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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten kansainvalisen seka
suomalaisen asiakkaan nakokulmasta ndkee markkinointiviestinnan ja miten
yrityksen palveluita voi kehittdd. Opinnaytetyo tehtiin yritykselle Raya Divers,
joka on suomalainen sukelluskeskus Thaimaassa. Tutkimuksessa selvitettiin,
mitd sosiaalisen median kanavia (Facebook, Twitter yms.) asiakkaat itse
kayttavat ja mistd sosiaalisen median kanavista Raya Divers [6ytyy.
Tutkimuksessa tutkittiin myos sitd mitd mielta asiakkaat ovat Raya Diversin
tuotteista ja palveluista. Kysely l&hetettiin asiakkaille sdhkopostin valityksella.

Opinnaytety0 toteutettiin laadullisen tutkimusmenetelmé&n mallilla, mutta
tulosten taydentamiseksi hyddynnettiin kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
keinoja. Kyselyn kysymyksissa hyodynnettiin teoriaa. Teoriaosuudessa
kasiteltiin  yrityksen toimintaympariston eri  ulottuvuuksia, asiakkaan
ostokayttaytymista, markkinointiviestintda ja markkinoinnin 4 P:n ja C:n
mallia.

Kyselyyn vastasi 38 asiakasta, joista suurin osa oli kansainvalisia asiakkaita.
Vastaajat kokivat Raya Diversin olevan hyvin nakyvilla sosiaalisessa
mediassa ja hyodyntavan hyvin eri kielia esimerkiksi internetsivuillaan.
Vastaajat olivat myds tyytyvaisia yrityksen tuotteiden ja palveluiden hinta-
laatusuhteeseen. Tutkimustulosten perusteella Raya Diversin on hyva
panostaa omiin Facebook-sivuihinsa sek&d omien internetsivujensa
SEO/SEM:n kayttéon. Suurin osa vastaajista sanoi etsivansa tietoa Googlen
avulla, joten hyvan SEO/SEM:n yhteiskaytt6 nostaa eri hakukoneissa Raya
Diversin listoilla korkealle. Raya Diversille asiakkaat tulevat tutkimustulosten
perusteella juurikin omien etsintdjensa kautta eri hakukoneiden avulla tai
sitten he seuraavat yritystd sosiaalisessa mediassa. Kehitysehdotuksia
vastaajilta tuli vahan, mutta muutamat saadut vastaukset koskivat paikallisen
markkinointiviestinnan  nostamista  sek&  uutiskirjeen  aktiivisempaa
paivittdmista.
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The purpose of this thesis was to find out how you see the marketing
communications in the eyes of an international and Finnish customer and
how the services can be made better. This thesis was made for the company
Raya Divers, which is a Finnish diving center located in Thailand. In this
study it was examined what social media channels (Facebook, Twitter etc.)
the customers themselves use and from which social media channels you
Raya Divers can be found. Also in this study it was examined what the
customers think of Raya Divers products and services. The inquiry was sent
to the customers via email.

The thesis was carried out using the qualitive research method but to
improve the quality of this thesis also quantitative method was used. Theory
was used when making the questions in this survey. The theoretical part of
this thesis consists of the dimensions of the company’s operating
environment, the customer’s behavioral habits, marketing communications
and the 4 P’s and C’s of marketing.

The survey was sent to 2333 people but only 38 answered it. Most of the
respondents felt that Raya Divers can be seen very well in social media and
that they make very good use of different languages for example in their
webpage. The respondents were also satisfied with the value for money they
get from the company’s products and services. Based on the results it would
be good for Raya Divers to make sure their SEO/SEM is in good condition
and that they invest in their Facebook.Most of the respondents said they look
for information from different serach engines, so a good SEO/SEM use is
valuable as it lifts the company higher in the lists. This is important as the
customers come to Raya Divers when looking for information by themselves
from search engines or they follow them in social media. There were only few
improvements ideas about taking advantage of also the local marketing and
that the newsletter should be updated more frequently.
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1 JOHDANTO

Tutkimukseni tarkoituksena oli tutkia, miten Raya Diversin kansainvaliset
seka suomalaiset asiakkaat saavutetaan parhaiten markkinointiviestinnan
keinoin. Tarkoituksena oli myds selvittaa, miten heidan palveluita voisi
kehittdd. Tutkimus tehtiin yritykselle Raya Divers, joka on suomalainen
sukelluskeskus Thaimaassa. Tutkimuksella pyrittin selvittdmaan kyseisten
kohderyhmien kayttami& sosiaalisen median kanavia, joissa asiakkaat seka
Raya Divers tormaavat toisiinsa seka mahdollisesti I6ytamaan uusia kanavia,
joista Raya Diversia ei viela |6ydy. Tarkoituksena oli myo6s tutkia ovatko
kyseiset asiakasryhmat tyytyvaisia Raya Diversin tuotteisiin ja palveluihin.
Tietoa naiden asiakasryhmien kayttaytymisesta Kkerattin lahettamalla
séhkdpostin valityksella kysely.

Tutkimukseni kohderyhma oli Raya Diversin kansainvaliset asiakkaat, koska
se on koko ajan kasvava ryhma kyseisen yrityksen asiakastilastoissa. Koska
kyselyssa tuli niin vahan vastauksia kansainvélisilta asiakkailta, otettiin
mukaan myods suomalaisten asiakkaiden vastaukset, jotta tulosten maara
kasvoi. Raya Divers pyrkii koko ajan nostamaan tunnettavuuttaan uusien
kansallisuuksien keskuudessa, ja heilla on muun muassa yhteisty6ta eri
yritysten kanssa, joiden kautta tulee ulkomaalaisia asiakkaita. Naita yrityksia
ovat esimerkiksi Pegasus Travel ja TUI. Raya Diversissa otetaan jo talla
hetkella huomioon kansainvalisten asiakkaiden kasvava méaara, koska heilla
on muuan muassa venajan kieltd puhuvia sukellusohjaajia. Suomalaiset ovat

yrityksen suurin asiakasryhma.

Tutkimuksen idea péaéatettiin yhdessa Raya Diversin kanssa. Lahetin heille
ennen tyOharjoittelun alkua kolme eri vaihtoehtoa, joista he saivat poimia
heitd eniten kiinnostavan. Tutkimukseni tulokset ovat toimeksiantajalleni
hyddyllisida, koska nain Raya Divers voi kohdistaa markkinointiaan
kansainvalisten sekd suomalaisten asiakkaiden kohdalla oikeisiin kanaviin
oikein keinoin. Toimeksiantaja pystyy myods kehittdmaan palveluitaan

asiakkaiden toiveiden mukaisiksi. Toimeksiantajani koki tutkimuksen



hyodylliseksi, silla talla hetkella he ovat miettimdssa uudenlaisia keinoja
parantaa nakyvyyttd. Tastd esimerkkind voin mainita uusien Raya Diversin
internet-sivujen lanseeraamisen syksylla 2015. Opinnaytetyon lopusta l6ytyy

tutkimuksessa lahetetty kysely liitteesta 2 (Liite 2).

2 TYON TARKOITUS, TAVOITTEET JA RAJAUS

Tutkimustehtavanani  oli  tutkia, miten Raya Diversin erilaiset
markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa saavuttavat heidéan
kansainvaliset sekd suomalaiset asiakkaat ja naiden perusteella antaa heille
markkinointiviestinnan kehittamisehdotuksia. Tutkimusongelman
ratkaisemikseksi tyon avuksi selvitettiin oikeat markkinointitoimenpiteet, joilla
saavutetaan oikeat kohderyhmat parhaiten ja auttaa yritytystd kehittamaan

palveluitaan.

Opinnaytetydllani vastaan seuraaviin kysymyksiin: Mita erilaisia sosiaalisen
median kanavia pitkin Raya Divers saa asiakkaansa? Mitka ovat
tehokkaimmat markkinointitoimenpiteet/kanavat (Instagram, omat
internetsivut), mihin heidan kannattaa panostaa? Mita eri palveluita eri
kansalaisuuksien edustajat kayttavat? Nain Raya Diversin olisi helppo
raataloida palvelunsa sopivaksi naille kohderyhmille sopivammaksi.

Rajasin tutkimustehtavani pysymaan Raya Diversin markkinoinnissa seka
heidan retkiensa palvelun rakenteissa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa
yritykselle, mitka markkinointitoimenpiteet ovat kannattavimmat asiakkaiden
saamiseksi sekad saavuttamiseksi ja mitd heiddn kyseessa olevat

kohderyhman asiakkaat toivoisivat retkilla eli miten palveluita tulisi raataloida.

Tutkimuksen tavoitteena oli tuoda yritykselle lisaa selvyytta siitéa, mitka
heidan markkinointitoimenpiteet ovat kaikkein hyodyllisimpia kansainvalisten
seka suomalaisten asiakkaiden kiinnostuksen herattamiseksi. Nain yritys saa

selville, millaisista tuotteista tai retkistd asiakkaat pitavat ja miten heidan



kannattaa raataloida tuotteita ja retkid kyseisten asiakkaiden kiinnostuksen
herattamiksesi entisestaan. Keskusteltuani toimitusjohtaja Jiri Wickstromin
kanssa 15.9.2015 nousi hdnen puheestaan esille, ettd Raya Divers toivoo
saavansa selville sen, mitkd kanavat isossa kuvassa ovat ne kaytetyimmat.
Ovatko ne internet-sivut, agentit, sosiaalinen media vai kaikki namé yhdessa.
Paatarkoituksena on siis antaa Raya Diversille apua kasvattamaan
kansainvalisten seka suomalaisten asiakkaiden maaraa ja tuoda lisda
nakyvyyttd yritykselle asiakkaiden silmissa |oytamalla heille ne oikeat

kanavat ja tavat markkinointia varten.

3 RAYADIVERS

Raya Divers on suomalainen sukellusyritys, jonka toimipisteet sijaitsevat
Thaimaassa. Raya Divers on toiminut jo vuodesta 1996 ja virallisesti se on
perustettu vuonna 2000. Sen ensimmainen toimipiste perustettiin Raya Yai-
saarelle, josta toiminta on laajentunut Phuketiin, Khao Lakille, Krabille seka

Koh Lantalle. (Raya Divers www-sivut 2012.)

Raya Divers tarjoaa suomalaisille hienoja elamyksia Thaimaan kauniissa
vesissa turvallisesti ja suomen kielella. Sen tarjontaan kuuluu erilaisia saari-
ja  sukellusretkid.  Sukellustarjontaa on aina  sukelluskokeiluista
ammattitasoon ja sukellussafareita. Raya Diversilla on my6s varustemyyntia
ja kalastus- ja purjehdusretkia. Raya Divers ei ole pelkastaan suomalaisille
tarkoitettu ja suunnattu yritys, vaan se tarjoaa palvelujaan myés ruotsin,
englannin, vendjan, kiinan seka thain kielilla. (Raya Divers www-sivut 2012.)
Yrityksend Raya Divers haluaa tuoda asiakkailleen viiden tdhden elamyksia
lomalleen erinomaisella palvelulla, tuotteilla seka helpolla ostoprosessilla
(Wickstréom henkilokohtainen tiedonanto 15.9.2015).

Raya Divers tekee yhteistyotd eri agenttien kanssa. Moni kansainvalinen

asiakas tulee yritykselle asiakkaaksi juurikin naiden kautta. Skandinaaviset



asiakkaat tulevat monesti TUI Travel PLC:n kautta erilaisista hotelli-infoista.
Vengjankieliset asiakkaat tulevat Pegas Touristikin kautta ja kiinankielisten
asiakkaiden kanava on Nikorn Marine. Vaikka moni kansainvalisista
asiakkaista tulee agenttien kautta, moni |oytda tiensa Raya Diversin
asiakkaaksi etsimalla tietoa ja varaamalla retkenséa itse internet-sivujen

kautta tai sahkopostilla (Wickstrém henkilokohtainen tiedonanto 15.9.2015).

4 RAYA DIVERS SOSIAALISESSA MEDIASSA

Raya Diversilla on omat internetsivut www.rayadivers.com, joista loytyy
paljon tietoa suomeksi, englanniksi, ruotsiksi ja vengjaksi yrityksen
palveluista, yrityksestd sekd sukelluksesta. Uudistettuihin internet-sivuihin
Raya Divers on lisannyt chat-toiminnon, jonka avulla he toivovat asiakkaiden
ottavan helpommin yhteyttd ja kysyvan reaaliajassa mieltd askarruttavia
kysymyksia. Raya Diversilla on myods Facebook-sivut, Twitter-tili, Instagram-
tili ja heidat Ioytad myos TripAdvisor.com:sta sekd& Youtubesta. Taman
kaiken lisaksi heilla on uutiskirje, jonka he lahettavat kaikille tilaajilleen noin
kerran kuukaudessa. (Raya Divers www-sivut 2012.) TripAdvisor on suuri
matkailusivusto, jota kautta ihmiset paasevat tutkimaan, vertailemaan ja
varamaan matkojaan. Sivustolla on ideana, ettd sen kayttajat kirjoittavat
omakohtaisista kokemuksistaan arvosteluja yrityksen TripAdvisor-sivulle

muiden luettavaksi. (TripAdvisor www-sivut 2016.)

Raya Divers paivittda kohtalaisen useasti kaikkia sosiaalisen median
kanaviaan, mikd on tarkead nykypaivana, jotta asiakkaiden mielenkiinto
saadaan pidettya ylla. Erityisesti he panostavat Facebook-sivujensa seka
Instagram-tilinsa  paivittdmiseen.  Opinndytetybn  havainnointiosiossa
tutustuttiin yrityksen eri sosiaalisen median tileihin ja huomattiin, etta matalan
sesongin aikana erityisesti Twitterin paivittaminen jai yritykselta pois, mutta
taas korkean sesongin aikana Twitterin péivitystiheys kasvoi. Tallaisen

havainnon jalkeen mietintoihini nousi esille kysymys, onko Raya Diversin



kannattavaa pitaa Twitter-tilid&n, jos sen paivittdminen katoaa matalan

sesongin ajaksi?

5 MARKKINOINTIA MATKAILUN NAKOKULMASTA

Markkinointi voidaan maaritella monella eri tavalla ja monella ihmisella on
ehkd vahan vaara kuva mita markkinointi oikeastaan kasittaéa, koska moni
kasittaa sen olevan vain mainontaa ja myyntia. Se on siis laaja kasite, johon
nama kaksi sisaltyvat mutta ne ovat vain kaksi osa-aluetta. Markkinointi on
strategista ja ohjattua, se on kokonaisvaltainen prosessi, jossa tuote tai
palvelu saadaan tuottajalta asiakkaalle. Markkinointi on erittdin olennainen
osa matkailualalla, jotta yrittajat saavat tuotteensa ja palvelunsa myydyksi
asiakkaille. (Goeldner & Ritchie 2012, 417.)

Matkailijan  kuluttajakayttaytyminen  ja  sen  ymmartdminen  on
matkailumarkkinoinnin syvimpid perustoja. Jos yritys ei tiedd matkailijan
ostokayttaytymisen sisimpia teorioita, ei yritys pysty rakentamaan
markkinointiaan tarpeeksi tehokkaaksi. Yrityksen markkinoinnin ollessa
huono voi markkinointi tulla yritykselle kalliiksi. Markkinoinnissa tulee tietaa,
mitkd ovat ne matkailjan paatoksentekoon liittyvat ostopaatokset.
Markkinointivastaavien olisi hyva tietdd asiakkaasta ainakin naita asioita:
miksi ihmiset ylipaansd matkustavat ja mitkd ovat matkailuyrityksen
valitseman kohderyhman  tarkeimpia  matkustusmotiiveja? Miten
matkailuyrityksen tekemiin markkinointitoimiin  k&ytannéssad reagoidaan

(hinnastomuutokset, esitemuutokset)? (Albanese & Boedeker 2002, 103.)

