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1 Johdanto

Viimeisten vuosikymmenien aikana markkinoinnissa vallitsevat ajatusmallit ovat
muuttuneet voimakkaasti, silla ihmisen ostoprosessi on muuttunut. Tiedonhaun
avaimet ovat asiakkaiden kasissa. Markkinointi- ja jakelukanavia on monenlaisia, ja
vaihtoehdot tuntuvat olevan loputtomat. Nama kanavat pitdisi osata yhdistaa

asiakkkaiden toiveisiin ja kayttotottumuksiin.

Maailman kehittyessa myds ihmiset kehittyvat ja uusia tapoja palveluiden
kulutukseen seka yrityksien loytamiseen keksitaan jatkuvasti. Nykyisista kuluttajista
onkin tullut vaativimpia asiakkaita koskaan. Palveluita markkinoidessa taytyy l6ytaa
parhaat ja tehokkaimmat tavat toimittaa ja viestia naille kulutustietoisille asiakkaille.
(Mahon 2016.) Nykyisin keskitytddan enemman asiakasta avustavaan markkinointiin,
jossa asiakkaan annetaan esimerkiksi itse valita haluamansa uutiset ja tarjoukset.
Markkinointistrategioiden painopiste siirtyy asiakkaiden keskeyttamisesta

auttamiseen. (Juslén 2009, 131.)

Markkinointia suunnitellessa onkin sopivaa kysya, missa yrityksen kohdeasiakkaat
liilkkuvat verkossa ja minka tyyppisen viestinnan he kokevat mielekkaaksi.
Kaikentyyppistd markkinointia, riippumatta strategiasta, voi ja kannattaa seurata
seka analysoida. Seuraamisen avulla pystytdan tarkkailemaan, etta

markkinontitoimet ovat riittavia ja saavuttavat halutun paamaaran. (Rimlinger 2011.)

Markkinoinnin onnistuminen on erityisen tarkeda matkailuyrityksille palveluiden
aineettomuuden vuoksi. Asiakkaan ostopaatokselle on suurempi kynnys, silla
palveluita ei voida etukateen arvioida tai testata. On hankalaa sanoa, vastaako
asiakkaalle viestinnan kautta syntynyt mielikuva tuotteesta tai palvelusta
todellisuutta. Nain ollen on erityisen tarkeaa viestia oikeille ihmisille oikeita asioita.

(Puustinen & Rouhiainen 2007, 169.)

Tyon ensisijaisena tavoitteena on kartoittaa tehokkaimmat markkinointi- ja jakeluka-
navat Savutuvan Apajan eri asiakassegmenteille. Tarkoitus on selvittaa, miten paljon
kukin segmentti kayttaa eri markkinointi- ja jakelukanavia sekad mitka tekijat vaikutta-

vat ndihin kayttotottumuksiin. Tutkimuksen toissijaisena tavoitteena on selvittaa
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mahdollisesti kayttamatta jaaneita kanavia ja tarkastella kanavia kustannustehokkuu-

den mukaan. Tyon tutkimuksen kautta haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Mitka ovat tarkeimpien asiakassegmenttien kaytetyimmat markkinointi- ja ja-
kelukanavat?
e Mita markkinointikanavia Savutuvan Apajan kannattaa ottaa kaytté6n nykyis-

ten kanavien rinnalle?

Tyon tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen ja tutkimusmenetelmana kay-
tettiin strukturoituja web-ja sdhkopostikyselyja. Tutkimukseen kerattiin aineistoa Sa-
vutuvan Apajan tarkeimmista segmenteista, joihin kuuluivat yritysasiakkaat ja haa-
asiakkaat. Yritysasiakkailta kerattiin vastauksia sahkopostikyselylla ja yksityisilta asi-

akkailta kerattiin vastauksia tapahtumissa web-kyselyyn.

Savutuvan Apaja on toimeksiantajana selvittamassa matkailuyritykselle parhaita
kanavia asiakassegmenttiensa tavoittamiseksi. Savutuvan Apajalla ei ole vield
markkinointistrategiaa tai tarkempaa segmenttien kartoitusta, joten opinndytetyon
tutkimusaihe on ajankohtainen yritykselle. Opinndytetyd tuo markkinoinnin- ja jake-

lukanavien “kadyttéoppaan” Keski-Suomen matkailuyritykselle.



2 Savutuvan Apaja

Savutuvan Apaja on vuonna 1981 perustettu perheyritys, jonka toiminta jatkuu nyt
toisessa sukupolvessa. Yritys erikoistuu muun muassa ravintola-, kokous- ja majoitus-
palveluiden jarjestamiseen. Savutuvan Apajan keskeinen sijainti Pdijanteen rannalla
luo monimuotoiset mahdollisuudet palveluiden jarjestamiseen ympari vuoden. Yri-
tyksen ravintola- ja juhlapalvelut ovat toiminnassa tilauksesta kaikkina vuoden-
aikoina. Majoituspalvelut ovat toistaiseksi varattavissa milloin vain, mutta Savutuvan

Apaja suunnittelee vahentavansa niita. (Ayala 2015.)

Apposten perheen perustaman yrityksen arvojen ydin on suomalaisuus ja vieraanva-
raisuus. Yritys pyrkiikin kertomaan vanhan Suomen historiaa ja tarinaa nykypaivan
mukavuuksien kautta. Savutuvan Apajan pihapiiri koostuu yli 30 keskisuomalaisesta

hirsisesta talonpoikaisrakennuksesta, joista vanhin on yli 200 vuotta.

Savutuvan Apajan liikevaihto oli 550 000 euroa vuonna 2014. (Yritystietopalvelu n.d.)
Yrityksella on talla hetkella viisi vakituista tyontekijaa, ja lisdksi Savutuvan Apajan
isdntd ja emanta, Markku ja Marjatta Apponen, tyoskentelevat yrityksen parissa. Yri-
tykseen palkattiin vuonna 2015 my6s myyntitydsta vastaava henkil®. Yrityksen tdman
hetkiset asiakassegmentit painottuvat yritysasiakkaisiin, jotka kattavatkin kaikista asi-
akkaista noin 55 %. Yksityisia asiakkaita on 25 %, julkiselta sektorilta 10 % ja loput

(muut) ovat noin 10 %.

Naistd segmenteistd Savutuvan Apaja toivoo kasvattavansa eniten yksityisten asiak-
kaiden ja yritysten osuutta. Kyseiset asiakassegmentit vierailevatkin Savutuvan Apa-
jalla esimerkiksi kokouspalveluiden, illallisten ja perhetapahtumien merkeissa. Ta-
pahtumapalveluissa hddjuhlien osuus (20 %) on ollut kasvussa viime vuosina, ja haat
tayttavat erityisesti yrityksen kesakauden tapahtumakalanteria. Savutuvan Apaja na-
keekin hdaasiakkaat potentiaalisena kasvukohteena, erityisesti talvihdiden myyntia
pyritdan kasvattamaan. Muut tapahtumat jakaantuvat iltatapahtumiin 50 %, yritysko-

koontumisiin 15 % ja muihin tapahtumiin 15 %. (Ayala 2015.)



Tutkimuksen tausta ja yrityksen nykytilanne

Yrityksen tahtdimessa on kasvattaa nakyvyytta ja keskittda markkinointiviestintastra-
tegiaa saavuttavuuden seka kustannustehokkuuden kannalta toimivaksi. Savutuvan
Apaja on aloittanut ison uudistusprosessin vuonna 2015, ja siihen kuuluvat nakyvyy-
den kasvattaminen seka brandin vahvistus. Yrityksen lasndoloa halutaan parantaa
myos sosiaalisen median eri kanavilla. Yritykselle onkin tarkeaa selvittaa, miten mark-

kinointiviestintaa pystytaan toteuttamaan mahdollisimman tehokkaasti.

Opinnaytetyon tutkimuksen avulla haetaan tarkennusta eri asiakassegmenttien kayt-
totottumuksiin eri kanavilla ja siihen, kuinka potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin
parhaiten. Koska suuri osa nykypdivan markkinointi-, jakelu- ja myyntikanavista on
siirtynyt sahkoiseen muotoon, on tarkeaa yllapitaa yrityksen osaamista myds e-mark-

kinoinnissa.

Savutuvan Apaja tehostaa toimintaansa talla hetkella erityisesti Keski-Suomen alu-
eella. Aikaisempaa markkinointistrategiaa Savutuvan Apajalla ei viela ole ollut ja toi-
minta eri e-markkinointikanavillakin on ollut vahaista ennen yrityksen uudistuspro-
sessin aloittamista. Markkinointi on painottunut yrityksen omalle nettisivulle, Face-
book-profiiliin, tapahtumissa jarjestettyyn markkinointiin ja yhteistydkumppaneiden
kautta verkostoitumiseen. Tapahtumissa tehtdavaa markkinointia Savutuvan Apaja on
jarjestanyt esimerkiksi hadmessuilla. Sanallinen viestinta onkin ollut yksi yrityksen
padasiallisista markkinointikeinoista aikaisempina vuosikymmenina. (Ayala 2015.)

WOM eli word-of-mouth-markkinointi on vield nykyaankin vahvassa asemassa.

Yhteistyoverkosto Savutuvan Apajalla on kattava, ja yrityksen verkostokanavia ovat
esimerkiksi Jyvaskyla Convention Bureau seka Visit Jyvaskyla. Molemmat tarjoavat Jy-
vaskylasta tietoa etsiville matkailijoille nopean kuvauksen yrityksen toiminnasta. Sa-
vutuvan Apaja tekee vahvasti yhteistyota myos Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
kanssa. Yritys on tarjonnut esimerkiksi harjoittelupaikkoja ja toimeksiantoja opinnay-
tetoita varten. Yrityksille Savutuvan Apaja on suoramarkkinoinut palveluitaan muun
muassa sahkopostitse ja puhelimitse. Uudistusprosessin kautta Savutuvan Apaja pyr-
kii saavuttamaan uudet kasvavat yritykset tulevaisuudessa ja pitamaan ylla nykyisia

asiakassuhteita.



3 Markkinointi matkailuyrityksessa

3.1 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Viimeisten vuosikymmenien aikana markkinoinnissa vallitsevat ajatusmallit ovat
muuttuneet voimakkaasti. Se johtuu osittain siita, ettd ihmisen ostoprosessi on
muuttunut. Ennen Internetid ja hakukoneita asiakkaalla ei ollut kovin monia tapoja
saada informaatiota haluamastaan tuotteesta tai palvelusta, joten tuotteen myyja oli

usein ainoa keino saada tuotteesta lisdtietoa. (Sojanen 2015.)

CIMin (Chartered Institute of Marketing 2015) mukaan markkinointia voidaan kuvata
prosessina, jossa asiakkaan tarpeet tunnistetaan, ennakoidaan ja tyydytetaan tuotta-
vasti. Tarkeimmat elementit markkinoinnissa ovatkin ostajan ja myyjan valiset asen-

teet seka ajatusmallit. Yksinkertaisimmillaan markkinointi on vaihtokauppaa asiakkai-

den ja palvelun toimittajien valilla. (Middleton & Clarke 2001, 19.)

