 mk [I 400-449 mk [0 450-499 mk [J 500 mk +

3.0LETTEKO KAYNYT VIMEISTEN 6 KUUKAUDEN AIKANA VAPAA.
AJALLANNE HELSINGISSA?

(Jos olette: vastatkaa kohtaan 3A, jos ette ole, olkaa hyva ja menkaa kohtaan 3B, joka
on seuraavalla sivulla)

Ympyréikdd 3. A vaihtoehdon kohdalla se vaihtoehto, mika parhaiten kuvaa
kayntitiheyttanne ja myéskin paaasiallisin syy/syyt viimekertaiselle kaynnillenne.

3.A

O KYLLA OLEN KAYNYT

a) vadhemman kuin 5 kertaa
b) 5-10 kertaa

C) yli 10 kertaa

Mika oli viimekertaisen kdyntinne paiasiallisin syy/syyt? Olkaa hyvi ja

ympyroikaa tarvittava maari vaihtoehtoja.

1. Vierailu sukulaisten tai ystévien luona tai perhetapahtuma

2. Osallistuminen kulttuuritapahtumaan (teatteri, ooppera, taidenayttely tms)

3. Osallistuminen urheilutapahtumaan (jaakiekkopeli, koripallo-ottelu tms) tai itse liikkunnan
harrastaminen

4. Terveyteen tai kauneudenhoitoon littyva syy (ladketieteellinen- tai kosmetologinen

kasittely)

Huvitteleminen (ravintolat, yokerhot, juhliminen, elokuvat)

Helsinki oli valietappina muun matkan varrella

Oppiminen ja itsensa sivistaminen (kirjasto, luento tms )

Ostoksilla kayminen

Messut, tietyn alan nayttelyt

Tyopaikan tai muun sellaisen yhteison yhteinen matka

Muu, kertokaa mika

T2 0oNo O

-~ O




3.B

Jos ette ole kaynyt viimeisten 6 kuukauden aikana vapaa-ajallanne Helsingissa, vastatkaa
tahan kohtaan. Ympyréikaa mahdollinen syy/syyt, miksi ette ole kéynyt vapaa-ajallanne
Helsingissa?

O EN OLE KAYNYT

Mahdollinen syy/syyt miksi ette:

Kustannuskysymys
Ajan puute
Fyysinen rajoite
Kiinnostuksen tai halun puute

Perheen, ystévien tai muihin ndihin littyvien syiden takia
Ei ole ollut mitaan tarvetta matkustaa

En osaa sanoa

Muu syy, kertokaa mika?

ONOOO AW

4.0LETTEKO YOPYNYT VIIMEISTEN 6 KUUKAUDEN AIKANA HOTELLISSA
KOTIMAASSA TAPAHTUNEEN VAPAA-AJAN MATKANNNE YHTEYDESSA ?

( Jos olette yopynyt, siirtykaa taman kysymyksen jalkeen kohtaan 5, jos ette ole, olkaa hyvi ja
siirtyk&a kohtaan 6 taman kysymyksen jélkeen)

[0 KYLLA OLEN YOPYNYT(ympyréikaa vaihtoehto, joka kuvaa yopymistiheyttanne ja siirtykaa
kohtaan 5)

a) véhemman kuin 5 kertaa
b} 5-10 kertaa :
c) yii 10 kertaa

OO EN OLE YOPYNYT (siitykaé kohtaan 6)

5. MINKA SYIDEN TAKIA VALITSETTE HOTELLIN MAJOITUSPAIKAKSENNE
KOTIMAASSA TAPAHTUVAN VAPAA-AJAN MATKANNE YHTEYDESSA?(ympyroikaa
vaihtoehdot, jotka vaikuttavat Teidén valintaanne, kun mietitte sopivaa majoitusmuotoa
vieraalla paikkakunnalla )