5.1 Markkinoinnin 4 P:td ja C:ta

Kun yritys tietdd mika on tuotteen tai palvelun suunniteltu kohderyhma,
pystyy yritys kehittdméaan markkinointimixin. Markkinointimix on hallittavissa

olevien taktisten tyOkalujen apuvaline, jonka yhteiskaytolla yritys saa
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haluamansa reaktion kohderyhmaltaan. (Kotler yms. 2014, 110.)
Markkinoinnissa tassé on kaytetty pitkdan kulmakivena neljaa P:ta: product
(tuote), price (hinta), place (jakelu) seka promotion (viestintd). Tuotteella
viitataan siihen mita tuotetta tai palvelua yritys haluaa tuottaa seka myyda
kohderyhmalleen. Hinta on yksinkertaisesti se summa, mika asiakkaan taytyy
maksaa saadakseen tuotteen tai palvelun. Jakelulla tarkoitetaan sita, milla
keinoin yritys tuo tuotteensa tai palvelunsa asiakkaalle. Mista tuotteen saa?
Internetin valityksella vai kaupasta eli siis mitka ovat tuotteen jakelukanavat.
Viestinnalla tarkoitetaan sitd, miten tuotetta tuodaan esille asiakkaille? Miten
tuotteen parhaat puolet tuodaan esille ja siita tehdaan haluttava? Hyva yritys
tietdd, miten tuoda luontevasti kaikki nama markkinointimixin puolet yhteen,

jotta tuote tai palvelu tuo arvoa asiakkaalle. (Kotler yms. 2014, 110.)

Tata neljan P:n ajattelumallia on kuitenkin kritisoitu ja hyvasta syysta. Tama
ajattelumalli ottaa huomioon vain myyjan nékdkulman huomioimatta ostajan
nakokulmaa. Taméan takia on tuotu esille uutta ajattelumallia markkinoinnin
nelja C:td. Tassa neljan C:n ajattelumallissa tuodaan esille ostajan
nakokulmaa markkinointiin. (Kotler yms. 2014, 110.)

Uudessa ajattelumallissa nelja P:td on muutettu neljgksi C:ksi. Customer
solution (asiakkaan ongelman ratkaisu) eli tuote tai palvelu, jolla yritys
tyydyttaa asiakkaan sen hetkisen ostotarpeen tai halun; customer cost (mita
tuote tai palvelu asiakkaalle maksaa) eli onko hinta asiakkaan mielesta
sopiva; convenience (mukavuus) eli mikd jakelukanava on asiakkaalle
oleellisin, helpoin ja tutuin kayttdd sekd viimeisena communication
(kommunikaatio) eli miten yritys kommunikoi asiakkaan kanssa. (Kotler yms.
2014, 110.)

Tarkeaa kuitenkin olisi, etta yritys ei saisi keskittya vain ja ainoastaan yhteen
naistd markkinointimixin osapuolista vaan sen tulisi pystyd yhdistamaan
neljan P:n ja C:n ajattelumallit toimivaksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi yritys
voisi ensiksi ajatella tuotetta ostajan n&kdkulmasta ja siirtyd sitten siita

miettimaan yhteista tieta. (Kotler yms. 2014, 110.)
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Ostajan nakodkulmasta ajatteleminen sopii matkailualalle, koska kaikki
tuotteet, palvelut, myyntikanavat seka markkinointi mietitddn asiakkaan
nakokulmasta: mita asiakas haluaa, mistd asiakas |6ytdd tuotteen tai
palvelun helpoiten. Matkailualalla myydaan elamyksia ja palveluita ihmisille,
joilla on omat tapansa ja halunsa. Matkailualalla ei voi ajatella, etta kaikki
asiakkaat pitavat samasta tuotteesta  ja kayttavat samaa

markkinointikanavaa, vaan vaihtoehtoja taytyy olla useita.

5.2 Matkailumarkkinointi

Matkailumarkkinointi on tarkeaa matkailualan yrityksille. Kun yritys omaa
hyvan markkinointisuunnitelman ja tavoitteet, sen on helppo seurata kyseisia
tavoitteitaan seka yrityksen tuloksia on siten helppo verrata naihin
tavoitteisiin. (Albanese & Boedeker 2002, 11.) Matkailussa markkinointi
kasitteena liittyy keskeisesti yrityksen liiketoimintaan ja liikeideaan.
Matkailumarkkinointi jaotellaan yleenséa pitkan aikavélin ja lyhyen aikavalin
suunnitelmiin ja niihin kumpaankin on oma lahestymistapansa. Naita kahta
tapaa kaytetddn yleensa yhdessa ja ne taydentavat toisiaan. Pitkan aikavalin
suunnitelmat  ovat yleensd  yrityksella  strategisia ja  tehdaan
johtamisfilosofisella otteella. Lyhyen aikavalin suunnitelmat koskevat
enemmankin yrityksen toimintatapaa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 11.)
Matkailualalla markkinointi on hankalaa matkailumarkkinoiden suuren
ailahtelevaisuuden seka matkailijoiden muuttuvien tarpeiden mukaan
(Albanese & Boedeker 2002, 11). Yrityksesséa on siis koko ajan paivitettava
markkinointistrategioita, jotta pystytddn pysymaan pinnalla asiakkaiden

silmissa.

Matkailumarkkinoinnissa pé&atoksenteon taustalla on asiakaskeskeisyys,
asiakastyytyvaisyys, pitkaaikaiset asiakassuhteet ja naiden kaikkien
suhteiden  korostava markkinointiajattelu  ja  kuluttajakayttaytymisen
ymmartaminen. Matkailupalvelujen markkinoinnissa on erilaisia
kilpailukeinoja. Keskeisimpid niista ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta,

joiden avulla yritys pystyy toteuttamaan matkailumarkkinoinnin keskeisimpia
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tehtavia. Jotta matkailumarkkinoinnin kilpailukeinojen hyvaksikaytté olisi
tehokasta, taytyy yrityksen pyrkiéa luomaan eri kilpailukeinojen sopusointuinen
yhdistelma. Markkinoinnin kilpailukeinojen kayttéa yrityksessa yleensa
ohjaavat matkailuyrityksen omat markkinointitavoitteet: asiakastyytyvaisyys,
asiakassuhteiden kestavyys ja kannattavuus. (Albanese & Boedeker 2002,
127))

5.3 Markkinointiviestinta

“‘Mainonta on yrityksen maksamaa eri medioissa lahetettya viestintaa.”
(Albanese & Boedeker 2002, 189). “Mainonnalla pyritdan seka valitttmasti
ettd valillisesti edistamaan matkailuryityksen palvelujen myyntia kysyntaa
vaikuttavien tekijoiden kautta.” (Albanese & Boedeker 2002, 190).
Matkailussa voidaan siis mainonnalla vaikuttaa nopeasti kuluttajien
ostokayttaytymiseen levittamalla informaatiota ja kayttamalla
suostuttelukeinoja avuksi. Matkailussa pitk&aikaisesti voidaan téhdata
pysyvampiin  vaikutuksiin  positiivisten  mielikuvien ja  asenteiden
muodostumiseen. (Albanese & Boedeker 2002, 190.)

Matkailupalvelut on erikoislaatuinen tuote mita myydaan kuluttajalle ja tasta
syystd matkailussa korostuu markkinointiviestintd. Matkailutuote ja palvelu
ovat aineettomia ja kun asiakas ostaa aineettoman tuotteen, kokee han
yleensa epavarmuutta, koska ei pysty etukateen arvioimaan tuotteen tai
palvelun laatua. Tastd syysta yritysten on pakko panostaa
markkinointiviestintdan. (Albanese & Boedeker, 179.) Markkinointiviestinnan
erikoislaatuisuus korostuu myds siind, ettd palvelua tai tuotetta ostaessaan
asiakas etsii Albanesen ja Boedekerin (2002) mukaan “tyydytysta
emotionaalisiin ja tunneperaisiin seka persoonallisuuteen liittyviin tarpeisiin.”
Yrityksen tulee siis luoda asiakkaalle mielikuvia, joilla vedotaan taman edella
mainittuihin tarpeisiin. (Albanese & Boedeker, 179-180.)

“‘Markkinointiviestinta kertoo asiakkaille, mita tuotteita ja palveluja

matkailuyritys tarjoaa, mista ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat.”
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(Puustinen & Rouhiainen 2007, 224). Se on kommunikointia markkinoiden ja
yrityksen kohderyhman valilla. Markkinointiviestinnalla annetaan asiakkaille
lupauksia ja tuotetaan mielikuvia tuotteista ja palveluista. Yritys viestii
asiakkaille omista arvoistaan, imagostaan, tuotteista ja palveluista. Hyva
markkinointiviestintd on luovaa, mutta samalla yksinkertaista ja selke&a.
Hyva markkinointiviestinta kertoo asiakkaalle miten hdnen tarpeensa tulisivat
tyydytetyiksi, jos hé&n ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun.
Markkinointiviestinnassa yritykselle on erittdin tarkeda tuntea oma
kohderyhmansa ja tietdd tadman ostokayttaytymisestd, tarpeista seka
haluista. Markkinointiviestinndssa on myos oltava tietoisia, mita kanavia oma
kohderyhma kayttad, ettei laita tietoa turhaan sellaisille kanaville mista
kohderyhma ei sité 16yda. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-226.)

5.4 Markkinointikanavat matkailualalla

Markkinointikanavilla tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteitd, joiden
tavoitteena on herattda potentiaalisen asiakkaan huomio, kiinnostus ja
ostohalu. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 268.) Sen muodostaa “palvelun
tuottajat, lopulliset asiakkaat seka muut jakelukanavan jasenet, jotka
vaikuttavat tuotteen tai palvelun saatavuuteen” (Puustinen & Rouhiainen
2007, 268). Eli, miten yritys tuo tuotteensa tai palvelunsa asiakkaan
tietoisuuteen? (Puustinen & Rouhiainen 2007, 266). Tallaisia kanavia ovat
muun  muassa yrityksen oma  markkinointiviestinta,  paikalliset,
seutukunnalliset, matkailukeskusten markkinointiorganisaatiot ~ seka

verkostoyhteisot. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 269.)

Markkinointikanavaa ei saa sekoittaa myyntikanavaan vaikkakin ne ovat
l&heisesti yhteydessa toisiinsa. Myyntikanavalla tarkoitetaan niita kanavia,
joiden kautta asiakas voi ostaa yrityksen palvelun tai tuotteen. Yha
useammin kuitenkin myynti ja markkinointi ovat paallekkaisia toimintoja ja
sama yritys tai jalleenmyyja toteuttaa ne. Myyntikanavia ovat muun muassa

matkanjarjestajat, keskusvaraamot, matkatoimistot. Asiakas voi varata ja
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ostaa tuotteen tai palvelun suoraan palvelun tuottajalta tai han voi ostaa sen
jalleenmyyjan tai verkoston kautta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 268-269.)

Nykyaan sosiaalinen media on yksi tarkeimmista kanavista, jonka kautta
asiakkaat saavat tietoa. Monella on kaytdossaan alypuhelin, jolla he pa&sevét
internetiin ja lisaksi erilaisten tablettien kayttd on yleistynyt. Tasta syysta
matkailualalla yritysten taytyy olla aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia ja
tuoda tietoa tuotteistaan ja  palveluistaan  helposti  saataville.
Matkailualanyrittdjien on myos osattava hyddyntda esimerkiksi kuvien ja
videoiden jakamisen merkityksen sosiaalisen median eri kanavissa, kuten

esimerkiksi Instagram ja Facebook. (Goeldner & Ritchie 2012, 417.)

6 RAYA DIVERSIN TOIMINTAYMPARISTO

6.1 Asiakassegmentointi

Kansainvélinen asiakas on asiakas, joka on eri kansalaisuutta yrityksen
kanssa. Raya Divers on suomalainen sukellusyritys Thaimaassa (Raya
Diversin www-sivut 2012.), ja koska yritys on suomalainen, on sille
kansainvalisia asiakkaita kaikki ne, jotka eivat ole suomalaisia. Asiakkaan
segmentointi on matkailumarkkinoinnissa tarkeaa, koska silloin segmentit
jakautuvat yha pienempiin lohkoihin, jotta asiakkaiden eri tarpeet voidaan
kohdata paremmin (Albanese & Boedeker 2002, 135). Segmentoinnilla
tarkoitetaan sitd, kun eri kohderyhmat tai asiakasryhmét jaetaan omiin
lokeroihinsa. Tamé& tehdddn sen takia, ettd eri asiakasrynmilla eli
segmenteilla on erilaiset tavat ostokayttdytymisessa, arvoissa ja tavoissa
toimia. Segmentointi helpottaa markkinointia, koska tietylle ryhmaélle tehd&an

oma markkinointisuunnitelma. (Markkinointisuunnitelma www-sivut, 2016.)

Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa paapointtina on asiakkaiden tarpeiden
ja toiveiden syvéllinen ymmartaminen. Tama nakyy yrityksessa siten, etta

tuotteet ja palvelut suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden, halujen ja toiveiden
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mukaisiksi. Markkinoinnissa asiakaskeskeisyys on noussut tarkeaksi
painopisteeksi, koska asiakkailla on erilaiset tarpeet, joita markkinoinnilla
yritetddn tyydyttdd, jotta asiakas ostaisi yrityksen tuotteita (Albanese &
Boedeker 2002, 88.)

Talla hetkella Raya Divers panostaa paljon venalaisiin ja kiinalaisiin
asiakkaisiinsa  esimerkiksi  palkkaamalla  kyseisid kielia = osaavia
sukellusoppaita. Tama johtuu siitd etta talla hetkella Thaimaahan matkustaa
paljon kiinalaisia turisteja sek& venaldisten maara esimerkiksi Phuketin
turistimaaristd on suuri. Monestikin juuri naiden kansallisuuksien asiakkaat
eivat osaa muita kielia kuin omaansa (Wickstrom henkilékohtainen
tiedonanto15.9.2015).

6.2 Kansainvélinen asiakas ja taméan ostokayttaytyminen

Jo pelkastddn oman maan rajojen sisélla yrityksen on hankalaa markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan, mutta tdma haaste kasvaa sellaiselle yritykselle,
joka myy ja markkinoi tuotteitaan monessa eri maassa. (Kotler, Bowen &
Makens 2014, 169.) Haastavuus johtuu siitd, etta kansainvaliselle asiakkaalle
tuotteen tai palvelun kehittamisessé on otettava huomioon eri
kansallisuuksien omat kulttuurilliset tapansa toimia. (Kotler yms. 2014, 167.)
Vaikkakin eri maiden valilla monilla ostajila on yleensa joitain
samankaltaisuuksia, kuitenkin ostajien arvot, asenteet ja kayttaytyminen
vaihtelevat suuresti. Tasta syysta yritys, joka myy ja markkinoi tuotteitaan
kansainvalisesti tulee huomioida naitd kayttaytymiseroja. (Kotler yms. 2014,
169.)