Vanhempien pelisdantdjen mukaan asiakasta on yritetty tavoittaa yksisuuntaisesti
esimerkiksi sanomalehti- ja radiomainonnalla. Tallaista keskeyttavaa markkinointia
kutsutaan outbound-markkinoinniksi (outbound = ulospain suuntaava, tyéntava).
(Juslén 2009, 131.) Perinteiset markkinointikeinot- ja kanavat ovatkin jaaneet merki-
tykseltaan vahdaisemmaksi, kun kuluttajakunta on muuttunut yha oma-aloitteisem-

maksi tiedon etsinndssaan.

Nykyisin yritykset ovat alkaneet keskittya enemman inbound-markkinointiin, jossa
asiakkaalle yritetaan tarjota hyodyllisia ja avuliaita ratkaisuja. Inbound-markkinoin-
nissa (inbound = vetava) yritetdan keskeyttdmisen sijasta antaa asiakkaan vastaanot-
taa omaan haluun pohjautuvaa markkinointiviestintaa. (Juslén 2009, 131.) Tall6in
asiakas paasee kokemaan loytamisen ilon etsiessaan asiasta tietoa. Outbound- ja in-
boud-markkinointi tunnetaan myds push- ja pull-markkinointina. (McCabe 2009,

194.)

Perinteiset mainoslehtiset saatetaan kokea arsyttaviksi, tunkeileviksi ja epdajankoh-
taisiksi. Siind missa on aikaisemmin syotetty kuluttajille tietoa yrityksesta ja sen tuot-

teista, on nykypaivan markkinointi enemman ehdottavaa. Asiakas saa itse paattaa,
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haluaako han esimerkiksi tilata uutislehtia ja tarjouksia. Mainontaa liitetaan tuotteille

sopiviin ja ajankohtaisiin ohjelmiin, lehtiin ja uutisvirtoihin.

Nykypaivana asiakkaat luottavat enemman toisiinsa kuin yrityksiin. Word of mouth
(WOM) eli suullinen markkinointi nakyy ja vaikuttaa myos sosiaalisessa mediassa, kun
kokemuksia jaetaan eri yhteis6palveluissa. Esimerkiksi Tripadvisor.com-sivustolla ku-
luttajat arvostelevat hotelleja ympari maailmaa ja muut matkaajat paasevat tarkaste-
lemaan arvioita. Naihin arvioihin luotetaan enemman kuin yrityksien omilla sivuilla

tarjottuun markkinointiviestintaan. (Strauss & Frost 2012, 36.)

Markkinointiviestinta

Maaritellessa markkinointiviestintda on hyva pitaa mielessa sanan kaksi elementtis,
markkinointi ja viestinta. Siind missa viestinta voidaan mieltda tiedonvaihdon proses-
siksi, markkinointi voidaan puolestaan lukea kaupalliseksi prosessiksi. (McCabe 2009,
6.) Nain ollen markkinointiviestintd on myyntiin sidottua viestintaa. Fill (2005, 9)
luonnehtii markkinointiviestintda keinoksi, jolla organisaatiot ja brandit kuvataan asi-

akkaille.

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tuottaa dialogi, joka johtaa asiakkaan ostopaa-
tokseen. Se on tiedonvaihtoa asiakkaan ja organisaation vililla, joka riippuen vaihdon
onnistuneisuudesta ja tyytyvaisyydesta voi toistua. (Fill 2005, 9.) Markkinointivies-
tinta pitaa nain ollen mieltaa kaksisuuntaisena dialogina, ei vain yksittdisten viestien
lahettamisena asiakkaille. Tama dialogi jatkuu myds sen jalkeen, kun asiakas on osta-

nut ja kayttanyt palvelun.

Markkinointiviestinnan tehokkuus ja sisaltd on erityisen tarkedaa matkailuyrityksille
matkailupalveluiden aineettomuuden vuoksi. Asiakas ei pysty etukateen arvioimaan
tai testaamaan tuotetta, minka vuoksi ostopaatokselle on suurempi kynnys. Koska ei
voida etukdteen sanoa, vastaako asiakkaalle viestinnan kautta syntynyt mielikuva
tuotteesta tai palvelusta todellisuutta, on viestinndssa niin epavarmuuden kuin on-

nistumisenkin riski. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 169.)



Markkinointi- ja jakelukanavat

Yritykset voivat tuottaa markkinointiviesteja asiakkailleen monilla eri kanavilla. Nai-
hin kanaviin luetaan mukaan markkinointi-, jakelu- ja myyntikanavat. Markkinointika-
navilla tarkoitetaan kaikkia toimijoita, joiden tavoitteena on herattaa potentiaalisen
asiakkaan huomio, kiinnostus ja ostohalu tuotetta tai palvelua kohtaan. Jakelukana-
valla puolestaan tarkoitetaan joukkoa itsendisia toimijoita, jotka erikoistuvat tuot-
teen saatavuuden jarjestamiseen. Matkailuyritykselle jakelukanava tarkoittaa nain
ollen varauksen tai kaupan mahdollistavaa jarjestelmaa, jonka kautta yrittdja saa
tuotteensa asiakkaan ostettavaksi. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001,

17.)

Jakelukanavan reitti voi koostua joskus vain kahdesta toimijasta, tuottajasta ja kulut-
tajasta, jolloin on kyse suorajakelusta. (Albanese & Boedeker 2003, 150.) Usein mat-
kailupalveluissa on kuitenkin tavallisempaa epasuora jakelu, jolloin myynnissa kayte-
taan erilaisia valityspalveluita. Boxbergin ja muiden (2001, 17) mukaan teoreettisesti
myynnin mielletaan sisaltyvan seka markkinoinnin etta jakelun kasitteisiin. Nain ollen
myyntikanavan kautta pyritaan kaupan paattamiseen tahtdavaan toimintaan ja

myyntikanavat ovat jakelukanavien jasenia.

E-markkinointi

E-markkinointi tai digimarkkinointi tarkoittaa tietotekniikan kayttamista markkinoin-
nin valineena. Sen avulla voidaan hoitaa luomisen, kommunikoinnin, ldhettamisen ja
vaihtokaupanteon prosessit asiakkaille ja kumppaneille. E-markkinointi lisaa tavalli-

sen markkinointiviestinnan toimivuutta ja tehokkuutta. (Strauss & Frost 2012, 28.)

E-markkinoinnin tarkeys on jatkanut kasvuaan viimeisten vuosien aikana, kun vaes-
ton Internetin kaytto on lisaantynyt. Tilastokeskus julkaisi vuonna 2015 tehdyn tutki-
muksen, jossa kaytiin ldapi suomalaisten kayttotottumuksia Internetin suhteen. Tulok-
sista kay ilmi, etta 87 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista kayttaa internetia ja

68 prosenttia kdyttda nettia useita kertoja pédivassa. Ostoksia internetin kautta teki
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melkein puolet vaestosta. Yhteisopalvelujen seuranta oli hieman suurempaa kuin os-
tosten tekeminen, 53 prosenttia ilmoitti seuranneensa yhteisépalveluja viimeisen 3

kuukauden aikana. (Internetin kdyttdé mobiilia, laitteet henkilokohtaisia n.d.)

Kayttanyt internetia Kayttaa internetia Ostanut tai tilannut jotain ~ Seurannut
viimeisten 3 kk aikana yleensa useita kertoja  verkon kautta viimeisten  yhteisdpalvelua
paivassa 3 kk aikana viimeisten 3 kk aikana

%-0suus vaestosta
16-24 100 89 59 93
25-34 100 92 68 87
35-44 99 90 69 70
45-54 97 76 54 51
55-64 90 61 32 35
65-74 69 36 19 19
75-89 31 13 5 5
Miehet 88 69 47 51
Naiset 86 67 44 55
Yhteensa 16—89 87 68 46 53
Yhteensa 16-74 93 74 50 58

Taulukko 1. Internetin kdyton ja kayttotapojen yleisyys

Hakukoneoptimointi kattaa suuren osan yrityksien nykypaivan e-markkinoinnin bud-
jetista. SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa avainsanojen ostamista, jotta yri-
tyksen sivut tai mainokset nakyisivat hakukoneilla tehdyissa hakutuloksissa. (Strauss
& Frost 2012, 27.) Hakukoneoptimointi on todella tarkea osa markkinointia, sillda mo-
nen internetid kayttavan asiakkaan ensimmainen tiedonhakukanava on Google- tai
Bing.com-tyyppinen hakukone. Tiedonhaku on tosin vasta ensimmaisia vaiheita osto-
prosessissa, joten ei riita, etta asiakkaat vain loytavat palveluntarjoajan sivustolle. Po-
tentiaaliselle asiakkaalle on pystyttava tarjoamaan tietoa tuotteesta tai palvelusta

helposti ja kdyttajaystavallisesti.

Huomattavaa on myos se, ettd mitd nuorempaa ikdryhmaa tavoitellaan, sitd enem-
man se viettda aikaansa verkossa. Vaeston internetin kdyttétavoista tehdyissa tutki-
muksissa on tarkemmin perehdytty esimerkiksi y-sukupolven kayttétapoihin. Y-suku-
polvea eli nettisukupolvea nimitetdan myds vuosituhannen sukupolveksi. Tapscottin

(2010, 30) mukaan nettisukupolvi suhtautuu eri tavalla tavalliseen markkinointiin
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kuin aikaisemmat sukupolvet. Kuluttajia ei pida kuitenkaan jakaa yksiselitteisesti idn

mukaan. (Tapscott 2010, 30.)

Sisdllon jakaminen ja viraalimarkkinointi

Yhteis6- ja sisallonjakopalvelut kuuluvat sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisessa mediassa
luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita seka kasitelldadn vuorovaikutteisesti
erilaista sisaltoa. Nama palvelut tarjoavat mahdollisuuden kokemuksien ja mielen-
kiintoisen sisallon jakamiseen tietoverkossa. (Sanastokeskus TSK n.d., 14-26.) Sisal-
toon liitetdaan yleensa tunniste eli tagi. Tama tarkoittaa merkintaa, jonka tarkoitus on
kuvata sisaltoa. Tunnisteet antavat mielikuvia kohteena olevasta sisallosta ja auttavat

sisallon 16ytymista hakutoimintoa kaytettdessa. (Sanastokeskus TSK n.d., 42.)