1. En halua vaivata mahdollisia kohdepaikkakunnalla asuvia sukulaisia tai ystévia
majoittumalla heidan luokseen

2. Hotellissa asuminen kuuluu matkustamiseen luontevasti

3. Vieraalla paikkakunnalla ei ole usein muuta vaihtoehtoa

4. Saan kaiken valmiina, kun asun hotellissa

5. Haluan asua rauhassa ja ilman muiden hairisita

6. Hotellin suomat lisapalvelut ovat houkuttelevia

7. Perheeni/matkaseurani haluaa, ettsd yévymme hotellissa

8. Pienten lasten kanssa hotellissa asuminen on vaivattominta

9. Hotellissa yopyminen tuo ylellisyyden tunnetta ja vaihtelua elamaani

10. On hienoa sanoa muille, etté asun hoteliissa

11. Hotellissa ybpyminen on suhteessa edullista siit4 saataviin hytyihin

12. Hotellissa asuminen on turvaliisin asuinmuoto, kun on vieraalla paikkakunnalla

13. Saan hotellimajoittumisesta niin houkuttelevan suuren alennuksen esim. kanta-
asiakkuuden tms syyn takia

14, Vain hotellissa voin olla "oman itseni herra"

15. Hotellin sijainti on niin erinomainen matkan tarkoituksen kannalta

16. Jokin muu syy, mika




[

6. MITA PIDATTE SYYNA/SYINA SILLE, EﬂEﬁE ASU HQTELLISSA KOTIMAASSA
TAPAHTUVAN VAPAA-AJAN MATKANNE YHTEYDESSA?(ympyroikda vaihtoehdot,
jotka vaikuttavat Teidén valintaanne)

N =

COoNOOA~®

10.

Olen niin vahan aikaa kohdepaikassa etten tarvitse ydpymisté (yoksi takaisin kotiin)

On tuhlausta laittaa rahaa hotellissa asumiseen, jos voi asua sukulaisten tai ystévien
luona kohdepaikassa

En matkusta vapaa-ajallani kotimaassa

Hotellissa asuminen on kallista

Minulla on muitakin vaihtoehtoja majoittumiselle

En nauti enka pida hotellissa asumisesta

Perheeni/matkaseurani ei halua asua hotellissa

Pienten lasten kanssa se on hankalaa

Joudun asumaan tyoni yhteydessa niin paljon hotelleissa etten en&a vapaa-ajallani halua
asua hotellissa
Joku muu syy, mika

7. MITKA SEURAAVISTA ASIOISTA SAAVAT TAl SAISIVAT TEIDAT LAHTEMAAN
VAPAA-AJALLANNE HELSINKIIN?(ympyroikaa tarvittava maara “vaihtoehtoja, jotka
motivoivat Teita lahtemaan vapaa-ajallanne Helsinkiin) ‘

XN O~

25.

Historialliset ja kulttuuriset néhtavyydet tai museot

Teatterit, elokuvat tai taidenayttelyt

Konsertit, musiikkitilaisuudet

Messut tai tietyn erikoisalan nayttelyt

Kaupat ja erilaiset ostosmahdollisuudet

Ravintolat, baarit, hotellit ja yéeldmamahdollisuudet meneen makuun -
Tietyn asian juhliminen esim. vappu, uusi vuosi jne

Terveys- ja kauneuspalvelut (kosmetologinen- tai ladketieteellinen kasittely)
Vierailu sukulaisten ja tuttavien luona

Romanttiset seikkailut

Tutustuminen uusiin ihmisiin

Halu irtaantua arjesta

Halu viettda aikaa perheen parissa

Liikkuntamahdollisuudet tai urheilutapahtumat

Uskonnolliset tilaisuudet

Poliittiset tilaisuudet

Jarjestd- tai yhdistystoimintaani liittyvat syyt, kurssit

Huvipuistot, eldintarhat

Halu olla luonnossa, meren darella

Helsinki on hyva vilietappi muilla matkoillani

Ystévat kehuvat Helsingin erinomaisuutta

Houkutteleva mainoskampanja ja erikoishinnat

Helsinki on Suomen paédkaupunki ja kaiken keskipiste

Mahdollisuus nahda kuuluisia julkisuuden ihmisia

Jokin muu syy,mik3

Mitka néista ovat mielestdnne 3 tarkeintd syyta tulla Helsinkiin? Numerot ,

—Jja__

8. AIOTTEKO MATKUSTAA VAPAA-AJALLANNE HELSINKIIN SEURAAVIEN 6
KUUKAUDEN AIKANA? (ympyroikaa vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettanne)

Qb=

En missdin nimessa aio matkustaa
En luultavasti matkusta

En ole p&attanyt/en tieda
Luultavasti matkustan

Varmasti matkustan



9. AIOTTEKO YOPYA HOTELLISSA SEURAAVALLA KERRALLA
KAYDESSANNE VAPAA-AJALLANNE HELSINGISSA? (ympyroikaa vaihtoehto, joka

parhaiten kuvaa mielipidettanne)