Asiakkaan  ostokayttdytymiseen vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset,
henkilokohtaiset sek& psykologiset tekijat. Naistd tarkeimpana tekijana
pidetdan kulttuurista, koska se sisadltéd perusarvot, kasitykset ja
kayttaytymisen, jotka ihminen oppii koko elamansa aikana yhteiskunnalta.
Kulttuuri on niin moninainen asia, koska ihminen on ylped omista juuristaan,

ja kulttuurilliset erot nékyvat helposti esimerkiksi ruoasta, vaatteista,
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arkkitehtuurista jne. Se on myds olennainen osa matkailualaa. Kulttuurin
sisélle kuuluu olennaisesti alakulttuureja, jotka ovat pienempia ryhmia. Nama
ryhmat jakavat arvonsa ja tapansa esimerkiksi samankaltaisten
elamankokemusten kautta. Naihin alakulttuureihin luokitellaan kansallisuudet,

uskonnot, maantieteelliset alueet. (Kotler yms. 2014, 167-168.)

Eri kansallisuuksien ostokayttaytymiseen vaikuttaa myo6s internetin kaytto ja
sielta loytyvat sosiaalisen median eri yhteis6t (Kotler yms. 2014, 172).
Monissa maissa kaytetddn omia yhteisollisia internetsivuja ja yhteisja, joita
ei ehka yrityksen omassa kotimaassa tunneta. Esimerkkin& voisin mainita
venalaisten asiakkaiden kaytoksesta internetissa. Malankin kirjoittaa (2012,
85-86) venalaisten asiakkaiden luottavan erityisesti omien ystaviensa ja
tuttaviensa suosituksiin - matkailutuotteita ostaessaan. Toiseksi eniten
venalaiset luottavat erilaisten foorumien ja internetin matkailusivustoille
kirjoitettuihin kommentteihin. Malankin korostaa, ettd venalaisia kiinnostavat
eniten oman maansa kansalaisten kommentit matkailutuotteista ja —
palveluista, koska eri kansallisuudet ovat tyystin erilaisia kayttaytymisessaan
kuin venaldiset. Malankin (2012, 86) mainitsee tarkedksi myds sen, etta
tuotteen ostosivusto olisi vendjan kielella, varsinkin se sivu, mista tuote
ostetaan, tulisi juurikin olla venajankielelld. Venaldinen useasti poistuu

ostamatta tuotetta, jos han ei voi tehda sitd omalla aidinkielellaan.

Kuten olen aikaisemmin opinnaytetydssani todennut, Raya Diversilla on
kansainvalisia asiakkaita Skandinaviasta, Vengjalta seka Kiinasta. Tasta
syystd Raya Diversin on otettava huomioon naiden asiakassegmenttien
ostokayttaytyminen markkinoidessaan sekd myydessaan palveluitaan. Kun
ottaa huomioon yllamainittuja kohtia, Raya Diversin taytyy siis miettid, miten
esimerkiksi he saisivat kohdennettua markkinointiaan venalaisille
asiakkailleen. Onko heidan hyva markkinoida tuotteitaan venalaisille
Instagramin valityksella, vai olisiko heiddn hyva keskittyd vendjankielisiin
sivustoihin seka TripAdvisoriin? Raya Diversin uudet internet-sivut ovat myos
vendjan kielelld, joten tAman avulla heiddn vengjankielisten asiakkaidensa on

helpompi l&ahestya yrityksen tuotteita ja palveluita.
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6.3 Asiakkaan paatoksentekoprosessi

Asiakkaan ostoksen paatoksentekoprosessin voi kuvailla viidella eri
vaiheella.

Asiakkaan tarve Informaation Vaihtoehtojen Ostospaatoksen Oston jilkeinen
/ halu etsiminen punnitseminen teko kdyttaytyminen

Kuvio 1. Asiakkaan paatoksentekoprosessi. Armstrong yms. 2012, 157.

Ensimmaisessé vaiheessa asiakas huomaa, ettd hanella on tarve tai halu
jollekin tietylle tuotteelle tai palvelulle. Téssd ensimmaisessa vaiheessa
ongelma voi syntya sisaisen tai ulkoisen arsykkeen takia. Sisdinen arsyke on
yleensd ihmisen perustarve, kuten nalka, jano jne. Ulkoinen &rsyke voi
syntya ystavan kanssa juteltua ulkomaanmatkoista. Matkailualalla pystyta&n
myo6s luomaan ulkoisia arsykkeita mainoksien avulla tuottamaan asiakkaille

tarve/halu ostaa. (Armstrong yms. 2012, 158.)

Toisessa vaiheessa asiakas alkaa etsim&&n informaatiota tuotteesta tai
palvelusta minkd héan haluaa ostaa. Tietenkin siina tilanteessa, etta asiakas
on tietoinen tai on ennenkin ostanut kyseisen tuotteen, ei tdman yleensa
tarvitse etsia tietoa. Informaatiota tuotteesta tai palvelusta asiakas saa
monista eri lahteista, joista han kokoaa itselleen tarpeellisimmat kohdat ja
muodostaa niiden perusteella omat johtopaatoksensa. Tietoa asiakas voi
loytad laheisilta tietolahteiltda (ystavat, perhe, tutut, naapurit), kaupallisista
lAhteistd  (mainokset, myyjat, naytteillepanoista), julkisista lahteista
(massamedia, internet etsinndistd) ja kokemuksellisista lahteista el
kokeilemalla tuotetta kaytdannossd. Yleensa asiakas saa eniten tietoa
tuotteesta kaupallisista lahteistd, mutta tehokkain ja asiakkaan mielesta
luotettavin l&hde on kuitenkin laheisiltd saatu tieto. (Armstrong yms. 2012,
158.)
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Kolmannessa vaiheessa asiakas punnitsee vaihtoehtojaan eri merkkien
valilla. Tassa vaiheessa yrityksen on hankala ennakoida asiakkaan kaytosta,
koska sama henkild, joka viimeksi teki ostopdatbksensa harkitsemalla ja
tutkimalla tarkkaan vaihtoehtoja, voikin erilaisessa ostopaatostilanteessa
ostaa tuotteen taysin impulsiivisesti. Taman kolmannen vaiheen aikana
asiakas voi tehdd ostopdatbksensa itsendisesti tai tdma saattaa kysya

mielipidetta ystaviltdan tai myyjiltd. (Armstrong yms. 2012, 158-159.)

Ostopaatoksen teko on kuvion neljas vaihe. Tédssd vaiheessa asiakas on
yleensa tietoinen, minka tuotteen han haluaa ostaa. Vain pari asiaa pystyy
endad tassa vaiheessa muuttamaan asiakkaan paatdstd. Ne ovat muiden
asenne sekd odottamattomat tilannetekijat. Asiakas voi olla ostamatta
tuotetta, jos taméan hyva ystava sanookin yhtakkid olleensa pettynyt
kyseiseen tuotteeseen. Odottamattomat tilannetekijat ovat yleensa asiakkaan
toimista rippumattomia, kuten yleinen taloustilanne tai esimerkiksi yrityksen

kilpailija laskeekin kilpailevan tuotteen hintaa. (Armstrong yms. 2012, 159.)

Kuvion viimeinen vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen. Vaikka yritys
saisikin tuotteensa tai palvelunsa myydyksi se ei tarkoita sita, etta yrityksen
tyo loppuisi siihen. Yrityksen asiakas tulee olemaan tuotteeseen ostamisen
jalkeen joko tyytyvédinen tai pettynyt. Taéhan tunteeseen vaikuttaa paljonkin
se, kuinka hyvin tuote tayttaa asiakaan odotukset kyseisestad tuotteesta.
Asiakkaalla on siis aina tietynlainen ennakkokasitys tuotteesta/palvelusta,
jotka héanelle on syntynyt ostopaatésprosessin aikana keratysta
informaatiosta. Asiakas tekee lopullisen paatoksensa tuotteesta tai palvelusta
vasta kaytettyddn sitd. Yrityksen tuleekin pyrkid ylittamaan asiakkaan
odotukset tuotteesta, jotta asiakas kertoisi siita eteenpain mydnteisia asioita.
(Armstong yms. 2012, 159.)
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6.4 Asiakkaan paatokseen vaikuttaminen

Jotkut ostokset asiakkaat tekevat taysin rutiininomaisesti miettimatta liikaa.
Esimerkiksi shampoon ostaminen on kaikille yksinkertaista. Toiset ostokset
tehdaan mutkikkaammin jolloin ennen ostoa tiedon etsimiseen ja arviointiin
menee aikaa. Mutkikkaassa ostoksessa ollaan yleensd myds alttimpia
pieniin vaikutuksiin mainonnan osalta. Mutkikkaamman ostoksen tekemiseen
menee enemman aikaa, koska se on yleensa kallimpi ja harvinaisempi
asiakkaan elaméssa. Esimerkkind voi mainita ulkomaanmatkan tai
ulkomaanmatkan yhteydessa ostettavan palvelun. Eri tuotetta ostettaessa
asiakkaan kayttaytymisen voi jakaa neljaan eri tyyppiin. (Kotler yms. 2012,
150-152.)

Complex Buying Behavior on nimitys sellaiselle asiakaskayttaytymistyypille,
missd asiakas on ostamisessa nakyvasti osallisena ja havaitsee bréndien
valilla suuria eroavaisuuksia. Tuotteet ovat yleensa kalliita ja tuotetta
ostetaan harvoin. Hyvin usein ostajalla on paljon aukkoja tuotekategoriasta.
Ensimmaisen sukelluskokeilun ostajalle tuotteen ominaisuudet ovat yleensa
hepreaa. Taman kayttaytymistyypin asiakas oppii paljon tuotetta ostaessaan:
ensiksi hanelle muodostuu kasityksid tuotteesta, sitten asenteita, joiden
jalkeen han tekee harkitun ostopaatoksen. Yritykset, jotka myyvat tallaisia
kallita ja "suuren osallisuuden” tuotteita on tiedettava milla tavalla ostajat
etsivat ja arvioivat tietoa. Yrityksen on autettava asiakasta oppimaan
tuotteesta lisdd ja heiddn on motivoitava ostajan tuttavia vaikuttamaan

viimeiseen ostopaatdkseen. (Kotler yms. 2012, 150-151.)

Dissonance-Reducing Buying Behavior on samantyylinen asiakkaan
ostokayttayminen kuin Complex Buying Behaviorissa. Eroavaisuuksina
naiden kahden valilla on se, etta ostaja ei nae eri brandien valilla suuria
eroja. Tuotteet ovat kuitenkin samalla tavalla kalliita ja asiakas on osallisena
nakyvasti. Kotler ja Phillip kuvailevat tata seuraavasti: kokolattiamattoa
hankkiva asiakas ei yleensd ole tietoinen tallaisen tuotteen eri
ominaisuuksista ja tallaisen tuotteen myyijid on vahan, joten erilaisia brandeja

ei ole paljoa eika niiden valilla ole paljon eroja. Yleensa ostaja kay tutkimassa
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vaihtoehtoja, mutta tekee ostopaattksen nopeasti yleensa hyvan tarjouksen
saatuaan tai koska ostaminen on silla hetkella helppoa. (Kotler yms. 2012,
151))

Ostamisen jalkeen asiakas saattaa kokea tyytymattomyyttd, koska kuulee
jostakin muualta paremmasta tuotteesta tai huomaa tuotteessa/palvelussa
haittoja, joita toisen brandin myyjalla ei olisi ollut. Tallaisen ostamisen
jalkeisen epamukavuuden poistamiseksi myyjan pitdd pystya saamaan
asiakkaansa olemaan tyytyvdinen ostamaansa tuotteeseen/palveluun
nayttamalla miksi hanen tuotteensa on hyva ja miksi asiakas teki hyvan

paatoksen ostaessaan sen. (Kotler yms. 2012, 151.)

Habitual Buying Behavior -tyyppinen ostokayttaytyminen tapahtuu, kun
asiakas ostaa tuotteen, jossa ostaja on mukana vain vahan ja brandien valilla
on hyvin vahan eroja. Esimerkkina voi mainita suolan ostamisen. Erittain
harvoin on ostajalla minkaanlaista suhdetta tassa tuotekategoriassa. Ostaja
vain menee kauppaan ja valitsee tuotteen. Tama kayttaytymistyyppi on
yleistd halpojen ja useasti ostettavien tuotteiden keskuudessa. Koska taman
tyyppisessa kayttaytymisessa ostaja on mukana hyvin vahan, han ei yleensa

mieti tuotteen oston jalkeenkadn paatdstaan. (Kotler yms. 2012, 151-152.)

Tassa tavanomaisessa kayttaytymisessa ostaja ei kdy lapi samaa prosessia
mitd edella mainituissa. Han ei etsi etukateen paljon tietoa eri bréndien
valisista eroista ja tee paatosta vertailemalla brandien valisia ominaisuuksia,
vaan tieto tuotteista tulee passiivisesti muun muassa television valityksella.
Mainoksen toistaminen luo tuotemerkista tutun enneminkin kuin yrittaa luoda
tuotemerkin vakausta. Brandi/tuotemerkki valitaan kaupan hyllyltd, koska se
on tuttu. Tallaisten tuotteiden myyjat markkinoivat tuotteitaan usein
mainostamalla hinnan alentamista parantaakseen tuotteen ostamista. Yritys
voi kylla kikkailla tuotteen eri ominaisuuksien avulla, jos toiveena on tuoda
ero oman bréandin ja muiden tuotemerkkien valille. N&ain yritys kasvattaa

ostajan osallisuutta tuotteen ostamisessa. (Kotler yms. 2012, 151-152.)
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Variety-Seeking Buying Behavior -tyyppisessd ostokayttaytymisessa on
samoja piirteitd kuin edella mainitussa: ostaja on mukana ostopaatoksessa
vain vahan. Erona on se, etta asiakas nakee tuotemerkkien valilla eroja.
Taman tyyppisten tuotteiden ostamisessa asiakas yleensa vaihtelee useasti
eri brandien valilla, koska h&n haluaa vaihtelua. Esimerkkin& voisi sanoa
karkin ostamisen: asiakas on tottunut tiettyyn karkkimerkkiin mutta
kyllastyttyaan siihen haluaa testata olisiko toisen merkin sama karkki
parempi. Uuden tuotemerkin ostaminen ei siis tapahdu tyytymattémyydesta

vaan vaihtelun halusta. (Kotler yms. 2012, 152.)

Taman tyyppisten tuotteiden markkinoinnissa suurten brandien ja pienten
brandien valilla voi olla eroja. Suuri brandi voi yrittdd myyda tuotettaan
kannustamalla totuttuun ostokayttaytymiseen haalimalla kaupan hyllylta
paljon tilaa, pitamalla hyllyt tdynnd omaa tuotettaan ja mainostamalla usein.
Pienet brandit voivat yrittdd kannustaa ostajaa etsimdan vaihtelua
alentamalla hintojaan, antamalla erilaisia tarjouksia, kupongein, ilmaisten
naytteiden jakamisella ja mainostamalla syitd miksi vaihtelu ja uuden

kokeileminen kannattaa. (Kotler yms. 2012, 152.)

Raya Diversin tuotteet ja palvelut olisi hyva tuoda asiakkaan tietoon juurikin
Complex Buying Behavior -kayttaytymistyypin tavalla, koska tuotteet
ostetaan yleensa matkan aikana tai ennen matkaa. Heidan tyylisten
tuotteiden ja palveluiden ostaminen on kallista seké harvinaista ja asiakas on
osallisena tuotetta ostaessa. Esimerkkind voisi mainita ensi kertaa
sukeltamaan haluavan asiakkaan. Hanella ei varmasti ole paljon mitaan
tietoa sukelluksesta, joten han aloittaa etsiméalla tietoa lajista ja missa sita
voisi kokeilla. Ulkomaanmatkan yhteydessa ostettavaan sukelluskokeilun
asiakas miettii ja tutkii onko millaisia yrityksid, mik& on niiden maine, millaisia

kokemuksia muilla asiakkailla.