Toisten ihmisten tavoittaminen on nykyisin niin helppoa, ettd pienetkin ilmiot saatta-
vat levita verkossa suuren populaation tietoisuuteen hetkessa. Ihmiset pystyvat jaka-
maan omasta mielestdadan mielenkiintoista sisaltda ystavilleen, jotka jakavat sita puo-
lestaan eteenpain. Markkinoinnin kannalta tama tarkoittaa sitd, ettd kuka tahansa
voi luoda pienella budjetilla laajalle levidavaa sisaltoa. Tallaisesta markkinoinnista on
kaytetty termia viraalimarkkinointi. Termi on juonnettu sanasta virus, koska sen
ideana on, ettd luotu sisalto levida virustartunnan tapaisesti ihmisten kesken. (Juslén

2009, 323-324.)

Erilaiset jakoalustat ovat yleistyneet, samoin ihmisten tavat kertoa kokemuksistaan.
Kuvien jakamisen lisdksi videojakopalveluiden suosio on suuri, esimerkiksi You-
tube.com-sivustolle ladataan jokaista minuuttia kohden 300 tuntia videota maail-
manlaajuisesti. (O’Reilly 2014.) Kuluttajien sitoutuneisuutta sisallon jakamiseen onkin
tutkittu tarkemmin videoiden saralla. Platt (2014) viittaa Animoton tekem&an tutki-
mukseen tekstissadn, joka osoittaa, ettd 96 prosenttia asiakkaista koki videot avu-
liaiksi, kun he tekivat ostospaatoksia. Kuluttajista 73 prosenttia olivat taman lisaksi
halukkaampia tekemaéan ostoksen sen jalkeen, kun he olivat katsoneet tuotteesta tai

palvelusta videon. (Platt 2014.)
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Asiakkaan ostoprosessi

Yksi yleisimmin kaytetyista ostoprosessin malleista on viisivaiheinen Engel-Kollat-
Blackwell-malli. (Nair 2009, 27.) Puustinen ja Rouhiainen (2007, 168) kuvaavat mat-
kailijan ostoprosessia samantapaisilla vaiheilla. Ensimmaisena vaiheena on ongelman
tunnistaminen, jossa yksilo huomaa tarvitsevansa tietyntyyppista palvelua tai tuo-
tetta saavuttaaksensa tavoittelemansa ideaalitilan. Arsyke palvelun tarpeeseen voi
syntya esimerkiksi irtioton kaipuusta, mainoksesta tai tuttavien esimerkista. (Puusti-

nen & Rouhiainen 2007, 168.)

Seuraavaksi asiakas etsii tuotteesta tai palvelusta tietoa. Tiedonhaku voi perustua
myyjan suosituksiin, omiin tai ystavien kokemuksiin seka valtamediaan. Kolmanneksi
yksilo arvioi eri vaihtoehtoja ja brandeja. Asiakkaan arviot perustuvat motiiveihin,
persoonallisuuteen seka aikaisempiin uskomuksiin ja mielikuviin, joita yksilolla on
brandista. Neljantena vaiheena on paatoksenteko. Asiakkaan paatds perustuu omiin
ja muiden toiveisiin. Naita voivat olla esimerkiksi perheenjasenten mielipiteet. (Nair

2009, 27-29.)

Viimeisena vaiheena on lopputulos, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen. Asiak-
kaan toimet palvelun tai tuotteen oston jalkeen riippuvat juurikin ostoprosessin on-
nistuneisuudesta. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 168) mukaan koettua matkailupal-
velua arvioidaan suhteessa syntyneisiin odotuksiin. Jos asiakas on tyytyvdinen, han
luultavasti suosittelee palvelua muillekin ja tekee uusintaostoksen. Asiakas ei kuiten-
kaan aina valttamatta paase kaikkia ostoprosessin vaiheita lavitse tai han saattaa
ohittaa jotkin vaiheet tehdessadn ostoksen esimerkiksi tutussa liikkeessa. (Nair 2009,

29.)

3.2 Markkinoiden segmentointi

Kuluttajakdyttaytyminen eri asiakassegmenteissa

Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa kaikki kuluttajan tekemat aktiviteetit, jotka liittyvat
tuotteen tai palvelun ostamiseen, kulutukseen ja havitykseen. Naihin kuuluvat asiak-

kaan tunne-, ajatus- ja kdytosreaktiot, jotka ohjaavat ja seuraavat ndita aktiviteetteja.
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Termi kuluttaja voi puolestaan kuvata joko yksilo- tai organisaatioasiakasta. (Kardes,

Cronley & Cline 2011, 8.)

Kuluttajakdyttaytyminen eroaa eri asiakassegmenttien valilla. Yksiloasiakkaat ostavat
tuotteita ja palveluita tyydyttddkseen omiaan ja muiden tarpeita. Muiden tarpeisiin
sisaltyvat muun muassa omalle taloudelle olennaiset hankinnat ja toiveet. Yksiloasi-
akkaita on kaiken ikaisia, ja he tulevat eri asemista ja taustoista. Organisaatioasiak-
kaat puolestaan ostavat palveluita ja tuotteita myydakseen niitd muille organisaati-
oille ja ostajille. Muita syita voivat olla esimerkiksi tuotteiden hyédyntaminen omissa
palveluissa ja niiden avulla yrityksen toiminnan parantaminen. (Kardes ym. 2011, 8—

9.)

Segmentoinnin rakentaminen

Segmentoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd yritys jakaa matkailumarkkinansa erilaisiin, si-
sdisesti homogeenisiin ryhmiin (haluavat samanlaisia asioita) eli segmentteihin. (Al-
banese & Boedeker 2012, 133.) Asiakassegmentti on ryhma asiakkaita, kotitalouksia
ja yrityksia, joita on mahdollista tavoittaa ja mitata. Segmenttien tulisi myos optimaa-

lisessa tapauksessa reagoida samankaltaisesti markkinointitoimenpiteisiin.

McDonald (2012, 279-281) maarittelee segmenttien valinnassa ja muodostamisessa
olennaisiksi seikoiksi, etta niistd saadaan tarpeeksi suuret, helposti saavutettavat, mi-
tattavat ja toisistaan selkeasti eroteltavat. Kun eri segmenttien valille pystytaan luo-
maan huomattavia eroja, pystytdadan myos markkinointiviestintaratkaisuja erilaista-

maan tarpeeksi kutakin asiakasryhmaa kohden.

Segmentoinnilla on suuri merkitys yrityksille, silla jokainen organisaatio kohtaa asiak-
kaita, joilla on erilaisia tarpeita. Naita tarpeita pitda palvella eri tavoin ja tuottaa nain
ollen erilaista markkinointiviestintdaa. Segmentoidussa markkinoinnissa yritys ryhmit-
telee ensin markkinansa ja tuottaa erilaisia palveluvaihtoehtoja luoduille segmen-
teille kohdatakseen paremmin naiden segmenttien tarpeet. (Albanese & Boedeker
2002, 134.) Toimivan segmentoidun markkinoinnin perusajatuksena on, ettd kulutta-
jia voidaan jaotella erilaisin perustein ryhmiin ja markkinointi pystytdaan ndin kohden-

tamaan ryhmille sekd tehostamaan toimintaa.
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Segmentoinnin mallit ja merkitys

Middletonin ja Clarken (2001, 105) mukaan segmentoinnin tarkoitus on saavuttaa
tietty asiakasryhma kustannustehokkaasti kohdennetun markkinoinnin avulla. Mita
enemman yritys tietaa asiakkaistaan ja heidan tarpeistaan, asenteistaan ja kdytokses-
taan, sitd paremmin se pystyy suunnittelemaan toimenpiteita markkinointiinsa, jotka
auttavat asiakasta ostopaatdksen teossa. Korostamalla tarjottavien palvelujen eroja,
niitd pystytaan erilaistamaan ja kohdistamaan tarkemmin. Yrityksen asiakasryhmia
lahestytdan eri argumentein ja soveltaen matkailumarkkinoinnin muita kilpailukei-

noja. (Albanese & Boedeker 2002, 135.)

Yleisimmin segmentoinnissa voidaan nahda viisi klassista kriteeria, joiden mukaan ku-
luttajakuntaa pystytaan erottelemaan. Naihin viiteen kriteeriin kuuluu maantieteelli-
nen, sosioekonominen, vaestotieteellinen, psykograaphinen ja kaytostieteellinen
segmentointi. (Swarbrooke & Horner 2007, 92—94.) Segmentointimallien valilld on
kuitenkin rakenne-eroja ja mallit ovatkin paaasiassa yrityksen kokoluokan ja omien
tarpeiden mukaan sovellettavissa. Tutkimalla kuluttajien ostotottumuksia ja teke-
malla tarkempaa segmentointia yritykset pystyvat tuottamaan kohdennetumpaa
markkinointiviestintda potentiaalisille asiakkailleen. N&in ollen on tarkeda osata mal-
lintaa yrityksen tarkeimmat asiakassegmentit, jotta kohdeasiakkaat pystytdan saavut-

tamaan.

Osa yksinkertaisemmista segmentointimalleista sisallyttda maantieteellisen tai sosio-
ekonomisen segmentoinnin yleisemmin kaytettyjen mallien sisdan. McCaben (2009,
148) mukaan yleisimmin kaytetyt metodit segmentointiin matkailualalla ovat vaesto-,
kaytostieteellinen ja psykograaphinen segmentointi. Strauss ja Frost (2012, 198)
puolestaan jattavat vain sosioekonomisen jaottelun pois tarkemmin e-markkinointiin

suunnatussa segmentointimallissaan.

Maantieteellinen segmentointi luokittelee kuluttajaryhmat heidan asuinpaikkansa
mukaan. Tama ei kuitenkaan tarkenna luokittelua esimerkiksi pienemmille yrityksille,
jotka eivat kohdenna viestintaansa suurelle alueelle. Sosioekonominen segmentointi
puolestaan jakaa kuluttajat tuloluokan mukaan. Taman tyylinen segmentointi sopii
paremmin suurille yrityksille, silla tuloluokat eivat erotu yksittdisten palveluiden

myynnin ja markkinoinnin kohdistuksessa niin suuresti.



15

Yleisimmin kdytettyyn segmentointikeinoon, vaestétieteelliseen lahestymistapaan,
luetaan mukaan muun muassa ika, sukupuoli, elamantilanne ja koulutus. Psyko-
graaphisen segmentointimallin mukaan asiakkaat voidaan jakaa sen ajatuksen perus-
teella, ettd elamantyylit, asenteet, mielipiteet ja ihmisten omat luonteet vaikuttavat

heidan ostokdyttaytymiseensa. (Swarbrooke & Horner 2007, 92-94.)

Kaytostieteellisen segmentointi jakaa asiakkaat sen mukaan, mika heidan suhteensa
on ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Segmentointimalli sisdltaa palvelun kayton
motiivit, tarkoituksen, asiakasuskollisuuden ja ostopaatdksen eri vaiheet ja palvelun
kulutuskerrat. Strauss ja Frost (2012, 198) lukevat e-markkinoinnin teoksessaan kay-
tostieteelliseen kriteerin mukaan myds sitoutumisen Internettiin tuotettuun materi-

aaliin.