En missadn nimessa aio yopya
En luultavasti yovy

En ole paattanyt/en tieda
Luultavasti ydvyn

Kylla varmasti yovyn

abswN =

10. MITA MIELTA OLETTE SEURAAVISTA VAITTAMISTA

(vastatkaa ympyréimalla joka vaittaman kohdalta yksi numero, joka kuvaa parhaiten
mielipidettanne eli oletteko 1=tdysin samaa mieltd 2=jokseenkin samaa mieltd 3=ei mielipidettd/en
osaa sanoa 4=jokseenkin eri mielta 5=taysin en mieltd)

Taysin Jokseenkin Ei mielipidettd/  Jokseenkin Taysin
samaa samaa en 0saa sanoa eri mieltid eri mielta
mieltd mieltéd
1.Hotellissa on miellyttdvaa asua 1 2 3 4 5
2.Hotellissa asuminen on
tuhlausta 1 2 3 4 5
3.Hotellissa on vaivatonta asua 1 2 3 4 5
4.Luen mielellani mainoksia, joissa ‘
esitelldadn hotelleja ja niiden hintoja 1 2 3 4 5
5.0len mielestani hyvin perilld niista
vaihtoehdoista, mitd Helsinki
voi minulle tarjota 1 2 3 4 5
6.Pidan Helsingin iimapiirista 1 2 3 4 5
7.Helsingissa kaynti tuo
-tarvittavaa vaihtelua elamaani 1 2 3 4 5
8.Haluan olla selvilld Helsingin
hotellien yleisestd hintatasosta 1 2 3 4 5
9.Helsinki on ulkopudliselle
karu kaupunki 1 2 3 4 5
10.Matkan suunnittelu ja jalkeen-
pain muistelu on hauskaa 1 2 3 4 5
11.Tingin mielelidni majoituksen tasosta,
jos siten voin pitkittda jomaani 1 2 3 4 5
12. Matkustan mieluummin
maaseudulle kuin kaupunkeihin 1 2 3 4 5
13. Matkailu on se, josta luovun ensim-
maiseksi, kun rahaa on vahan 1 2 3 4 5
14. En petkda matkustaa vieraalle
paikkakunnalle 1 2 3 4 5
15. ltsearvostukseni kasvaa
matkailun avuila 1 2 3 4 5
16. Matkustan mieluummin
ulkomaille kuin Suomen eri
kaupunkeihin tai kohteisiin 1 2 3 4 5
17 Haluan nayttad, etta minulla oh
varaa matkustaa 1 2 3 4 5
18. YlIi 300 mk hotelliydpymisesta
on jo "kiskurihinta" 1 2 3 4 5
19. Haluan puhua jalkikateen
kaymastani paikasta 1 2 3 4 5
20. Haluan menna paikkoihin, joita
ystavani tms ovat suositelleet 1 2 3 4 5

21. Helsinki on Suomen
vetovoimaisin kaupunki 1 2 3 4 5



11. MIKA ON VAPAA-AJAN MATKAANNE LIITTYEN TARKEAA?

(ympyroikaa joka vaittdman kohdaita numero, joka kuvaa mielipidettanne eri asioiden tarkeydests
eli 1=enttdin tirkead 2= melko tarkeaa 3= ei mielipidettd/en osaa sanoa 4= vahemman tarkeaa 5=
taysin merkityksetonta)

Erittiin Melko Ei mielipidetta/ Vahemman Taysin
tarkesd tarkeda En osaa sanoa tarkeda merkityksetonta
1. Arkipdivan rutiineista
irroittautuminen 1 2 3 4 5
2. Aikaa olia yksin 1 2 3 4 5
3. Kohteen luonnon-
l8heisyys 1 2 3 4 5
4. Kohteen edullisuus 1 2 3 4 5
5. Mahdollisuus saada
kaikki valmiina 1 2 3 4 5
6. Vapauden tunne, tybhuolista
pois paasy 1 2 3 4 5
7. ltsensd sivistdminen ja
uuden oppiminen 2 3 4 5
8. Rentoutuminen 2 3 4 5