Taman kayttaytymistyyppisten tuotteiden takia Raya Diversin taytyy pitaa
itsensa nakyvilla juurikin internetissd, josta tietoa nykypaivind etsitdan
ensimmaiseksi. Siella Raya Diversin pitda ndkya monissa eri kanavissa, jotta

informaatio tavoittaa asiakkaan monesta eri kantista ja monelta eri inmiselta.
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Tietenkin heidan taytyy nékya tiedon etsijdlle positiivisena ja hyvana seka

kannattavana investointina ja kielella, jota on helppo ymmartaa.

Kun ottaa huomioon ylla mainittuja asioita asiakkaiden segmentoinnista ja
asiakkaan paatoksentekoprosessista, Raya Diversin tulisi ensisijaisesti
segmentoida, mitk& ovat ne kansainvéliset asiakassegmentit, joille se haluaa
tuotteitaan markkinoida. Tiedamme, ettd Raya Diversilla on kiinalaisia,
skandinaavisia seka vendlaisia asiakkaita. Yrityksen olisi hyva etsia tietoa
siitd, minkalaisia arvoja ja tapoja kuuluu kyseisiin kulttuureihin, jotta se saisi

selville perusasioita.

Naiden perusarvojen ja —tapojen lisdksi Raya Diversin tulisi ottaa selville
kyseisten eri asiakassegmenttien kayttamid internetsivuja, -foorumeita ja
markkinointikanavia seka tutkia milla tavalla kyseiset asiakasryhmat tekevat
paatoksia matkailutuotteita ja —palveluita ostaessa. Naita toivottavasti tulee
esille kyselyn tuloksista, jotta yritys voi panostaa suosituimpiin kanaviin. Raya
Diversilla on myds agentteja, joiden kautta se myy tuotteitaan valikédden
kautta.

7 TUTKIMUSMENETELMAT

7.1 Laadullinen ja maarallinen tutkimusmenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan kohteen laatua ja
ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti ja siind saadaan selville syy-
seuraussuhteita. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelm&a vastaa kysymyksiin
miksi, millainen ja miten. Kyseisessa tutkimusmenetelméssa aineistoa voi
kerata erilaisin menetelmin, kuten esimerkiksi ryhmahaastattelemalla,
syvahaastatteluilla tai havainnoimalla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006.)
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Maarallisessd eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tutkija vastaa
kysymyksiin kuinka paljon tai miten usein. Kvantitativinen menetelméa antaa
suurpiirteisen kuvan mitattavien ominaisuuksien suhteista ja eroista. Tassa
tutkimusmenetelmé&ssa tietoa tarkastellaan numeerisesti, mika tarkoittaa, etta
tutkittavia asioita ja ndiden ominaisuuksia esitetddn kuvaillen numeroiden
avulla. Tassa tutkimusmenetelmassa tutkija siis saa tutkimustiedon
numeroina. Tutkija voi myds ryhmitella laadullisen aineiston numeeriseen
muotoon ja sitten selittdd olennaisen numerotiedon sanallisesti ja selittaa
milla tavalla eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2014, 13-
14.)

7.2 Triangulaatio

Triangulaatiolla tarkoitetaan sitd, kun yhdistetddn tutkimusta tehdessa,
kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmat. Kyse on siis
moninakokulmaisuudesta, jolla voidaan tuoda lisda luotettavuutta
tutkimukseen. Yleensa triangulaatiosta voidaan erottaa neljd erilaista
muotoa: aineistotriangulaatio; tutkijatriangulaatio; teoriatriangulaatioa;

menetelmatriangulaatio.

Aineistotriangulaatio tarkoittaa, ettd yhdessa tutkimuksessa kaytetddn monia
aineistoja, kuten haastattelu, tilastot jne. Tutkijatriangulaatio tarkoittaa, etta
tutkimuksessa on mukana useampia tutkijoita, joko koko prosessin ajan tai
vain tietyssd kohtaa esimerkiksi aineiston keruussa. Teoriatriangulaatio
tarkoittaa, etta tutkimusaineiston tulkinnassa hyodynnetaan monta eri
teoreettista nakokulmaa. Menetelmétriangulaatiolla tarkoitetaan, etta
tutkimusaineiston hankinnassa kaytetaan useita tiedonhankintamenetelmia
esimerkiksi haastattelua seka kyselya. (Denzin 1978, Tuomen ja Sarajarven
2002, 141 mukaan).

Opinnaytetyoni tayttaa teoriatriangulaation ominaispiirteet. Tutkimuksessa
osa kysymyksistd on avoimia ja osa on strukturoituja, joten analysoidessani

aineistoa pystyn hyodyntdmaan seka kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen
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tutkimusmenetelman aineiston sisallénanalysointia. Analysoinnissa
hyddynnan Kawakita Jiron menetelm&aé. Tulen nostamaan tuloksista esille

teemoja, joita analysoin, jotta saan selville tutkimustehtavaani vastauksen.

7.3 Tutkimusaineiston tiedonkeruu

Havainnointia kaytetdaan yleensa haastattelun lisdnd, mutta sitd voidaan
kayttaa myos itsenaisesti. Havainnoinnilla saadaan valitonta ja suoraa tietoa
yksilon tai ryhmien kayttdytymisesta ja toiminnasta. Ydinongelma havain-
noinnissa on, etta kuinka suuren roolin havainnoija tulee ottamaan ja kuinka
nakyva rooli hanellda on? Havainnointimenetelmda arvostellaan siita, etta
tutkijan lasnéolo saattaa hairitd tilannetta tai jopa muuttaa tutkittavan
henkilon tekemistd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Havainnointi voi olla osallistuvaa tai ei-osallistuvaa. Osallistuvassa tutkija on
aktiivisesti mukana toiminnassa ja jalkimmaisessa tutkijan asema on pel-
kadstaan havainnoijana. Havainnointitekniikka voi olla systemaattista ja
standardoitua tai ei-systemaattista. Ensimmaisessa tekniikassa tutkijan
taytyy jasennella ongelmansa ennen kuin hén alkaa havainnoida ja tutkija
laatii havainnointia varten luokitteluja. Hanella on siis oltava jotain tietoa
tutkittavasta aiheesta, jotta voidaan paattdd mitd havainnoidaan ja milloin.
Strukturoimattomassa havainnoinnissa hyddynnetaan tutkittavan ilmién
teoriaa ja tata havainnointitekniikkaa kaytetaan silloin kun tutkija haluaa
monipuolisesti informaatiota asiasta. Ennakkoon keratylla teorialla tutkija
tekee ennakko-oletuksia mita havainnoinnin kohde tulee tekemaan ja tutkija

rekister6i havaitut seikat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassd tutkimuksessa havainnointi tapahtui tutkimalla Raya Diversin
Facebook-sivuja, Instagram-tilid, Twitter-tilia seka TripAdvisor-sivuja ja
heidan Youtube-kanavaansa. Erityisesti tutkittin miten tihe&dsti kyseisia
kanavia on paivitetty vuoden 2015 kesakuu-joulukuu valisen ajan ja milla
kielilla paivityksia on tehty. Tama aikavali valittiin siksi, etta siina nakyy seka

hiljaisen kauden ettd korkean kauden eroja. Satunnaisotannalla otettiin
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muutama paivitys joistakin kanavista ja tutkija havainnoi paivityksen saamaa
huomiota. TripAdvisoria tutkittin hieman eri tavalla. Siin& ei otettu tiettya
aikavalid, vaan sivuja havainnoitiin yleisesti ja katsottiin miten asiakkaat ovat
siella arvioineet yrityksen tuotteita ja palveluita. Havainnoinnissa tutkittiin

my0s sita, miten Raya Divers on vastannut negatiiviseen palautteeseen.

8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Aluksi tutkimusmenetelmani piti olla taysin laadullinen. Alkuperaisena
ajatuksenani oli haastatella muutamaa valikoitua Raya Diversin asiakasta
henkilokohtaisesti ollessani paikan p&alla Thaimaassa, ja sitten analysoida
haastattelun tuloksia. Suunnitelmiini tuli kuitenkin muutos, koska en saanut
hyvaksytettya haastattelukysymyksia, ennen kuin tyéharjoittelu aikani alkoi jo
olla lopussa. Taméa muutos vaikutti haastatteluun niin, etta toimitusjohtaja Jiri
Wickstromin kanssa keskusteltuani opinnaytetyosta 15.9.2015, paadyimme
siihen, ettd kysely lahetettaisiin asiakkaille internetkyselyna.

Taman opinnaytetyon kyselyyn tehdyt kysymykset ovat mielestani seka
laadullisen ettda maarallisen tutkimusmenetelman mukaisia. Kysymyksista
|0ytyy osittain kvantitativisen menetelmén tayttavia kysymyksia, kuten
esimerkiksi kysymys numero 10. Did you know that Raya Divers has offices
and services also in Krabi, Koh Lanta, Khao Lak? Tama kysymys tayttaa

mielestani maarallisen tutkimusmenetelméan strukturoidun muodon.

Kvalitatiivisen kysymyksen esimerkiksi voin nostaa kysymyksen numero 9.
Tell us about your experiences with Raya Divers’ services. Were they good,
bad or neutral? Did the experience, food, customer service, car/boat
transportation meet your expectations? Kysymys numero 9 on selvasti avoin
kysymys, johon olen halunnut asiakkaan vastaavan omin sanoin

mahdollisimman kuvailevasti. (Metsamuronen, 2002, 177.)
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Tutkimus tehtiin [&hettamalla Raya Diversin asiakkaille onlinekyselylinkki
sahkopostitse. Kysely tehtiin ilmaisella eSurvey Creator sivustolla (eSurvey
Creator 2016) toimitusjohtaja Wickstromin ehdotusten pohjalta. Kysely
paatettiin tehda talla sivustolla, koska se oli ilmainen ja sivustolta sai kyselyn
tulokset monessa eri muodossa. Tulokset sai ladattua pdf-tiedostona, excel-
taulukkona seka CSV-muodossa.

Tutkimus lahetettiin yhteensa 2333 Raya Diversin sahkodpostiasiakkaalle
4.1.2016. Kysely oli auki 13.1.2016 saakka ja 11.1.2016 asiakkaille l&hti
muistutusviesti. Pienend motivaationa, toimeksiantajan kanssa 15.12.2015
kaydyn puhelun aikana sovimme, etta kaikkien vastanneiden kesken
arvotaan viisi Raya Diversin uutta t-paitaa. Toimeksiantajani edustaja, Janne
Miikkulainen ehdotti porkkanaa itse, koska h&nen mukaansa heidan
asiakkaansa ovat vahan laiskoja vastaamaan mihinkdan kyselyihin
(Miikkulainen henkilékohtainen tiedonanto 2015). Kyselylomakkeen mukana
lahti saatekirje, jossa kerrottiin kuka olen, mita olen tekemassa ja miksi Raya

Divers lahettaa kyselylinkin juuri kyseiselle asiakkaalle.

Jotta tutkimukseen tulisi lisaa luotettavuutta huonon vastausprosentin (1,65
%) takia, liséattiin tutkimukseen omaa havainnointia Raya Diversin sosiaalisen
median kanavista. Havainnoinnissa tutkittin heidan Facebook-sivujaan,
Instagram-tilia  Twitter-tilia sek& TripAdvisor-sivujaan. Havainnoinnissa
silmailtiin 1api myos yrityksen Youtube-kanavaa, koska heilla téllainen on.
Liséksi tein muutamia lisdkysymyksia (Liite 4) tutkimustulosten perusteella,
jotka sitten lahetin toimeksiantajalleni. Toimeksiantajani suostui vastamaan

kysymyksiin auttaakseen minua saamaan tutkimuksestani paremman.

8.1 Verkkokyselyn kysymykset

Kyselylomakkeen ja kysymykset 16ytdd opinnaytetyon lopusta liitteena (Liite
2). Miettiessani sopivia kysymyksia paatin hyodyntaa niita laatiessani neljan
P:n ja C:n markkinointiajatusmalleja. Paatin hyodyntda niita sen takia, etta

niiden pohjalta saa luotua kysymyksia, jotka pohjaavat teoriaan, minka
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perusajatuksen ymmarran ja pidan naita ajatusmalleja erittain tarkeina

matkailualalla.

Kuten neljan P:n ja C:n ajattelumalleissa (Kotler yms. 2014, 110) neuvotaan,
niin kysymyksissa mietittiin, asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta. Kuinka
helposti yritys on laittanut tuotteensa ja imagonsa asiakkaan
saavutettavaksi? Pitdaako asiakas palvelujen hintaa sopivana ja onko
asiakkaan mielesta yrityksen ilmoitetut hinnat ilmoitettu heidan mielestaan
yksinkertaisesti ja “oikein” niin ettei asiakkaan mielesta hintaan yhtékkia
iimesty lisdmaksuja? Minkalaisia kokemuksia asiakkaat saivat yrityksesta ja

pyrkiiko yritys motivoimaan asiakkaansa sosiaalisen median tileillaan?

Esimerkkind kyselylomakkeen kysymyksestd nostan esille kysymyksen
haastateltavan internet-lasndolosta. Kysymys numero 15: ‘Can you think of
any useful webpages and forums that are missing vital information on Raya
Divers?” Halusin ottaa mukaan tallaisen kysymyksen, jonka pohjaan
Malankinin (2012, 85-87) kirjaan venaldisista matkailun asiakkaina.
Venalaisilla on omia kanavia ja foorumeita, joista he etsivat tietoa omalla
kielelladn, joten halusin tietda, kayttaako asiakas jotakin sivustoa, mitd Raya
Divers ei tunne. Myds kysymyksella numero 16. “When searching for
information on travel products online, what are the forums and pages that
you use” saa selville vastaajan internet kayttaytymisesta. Mistd han etsii

tietoa, jonka toivoo loytavansa?

Kysymys numero 17 on mielestani erittain tarked. Kysymys kuuluu nain: ‘Do
you prefer to read information about products and services from people of the
same nationality or do you think the information and opinions of other
cultures are as important?’. Tamankin kysymyksen pohjasin Malankinin
(2012, 85-87) kirjaan. Mielestani on hyva tietaa, etta luottavatko asiakkaat
enemman tietoon samaan kulttuurin kuuluvalta vai onko asiakkaalle valia
minkd maan kansalaiselta saa tietoa. Kysymys on myds henkildkohtaisesti
mielenkiintoinen minulle, koska siitd saakka kun olen lukenut kyseisen

kohdan Malankinin kirjasta, olen miettinyt, luottavatko ihmiset tosiaan
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enemman oman maansa kansalaisten tietoon vai onko silla oikeasti mitdan

valia?

Muuten kysymykseni ovat hyvin yleisid peruskysymyksia Raya Diversin
lAsnaolosta sosiaalisessa mediassa, Raya Diversin tuotteista ja hinnoista
seka haastateltavan omasta sosiaalisen median lasn&olosta. Kysyn
haastattelussa myo6s sitd, miten haastateltava I6ysi tai on kuullut Raya
Diversista. Saiko haastateltava kuulla positiivista palautetta laheisiltaan,
l0ysikd han mahdollisesti yrityksen etsimalla itse tietoa internetissa vai
sattuiko han térmaadmaan Raya Diversiin tutkimalla esimerkiksi hashtageja

Instagramissa?