Klassisia segmentointimalleja on myds mukautettu matkailualaan kohdistuviin tarpei-
siin. Esimerkiksi Middleton ja Clarke (2001, 111.) jakavat segmentoinnin seitsemaan
eri kriteeriin, jotka ovat perusajatukseltaan suhteellisen samoja. Ndihin seitsemaan
kriteeriin kuuluu matkan tarkoitus, ostajan tarpeet seka motiivit, persoonallisuus ja
luonneseikat, asuinpaikka seka vaestotieteelliset piirteet, ostajan suhde palveluun ja
hintatietoisuus. Vaikka segmentointimallit eroavat toisistaan hieman eri kirjoittajien

valilla, toteutukseltaan ne ovat hyvin samankaltaisia.

3.3 Savutuvan Apajan asiakassegmentit

Savutuvan Apajan ensimmaisena prioriteettina on [6ytaa potentiaalisimmat asiakkaat
Keski-Suomesta. Segmenttejd muodostaessa on tarkeda saada ryhmista mahdollisim-
man suuret ja toisistaan eroteltavat. Suurimmat mitattavat segmentit Savutuvan
Apajalla ovat yritysasiakkaat (55 %), yksityiset asiakkaat (25 %), julkisen sektorin asi-
akkaat (10 %) ja muut (10 %).

Savutuvan Apaja pyrkii keskittymaan vierailijamaarien kasvattamiseen yritysasiakkai-
den ja yksityisten asiakkaiden saralla. Julkiselta sektorilta vierailijamaarat ovat olleet
laskussa taloudellisen tilanteen takia, minka vuoksi yrityksen fokus keskittyy muihin

segmentteihin. Yritysasiakkaat voidaan jakaa tarkemmin vield kahteen ryhmaan, ko-

kousasiakkaisiin seka virkistysasiakkaisiin. Yksityisista asiakkaista |0ytyy niin ikdaan
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kahta segmenttia, hadasiakkaita ja juhla-asiakkaita. Juhla-asiakkaat tulevat Savutuvan

Apajalle esimerkiksi merkkipaivan tai luokka- ja sukukokouksen vuoksi.

Haaasiakkaille Savutuvan Apaja on markkinoinut palvelujaan viime vuosien aikana
esimerkiksi Suomen Haamessuilla Jyvaskylassa. Messuilla esitelldaan nykyaan
erityisesti tavallisten kesahaiden lisdaksi myos talvihaita. Savutuvan Apajan
kesdakauden tapahtumakalenteri tayttyy nopeasti haiden osalta, mutta talvikaudelle

kasvuvaraa on paljon.

Jaottelut Maantieteelli- Viestotieteelli- Psykograaphi- Kaytostieteelli-
nen nen nen nen
Profilointi Kaupunki Ika Harrastukset Palvelun hyodyt
Alue Sukupuoli Kiinnostukset Kulutuskerrat
Maa Ammatti Mielipiteet Netin kaytto
Koulutus Arvot

Kuvio 1. Segmentointimalli (Strauss & Frost 2012, 198)

Strauss ja Frost (2012, 198) jaottelevat asiakasryhmia edeltdvan kuvion kriteerien
mukaan. Segmentointimalli pohjautuu klassisiin kriteereihin ja se on helposti sovel-
lettavissa. Savutuvan Apajan asiakassegmentteja kartoittaessa voidaan kayttaa sa-
maa mallia, jotta pystytdadan luomaan tarkempi kuva potentiaalisten asiakkaiden taus-
toista sekd motiiveista. Kokousasiakkaat voitaisiin luokitella esimerkiksi seuraavasti;
asiakkaan kotipaikkakunta on Keski-Suomessa, han on jo tyoeldmassa oleva henkilo
ja kdyttaa Savutuvan Apajan palveluita tyoyhteison tarpeita varten. Kokousasiakas

saattaa kayttaa yrityksen palveluita useamman kerran ja eri kdyttotarkoituksessa.

Asiakkaiden kaytostieteellisista profilointia on hankalaa tehda ilman kuluttajatutki-
musta. Opinndytetyon tutkimuksen avulla pyritdan saamaan tarkennusta eri seg-
menttien kiinnostuksista seka internetin kayttotottumuksista, jotta profilointia voi-
daan tarkentaa tulevaisuudessa. Kun asiakassegmenttien profiileista saadaan tar-
peeksi tarkat, Savutuvan Apaja voi tuottaa kohdennetumpaa markkinointia haluamil-

leen asiakasryhmille.
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelma

Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena oli kartoittaa tehokkaimmat markkinointi- ja
jakelukanavat Savutuvan Apajan eri asiakassegmenteille. Tutkimuksen avulla halut-
tiin selvittda, miten paljon kukin segmentti kayttaa eri markkinointi- ja jakelukanavia
ja mitka tekijat vaikuttavat ndihin kayttétottumuksiin. Tutkimuksen toissijaisena ta-
voitteena oli selvittdd mahdollisesti kayttamatta jaaneet viestintdkanavat ja tarkas-
tella kanavia niiden kustannustehokkuuden mukaan. Tutkimus toteutettiin kvantita-

tiivisella tutkimusmenetelmalla.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla tutkitaan ilmiéta tarkemmin kun
aiheesta loytyy teoriatietoa jo tarpeeksi. Maarallinen tutkimus edellyttaa tutkittavan
ilmion tekijoiden ja muuttujien tuntemista. Pitaa tietaa, mita mitataan, ennen kuin
itse mittaaminen suoritetaan. Maarallinen tutkimus pyrkii tekemaan yleistavia ha-
vaintoja. Pienelta joukolta ilmiéon kuuluvilta havaintoyksikoilta kerataan tutkimustie-

toa kyselylomakkeen avulla. (Kananen 2011, 17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan mittareina maarallisid arvoja ja saatuja ai-
neistotuloksia kasitelldan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2011, 18.) Tutkimusme-
netelma valittiin, koska kyselyn avulla keratysta aineistosta pystyttiin mittaamaan
tarkemmin eri kanavien kayttdasteita. Tutkimuskyselyyn luotiin valmiiksi strukturoitu
sahkoinen kysely, joka sisalsi myos avoimia kysymyksia. Tuloksia ristiintaulukoimalla

voitiin tarkastella segmenttien vilisia eroja.

Mitattaviin kanaviin kuuluivat sosiaalisen median kanavat, palveluiden haku- ja
myyntikanavat ja kayttokokemuksen jalkeiset kanavat. Kysymyksien avulla mitattiin
my06s ostoprosessin eri vaiheissa tapahtuvaa kanavien kayttoa seka tarkeytta. Kysely-
lomakkeen kysymykset rakennettiin niin, ettd pystyttiin tekemaan ristiintaulukointia

erityisesti eri asiakasryhmien kesken.

Kysely luotiin Webropol-ohjelmaan, johon kerattiin vastauksia eri ajankohtina. Tutki-
mukseen valitut yksityisasiakkaat vastasivat julkisen linkin kautta kyselyyn Webropol-

ohjelmassa Jyvaskylan joulumarkkinoilla ja Suomen haamessuilla. Sahkdpostikyselyyn
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valitut yritykset saivat henkilokohtaisen linkin saatekirjeen ohella, jotta kyselyyn vas-
taamista pystyttiin seuraamaan. Kyselyyn vastaamista motivoitiin arpomalla vastaa-

jien kesken Finnkinon elokuvalippuja.

Taustamuuttujien jalkeen kyselyn ensimmainen ja viimeinen kysymys mittasivat eri
kanavien mielekkyytta ja tarkeytta. Naita mitattiin vastakkaisilla adjektiivipareilla
(epamieluisa, mieluisa) ja numeerisella asteikolla, johon vastaaja laittoi oman arvi-
onsa. Asteikkona kaytettiin viisiportaikkoista asteikkoa. Viimeiseksi vaihtoehdoksi
otettiin mukaan myos “ei kantaa” vaihtoehto, koska vastaajia ei haluttu pakottaa vas-
taamaan seikkoihin, jotka eivat ole heille tuttuja. Ndin vastauksista pystyttiin elimi-

noimaan virhearviot. (Kananen 2011, 35.)

Mieluisimpien kanavien kartoituksella pyrittiin selvittamaan, mitka kanavat olisivat
parhaimmat ostoprosessin alkuvaiheessa asiakkaan huomion kiinnittdmiseksi. Tall6in
asiakas etsii tietoa palveluista tai vertailee eri yrityksia. Kun tiedetaan asiakkaiden
tarkeimmat kanavat kun he jakavat kokemuksiaan, pystytaan selvittdmaan toimivim-
mat jalkimarkkinoinnin kanavat. Samalla voidaan luoda asiakkaan tuttavapiirille sisal-

I6n jakamisen kautta markkinointia.

Kyselyn muissa kysymyksissa mittareina kaytettiin nominaaliasteikkoa eli luokittelu-
asteikkoa. (Kananen 2011, 61) Vastaajat saivat valita vaihtoehdoista itsellensa yhden
tai useamman sopivan vastauksen. He saivat myos luoda oman avoimen vastauksen.
Vaihtoehtoihin lisattiin kieltavat tai en osaa sanoa vastaukset, joten vastaajien ei tar-
vinnut ottaa kantaa kaikkiin kysymyksiin. Ndiden avulla pyrittiin liséamaan tutkimuk-
sen luotettavuutta, silla avoimet vastaukset saattavat tuottaa uutta tietoa, jos struk-
turoiduissa kysymyksissa ei ole asetettu kaikkia olennaisia tekijoita vaihtoehdoiksi.

(Kananen 2011, 36.)

Luokitteluasteikon kysymykset selvittivat asiakkaiden kayttamat sosiaalisen median

kanavat ja hotelli- ja ravintolapalveluiden hakukanavat. Kysymalla miten vastaaja on
saanut tietda Savutuvan Apajasta, pystyttiin kartoittamaan jo kdytossa olevien mark-
kinointikanavien tehokkuutta. Kyselyssa mitattiin naiden lisaksi mika innostaisi asiak-

kaita kokeilemaan yrityksen palveluita. Kysymyksen avulla voitiin selvittaa, mita
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markkinoinnin keinoja asiakkaat toivoisivat Savutuvan Apajan kayttavan. Potentiaa-
listen asiakkaiden motiivin avulla pystyttiin puolestaan vertailemaan vastanneiden

vastauksia segmenttikohtaisesti.

Aineiston analysointi

Tuloksia analysoidaan kvantitatiivisen tutkimusotteen analysointikeinoin. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa selvitetdaan maaria, riippuvuuksia ja syyseuraussuhteita. (Kana-
nen 2011, 85.) Taman vuoksi kyselylomakkeeseen laadittiin monia eri muuttujia, joi-
den avulla pystyttiin tekemaan ristiintaulukointia. Muuttujien avulla vertaillaan esi-
merkiksi sukupuolen, ammattiryhman seka vastaajien motiivien valilla tapahtuvia

eroja.