9. Muiden matkailijoiden

seurassa oleminen 1 2 3 4 5
10. tsearvostuksen

kohottaminen matkailun

avulla 1 2 3 4 5
11. Kulttuunanti 1 2 3 4 5
12. Toiminta, seikkailu

ja jannittavat kokemukset 1 2 4 5
13. Ylellisyyden tunne 1 2 4

14. Lasten viihtyminen kohde-

paikassa 1 2 3 4 5
15. Romanttisuus 1 2 3 4 5
16. Turvallisuuden tunne 1 2 3 4 5
17. Eksoottiset kokemukset 1 2 3 4 5
18. Kulinaariset nautinnot 1 2 3 4 5
19. Osallistuminen hotellin

jarjestamiintilaisuuksiin ja

tapahtumiin 1 2 3 4 5

12. MITKA SEURAAVISTA HELSINKILAISISTA HOTELLEISTA OVAT TEILLE
TUTTUJA?
( rastittakaa vaihtoehto/vaihtoehdot, jotka tunnette tai tiedétte)

A. 1. O Ramada Presidentti Hotelli 6.0 Hotelli Grand Marina
2. {0 Vaakuna 7.0 Inter Continental
3.0 Torni 8.0 Hotelli Hesperia
4. [0 Radisson SAS 9.1 Marski

5. O Hotelli Seurahuone 10. O Kalastajatorppa
. 11. O Seaside Hotelli

B.
JA MISSA NISTA TODENNAKOISESTI ASUISITTE? Asuisin todennikéisesti
hotellissa numero (merkitkaa hotellin edessa olevalla numeroila)



13. MILLAINEN MIELIKUVA TEILLA ON VALITSEMASTANNE HOTELLISTA?(12B
kohdan vastaus)

(Millainen kokemus Teilla siita mahdollisesti on, mitd mielikuvia se Teissa herattas,
millaisena hotéllina pidatte sita, millainen se on Teiddn mielestanne imagoltaan tai
millaisia asiakkaita luulette silla olevan jne)

Olkaa hyva ja merkitkaakaa sopiva vaihtoehto

14. ASUINKAUPUNKINNE

15.SUKUPUOLENNE
1) {0 nainen 2) [1 mies
16. IKANNE

O 25-34
00 35-44
1 45-54
O 55-64
O 65+

17. KOULUTUKSENNE (ympyréikaa ylin tutkintonne tai se vaihtoehto missa talla
hetkelld opiskelette)

[0 kansakoulu/peruskoulu
0 ammattikoulu

O ylioppilastutkinto

[ opistotasoinen tutkinto
O korkeakoulututkinto

0 muu, mika

18. AMMATTINNE

0 Ammattityontekija

1 Alempi toimihenkilo

0 Johtaja tai ylempi toimihenkil6
O Yrittsja ’

O Opiskelija

O Kotiaiti/-isa

O Elakeldinen

O Tyoton

0 Muu, mika



19. PERHEENNE ELINVAIHE

0 Lapseton pari

O Perhe, lapsi/lapset

O Perhe, lapsi/lapset aikuisia
O Yksinhuoltaja ja lapsi/lapset
0O Eldkelaispari

0 Yksinaistalous

20. MATKUSTATTEKO MIELUITEN

O Ystavan, sukulaisen tai tuttavan kanssa
[ Perheen (puolison tai puolison ja lapsen/lasten) kanssa
d Yksin

21. MILLA TODENNAKOISIMMIN MATKUSTAISITTE HELSINKIIN?

0 Autolla

O Junalla

(] Bussilla

O Muulla/muuten, milld/miten

22. MITA KAUTTA HALUAISITTE SAADA TIETOA HELSINGISTA JA
HOTELLEISTA?

[0 Sanomalehdet

[ Paikallislehdet

[0 Aikakauslehdet

0 Matkaoppaat

0 Matkaesitteet

O Kirjat

d Televisio

{1 Radio

(O Tuttavat ja sukulaiset
0 Matkatoimiston henkilokunta
O Internet

0 Muu lahde, mika?

SUURET KITOKSET VAIVANNAOSTANNE ! ONNEA ARVONTAAN !

VAPAAEHTOISET YHTEYSTIEDOT KYSELYYN VASTANNEIDEN KESKEN SUORITETTAVAA ARVONTAA VARTEN
(Voitte leikata taman kohdan myds irti vastausiomakkeestanne ja postittaa sen enllisessd kuoressa postimerkitia
varustettuna palautusosoitteeseen)

Nimi

OSOITE

TAMA LIPUKE OSALLISTUU ARVONTAAN, JOSSA VOITTAJA SAA KAHDEN HENGEN
HOTELLIYOPYMISEN HOTELLI GRAND MARINASSA



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