Raya Diversin toimitusjohtaja Jiri Wickstrom nosti esille 15.9.2015, etta
yrityksen mielestd on tarke&da saada selville mitka kanavat isossa kuvassa
ovat ne, joita kautta heille asiakkaat tulevat. Keskustelun jalkeen osassa
kysymyksista sanamuodot ja lauserakenteet muutettiin jarkevimmiksi.
Wickstrom huomautti minulle esimerkiksi siitd, etta kysymykset eivat saisi olla
liian pitkia ja niiden pitéisi olla ytimekkaampia. Kysymyksen numero 10. “Did
you know that Raya Divers has offices and services also in Krabi, Koh Lanta,

Khao Lak” lisasin kyselyyn taysin Wickstromin toiveen mukaan.

8.2 Tiedonkeruu havainnoimalla sosiaalista mediaa

8.2.1 Facebook ja Twitter

Havainnointi aloitettiin Facebookista, koska se on yksi kéytetyimmista
sosiaalisen median kanavoista ja Raya Diversillakin se on eniten paivitetty.
Ensimmainen paivitys on 5.6. Silloin on lisatty nelja uutta kuvaa Scuba Diving
with Raya Divers kuva-albumiin. Koko albumin tykkayksia on yli 600,
kommentteja 12 kappaletta ja jakoja 34. Kommentteja on sek& suomalaisilta
ettd ulkomaalaisilta. Seuraava paivitys 10.6. on kuva SUP-laudoista ja
maininta, ettd hyva s&é suppailuun Raya Yailla. Paivityksella on péaalle 80

tykkaysta. Samana paivana toinen paivitys: lisatty nelja uutta kuvaa samaan
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kuva-albumiin kuin 5:nnen pdaivan paivityksessa. Kolmas paivitys 10.6. on
video sukellukselta, jossa on 40 tykkaysta seka 14 jakoa. Téhan mennessa
kaikki péaivitykset ovat olleet englannin kielelld. Seuraava paivitys 16.6.
eroaa, koska se on tehty ruotsin kielellda. Paivitys on ty6hakuilmoitus
ruotsinkielisille. Tykkayksia yli 300, kaksi jakoa ja kuusi kommenttia.
Seuraavat paivitykset ovat 17.6. ja 29.6. Kummassakin paivityksessa on
lisatty kuvia aiemmin mainittuun kuva-albumiin. (Raya Divers Facebook-sivut
2016.)

Heindkuun paivitykset alkavat 10.7. ja 12.7. kuvien lisdamisella kuva-
albumiin. Sitten seuraava péaivitys on 27.7. Raya Diversin toimisto Raya
Yailla iloitsee kahdesta uudesta Open Water Diverista seka kolmesta
uudesta Dive Masterista. Kuvapaivitys on saanut 32 tykkaystd. Hein&dkuun
vimeinen paivitys on 30.7. ja se on kuvien lisdys kuva-albumiin. Kaikki
heindkuun paivitykset oli tehty englannin kielella. (Raya Divers Facebook-
sivut 2016.)

Elokuun paivitys alkaa tuttuun tapaan kuvien lisaamisella kuva-albumiin 7.8.
Elokuun kaksi muuta paivitystd ovat vasta loppukuulta 29.8. ja 31.8.
29.8.2015 paivitys on kuvan lisaaminen tekstin: We just LOVE these beaches
in Thailand, how about you? Paivityksesta on tykatty yli 200 kertaa ja sita on
kommentoinut kaksi ulkomaalaista. 31.8.2015 on myds kuvapaivitys. Talla
kertaa sukellusreissulta. Tasta paivityksesta on tykatty 67 kertaa ja se on
jaettu kerran. Kaikki paivitykset oli tehty englannin kielellda. (Raya Divers
Facebook-sivut 2016.)

Syyskuun paivitykset alkavat 3.9. mainostamalla, ettd on aika matkustaa.
Tama kuvallinen paivitys on saanut yli 100 tykkaysta, nelja jakoa ja kolme
kommenttia. Seuraava padivitys on 11.9. kuva Krabilta ja 15.9.2015 on
paivitetty kuva Koh Lantalta. 26.9.2015 Raya Divers mainostaa uutta
sukelluskohdetta Raya Yailla. Tama paivitys on saanut 32 tykkaysta, yhden
jaon ja kolme kommenttia. 29.9. Raya Divers on paéivittdnyt sivunsa
mainostamalla lokakuun tarjouksien alkamista. (Raya Divers Facebook-sivut
2016.)
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Lokakuun paivitykset alkavat 7.10. videolla Naiharn rannasta, jonka he
mainitsevat olevan yksi suosikeistaan Phuketissa. 9.10. yritys mainostaa
uuden tuotteen SUP-lautailu myyntiin ottamista. 11.10. yritys on paivittanyt
hauskan kuvan, jossa on teksti englanniksi: Life’s a beach and then you dive!
Tasta paivityksestd on tykatty lahemmas 200 kertaa ja silla on 13 jakoa.
14.10. on paivitetty kuva Khao Lakista ja samalla mainostetaan tarjouksia
kohteesta. Paivityksella on tykkayksia lahemmas 100 ja yksi kommentti.
17.10. on kuvallinen paivitys Raya Yain saarelta. Samana paivana on toinen
paivitys, jossa Raya Divers mainostaa tarjouksiaan ja aktivoi asiakkaitaan
kysymalla missa he viettavat joulun seka uuden vuoden. 19.10. on mainos
heidan lokakuun tarjouksistaan, mika loppuu lokakuun lopulla. 20.10. on
kuvallinen paivitys Khao Lakista, josta on tykatty 80 kertaa ja sita on
kommentoitu 10 kertaa. Paivityksessa on aktivoitu asiakkaita kysymalla heilta
mika on heidan lempipaikkansa Thaimaassa ja kommenteissa ihmiset

ovatkin vastailleet lempipaikkojaan.

22.10.2015 on kilpailupaivitys, jossa pyydetddn tadgdamaan ystava
kommenttiosiossa. Tasta paivityksesta on tykannyt vain muutama ihminen ja
siihen on kommentoitukin vain pari kertaa. 23.10. mainostetaan heidan
lokakuun tarjouksien paattyvadn muutamien paivien kuluessa. 24.10.2015 on
taas laitettu kilpailusta muistutus. Tastakin paivityksestd on tykannyt vain
muutama ja kommentteja on tullut pari kappaletta. 25.10.2015 on kuvallinen
paivitys Koh Lantan tyontekijoiden hauskuutuksista. 28.10. yritys on
paivittanyt sivuillensa kuvan snorklaavasta lapsesta ja kertovat snorkaluksen
olevan yksi suosituimmista aktiviteeteista. Samassa paivityksessd on
mainittu parin paivan paasta loppuvan lokakuun tarjoukset. 30.10. on
kilpailua mainostettu viimeisen kerran. Tasta paivityksestd on myds tykannyt
vain kourallinen mutta kommentteja on tullut jo kahdeksan kappaletta.
Samana paivana on tullut myds toinen paivitys, jossa kuvan kera
mainostetaan lokakuun tarjousten paattyvan. 31.10. Raya Divers on
paivittanyt kansikuvansa. Kaikki lokakuun paivitykset olivat englannin kielella.

(Raya Divers Facebook-sivut 2016.)
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Marraskuun paivitykset alkavat 5.11. kuvalla kivikalasta. 9.11. Raya Divers
on paivittanyt kansikuvansa ja 13.11. on julistettu lokakuun kilpailun voittajat.
22.11. on sivuille paivitetty video missa nakyy paholaisrausku, joka poseerasi
kuvaajille Hin Muang sukelluksella. Tasta paivityksesta on tykatty yli 100
kertaa, se on jaettu kolme kertaa ja sitd on kommentoitu nelja kertaa.
Videolla on 2,3 tuhatta nayttbkertaa. Marraskuun kaikki péaivitykset olivat

englannin kielella. (Raya Divers Facebook-sivut 2016.)

Joulukuun paivitykset alkavat 1.12. pitkdlla kertomuksella Phuketista.
Paivityksessa on kuva Phuketista ja siina on kerrottu mitd kaikkea Phuket
tarjoaa ja mita aktiviteetteja Raya Diversilla on tarjolla Phuketissa. Tama
paivitys oli englanninkielelld, ja siind selvasti lupailtin muidenkin kohteiden
esittelyd kayttdmalla ilmaisua 1/5. 9.12. on péivitetty Raya Divesrin
kansikuva. Joulukuussa oli myds yllattavan vahan paivityksia, kun miettii, ettéa
huippukausi on jo alkanut ja silloin kannattaisi pitaa itsedan paljon nakyvilla.

(Raya Divers Facebook-sivut 2016.)

Yleisesti ottaen Raya Diversin tahti paivitysten kanssa kiihtyi, kun lahestyttiin
huippusesonkia, ja suurin osa paivityksista tuli lokakuun aikana, jolloin heilla
oli meneillaén lokakuun tarjoukset. Talléin oli monena paivana kuvia ja
tekstia. Eniten ihmiset ovat tuntuneet tykk&avan erilaisten sukellusretkien
kuvien lisdamisesta seka videoiden lisdamisesta. Facebookissa heilla on
yhteensa 6747 tykkaajaa. Itse naen, ettd Facebookin paivittaminen on heilla
aktiivisinta ja tuottaa eniten tykkayksia. Ihmiset myds kommentoivat

paivityksia. (Raya Divers Facebook-sivut 2016.)

Twitterissd Raya Diversilla ei ole ollenkaan paivityksia kesékuulta tai
heindkuulta vuodelta 2015. Ensimmainen paivitys elokuultakin tulee vasta
26.8. Elokuun Twitter paivitykset ovat eri hashtageja sukeltamisesta, Raya
Diversista sekd Thaimaasta ja linkki heidan Instagram-kuvaan. (Raya Divers
Twitter-sivut 2016.)

Syyskuussa tehtiin on kolme paivitysta 2.9.2015. Ensimmaisessa kaytetaan

hashtag mainontaa samalla tavalla kuin elokuussakin. Seuraavassa
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paivityksessa on mainostettu lokakuun tarjousta ja kolmannessa sita, etta
keséd on muka ohi, tamé& twiitti on tehty suomen kielella ja siina on mukana
linkki kampanjasivuille. 3.9. suomenkielinen mainos on twiitattu englannin
kielella ja siind on myds mukana linkki kampanjasivuille. 7.9. on twiitattu siité
kuinka Raya Diversin kauden 2015-2016 tiimi on melkein valmis ja mukana
on linkki heidan Instagram-kuvaan. 9.9. on twiitattu hyvasta matalankauden
hyvista snorkailu- ja sukelluspaikoista. 20.9. on twiitattu lokakuun
supertarjousten alkavan pian ja 25.9. samasta asiasta on muistutettu. 26.9.
Raya Divers on twiitannut uudesta sukelluskohteesta Raya Yain saarella ja
mukaan he ovat linkittdneet Instagram-kuvan. 29.9.2015 on twiitattu lokakuun
tarjousten alkavan seuraavana paivana ja houkuteltu ihmisia karkaamaan
talven pimeydesté ja saastamaan 50 %. 30.9. on twiitattu lokakuun tarjousten

alkaneen. (Raya Divers Twitter-sivut 2016.)

Lokakuussa ensimmainen twiitti on 8.10. Twiitti on yksinkertainen tekstin ja
hashtagin yhdistelma, joilla kerrotaan Raya Diversin tiimin pelaavan Phuketin
turistipoliisia vastaan jalkapalloa. Twiitissa on mukana linkki yrityksen
Instagram-sivuille. 11.10. on linkitetty Instagram-kuvaan linkki ja 17.10. Raya
Divers kysyy seuraajiltaan missa he viettavat joulun ja uuden vuoden seka
mainostavat lokakuun tarjouksiaan. 22.10. on twiitattu heidan uusien internet-
sivujensa chatti-ominaisuudesta ja twiitissa kehotetaan kokeilemaan sita, jos
on esimerkiksi kysymyksia heidan kohteistaan. 23.10. on mainostettu heidan
lokakuun tarjouksen loppuvan pian. 24.10. on mainittu heidan lokakuun
kilpailusta, joka oli myds heidan Facebook-sivuillaan. Twitterissa sita ei ole
jakanut kukaan eika siita ole tykénnyt kukaan. 25.10. on twiitattu sama kuva,
mik& oli heidan Facebook-sivuillaan Koh Lantan timin valmistautuessa
kauteen. 28.10. on twiitattu kuva, kun kaksi henkil6a on suorittanut Open

Water Diver kurssin. (Raya Divers Twitter-sivut 2016.)

Marraskuussa ensimmainen twiitti on kuva kivikalasta, mika oli lisatty myos
Facebookiin. 12.11. on twiitattu kuva sukellukselta, ja toivotaan, ettei
perjantai 13. paiva tule olemaan huono. 1.12. on twiitattu kuva, jossa
kerrotaan esiteltavan kaikki viisi Raya Diversin kohdetta ja mukana on linkki

Facebook-sivuille, missa ajatusta on avattu enemman. 3.12. Raya Divers on
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twiitannut heidan uudesta chatti-ominaisuudestaan ja mukana on linkki
heidan kotisivuilleen. 6.12. on twiitissd mainostettu Phuketin Sunset Cruisea
ja laitettu linkki heidan Instagram-kuvaan. 6.12. on myds esitelty heidéan
seuraava kohteensa Krabi. Tassa ei kyllakédan ole minkaanlaista linkkia
mihinkaan, joten esittely on jaényt todella vajaaksi. 9.12. yritys on iloinnut
joulun saapumisesta seka samalla twiitila mainostavat uusien t-paitojensa
tulevan myyntiin. 13.12. on mainostettu heidan kolmatta kohdettaan Khao
Lakia ja nyt lisattyna on myds linkki heidan omille internet-sivuilleen, joista
saa paljon tietoa kyseisesta kohteesta. 16.12. on twiitattu n&htavasti
kuuluisan surffaajan saapuvan Thaimaahan ja samana paivana on twiitattu
linkki heidan neljannen kohteensa Raya Yain esittely internet-sivuilla. 21.12.
on twiitattu linkki asiakkaiden tekem&&n Youtube-videoiin naiden kokemalla

sukellusreissulla. (Raya Divers Twitter-sivut 2016.)