Tuloksista kirjoitettiin auki ensin kaikkien vastaajien vastaukset ja sen jalkeen vertail-
tiin ryhmien valille syntyvien riippuvuuksien eroja. Mielipidekysymysten numeerisista
asteikoista kaytettiin keskiarvoa, silla se on hel[pommin havainnollistettavissa kuin
prosenttiluvut. Naista piirrettiin profiiligraapheja, joista pystytdan hahmottamaan
profiilit ja niiden valiset eroavaisuudet. Tuloksien analysoinnissa otettiin huomioon
vastauksien hajonta, jotta voitiin varmistaa, ettei jokin toinen muuttuja vaikuttanut

jakaumatuloksiin. (Kananen 2011, 96-97.)

Luokitteluasteikon kysymyksissa on verrattu vastaajien vastauksia kokonaismaaraan.
Esimerkiksi sosiaalisen median kanavista ei olisi ollut jarkevaa antaa vastaajien valita
vain yhta vaihtoehtoa, koska se olisi supistanut muiden kanavien kayttoasteita. Mo-

nivalintakysymyksissa kaikki vaihtoehdot saattoivat saada ndin korkeammat vastaus-

maarat, kun kyselyyn vastanneet saivat halutessaan valita useamman vaihtoehdon.

Aineiston avoimet vastaukset luokiteltiin tarkastelemalla vastauksia niitd yhdistavien
tekijoiden mukaan. Aineisto analysoitiin SPSS- ohjelmassa, jossa samantyyppiset vas-
taukset pystyttiin yhdistamaan koodaamalla. Ohjelman avulla voitiin tarkastella esi-
merkiksi vastaajien paikkakuntia prosenteissa. Muissa kysymyksissa nostettiin esiin

autenttisia lainauksia suoraan vastaajilta.



20

4.2 Tutkimusjoukko

Tutkimuksen tutkittavaksi populaatioksi valittiin Savutuvan Apajan asiakassegment-
teihin sopivat yksityiset- ja yritysasiakkaat. Eniten vastauksia kerattiin yritysasiak-
kailta, koska kyseinen segmentti on Savutuvan Apajan asiakassegmenteista suurin.
Yksityiset asiakkaat jaoteltiin vield kahteen eri alaryhmaan, haaasiakkaisiin ja muihin
juhla-asiakkaisiin. Hdaasiakkailta haluttiin erityisesti vastauksia, silld kyseinen seg-
mentti on suhteellisen uusi lisdys Savutuvan Apajan asiakkaisiin. Hadasiakkaiden

avulla yritys pystyy taman lisaksi tdydentamaan talvikauden tapahtumakalenteria.

Yritysasiakkaat kerattiin Keski-Suomen alueelle sijoittuvista yrityksistd, jotka olivat
parhaita tuloksentekijoita ja eniten kasvaneita. Tutkimukseen valikoitiin menesty-
neita yrityksia, koska Savutuvan Apaja pyrkii saavuttamaan uudet kasvavat yritykset
ja yllapitdmaan ennestaan asiakkaina olevien yrityksien kanssa asiakassuhteitaan.
Tutkimukseen valitut yritykset kerattiin Kauppalehden listoilta, joissa ovat luokitel-
tuna eri osa-alueilla menestyneet yritykset. Analyysiyksikkd Balance Consulting analy-
soi vuosittain yritysten menestysta tilinpaatostietojen avulla ja yksikko pisteyttaa yri-
tyksien taloudellisen suorituskyvyn useamman eri osa-alueen mukaan. Yritykset laite-
taan paremmuusjarjestykseen tuloksentekijoissa nettotuloksen perusteella ja eniten

kasvaneissa liikevaihdon kasvun perusteella. (Tuloksentekijat n.d.)

Molemmista yritysryhmistd, tuloksentekijoista ja eniten kasvaneista, valittiin 200 me-
nestyneinta yritysta, jolloin koko otanta yrityksista oli 400 yritysta. Toimeksiantajan
pyynnosta tastd joukosta kuitenkin poistettiin ne yritykset, joihin oli otettu yhteytta
Hanna Turusen opinndytetydn yhteydessa. (Turunen 2015.) Kootuista yrityksista poi-
mittiin systemaattisella satunnaisotannalla 200 yritysta, joihin otettiin yhteytta

Webropol-kyselylla.

Systemaattista eli tasavalista otantaa kuvataan pelkistettyna versiona yksinkertai-
sesta satunnaisotannasta. Otantaa varten tehd&an lista perusjoukon havaintoyksi-
koista ja poimintavalin maarittelemiseksi lasketaan otoksen suhteellinen koko perus-
joukosta. Jos lista loppuu ennen kuin yksikkdja on saatu poimittua tarpeellinen
maara, jatketaan prosessia taulukon alusta. Systemaattinen otanta sopi menestynei-
den yritysten satunnaiseen valikoimiseen, suurien listauksien vuoksi. (Otos ja otanta-

menetelmat n.d.)
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Potentiaalisiksi yksityisiksi asiakkaiksi valikoitiin Keski-Suomen alueella asuvat aktiivi-
set, tapahtumista kiinnostuneet ihmiset. Yksityiset asiakkaat poimittiin sen mukaan,
ettd he olivat aktiivisesti lahteneet valittuihin tapahtumiin mukaan. Tapahtumat si-

joittuivat Jyvaskyldan, joten suurin osa vierailijoista saapui Keski-Suomen alueelta.

Tutkimuksen aineiston kerays tapahtui kolmessa vaiheessa. Yksityisten asiakkaiden
vastauksia kerattiin Jyvaskylan Joulumarkkinoilla 28.11 ja 29.11, ja Suomen haames-
suilla Jyvaskyldssa 16.1. Joulumarkkinoilta valikoitiin pikkujouluista kiinnostuneita
vierailijoita ja haamessuilta hadasiakkaiksi sopivia ihmisia. Yritysasiakkaille kysely 1a-
hetettiin sdahkopostilla 1.1 - 17.1.2015 valilla, ja vastauksia kerattiin tammikuun lop-
puun 31.1.2016 asti. Niin sanottu karhukierros eli muistutusviesti vastaamiseen lahe-

tettiin 25.1.2016 ja viimeisen viikon aikana saatiin 11 vastausta lisaa.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kasitteet reabiliteetti ja validiteetti tarkoittavat tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.
Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita
ja reabiliteetti sitd, etta tutkimustulokset ovat pysyvia. Realibiliteetti on korkea jos eri
mittauskerroilla ja eri mittaajien toimesta saadaan samoja tuloksia. (Kananen 2011,

118.)

Kananen (2011, 121) on maaritellyt validiteettin eli patevyyden ominaispiirteita

muun muassa seuraavan laisilla alalajeilla:

e sisdinen validiteetti: syy-seuraus-suhde

e ulkoinen validiteetti: yleistettavyys

e sisaltovaliditeetti: mittaa oikeaa asiaa

e kasite- eli rakennevaliditeetti: heijastavatko kdytetyt muuttujat juuri haluttua
asiaa?

e kriteerivalidititeetti
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Sisdinen validiteetti tarkoittaa oikeaa syy-seuraus-suhdetta ja ulkoinen validiteetti
saatujen tulosten yleistettavyytta. Ulkoinen validiteetti on kunnossa jos otos vastaa
populaatiota. Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa saadut tulokset pystytaan
yleistdmadan samantapaisille populaatioille. Sisdltovaliditeetti puolestaan tarkoittaa,
tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyista muuttujista. Pitaa ensin maaritella kasit-

teet ja niihin vaikuttavat tekijat. (Kananen 2011, 122.)

Rakennevaliditeetti tarkastelee yksittdisia kasitteita. Kasitevaliditeettia voidaan pa-
rantaa varmistamalla, etta tuntemattomat muuttujat eivat vaikuta tuloksiin. Tata on
tarkasteltu tuloksissa tarkemmin ristiintaulukoinnilla ja kaymalla lapi jakaumissa ol-
leita muuttujia. Kriteerivaliditeetissa tarkastellaan muita samantapaisia tutkimuksia
ja niiden tuloksia. (Kananen 2011, 122.) Osa opinndytetyon tutkimustuloksista on
suoraan verrattavissa Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen tuloksiin. (Kts. Kuvio 1)
Molemmissa tutkimuksissa kay ilmi, ettd vanhemmat ihmiset eivat kdyta niin paljoa

internetia tai seuraa yhteisopalveluja.

Lisaksi opinnaytetyon tutkimuksen vahvuudeksi voidaan luokitella kyselyyn vastan-
neiden kokonaismdara, 112 kappaletta. Kanasen (2011, 67) mukaan 100:n otosta voi-
daan pitda minimina kuluttajatutkimuksen tyyppisissa kyselyissa rajatulla maantie-
teelliselld alueella. Tutkimuksen otoskoon voidaan siis sanoa vastaavan vaadittavaa

rajaa.
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5 Tutkimustulokset

Vastaajien taustatiedot

Haamessuilla ja joulumarkkinoilla kyselyyn vastanneita oli yhteensa 58 kappaletta.
Joulumarkkinoilla kyselyyn kerattiin 28 vastausta ja haamessuilla 32. Tutkimukseen
valituista 200 yrityksesta 54 vastasi web-kyselyyn, jolloin sahkdpostikyselyn vastaus-
prosentti oli 27 %. Tama vastasi oletettua vastausprosenttia, silld sahkopostiky-
selyissa harvoin paastaan reilusti yli 30 prosenttiin. Kyselyyn vastanneiden kokonais-
maaraksi tuli ndin ollen 112 vastausta. Vastaajista 41 % oli miehia ja 59 % naisia. Vas-

taajissa naisten maaraa lisasi haamessut.
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Kuvio 2: Vastaajien ammattiryhmat

Vahan alle kolmasosa vastaajista oli yrittajia (29 %) ja alle viidesosa (17 %) toimihen-
kiloita. Tyontekijoita oli 16 %, johtavassa asemassa olevia 13 % ja opiskelijoita seka

eldkeldisia oli molempia noin kymmenesosa (11 % & 8 %). Aineiston kerdys onnistui
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yritysasiakkaiden kohdalla hyvin, koska kyseisesta ryhmasta pyrittiin kerdadmaan run-
saasti vastauksia. Vastaajien ikdryhmat jakaantuivat suhteellisen tasaisesti kaikkien
vaihtoehtojen vdlille. 20 — 29-vuotiaita vastaajissa oli alle kolmasosa (27 %) ja 30 —
39-vuotiaita noin viidesosa (18 %). 40 — 49-vuotiaita vastanneissa oli hieman yli nel-
jasosa (26 %) ja 50 — 59-vuotiaita myos viidesosa (20 %). Yli 60- vuotiaiden ryhma jai
pienimmaksi 10 prosentilla. Ensimmaiseen ikdryhmaan (alle 20-vuotiaat) ei tullut vas-

taajia, koska he eivat kuuluneet kyselyn kohdeasiakkaisiin.
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Kuvio 3: Vastaajien ikaryhmat