Havainnoinnin perusteella Raya Diversin pitdisi olla paljon aktiivisempi
Twitterin kanssa. Vuonna 2015 heilla on suuri aukko maaliskuun ja elokuun
valilla, jolloin ei ole yhtaan twiittia. Twiittailu alkaa samalla tavalla kiihtymaan
huippusesongin alkaessa kuin Facebookin puolellakin, mutta tallainen monen
kuukauden taysi hiljaisuus ei ole hyvaksi missaan sosiaalisen median
kanavassa. Yritys on liittynyt Twitteriin vuonna 2010, mutta heilla on vain 173
twiittia, seurattuja 59 ja seuraajia 160. Twiittejd tutkiessa huomasin myo6s
kuinka vahan ihmiset olivat uudelleentwiitanneet tai tykéanneet twiiteista.
Havainnoin perusteella suosittelisin Raya Diversia miettimaan onko Twitter
heille tarpeellinen sosiaalisen median kanava? Paivitykset olivat yhta ainutta
lukuun ottamatta englannin kielellda. (Raya Divers Twitter-sivut 2016.)
Mydskin tutkimustulosten perusteella (Liite 3) moni vastaajista sanoi, heilla
kylla olevan Twitter mutta eivat sita kayta. Twitter saattaisi siis olla kanava,
jonka Raya Divers mahdollisesti voisi poistaa, koska siella ei tunnu olevan

kayttajia paljon.
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8.2.2 Instagram, TripAdvisor ja Youtube

Instagramin kuvien tutkiminen on vahan hankalampaa, koska niissa nakyvat
vain, ettd kuinka monta viikkoa sitten ne on lisatty. Sain kuitenkin hyvan
ajatuksen ja avasin heidan Twitter-tililtddn 26.8.2015 linkatun kuvan, josta
lahdin tutkimaan paivitysten tiheyttd. Instagramissa Raya Diversilla on
samantyylinen paivitysaukko, ja ensimmainen kuva, joka osuu tutkimalleni
aikajanalleni, on tosiaan 26.8.2015. Kuva on saanut yhteensa 75 tykkaysta ja
kuvaa on kommentoitu kerran. Tama kuva on lisatty 27 viikkoa sitten.
Seuraavat nelja kuvaa on myds lisatty 27 viikkoa sitten. Niistd ensimmainen
on saanut 74 tykkaysta, toinen 96, kolmas 66 ja neljas 48 tykkaysta. 26
viilkkoa sitten lisattyja kuvia on kaksi kappaletta ja niistd ensimmaisessa
mainostetaan samaan tapaan sitd, kuinka kesa ei ole viela ohi ja lokakuun
tarjoukset ovat alkamassa. Tama kuva on saanut vain 53 tykkaysta.
Seuraavassa kuvassa Raya Divers iloitsee siitd, kuinka heidan kauden 2015-
2016 tiimi on kohta valmis. Tama on saanut 85 tykkaysta. 25 viikkoa sitten
lisatyt kuvat ovat kummatkin saaneet yli 80 tykkaysta ja niissa ei hashtagien
avulla mainosteta sukeltamista, Thaimaata eikd Raya Diversia. (Raya Divers

Instagram-sivut 2016.)

24 viikkoa sitten yritys on mainostanut lokakuun supertarjousten alkavan 10
paivan paasta ja tama kuva on saanut vain 23 tykkaysta. 23 viikkoa sitten on
lisatty kuva, jossa myoOskin mainostetaan super tarjousten alkua. Se on
saanut vain 23 tykkaysta. Toinen samaan aikaan lisatty kuva, jossa
mainostetaan Raya Yain uutta sukelluskohdetta, on saanut jo 60 tykkaysta.
22 viikkoa sitten lisétty kuva lokakuun tarjouksen alkamisesta on saanut 35
tykkaysta ja samaan aikaan lisatty lokakuun tarjousten alkamisilmoitus on
saanut vain 24 tykkaysta. 21 viikkoa sitten lisatty kuva jalkapallopaidoista on
saanut vain 31 tykkaysta ja samaan aikaan lisatty seuraava kuva sukeltajasta
on saanut 80 tykkaystd. 20 viikkoa sitten on lisatty kolme kuvaa:
Ensimmaisessd mainostetaan Khao Lakin tarjouksista ja se on saanut 80
tykkaysta. Toisessa on kuva Raya Yain saarelta ja siind iloitaan hyvasta
kahvista. Tama kuva on saanut 70 tykkaysta. Kolmas kuva, jossa yritys kysyy

missa asiakas aikoo viettda joulun ja uuden vuoden, on saanut 57 tykkaysta.
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Kuvassa mainostetaan lisdksi lokakuun tarjouksia. (Raya Divers Instagram-
sivut 2016.)

19 viikkoa sitten on lisatty kuva, jonka Khao Lakin toimiston véki on
lAhettanyt. Tastd on tykéatty 65 kertaa. Seuraavassa kuvassa on kaikkien
Raya Diversin toimipisteiden nimet ja asiakkaalta on kysytty onko tadméa
miettinyt minne Thaimaassa kannattaisi matkustaa ja samalla kehotetaan
asiakasta kokeilemaan uusien internet-sivujen chat-toimintoa. TAma paivitys
on saanut 72 tykkaysta. Seuraavassa 19 viikkoa sitten lisatyssa kuvassa on
mainostettu heidan Facebook-sivuillaan lokakuussa ollutta kilpailua. Tasta
kuvasta on tykatty vain 30 kertaa. Seuraavassa kuvassa on mainostettu
lokakuun tarjousten paattyvan pian. Tasta kuvasta on tykatty 79 kertaa.
Seuraavissa kahdessa kuvassa on kerrottu Koh Lantan tiimin olevan valmiina
tulevaan kauteen. Toisesta on tykatty 32 kertaa ja toisesta 42 kertaa. (Raya

Divers Instagram-sivut 2016.)

18 viikkoa sitten on Raya Diversin Instagram-tilille lisatty kolme kuvaa, joista
ensimmaisesta on tykatty 68 kertaa. Siina yritys kertoo iloisista Open Water
Divers -kurssin suorittajista. Seuraavassa kuvassa on nuori lapsi
snorklaamassa ja kuvatekstissd on kerrottu snorklaamisen olevan yksi
suosituimmista aktiviteeteista. Kuvasta on tykatty 41 kertaa. Kolmannessa
kuvassa on mainostettu olevan viimeinen mahdollisuus ostaa lokakuun
tarjouksista jotakin. Tastd kuvasta on tykatty 35 kertaa ja siind on kaksi
kommenttia. 17 viikkoa sitten on lisatty kuva samaisesta kivikalasta, mika on
myo6s Raya Diversin Facebook ja Twitter sivuilla. Tasta on tykatty 54 kertaa.
16 viikkoa sitten on lisatty yksi kuva, joka oli myos heidan Twitter sivuillaan.
Siina toivotaan, ettei perjantai 13. paiva tuo kenellekdan huonoa tuuria. Tasta
on tykatty 62 kertaa. (Raya Divers Instagram-sivut 2016.)

13 viikkoa sitten Raya Divers on lisdnnyt tililleen kuvan, jossa se ilmoittaa
esittelevansa kaikki viisi kohdettaan tarkemmin kaikille. Tasta on tykatty 26
kertaa. Samaan aikaan on lisatty esittelyn ensimmainen kuva, joka liittyy
Phuketiin. Tasta on tykatty 84 kertaa. 13 viikkoa sitten on lisatty myos kuva,

jossa kysytaan asiakkailta ovatko he jo kokeilleet internet-sivujen uutta chatti-
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ominaisuutta, jonka kautta voi kysya ongelmista jne. Tasta on tykatty vain 17
kertaa. 13 viikkoa sitten lisatty kuva on yrityksen Sunset Cruiselta ja siita on
tykatty 75 kertaa. Viimeinen 13 viikkoa sitten lisatty kuva on esittely Krabin
kohteesta ja siitd on tykatty 86 kertaa. 12 viikkoa sitten on lisatty kolme
kuvaa, joista ensimmaisessa iloitaan, ettd joulu on tulossa ja samalla
mainostetaan Raya Diversin myyntiin tulevia uusia paitoja. Tasta on tykatty
47 kertaa. Seuraavassa kuvassa on jatkettu kohteiden esittelya Khao Lakilla
ja se on saanut 62 tykkaysta. 11 viikkoa sitten on lisatty yksi kuva, jossa on
jatkettu kohteiden esittelyd Raya Yailla. Tama on saanut 97 tykkaysta ja
kolme kommenttia, joissa kahdessa on tagattu henkild ja yhdessad mainittu

Raya Yain olevan paras paikka. (Raya Divers Instagram-sivut 2016.)

Havainnoituani Raya Diversin Instagram-tilia huomasin, etté tosiaan aluksi
heilla on pieni paivityskatko hiljaisen kauden aikana, mutta sen jalkeen
paivityksia on tullut aika tasaiseen tahtiin. Eniten tykkayksid ovat saaneet
erilaiset kuvat, joissa naytetddn Thaimaan ihmeellistd vedenalaista
maailmaa, ja kohteiden esittelyistd on pidetty myds paljon. Instagramissa
heilla on yhteensd 1108 seuraajaa, 152 julkaisua ja he itse seuraavat 111
tilia. Kaikki paivitykset olivat englannin kielella, mika on hyva pitda
jatkossakin. (Raya Divers Instagram-sivut 2016.) Instagramin havainnoinnin
perusteella yrityksen kannattaa paivittdaa usein kuvia erilaisilta retkiltd, joille
asiakkaat paadsevat. Havainnoinnista selvisi myos, ettd tuotteiden ja

palveluiden esittelyt ovat saaneet eniten mielenkiintoa.

TripAdvisor sivuilla Raya Diversilla on 112 arvostelua ja Raya Diversin
mainitaan olevan erinomainen kohde Thaimaassa. Veneretkia ja vesiurheilua
Phuketissa tarjoavista yrityksistd Raya Divers on sijalla 9/37. TripAdvisor-
sivuilla kavijat ovat itse ladanneet 129 valokuvaa. Arvosteluista suurin osa
(63 kappaletta) on erinomaisia ja vain 3 kavijad on antanut arvosteluksi
todella huonon arvosanan. Kun naitd, todella huonon arvosanan arvosteluja
tutkii, niin niistd kaksi on suomalaisten tekemia ja yksi norjalaisen tekema.
Suomalaisten arvostelut on tehty vuosina 2013 ja 2014 ja niihin on Raya
Divers ehtinyt vastata. Mielestani heidan vastauksensa ovat asiallisia ja he

kertovat syyt miksi asiakkaan mainitsemat ongelmatapaukset ovat sattuneet
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ja pyytavat toisessa asiakasta ottamaan yhteytta, jotta asiaan saataisiin viela
lisdselvennysta. (Raya Divers TripAdvisor www-sivut 2016.)

Arvosteluja, joissa on annettu arvosanaksi huono, on yhteensa nelja
kappaletta. Kolme niistd on suomalaisten ja yksi tanskalaisen tekema. Vain
yhteen arvosteluun ei ole vastattu mitdén. Kaikissa muissa vastauksissa
yritys on taas pahoitellut asiakkaalle aiheutunutta mielipahaa ja kertonut
oman nakemyksensa asiallisesti. Tanskalaisen arvostelussa kayttdjaa on
pyydetty ottamaan yhteytta yritykseen, koska on nahtavasti epaselvaa, onko
kyseinen henkilo edes kayttadnyt Raya Diversia vai sekoittaako tdma yrityksen
johonkin toiseen. Kuitenkin Raya Divers tekee taman pyynnon ilman, etta
kyseinen kayttaja joutuisi tdssd huonoon valoon. (Raya Divers TripAdvisor

www-sivut 2016.)

Erinomaisen arvostelun antaneet kayttajat ovat enimméakseen suomalaisia,
mutta ulkomaalaisia kayttajiakin 16ytyy muun muassa Yhdysvalloista,
Kiinasta, Tanskasta ja Ruotsista. Naita tutkiessa huomaa, ettd monet ovat
maininneet erinomaisen henkilokunnan ja Kkiittelevat hyvastd palvelusta.
Erittdin hyvan arvostelun antaneet kayttdjat ovat myoskin enimmakseen
suomalaisia. Kuitenkin sieltd 16ytyy muun muassa norjalaisia, indonesialaisia
ja ruotsalaisiakin. Keskitason arvostelun on antanut nelja kayttajaa. Kaikissa
naissa arvosteluissa Raya Divers on jattdnyt kommentoimatta mitdén. (Raya

Divers TripAdvisor www-sivut 2016.)

TripAdvisorissa Raya Diversilla on siis hyva maine ja yritys ei pelkda nayttaa
myOs negatiivisia palautteita. Raya Diversin henkilékunta vastaa huonoihin
arvosteluihin omalla tyylilladn, mutta pitd&d vastauksensa asiallisina. Pohdin
havaintoja tehdessa, etta olisiko hyva, jos erinomaisiin sek& muihin hyviin
palautteisiin reagoitaisiin vaikka ihan vain pienella kiitos arvostelusta-
tekstilla? Tasta tietysti tulisi lisdd tydta mutta silla tavalla voitaisiin nayttaa

kayttajalle, ettd tAman arvostelu on huomioitu.

Youtubessa Raya Diversilla on monia videoita. Videoiden teemat vaihtelevat

markkinointivideoista sukellusretkien kauniisiin maisemiin. Videoilla on monia
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nayttbkertoja, mutta kommentteja on vahan vahemman. Varsinkin mita
uudempia videot ovat, sita parempi niiden resoluutio on, ja mielestani myds
niden  kuvaaminen on  parantunut. Kanavalla tosiaan  nakyy
sukellusvideoitakin, ja kuten yhdesta tutkimustuloksen vastauksesta kaykin
ilmi, niin tallaisten sukellusretkivideoiden jakaminen voisi olla todella hyva
idea. Varsinkin asiakkaiden omien videoiden jakamista vastauksessa
mietittiin, mutta mielestani Raya Diversin omien tyontekijdidenkin kuvaamat

videot ovat varmasti riittavia.

8.3 Lisakysymykset toimeksiantajalle

Lahetin Raya Diversin omistaja Janne Miikkulaiselle s&hkopostitse 7.3.2016
muutaman lisékysymyksen (Liite 3), joihin h&n vastasi 11.3.2016 (Liite 4).
Lisédkysymykset suunniteltiin tutkimustulosten pohjalta, jotta joihinkin kohtiin

tulisi enemman selkeytta ja ne avautuisivat paremmin.

Ensimmaisena kysyin Miikkulaiselta heidan sosiaalisen median kanavista ja
siitd, mitka kanavat han nakee hyvana yritykselle. Kysyin my6s onko jokin
kanava, mistd hdnen mielestaén voisi luopua kokonaan (Liite 3). Miikkulainen
kertoi vastauksessaan, ettd he joutuvat télla hetkella rajallisten resurssien
takia priorisoimaan ja pistamaan paapainoa kolmeen kanavaan. N&ma
kanavat ovat Facebook, Instagram ja Twitter. Miikkulaisen mukaan, jos aika
riittaisi niin eri kanavia olisi hyva lisata. Miikkulainen mainitsi vastauksessaan,
etta heilld on Youtube-kanava, jota he hanen mielestaan kayttavat aivan liian
vahan ja sitd ei yrityksissda useinkaan mielletd sosiaalisen median

markkinointikanavaksi.

Miikkulaisen vastaukset kayvat yhteen havainnointini kanssa. Paapaino on
selkeasti havainnoinkin perusteella Facebookissa ja Instagramissa. Twitterin
tarkeyden huomasi juurikin helpoiten siita, etta paivityksia tehtiin harvemmin.
Miikkulaisen mainitsema Youtube-kanavan suurempi kéayttdminen olisi

mielestani hyva idea. Tutkimustuloksissa muutamakin asiakas mainitsi, etta
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erilaisten sukellusvideoiden jakaminen olisi miellyttdvaa ja olisi kiva nahda

juurikin asiakkaiden kuvaamia videoita retkilta.

Toisessa kysymyksessa Miikkulaiselle (Liite 3) kysyin, onko heilla tarvetta
laajentaa markkinoinnissa kielellisesti laajemmalle alueelle. Kysymyksessa
mietin erityisesti espanjan ja kiinan kielten merkitysta, koska kiinalaisia
asiakkaita Raya Diversilla on paljon ja espanjan kielen puuttumisen mainitsi
yksi vastaaja tutkimustuloksissa. Miikkulainen sanoo vastauksessaan (Liite
4), ettd kielten lisddmisessa tulisi samat ongelmat vastaan kuin edellisen
kysymyksen vastauksessa. Resurssien puute on se suurin syy, miksi nain ei
talla hetkella pysty tekemaan. Raya Diversilla on kuitenkin tarkoituksena
kasvattaa esimerkiksi ruotsin, kiinan ja venajan sisaltéa, koska nama ovat
kasvava asiakasryhma. Miikkulainen ei nde heilla espanjan kieltd kovinkaan
tarkedna, koska espanjankieliset markkinat ovat Thaimaassa hyvin pienet.
Miikkulaisen vastaukset ovat mielestani hyvin perusteltuja. Hankin ymmartaa,
ettd olisi hyva, jos markkinointia voisi tehda jokaisen omalla aidinkielella

mutta kuten han vastauksissaan sanoo vie se paljon aikaa ja rahaa.

Kolmannessa kysymyksessa Miikkulaiselle (Liite 3) kysyin onko jokin
kansallisuus, jolle on pakko tehda oma markkinointisuunnitelma vai onko
yritykselle helpompaa pitdd sama suunnitelma kaikille. Miikkulainen vastasi
(Liite 4), ettd ehdottomasti samantyyppisille maille sopii samanlainen
markkinointisuunnitelma pienilla muutoksilla ja han mainitsi esimerkkina
Suomen, Ruotsin ja Norjan. Miikkulainen kuitenkin korosti, ettd on maita,
jotka tarvitsevat taysin oman suunnitelmansa ja nosti naista esiin Kiinan ja
Vendajan. Miikkulaisen vastauksesta kay ilmi, etté he ovat perilla siita, etta eri
kansallisuuksilla on omia tapoja toimia ja naista syysta niille on tehtdva omia
markkinointisuunnitelmia. Tasta asiasta on mainittu myds taman tutkimuksen
teoriaosuudessa kappaleessa 5. 2 Kansainvalinen asiakas ja taman

ostokayttaytyminen.

Kysymyksessa numero nelja (Liite 3) halusin selvittdd, onko Raya Divers
tutkinut jollakin tavalla asiakkaidensa ostokayttaytymista ja sita miten tuotetta

on parasta markkinoida. Miikkulainen vastasi (Liite 4), ettd he yrittAvat
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jatkuvasti tutkia tata, mutta digitalisoitumisen seka matkailubisneksen kovan
muutoksen takia valilla on hankala pysyé vauhdissa mukana. Raya Diversilla
paaajatuksena on, ettd palvelujen myynti ja markkinointi on siirtymassa tai on
jo siirretty Internettiin. Kuitenkin Miikkulainen uskoo, etta tulee olemaan pieni
osa asiakkaita, jotka haluavat palvelunsa face-to-face. Miikkulainen pitaa
tarkeana, ettd nakyvyys matkatoimistojen sivuilla ja materiaaleissa on heille
hyvaa markkinointia ja aktiivinen sosiaalisen median paivittdminen

yhdistettyna jarjestelmalliseen SEO/SEM:iin on paras tapa heille.

SEO (Search Engine Optimization) on hakukoneoptimointia ja siind yritys
muokkaa omien www-sivujensa sisaltéa niin, ettd se listautuu hakukoneissa
korkealle. SEM tarkoittaa hakukonemarkkinointia (Search Engine Marketing)
ja siind yritys ostaa esimerkiksi eri hakukoneista esimerkiksi Googlelta
nakyvyytta. (Toimelias www-sivut 2012.)

Kysymyksessa numero viisi (Liite 3) halusin tietaa hyddyntaaké Raya Divers
mahdollisesti Skypea asiakaspalvelussaan tarjoamalla sen valityksella
mahdollisuuden keskustella tuotteista ja palveluista tyontekijoiden kanssa.
Miikkulainen vastasi (Liite 4), ettd he ovat aiemmin kokeilleet tata, mutta se ei
ollut kovin suosittu. Heilla on nykyaan uusien internet-sivujensa yhteydessa
asiakkaille suunnattu chat-palvelu, jonka kautta asiakkaat voivat esittéa
kysymyksia. Kysymyksessa numero kuusi (Liite 3), kysyinkin tarkentavana
kysymyksenda, etta kayttavatkd asiakkaat tata chat-ominaisuutta paljon ja
onko sen kaytossa erottunut jokin tietty kansallisuus. Miikkulainen vastasi
(Liite 4), etta suomalaiset kayttavat chattia eniten, mutta he ovat myos suurin

kavijamaa internet-sivuilla.

Viimeisena kysymyksenda (Liite 3) halusin tietaa, onko yritykselld joku tietty
henkild, joka vastaa sosiaalisen median paivityksistd ja muista sosiaalisen
median asioista. Miikkulainen vastasi (Liite 4), etta heill& on tallainen henkild.
Talla hetkella heidan sosiaalisen median markkinointia hoitaa suomalainen
digitaalisen markkinoinnin yritys. Kaytdnndssad taméa tarkoittaa, ettd he
maksavat maksullisesta sisallosta ja ohjeistavat Raya Diversin tyontekijéiden

sosiaalisen median tiimia siind, kuinka usein paivitetddn ja minka tyyppisia
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asioita kannattaa ja tulee péaivittaa. Tama on mielestani hyva yritykselle,
koska, kuten Miikkulainen monessa kohtaa vastasikin, ettd resurssien
puutteen vuoksi heilla ei ole aikaa tehda eika kéasia tekemaan niin paljon
tyota sosiaalisen median paivittamiseen. Tasta syystd on mielestani

jarkevaa, ettad he hyodyntavat alan yrityksen apua.

9 TUTKIMUSTULOKSET

Yhteensd sain vastauksia 38 kappaletta, mikd on valitettavan vahainen
maara. Naista viela 11 kappaletta tuli suomalaisilta asiakkailta.
Vastausprosentti on siis vain vaivaiset 1,65 %. Kysymyksessa numero kolme
(Liite 2) kysyttiin vain vastaajan sahkopostiosoitetta arvontaa varten, joten

sitd ei ole tassa kappaleessa otettu huomioon ollenkaan.
Kysymyksessa numero yksi kysyttiin vastaajan ikaa (Liite 2). Kansainvalisten

vastaajien keski-iaksi tuli 43,1 vuotta ja suomalaisten 33 vuotta. Alla on kaksi

kuviota, josta nakyy viela tarkemmin ikdjakaumat.

Ikdjakauma kansainvaliset

m 20-29 = 30-39 40-49 m50-59 m60-69

Kuvio 2. Kansainvalisten vastaajien ikdjakauma.
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Ikdjakauma suomalaiset

"

m18-19 m20-29 30-39 m®40-49 m50-59

Kuvio 3. Suomalaisten vastaajien ikdjakauma.

Kysymyksessd numero kaksi kysyttiin vastaajien kotimaata. Suurin osa
vastaajista oli Ruotsista ja toiseksi suurin vastaajamé&ard oli Isosta-
Britanniasta. Alla on pieni taulukko, josta ndkee kansainvélisten vastaajien

kotimaat. Yksitoista vastaajaa oli Suomesta.

Mista maasta kotoisin

W Mista maasta kotoisin

Kuvio 4. Mistd maasta vastaajat ovat.

Kysymyksessa numero nelja (Liite 2) kysyttiin, onko vastaaja ennen kayttanyt
Raya Diversin tuotteita/palveluita. 38 vastaajasta vain 26 kappaletta on
vastannut kysymykseen. Naistd vastaajista kansainvalisid asiakkaita oli 15
kappaletta ja  suomalaisten  vastauksia  seitseman  kappaletta.

Kansainvélisista asiakkaista 78,9 % oli kayttanyt yrityksen tuotteita/palveluita
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aiemmin ja 21,1 % vastasi kieltavasti. Suomalaisista vastaavat méaarat olivat
71,4 % ja 28,6 %.

Kysymyksessa numero viisi (Liite 2) kysyttiin vastaajilta milloin he viimeksi
kayttivat Raya Diversia. Vastauksia tdha&n kysymykseen oli yhteensa 19
kappaletta ja niistd koottiin pieni taulukko selkeyttdmaan vastauksia.
Taulukosta kay ilmi selkeasti, ettd valtaosa (42,1 %) vastaajista on kayttanyt

yrityksen palveluita ihan lahivuosina.

Milloin viimeksi kayttanyt Raya Diversia

8
7
6
5
3
2
1
o I
2005-2007 2008-2010 2011-2013 2014-2016
| Milloin viimeksi kayttanyt Raya Diversia

Kuvio 5. Milloin vastaaja viimeksi kayttdnyt Raya Diversin tuotteita.

Kysymyksessa numero kuusi (Liite 2) kysyttiin avoimeen tyyliin, miksi
vastaaja oli valinnut Raya Diversin tuotteet/palvelut. Tahén kysymykseen oli
vastannut yhteensa 24 kappaletta, joista viisi kappaletta oli suomalaisten
vastauksia. Kansainvalisilla asiakkailla vastaukset olivat vaihtelevampia kuin

suomalaisilla.

Vastauksia tuli monenlaisia, mutta suurimmaksi osaksi vastaajat mainitsivat
hyvan henkilokunnan, hyvan maineen tai ystdvan kehuneen. Osa vastaajista
ei ollut vastannut tdhan kohtaan mitdan. Yhdelle vastaajalle tarkeaté on ollut
PADI hyvaksytty yritys, toinen on l|oytdnyt Raya Diversin TripAdvisor-
internetsivujen kautta. Suomalaiset olivat etenkin maininneet hyvan

henkilokunnan. Alla on muutaman asiakkaan vastauksia.



44

“‘Great service and professional”, “Reputation as a good operator’,
‘Recommended by a friend”, “PADI approved”, “They were affiliated with our
hotel”

Kysymyksessa numero seitseman (Liite 2) vastaajilta kysyttiin, onko heidan
mielestddn tuotteiden/palveluiden hinnat kohtuullisia ja ettd onko
markkinoidut hinnat yhtalaisia niiden hintojen kanssa, jotka heille oli kerrottu.
Tama kysymys jatettiin avoimeksi, jotta asiakas voi itse kertoa, jos heidéan
mielestdan hinnoissa ja markkinoinnissa on ollut epaselvyytta. Taman
kysymyksen vastaustuloksista kavi ilmi, ettd kansainvalisten ja suomalaisten
asiakkaiden vastaukset ovat hyvin yhtenevaiset. Tasta syysta tuloksissa niita

ei ole eritelty.

Vastauksia tuli yhteensd 24 kappaletta, joista 79,2 % oli sita mieltd, etta
hinnat ovat hyvat ja markkinointi vastaa sanottuja hintoja. Muutama ei ollut
vastannut mitddn (n/a = not available), yksi vastaaja oli sitd mieltd, etta
hinnat eivat ole hyvat. Yhden vastaajan mielesta hinta vuonna 2009

sukelluskurssista oli hyva, mutta nykyiset hinnat eivat ole kohtuullisia.

“Yes they are — we had good value for our money spent.”

“Yes, prices were the same as the other companies in Phuket at the time, &
the training was really good.”

“For the PADI Course in 2009 yes but when | came back to Raya Noi Island
(2015) for some dives NO”

Kysymyksessa numero kahdeksan (Liite 2) vastaajilta kysyttiin, mita
palveluita he kayttivat viimeksi Raya Diversilta. Vastaajia oli tassa
kysymyksessd taas yhteensd 24. Vastaajista 43,75 % oli kaynyt
sukeltamassa tai suorittanut sukelluskurssin. 10,42 % oli snorklannut, 4,2 %
oli kayttanyt kaikkia Raya Diversin palveluita. Vastaajista 20,8 % ei joko
osannut vastata tai ei ollut kayttanyt mitaan yrityksen tuotteista/palveluista.
Taman kysymyksen tuloksissa ei ole myo6skaan eritelty kansainvalisten ja

suomalaisten asiakkaiden vastauksia, koska ne ovat taysin samankaltaisia.
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Kysymyksessa numero yhdeksan (Liite 2) vastaajilta kysyttin heidan
kokemuksistaan Raya Diversin palveluista/tuotteista. Olivatko nama
kokemukset hyvid, huonoja vai neutraaleja. Oliko kokemus, ruoka,
asiakaspalvelu, auto/venekuljetukset odotusten mukaiset. Tama kysymys
jatettiin tarkoituksella avoimeksi, jotta vastaajilta saisi mahdollisimman paljon
tietoa seka hyvista ettd huonoista kokemuksista. Suurin osa vastauksista oli
positiivisia ja vastauksista kay ilmi, etta asiakkaalla on ollut hyva kokemus.
Moni vastaaja kehuu erinomaista henkildkuntaa, joka osaa asiansa ja
vastaajat ovat monessa kohtaa maininneet, ettd omat odotukset tayttyivat.
Tassa kysymyksesséd oli sama tulos kansainvalisten ja suomalaisten
asiakkaiden vastausten valilla, joten vastauksia ei ole erityisesti eritelty. Alla

muutaman vastaajan vastaus.

“Everything was very well arranged. The instructors and staff were all very
professional”

“They were good. Alle the expectations fulfilled. They know what they do,
and customers see it...”

Kaikki vastaukset eivéat tietenkdan ole vain Raya Diversin ylistamista, ja
osalta vastaajalta tuli mielestani erittain hyvid n&kdkulmia huonoista
kokemuksista. Nama nakokulmat ovat enimméakseen huonoja kokemuksia
ruoasta mutta pari vastaajaa mainitsi, ettd kokematon sukeltaja saattanut olla
vahan hukassa lyhyen alkupuheen takia. Alla on muutaman risujen antajan

vastaus.

“Good experience for the competent diver, but the introductory experience for
a new diver was a little rushed due to the mixed nature of our group...”

“l felt that the services of Raya Divers was very good, however | wasnot
satisfied with the operations of SeeBees dive center in
Phuket.. .transportation to the boat was late...The last dive of the day was a
night dive and there was a big risk of having some serious incidents....”

“PADI course in 2009 very positive, but in 2015 | noticed it was very different.
The did not look interested on the client and the equipment was old with
significant wear and tear.”
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Kysymyksessa numero 10 (Liite 2) vastaajilta kysyttiin, ovatko he tietoisia,
ettd Raya Diversilla on toimistoja myds Krabilla, Koh Lantalla ja Khao
Lakissa. Tassa kysymyksessa vastauksia tuli 25 vastaajalta, joista 19:sta oli
kansainvalisia ja kuusi suomalaisia. Kansainvélisista asiakkaista 52 % tiesi,
etta toimistoja 10ytyy muualtakin ja 24 % ei tiennyt. Suomalaisista kaikki kuusi

vastaajaa tiesivat muista toimistoista.

Kysymyksessa numero 11 (Liite 2) kysyttiin kayttavatké he sosiaalista
mediaa vapaa-ajallaan ja mitd sosiaalisen median tileja heilla on.
Esimerkkind mainittiin Twitter, Facebook TripAdvisor jne. Vastauksia oli 22
kappaletta ja naista 18 kappaletta oli kansainvélisten asiakkaiden vastaamia.
Tassa ei ole eritelty suomalaisten ja kansainvalisten asiakkaitten vastauksia,
koska vastaajien mielipiteet ovat niin lahella toisiaan. Facebook, Twitter ja

TripAdvisor nousivat tunnetuimmiksi sosiaalisen median kanaviksi.

Kysymyksessa numero 12 (Liite 2) kysyttiin, pitavatkd vastaajat itsedan
aktiivisena sosiaalisen median kayttgjana. Vastauksia tuli 22 kappaletta ja
naista nelja oli suomalaisen vastaamaa. Kansainvalisista vastaajista 77,8 %
pitdd itsedan aktiivisena ja 33,3 % ei pida itsedan aktiivisena kayttajana.
Suomalaisista 75 % pitaa itseddn aktiivisena ja 25 % ei pida itsedan

aktiivisena kayttajana.