Kyselyyn vastanneiden paikkakunnat sijoittuivat kaikki Keski-Suomeen ja sen lahi-
tienoolle, silla tutkimus toteutettiin kyseiselld alueella. Vastaajista yli puolet (56 %)
oli Jyvaskylasta. Muut paikkakunnat sijoittuivat Jyvaskylan lahimaastoon, kuten Lau-
kaalle (5 %) ja Adnekoskelle (3 %). Jamsastd, Muuramesta ja Petdjavedelts oli jokai-

sesta paikkakunnasta kaksi prosenttia vastaajia.
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5.1 Asiakaskunnan mieluisimmat ja kdaytetyimmat kanavat

Taustatietojen selvittamisen jdlkeen vastaajia pyydettiin arvioimaan, missa kanavissa
he mieluiten kuulisivat viestintaa uusista palveluista. Arviot asetettiin asteikolle yksi
(1) epamieluisa, viisi (5) todella mieluisa. Keskiarvoltaan kolmen ylapuolelle sijoittu-
vat kanavat miellettiin nain ollen mieluisiksi. Vastaajat saivat myds olla ottamatta
kantaa haluamiinsa kanaviin, silla kaikki kanavat eivat mahdollisesti olleet heille tut-

tuja. Vastaukset, joissa ei otettu kantaa kanaviin, poistettiin aineistosta.
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Kuvio 4. Mieluisimpien kanavien keskiarvo

Mieluisimmiksi viestintdkanaviksi suurimmilla keskiarvoilla yhdekséasta vaihtoehdosta
nousivat kaikkien vastaajien kesken ystavan suositus (4,5) ja tapahtumat (3,8). Seu-
raavaksi suosituimpina olivat artikkeli vastaajien lukemassa teemalehdessa (3,7) ja
yhteisopalvelun uutisvirta (3,4). Pienimmalle suosiolle jadivat erilaiset blogipalvelut
(2,8) ja yrityksen suoramarkkinointi (2,6). Nama kanavat sijoittuivat vertailussa hie-

man epamieluisan puolelle.
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Kuudentena kysymyslomakkeessa vastaajilta kysyttiin, missa sosiaalisen median ka-
navissa he vierailevat. Vastaajat saivat halutessaan valita useamman kanavan tai
vaihtoehdon etteivat he kdyta sosiaalisen median kanavia. Alla olevassa kuviossa ka-
navat ovat esitettyna suosiojarjestyksessa niiden saamien vastaajamaarien perus-

teella.
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Kuvio 5. Kdytetyimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien kesken

Kaytetyin sosiaalisen median kanava oli Facebook, jota kaytti 78 % vastaajista. Vahan
yli puolet vastanneista (57 %) kaytti YouTubea, joka nousi toiseksi suosituimmaksi ka-
navaksi. Edelliseen kuvioon verrattaessa voidaan huomata YouTuben kayttoasteen
olevan korkea. Videopalveluiden mieluisuus jai kuitenkin keskivertoiseksi muihin ka-
naviin nahden. Noin kolmasosa vastanneista puolestaan kaytti Instagrammia (31 %),
joka sijoittui kolmanneksi sosiaalisen median kanavista. Pienemmalle suosiolle kana-
vista jaivat LinkedIn (22 %), Pinterest (17 %), Twitter (15 %) ja blogipalvelut (13 %).

Vastaajista 17 % ei kdyttanyt ollenkaan sosiaalisen median kanavia.

Seitsemdnnessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien hakukanavia hotellipalveluiden

suhteen. Valtaosa vastaajista (81 %) kaytti oman selaimen hakukonetta (Google,
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Bing) tehdessadan hakuja. Yli kolmasosa (35 %) kaytti Booking.com-sivustoa ja vahan
alle kolmasosa (31 %) Hotels.com-sivustoa. Muiden hakukanavien kdyttoasteet jdivat
melko pieniksi, esimerkiksi numeropalvelua kaytti vain kolme prosenttia vastaajista.
Avoimet vastaukset kerasivat Trivago.comille samoin vain kolme prosenttia vastaa-

jista. Vastaajista kaksi prosenttia ei varannut itse palveluita.

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin juhla-ja ravintolapalveluiden hakukanavia.
Omat haut olivat hotelleja suositumpia ravintolapalveluissa, silla melkein kaikki vas-
taajista (88 %) sanoivat kdyttavansa selaimensa hakukonetta. Numeropalveluita
kaytti kolme prosenttia vastaajista. Avoimet vastaukset kerdsivat runsaammin juhla-
ja ravintolapalveluihin mielipiteita ja kanavia kuin hotellipalvelut. Alle kymmenesosa
(7 %) vastaajista sanoi kyselevansa ystavien suosituksia palveluista. Erilaiset varaus-
ja hakupalvelut, kuten Venuu.fi ja Yelp.fi, kerasivat 2 % vastaajista. Vastaajista nelja

prosenttia ei varaa juhla- ja ravintolapalveluita itse.
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Kuvio 6: Sanapilvi hakukanavista

Yhdeksantena vastaajilta kysyttiin, mistd he olivat saaneet tietda Savutuvan Apajasta.
Jos vastaaja ei tiennyt Savutuvan Apajaa, han sai vastata, ettei ollut kuullut yrityk-
sestd. Melkein puolet (46 %) vastaajista oli kuullut yrityksesta ystavaltaan ja noin vii-

desosa (19 %) oli vieraillut Savutuvan Apajan nettisivuilla. Kymmenesosa (10 %) vas-
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taajista vastasi avoimeen vastaukseen kdyneensa paikanpaalla juhlissa tai tapaami-
sessa. Vastauksen voisi luokitella omaksi kategoriakseen, esimerkiksi kdynyt koh-
teessa tai saanut kutsun. Avoimiin vastauksiin kertyi myos vastauksia, joissa vastaajat
sanoivat tietdvansa yrityksen paikkakuntalaisena tai kuulleensa siita ystavapiirinsa

kautta.

Melkein viidesosa vastaajista (17 %) oli kuullut yrityksesta messujen kautta. Suora-
markkinoinnin kautta yritykseen oli tutustunut alle kymmenesosa (8 %) vastaajista, ja
lehtimainokset olivat kiinnittaneet 6 %:n huomion. Facebookin kautta yritykseen oli
tutustunut vain 3 % vastaajista. Erilaiset verkostokanavat, Convention Bureau ja Visit
Jyvaskyla, kerasivat kaksi prosenttia vastaajista. Viidesosa (20 %) vastaajista ei ollut

kuullut Savutuvan Apajasta aikaisemmin.

Kun vastaajilta kysyttiin, mika heita innostaisi kokeilemaan Savutuvan Apajan palve-
luita, yli puolet (66 %) piti ystavan suositusta sopivana rohkaisuna palveluiden kokei-
lemiseen. Kolmasosa vastaajista (33 %) kokeilisi yrityksen palveluja tutustumiskayn-
nin jalkeen ja noin neljasosa (24 %) innostuisi luettuaan yrityksesta kiinnostavan ar-
tikkelin. Vahan yli viidesosa vastaajista (21 %) haluaisi saada yritykselta tarjouksen, ja
13 % vastaajista puolestaan haluaisi nahda Savutuvan Apajasta kertovan videon.
Avoimet vastaukset kerasivat pienen maaran toiveita (2 %) uuden tyyppisesta mai-

nonnasta. Vastaajat kuvasivat toiveitaan seuraavasti:
Uudistus paikassa ja sen mainonta mediassa.
Valokuvat kertovat enemmdn kuin tuhat sanaa, mainosesite.

Toiseksi viimeisena vastaajat saivat valita itsellensa sopivimman motiivin vierailulleen
Savutuvan Apajalla. Yli puolet (68 %) vastaajista halusi vierailla yrityksessa virkistys-
pdivana ja vahan alle puolet (45 %) oli kiinnostunut pikkujouluista. Haat kiinnostivat
noin kolmasosaa vastaajista (29 %), ja sukukokouksessa yrityksessa halusi vierailla
noin viidesosa (22 %). Samoin kokouspalvelut kerasi viidesosan vastaajista (20 %).
Vuosipaiva kerasi vahiten innokkaita, noin kymmenesosan vastaajista (11 %). Eras

avoimen vastauksen jattanyt toivoi yleista aukioloa seuraavasti:
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Olisi ihana kdydédi erilaisissa paikoissa kahvittelemassa. Harmi kun Savu-
tuvan apajalla ei tillaista yleistd aukioloaikaa taida kansalle olla. Jirjes-

tékdd.

Viimeisena vastaajia pyydettiin arvioimaan heille itsellensa tarkeimmat kanavat kun
he jakavat kokemuksiaan. Arviot asetettiin asteikolle yksi (1) ei tarkea, viisi (5) todella
tarkea. Keskiarvoltaan kolmen ylapuolelle sijoittuvat kanavat miellettiin tarkeiksi ja-
kaessa kokemuksia. Vastaajien ei ollut pakko ottaa kantaa kaikkiin kanaviin, silla jot-
kut kanavat eivat valttamatta olleet heille tuttuja. ”Ei kantaa”-vastaukset poistettiin

aineistosta, jotta kanaville ei tullut virhearvioita.
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Kuvio 7. Suosituimmat kanavat kokemuksien jakamiseen

Suurin osa vastaajista koki, etta he jakaisivat kokemuksiaan ensisijaisesti kasvotusten
(4,4). Seuraavaksi tarkeimmat palvelut kokemuksien jakamista varten olivat erilaiset

yhteisopalvelut (3,3) tai kuvien jakopalvelut (2,3). Muut kanavat jaivat melko merki-

tyksettomiksi. Nain ollen sisallon jakamisen kautta tapahtuvaa markkinointia olisi

parhainta hyodyntaa yhteisopalveluissa ja kuvienjakopalveluissa.
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5.2 Segmenttien kayttotottumukset

Vastaajien ikaluokkia vertaillessa on huomattavissa, ettd vanhemmat vastaajat kayt-
tavat vahemman sosiaalisen median kanavia ja suhtautuvat yleisesti kriittisimmen
markkinointikanaviin. Kanavien suosiojarjestys pysyy kuitenkin suhteellisen samanta-

paisena ikaryhmasta riippumatta.

Samoin sukupuolten vilisid eroja tarkastellessa on huomattavissa, etta miehet ovat
kriittisempia kanavia kohtaan. Erot ovat suurimpia esimerkiksi blogipalveluissa, jossa
miehet (2,3) eivat pitdneet kanavaa kovin mieluisana verrattuna naisiin (3,2). Naiset
pitivat myos messuja mieluisampana tapana kuulla uusista palveluista. Tama tosin
johtunee siitd, etta naiset kayttavat blogipalveluja miehia enemman. Aineistoa myos
kerattiin hadamessuilla, jossa vierailijoina oli padasiassa naisia. Alla olevassa kuviossa
kanavien keskiarvot ovat kuvattuna sukupuolen mukaan, miehet edustavat sinista
linjaa ja naiset punaista. Kun kanavien suosiota tarkastellaan ammattiryhman tai mo-

tiivin perusteella, pystytdaan kayttotottumuksissa nakemaan eroja.
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Kuvio 8: Kanavien keskiarvo sukupuolen mukaan
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Haaasiakkaat

Hadasiakkaiden vastauksissa mukaan on luettu ne vastaukset, joissa on vierailun mo-
tiiviksi on vastattu haat. Potentiaalisien hadasiakkaiden mieluisimpia kanavia tarkas-
tellessa kanavien jarjestys ja suosio vaihtuvat. Keskiarvoltaan suurimpina ovat yha ys-
tavan suositus (4,6) ja tapahtumat (4), mutta jaetulla kolmannella sijalla puolestaan
ovat artikkeli teemalehdessa, yhteisopalvelun uutisvirta ja videopalvelumainonta
kaikki keskiarvolla 3,7. Huomattava ero tdman lisdksi on blogipalveluiden suosiossa,

joka on siirtynyt epamieluisien kanavien puolelta keskiarvolle 3,1.

Haaasiakkaat ymmarrettavasti haluaisivat ndhda palvelusta videon saadakseen siita
paremman kuvan. Myos blogikirjoitukset pystyisivat luomaan kokonaiskuvaa ostetta-
vasti tuotteesta tai palvelusta. Haiden suunnitteluun laitetaan my6és enemman aikaa
ja resursseja, joten ostoprosessin tiedonkeruuvaihe on paljon muita tapahtumia pi-

dempi.
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Kuvio 9. Hadasiakkaiden mieluisimmat kanavat
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Hadasiakkaat vastasivat innostavammiksi tekijoiksi kokeilla Savutuvan Apajan palve-
luita ystavan suosituksen, tutustumiskaynnin ja kiinnostavan artikkelin lukemisen.
Vastaukset seurasivatkin tdlta osin samaa kaavaa kuin koko asiakaskunnan toiveet.
Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat hadasiakkaiden keskuudessa olivat Face-
book, joka kerasi jalleen valtaosan vastaajista (88 %), ja YouTube, jota kaytti yli puo-
let hadasiakkaista (66 %). Instagram (27 %) ja Pinterest (24 %) kerasivat molemmat
noin neljdsosan vastaajista. Blogipalvelut (18 %) olivat myds suositumpia hadasiakkai-
den keskuudessa. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat vaihtavat siis hieman jar-
jestysta, kun tarkastellaan hadasiakkaita. Tuloksista on huomattavissa visuaalisuuden

tarkeys, kun kuva-ja videojakopalveluiden suosio nousee.

Yritysasiakkaat

Yritysjohdon vastauksia tarkastellessa on luettu mukaan ammatiltaan johtavassa ase-
massa olevat ja yrittdjat. Yli puolet (58 %) yritysjohdosta koki ystavan suosituksen in-
nostavaksi tekijaksi Savutuvan Apajan palveluiden kokeilemiseen. Kolmasosa (33 %)
vastasi tutustumiskaynnin ja neljasosa (25 %) kiinnostavan artikkelin sopivaksi rohkai-

suksi. Tarjouksesta yrityksen palveluita kokeilisi alle viidesosa (19 %).
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Kuvio 10. Yritysasiakkaiden mieluisimmat kanavat

Tarkastellessa yritysjohdon kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia, 79 % vastaajista
kaytti Facebookia ja melkein kolmasosa (31 %) LinkedIn-sivustoa. My6s koko asiakas-
kuntaa tarkastellessa melkein kaikki LinkedIn-sivustoa kayttaneista sijoittuivat tyoela-
maan. Instagram oli pienemmassa suosiossa yritysasiakkaiden keskuudessa kuin koko
asiakaskunnan, silld vain 29 % yritysjohdosta sanoi kayttavansa sivustoa. Twitteria

kaytti yritysjohdosta melkein viidesosa (17 %).

Mieluisimpien kanavien keskiarvo ei suuresti eroa koko asiakaskunnasta. Yritysjohto
suhtautuu markkinointiin yleisesti hieman kriittisemmin kuin muu asiakaskunta.
Tama mita luultavammin johtuu siita, etta yrityksen johtoon on valikoitunut jo van-
hempia tyontekijoita. Aikaisemmista ristiintaulukoinneista pystyttiin huomaamaan
vanhemman asiakaskunnan kriittisyys markkinointia kohtaan. Tama luo kysymyksen,

miten tavoittaa vanhempi asiakaskunta tehokkaasti.

Yhteisopalveluista tarkeimmat sivustot yritysasiakkaille ovat Facebook ja LinkedIn.
Tuloksien perusteella myos tapahtumat, artikkelit, tutustumiskaynnit ja tarjoukset te-

hoaisivat parhaiten yritysjohtoon ja vanhempaan asiakaskuntaan. Tosin ehdotukset
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virkityspaivien ja kokouspalveluiden paikkoihin ja tuotteisiin tulevat usein tyonteki-

joilta tai sihteereilta.

6 Johtopaatokset

Tutkimustuloksista kay ilmi hakukoneoptimoinnin tarkeys, erityisesti asiakkaan osto-
prosessin alkuvaiheessa. Tiedonhakuvaiheessa ensimmainen haku palvelusta tai tuot-
teesta tehdaan yleensa omalla kotiselaimella. Erilaiset varauspalvelut juhla-ja ravin-
tolapalveluita varten (Yelp, Venuu) eivat ole vield kiinnittdneet niin suurta huomiota

ihmisten keskuudessa kuin hotellipalveluissa.

Taman vuoksi ravintolapalveluita tarjoavien yrityksien on tarkeaa kayttaa resursseja
hakukoneoptimoinnin parantamiseen. Erilaisia hakuja tehdessa yleisten hakusanojen
olisi tarkea tuottaa tuloksia yritykselle. Naihin voisivat kuulua esimerkiksi juhlapaikat,
ravintolat ja palvelut. Tilanne saattaa muuttua tulevaisuudessa, koska vastaavia pal-

veluita ja applikaatioita tarjotaan jo nykyaankin.

Toiseksi tuloksista kdy ilmi ystavien mielipiteiden ja suosituksien tarkeys. Word of
mouth esiintyy nykyaan katukuvan ja naapuruston ohella my6s sosiaalisessa medi-
assa. Viraalimarkkinointiin ja yleiseen sisallon jakamiseen kannattaa tarttua ja hyo-
dyntaa sen mukana tulevat mahdollisuudet. Yhteisopalveluihin ja kuvienjakopalvelui-
hin voidaan luoda erilaisia kampanjoita, joiden avulla yrityksen nakyvyytta pystytaan
parantamaan. Asiakaskuntaa voidaan ottaa interaktiivisesti mukaan kilpailuiden ja ta-
pahtumien jakamisen ohella. Hadasiakkaat voivat esimerkiksi jakaa tunnelmiaan yri-
tyksesta kuvien ja lyhyiden videoiden kautta. Naihin julkaisuihin voi linkittda mukaan

Savutuvan Apajan omat sivut paikkatietoihin tai tunnisteisiin eli tageihin.

Sisallon jakamisen laajentuessa eri kanaville, my0s erilaiset videonjakopalvelut luovat
yrityksille mahdollisuuksia markkinointiin. Savutuvan Apaja voisi ottaa yhdeksi mark-
kinointikanavakseen YouTuben. Yrityksen toimintaymparistosta voisi kuvata kooste-
videoita, jotka eivat kustanna paljoa tuottaa ja ovat helppoja tehda. Sivustolle ladat-

tuja videoita voisi linkittaa yrityksen nettisivuille, Facebook- ja Instagram-sivustoille.
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Videot toimisivat hyvin myds erilaisilla messuilla, koska niiden avulla voitaisiin luoda
tarkempaa kuvaa yrityksen palveluista seka toimintaymparistosta. YouTube-sivus-
tolta loytyy jo muutama video, joita asiakkaat ovat kuvanneet. Erityisesti hadasiak-
kaille markkinoidessa kuvia ja videoita voisi kayttaa hyodyksi. Esimerkiksi valokuvaus-
studioiden kanssa voisi tehda yhteistyota. Hadasiakkaat kayttivat myos enemman
Pinterest-sivustoa, jolle yritys pystyy luomaan oman sivuston. Erilaiset haatapahtu-
mat, kuten Love Me Do, ovat kerenneet tykkayksia ja huomiota kyseisella sivustolla.

(Love Me Do Haatapahtuma n.d.)

Yritysasiakkaat ovat hankalampi asiakasryhma tavoittaa sosiaalisen median kautta.
Kyseisen segmentin kohdalla toimivimmat yhteisdpalvelusivustot olisivat Facebook ja
LinkedIn. Savutuvan Apaja voi luoda LinkedIn-sivustolle oman yritysprofiilin, jonka
kautta pystytaan tavoittelemaan yritysasiakkaiden huomiota. Muita keinoja yritys-
asiakkaiden tavoittamiseksi ovat tapahtumat, artikkelit, tutustumiskaynnit seka tar-

joukset.

Koko asiakaskunnan kannalta mieluisimmaksi koetut markkinointikanavat ovat ta-
pahtumat, artikkelit teemalehdissa seka yhteisopalveluiden uutisvirta. Facebook,
YouTube, Instagram, LinkedlIn ja Pinterest ovat sosiaalisen median kanavista vetovoi-
maisimmat kaikkien asiakkaiden keskuudessa. Naiden kanavien ylldpito ja luominen

on myods kustannusten kannalta minimissa.

Tutkimuskysymyksien vastauksiksi tulevat ndin ollen, ettad asiakkaiden kaytetyimmat
markkinointikanavat ovat erilaiset sosiaalisen median kanavat, hakukoneet, tapahtu-
mat seka artikkelit. Savutuvan Apajalla toimivimmat markkinointikanavat nykyhet-
kella ovat olleet yrityksen omat nettisivut sekda messut. Molemmat naista olivat saa-

vuttaneet jokseenkin kyselyyn vastanneita.

Noin viidesosa (20 %) vastanneista ei ollut vield kuullut Savutuvan Apajasta. Yritys voi
ottaa kayttoonsa jo olemassa olevien markkinointikanavien lisaksi LinkedIn, Pinterest
ja YouTube-sivustot. Ndiden sivustojen avulla voitaisiin kasvattaa yrityksen naky-
vyyttd, jolloin Savutuvan Apajan tunnettuus saataisiin kasvamaan entuudestaan po-

tentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
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Jakelukanavista hotellipalveluiden kohdalla tehokkaimmat olivat Booking-sivusto ja
muut varausjarjestelmat. Savutuvan Apajan asiakassegmenttien keskuudessa ravin-
tola- ja juhlapalveluiden varausjarjestelmat eivat olleet vield lyoneet ldpi. Vain pieni

osa vastaajista kaytti varauspalveluita etsiessaan ravintola- ja juhlapalveluita.

7 Pohdinta

Opinndytetyon teoriaosuudessa kaytiin [api markkinoinnin muuttuvaa ymparistoa ja
muutoksen taustoja. Markkinointia kasiteltiin erityisesti matkailuyrityksen kannalta.
Tyon tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa tehokkaimmat markkinointi- ja jakeluka-
navat Savutuvan Apajan eri asiakassegmenteille. Tutkimuksen avulla selvitettiin yri-
tyksen asiakaskunnan kayttotottumuksia ja mieltymyksia. Toiseksi selvitettiin, oliko
joitain kanavia jaanyt kayttamatta ja tarkasteltiin kanavien kustannustehokkuutta.
Opinndytetyo tuo toimeksiantajalle tarkennusta segmentointiin ja pohjan markki-

nointistrategian luomiselle.

Tutkimustuloksissa hammastytti hakukoneoptimoinnin tarkeyden suuruus, silld haku-
koneella tehtiin valtaosa tiedonhausta verrattuna muihin hakutapoihin. Ystavien suo-
situsta pidettiin tarkedssa asemassa ostoprosessin jokaisessa vaiheessa, mika osoit-
taa sen, ettd word of mouth koetaan yhdeksi luotettavimmaksi lahteeksi. My6s ta-
pahtumissa tehtavaa markkinointia pidettiin mieluisana, mika viestii ihmisten halusta

nahda ja kuulla palveluista kasvokkain.

Markkinoinnin muuttuva luonne ilmeni tutkimustuloksista lisaksi sen kautta, etta vi-
deojakopalveluiden suosio oli suurempi mita olisi olettanut perinteikkaaksi luokitel-
lun yrityksen asiakaskunnan keskuudessa. Myos teemalehtien artikkelit miellettiin
mieluisammaksi kuin tavalliset lehtimainokset, jotka kuuluvat vanhempiin markki-

nointikeinoihin.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia pystytdan vertaamaan suurempiin tutkimuksiin. Tutki-
musjoukko on kuitenkin rajattu maantieteellisesti ja toimeksiantajan asiakasseg-
menttien mukaan, joten tuloksia ei kannata yleistdd muutoin kuin samantapaisiin po-

pulaatioihin. Opinndytetyo toteutettiin tuomaan toimeksiantajalle tarkeaa tietoa sen
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suurimmista asiakassegmenteistd ja ndiden kayttotottumuksista. Ndin ollen tutkimus

antaa kuvaavia tuloksia myods muille samantapaisille yrityksille.

Opinndytetyon seka sen tutkimuksen haasteita olivat tutkimuksen toteutuksen re-
surssit ja aikataulutus. Maarallista tutkimusta tehdessa pyritdan kerddmaan suuri
maara vastauksia, jotta aineistosta voidaan tehda yleistavia havaintoja. Koska opin-
ndytetyon resurssit olivat rajalliset, pyrittiin tutkimuksen kohdesegmentit valikoi-
maan tarkoin. Tutkimuksen toteutus mietittiin sen mukaan, etta saatiin kerattya
mahdollisimman laaja tutkimusaineisto ilman suuria kustannuksia. Ratkaisuna aineis-
toa kerattiin erilaisista tapahtumista seka asiakasryhmistd, mika pidensi tutkimuksen

tekemista.

Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla hdadasiakkaiden ja yritysasiakkaiden kaytostie-
teellista ja psykograaphista profilointia voidaan tarkentaa. Netin kulutuksesta ja asi-
akkaiden kiinnostuksista saadut tulokset auttavat profiilien luomisessa. Esimerkiksi
haaasiakkaat kayttavat visuaalisia sivustoja tiedonetsinndssaan. Savutuvan Apajalta
[6ytyy toimivia markkinointikanavia jo entuudestaan, mutta paranneltavia ja kayt-
toon otettavia kanavia on vield muutama. Yritys pystyy tavoittelemaan potentiaalista
asiakaskuntaansa ottamalla kdyttoon naita puuttuvia kanavia. Tutkimuskyselyyn vas-
tanneiden keskuudessa Savutuvan Apajan tunnettuus oli 80 prosenttia, joten puut-

tuva viidesosa on viela saavuttamatta.

Digimarkkinoinnin kanavilla on helppoa tuottaa asiakkaille arvokasta ja tarkeaa vies-
tintda. Ottamalla kayttoon uusia kanavia, Savutuvan Apaja saa kerattya tarkeaa naky-
vyytta asiakaskuntansa keskuudessa. Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia Savutuvan
Apajan uudistettujen markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. Niin sanottu markki-
nointikello, johon listattaisiin vuoden aikana tehtavat toimenpiteet, muistuttaisi
markkinoinnin yllapitamisesta ja auttaisi mittaamaan sita. Markkinointistrategian

luominen selkeyttadisi myos yrityksen toimenpiteita.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje yrityksille

Otsikko: Savutuvan Apajan opinnaytetyon kysely

Hei,

Olen Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun matkailun koulutusohjelman opiskelija, joka
tekee parhaillaan opinndytety6ta Savutuvan Apajalle. Aiheenani on tutkia erilaisia
markkinointi- ja jakelukanavia sekd niiden mielekkyytta. Opinnaytetyon tutkimuk-
seen on valikoitu Keski-Suomen alueella eniten kasvaneita yrityksia seka tuloksen te-
kijoita. Toivommekin nyt kyselyyn vastauksia, silla yritys ndkokulma on tarked sen

kannalta.

Kyselyssa on 12 kysymysta ja vastaamiseen menee alle 3 minuuttia. Kysely on taysin

luottamuksellinen, eika vastaajan tietoja voida yhdistaa vastauksiin.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Finnkinon elokuvalippuja. Vastauslinkki [6y-

tyy viestin lopusta.
Ystavallisin terveisin,

Liisa Loippo

Vastauslinkki kyselyyn:
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Liite 2. Kyselylomake

Kysely on taysin luottamuksellinen eika vastaajan tietoja voida yhdistaa vastauk-
siin tai saada henkil6llisyytta selville. Annettuja tietoja ei kdyteta mihinkaan
muuhun. Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 3 minuuttia.

Jos haluat osallistua kahden Finnkinon elokuvalipun arvontaan, tayta vield yh-
teystietosi kyselyn lopussa olevaan lomakkeeseen. Tietojasi kasitelldan luotta-

muksellisesti ja ne havitetdan tulosten kasittelyn jalkeen.

1. Sukupuoli? *

O Mies
O Nainen

2. Kuinka vanha olet? *

O Alle 20
O 20-29
O 30-39
O 40-49
O 50-59
O YIi 60



3. Ammattiryhma? *

O Yrittaja
O Toimihenkilo
O Tyontekija
O Johtavassa asemassa tydskentelevé henkild
O Elékelainen
O Opiskelija
O Tyoton
Muu, mika?
O

4. Asuinpaikka?

5. Arvioi missa seuraavista kanavista mieluiten kuulisit viestintda uusista

palveluista(asteikolla 1 epamieluisa - 5 todella mieluisa, 0 ei kantaa) *

Tapahtuma/messut (kasvotusten)

Ystavan suositus

Yrityksen yhteydenotto (sahkoposti, puhelu)
Yhteisdpalvelun uutisvirta (Facebook, Instagram)
Radiomainos

Videopalvelumainonta (Youtube, Facebook)

Lehtimainos

123450

OO0000OO0
OO0000OO0
OO0000OO0
OO0000OO0
OO0000OO0
OO0000OO0

OO0000OO0
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Artikkeli lukemassasi teemalehdessa (paikallis-, koulu-

O00O00O0O

tusala-, haalehti..)

Blogipalvelut 00000

6. Sosiaalisen median kanavat, joissa vierailen ovat... (voit valita use-

amman)

[] Facebook

[] Instagram

[ ] Twitter

[] Youtube

[ ] LinkedIn

[ ] Pinterest

[_] Blogipalvelu (Blogger, Wordpress)

[] En kéyta sosiaalisen median kanavia

7. Etsiessa hotellipalveluita, tarkeimmat hakukanavani ovat... (voit va-

lita useamman)

[] Selaimeni hakukone (Google, Bing)

[ ] Booking.com sivusto

[ ] Hotels.com sivusto

[ ] Numeropalvelu

[ ] En itse tee varausta/ joku muu tekee varauksen

Muu, mika?

[
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8. Etsiessani juhla-ja ravintolapalveluita, tarkeimmat hakukanavani

ovat... (voit valita useamman)

[ Selaimeni hakukone (Google,Bing)
[ ] Numeropalvelu
[ ] En itse tee varausta/joku muu tekee varauksen

Muu, mika?

[

[ ] Kokoustila.fi
[ ] Venuu.fi

9. Tunnetko Savutuvan Apajan? Mista olet saanut tietoa yrityksesta?

(voit valita useamman)

[] En olet kuullut yrityksesté

[ ] Tapahtuma /messut

[ ] Facebook

[ ] Ystavén suositus

[ Yrityksen yhteydenoton kautta (sahkoposti, puhelu)
[ ] Lehtimainos

[ ] Jyvaskyla Convention Bureau/ Visit Jyvaskyla

[] Savutuvan Apajan nettisivut

Muu, mika?

[




10. Innostuisin kokeilemaan Savutuvan Apajan palveluita... (voit valita

useamman)

[ ] Ystavan suosituksesta

[ ] Nahtyani videon yrityksesta

[ Luettuani kiinnostavan artikkelin

[ ] Tutustumiskéynnin kautta

[ ] Saatuani tarjouksen (sahkoposti, puhelu)

[ ] En itse varaa palveluita/ joku muu tekee varauksen

Muu, mika?

[

11. Mika seuraavista olisi sopivin motiivi vierailullesi Savutuvan Apa-

jalla? (voit valita useamman)

[ ] Virkistyspaiva (saunailta, ruokailu)
[ ] Pikkujoulut
[ ] Kokouspalvelut yritykselle
[ ] Luokkakokous/ Sukukokous
[ ] Vuosipaiva
[ ] Haat
Muu, mik&?

[

[ ] En osaa sanoa
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12. Arvioi itsellesi tarkeimmat kanavat jakaessa kokemuksiasi (asteikolla

1 ei tarkea - 5 todella tarkea, O ei kantaa)
123450

Yhteisépalvelu (Facebook, LinkedIn) O00000

Kuvien jakopalvelu (Instagram, Pinterest) O OO O OO

Youtube O0O0O0O0O0O
Twitter OO000O0O
Blogipalvelu (Blogger, Wordpress) 000000
Suosittelen palvelua kasvotusten 000000

13. Kiitos vastauksestasi! Jos haluat osallistua Finnkinon elokuvalippujen

arvontaan, jatathan tahan puhelinnumerosi/sahkopostiosoitteesi.
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