Kysymyksessa numero 13 (Liite 2) kysyttiin, kuinka usein he paivittavat
sosiaalista mediaa ja milla he kayvat tutkimassa sitd. Esimerkkeind mainittiin
paivittdin, viikoittain kuukausittain ja puhelimella, tietokoneella vai
mahdollisesti iPadilla. Vastauksia tuli yhteensd 22 kappaletta, joista 18 oli
kansainvalisiltd asiakkailta. Kansainvalisten ja suomalaisten vastauksissa ei
ollut eroja oikeastaan yhtdadn: kummassakin suurin osa kayttda sosiaalista

mediaa paivittain ja eniten sité tutkitaan puhelimella.

Kysymyksessa numero 14 (Liite 2) kysyttiin, paivittavatkd vastaajat
sosiaalisen median tilejdan usein. Vastauksia tuli yhteensa 22 kappaletta,

joista neljd oli suomalaisilta. Kansainvélisistd asiakkaista 61,1 % sanoo
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paivittavansa tilejdén usein, kun taas suomalaisista kaikki vastaajat 100 %

sanovat, etta eivat paivita tilejaan usein.

Kysymyksessa numero 15 (Liite 2) kysyttiin, osaavatko vastaajat sanoa jotain
internetsivua tai foorumia miltd heidan mielestadn puuttuisi tieto Raya
Diversista. Vastauksia tuli yhteensd 22 kappaletta ja niista 18 oli
kansainvélisten asiakkaiden vastaamia. Kansainvalisisten asiakkaiden
vastauksista kay ilmi selkeasti, etta tallaisia sivuja tai foorumeita ei ole.

Suomalaisten vastaukset ovat taysin samanlaiset.

Kysymyksessa numero 16 (Liite 2) vastaajilta kysyttiin, mista he etsivat tietoa
matkailutuotteista internetissd. Mitka ovat ne foorumit tai sivut mita he
kayttavat. Vastauksia tuli yhteensa 22 kappaletta, joista 18 ol
kansainvalisten asiakkaiden vastauksia. Naista vastauksista niputin yhteen
samat vastaukset, ja vastaajista 22,2 % sanoi etsivansa tietoa TripAdvisorin
kautta, 38,9 % kaytti Googlea ja 33,3 % sanoi etsivansa tietoa jotakin eri
kautta. Naitd muita hakusivustoja olivat muun muassa travelfish.org,
adioso.com, PADIn kanssa sidoksissa olevien sivujen kautta. Suomalaiset
vastaajat mainitsivat samoja sivuja (TripAdvisor), Googlen ja sanoivat

etsivansa tietoa eri blogeista ja infosivuista.

Kysymyksessa numero 17 (Liite 2) vastaajilta kysyttiin avoimen kysymyksen
muodossa, lukevatko he mieluummin tietoa tuotteista/palveluista oman maan
kansalaisilta vai onko heiddn mielestdan informaation Kirjoittajan
kansallisuudella mitddn valia. Vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa
22 kappaletta ja niistd neljd oli suomalaisilta. Sek& kansainvélisten etta
suomalaisten vastaajien enemmistd on sita mieltd ettéa informaatiota etsiessa

ei ole valid sen kirjoittajan kansallisuudella.

Kysymyksessa numero 18 (Liite 2) kysyttiin, miten vastaaja on kuullut Raya
Diversista. Vastaus vaihtoehdoiksi annettiin: ystaviltd/perheeltd; Raya
Diversin internet-sivut; agentti; Sosiaalinen media; TripAdvisor-internersivut
sekd Muu. Vastauksia tuli yhteensa 22 kappaletta ja niista 18 oli

kansainvalisilta asiakkailta.
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Kansainvélisista asiakkaista 61,1 % vastasi kohtaan Muu. Tahan sai vastaaja
viela omin sanoin kertoa, mika oli tama Muu-linkki, jonka kautta he kuulivat
ensimmaistd kertaa Raya Diversista. Moni naista vastaajista kertoi itse
menneensa suoraan yrityksen toimistoon tai loytdneensa tietoa itse. Osa
mainitsee myods hotellilla tapahtuneen testisukelluksen. 16,7 %
kansainvalisista asiakkaista oli kuullut yrityksesta ystavan tai perheen kautta,
11,1 % oli kuullut joko Raya Diversin-internetsivujen taikka agentin kautta,
5,6 % oli kuullut sosiaalisen median tai TripAdvisorin kautta. Suomalaisista
kolme vastaajaa oli kuullut Raya Diversista ystavaltaan tai perheeltaan ja yksi

vastaaja agentilta.

Kysymyksessa numero 19 (Liite 2) vastaajilta kysyttiin onko Raya Diversilla
tarpeeksi eri kielida sosiaalisessa mediassa kaytdssa (suomi, ruotsi, englanti,
venaja) vai pitaisikd heidan lisata viela jokin kieli. Vastauksia tuli yhteensa 22
kappaletta ja nelja niistd tuli suomalaisilta. Kansainvalisten asiakkaiden
keskuudessa 83,3 % piti naita kielia tarpeeksi hyvina, 5,6 % ei joko osannut
sanoa ja 5,6 % oli sita mielta, etta espanjan kieli pitéisi lisata. Suomalaisista

100 % piti naita kieli tarpeeksi hyvina.

Kysymyksessa numero 20 (Liite 2) kysyttiin, seuraako vastaaja yhtaan Raya
Diversin sosiaalisen median tilid ja tilaako han mahdollisesti Raya Diversin
uutiskirjettd. Vastauksia tuli yhteensd 22 kappaletta, joista 18 ol
kansainvalisten asiakkaiden ja nelja suomalaisten. Kysymys oli myds jaettu
pariin avaavampaan kysymykseen (Liite 2). Kysymykset ovat: "Jos seuraat,
tarvitseeko Raya Diversin olla aktiivisempi?”, "Jos et seuraa, onko sinulla
jokin tietty syy olla seuraamatta?”, "Mielestasi onko Raya Diversin uutiskirje
hyva ja informatiivinen vai olisiko jotain mita mielestasi uutiskirjeeseen voisi
lisata?”. Tassa ei ole eritelty suomalaisten ja kansainvélisten asiakkaitten

vastauksia, koska vastaajien mielipiteet ovat niin lahella toisiaan.

Ensimmaiseen tarkentavaan kysymyksen (Liite 2) vastaajat ovat suurin osa
vastanneet, ettd Raya Divers on tarpeeksi aktiivinen. Toiseen tarkentavaan

kysymykseen ne, jotka eivat seuraa ovat avanneet vastaustaan esimerkiksi
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nain “Didn’t know they had any”, “No reason why, just too busy to read”.
Kolmanteen tarkentavaan kysymykseen vastaajista suurin o0sa pitaa
uutiskirjettd nyt jo hyvana. Yksi vastaaja antaa ehdotuksia miten sitd voisi
parantaa muuan muassa lisdamalla tarjouksia asiakkaille, jotka kayttavat

yrityksen palveluita usein.

Kysymyksessa numero 21 (Liite 2) kysyttiin, tarvitseeko vastaajan mielesta
Raya Diversin kasvattaa néakyvyyttdan muuan muassa paivittamalla
sosiaalisen median tilejddn useammin. Vastauksia tuli yhteensa 22
kappaletta, joista 18 oli kansainvalisiltd asiakkailta. Heista 61,1 % oli sita
mielta, ettd Raya Diversin ei tarvitse parantaa nakyvyyttaan ja 38,9 % taas
haluaisi enemman nakyvyyttd. Suomalaisista kolmen vastaajan mielesta ei

tarvitse lisaa nakyvyytta ja ynden mielesta tarvitsisi.

Kysymyksessa numero 22 (Liite 2) vastaajilta kysyttiin, tarvitseeko Raya
Diversin parantaa markkinointiaan jollain keinolla. Vastauksia tuli yhteensa

22 kappaletta, joista 18 oli kansainvalisilta asiakkailta ja nelja suomalaisilta.

Kansainvélisista asiakkaista 38,9 % oli sitd mielta, etta ei tarvitse parantaa
markkinointia, 33,3 % on sita mieltad etta tarvitsee parantaa markkinointia ja
27,8 % ei osannut sanoa. Osa niistd vastaajista, jotka vastasivat, etta
parannusta tarvittaisiin, antoi joitain ehdotuksia. Tassa on muutaman

vastaajan vastaus:
“Advertising in traditional media, newspapers, radio & TV on local Phuket
level, social media is a waste of time to the local market.”

“Lower prices attract more customers...”, “Share more underwater pictures
the people take...”
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10 YHTEENVETO

Tutkimusongelmanani  oli  selvittéd, mitkd markkinointikanavat ovat
hyodyllisimpia ja mihin yrityksen olisi hyva tulevaisuudessa panostaa
asiakkaiden saavuttamiseksi. Lisdksi asetin opinnaytetyota kirjoittaessa
kysymyksia: mité erilaisia kanavia pitkin Raya Divers saa asiakkaansa? Mitka
ovat tehokkaimmat markkinointitoimenpiteet/kanavat (Instagram, omat
internetvisut) mihin heidan kannattaa panostaa? Mita eri palveluita eri
kansallisuudet kayttavat? Mitka markkinointitoimenpiteet saavuttavat heidan
kansainvéliset sek& suomalaiset asiakkaansa ja mitkd ovat heidan
asiakkaidensa toiveet retkilla. Listattuani asioita paperille tein alla olevan
kuvion (Kuvio 6.), jota pystyin hyddyntamaan analysoidessani

tutkimusaineistoa.

Sosiaalisen median jaettiin kyselyn vastaajan sosiaaliseen mediaan ??? ja
Raya Diversin sosiaaliseen mediaan. Halusin selventdd Kawakita Jiron
menetelmaa kayttaen, mitka asiat pystyn nostamaan yhteiseksi kategoriaksi.
Sosiaalisen median alle sain kolme kategoriaa: kieli, uutiskirje ja
kayttotineys/paivitystineys. Raya Diversin tuotteiden ja palveluiden alle sain
kolme kategoriaa: palveluiden kayttd, milloin viimeksi kaytetty sekd mita

kaytetty?

Koska vastauksia kansainvalisilta asiakkailta tuli niin vahan, otettiin
opinnaytetydssa vertailtavaksi suomalaisten vastauksia. Talla tavalla
opinnaytetyohon tuli lisda aineistoa, josta pystyy katsomaan onko naiden
kahden kategorian valilla isoja eroavaisuuksia vai ovatko kategoriat samaa

mielta asioista. Talla tavalla saatiin tydhon lisaa vertailtavaa.
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Kuvio 6. Kawakita Jiron menetelman hyédyntaminen.

Teemat ovat oikeastaan taysin samat kuin mitd kyselyd tehdessa kaytettiin
jaottelemaan kysymysten paikkaa. Ensimmaisena on Raya Diversin tuotteet
ja palvelut yleisesti. Seuraavana on Raya Diversin sosiaalinen media-
nakyvyys, jonka jalkeen hyppaan vastaajan omaan sosiaalisen median
kayttoon. Kyselyyn vastanneiden kansainvalisten asiakkaiden keski-ika oli
43,1 vuotta ja suomalaisten 33 vuotta. Kaikki ik&hajaumat nékyvat kappaleen
7 kuvioista 2 ja 3. Suurin osa vastaajista oli Ruotsista ja Isosta-Britanniasta.

10.1 Raya Diversin tuotteet sekéa palvelut

Kun tuloksia on tutkittu, voi niistd tehdad yhteenvedon, jonka mukaan
vastaajat ovat tyytyvaisia Raya Diversin tuotteisiin ja palveluihin. Vastaajista
suurin osa pitaa yrityksen hinta-laatusuhdetta hyvana ja pitaa paljon
erinomaisesta henkilokunnasta. Tuotteista ja palveluista vastaajat |0ytavat
hyvin tietoa ja ovat tietoisia, ettd toimistoja loytyy muualtakin kuin vain
Phuketista. Tuotteiden ja palveluiden hintojen markkinointia pidetddn myos
totuudenmukaisena mutta ehdotuksena Raya Divers voisi miettia paikallisen
mainostamisen mahdollisuutta. Erityisesti radiomainonta voisi olla hyvéa keino
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saada ihmisid kiinnostumaan yrityksesta Phuketissa, jossa asiakkaat
saattavat viettaa pitkaakin lomaa.

Alussa asetin itselleni kysymyksia, joihin halusin saada vastauksen
opinnaytetyota tehdessa. Nama asetetut kysymyukset ovat: mita eri
palveluita eri kansallisuudet kayttavat ja mita ovat heidan asiakkaidensa
toiveet retkilla. Tutkimustuloksista saa selvyyden, ettd kansainvaliset
asiakkaat kayttavat eniten sukellus- ja snorklauspalveluita Raya Diversilta.
Retkilla asiakkaiden toiveet tutkimustulosten perusteella ovat, ettd he toivovat
saavansa hyvaa palvelua erinomaiselta henkilokunnalta, joka ottaa heidat
huomioon. Etenkin sukellusretkilla asiakkaiden huomioon ottaminen nousi
tarkeaksi seikaksi, koska sukeltaminen on vaarallinen laji, jos siita ei tieda

mitaan.

Suomalaisia vastaajia oli muutama ja suurimmillaan heitad oli 11 kappaletta.
Kaikki naista suomalaisista vastaajista eivat kuitenkaan tehneet kyselya
loppuun asti ja viimeisissd kysymyksissd suomalaisten vastaajien maara
putosi neljaan kappaleeseen. Vastaajien keski-ikd on 33 vuotta, mika on
pienempi kuin kansainvalisten vastaajien. Vastaajista kaikki ovat kuitenkin
kayttaneet Raya Diversin tuotteita ja palveluita ja heista kaikki tiesivat, etta

Raya Diversilla on toimistoja myos Krabilla, Koh Lantalla ja Khao Lakissa.

Suomalaisista suurin osa on kayttanyt yrityksen palveluita viimeisen kolmen
vuoden sisalla, mika oli kansainvalisten asiakkaiden kanssa samoilla linjoilla.
Suomalaisista kaikki olivat kayneet sukeltamassa tai snorklaamassa.
Yrityksen  valitsemiseen vaikuttanut paatés eroaa kansainvélisten
asiakkaiden vastauksista. Suomalaisille vastaajille on ollut tarkeda yrityksen

maine ja vastauksissa mainitaan hyva henkildkunta.

“...awesome spirit”, “Reputation as a good operator”, “Great staff’

Tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa suomalaiset ovat samaa mielta

kansainvalisten asiakkaiden kanssa eli markkinointia ei tarvitsisi parantaa.
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Palveluiden ja tuotteiden hinta-laatusuhdetta suomalaiset pitivat myoskin
hyvana ja heidan mielestaan hinnat vastaavat markkinointia. Kokemuksia
Raya Diversin tuotteista ja palveluista nousi suomalaisten vastauksissa
esille, ja kokemusten mukaan kaikki ovat olleet tyytyvaisia. Henkilokunta saa
suomalaisilta vastaajilta paljon kiitosta. Paljon eroa kansainvalisten
asiakkaiden vastausten kanssa ei siis ole. Eroja kansainvalisten ja
suomalaisten vastauksissa on siina, miten he ovat I6ytaneet Raya Diversin.
Suomalaisista kolme oli kuullut Raya Diversista perheelta tai ystavilta ja vain

yksi oli I6ytanyt yrityksen jonkin agentin kautta.

10.2 Sosiaalinen media

Kaikista vastauksista voi tehda sellaisen yhteenvedon, ettd melkein 100 %
vastaajista on sita mielta, ettd Raya Divers on mukana tarpeeksi monella
internet-sivulla ja sosiaalisen median kanavalla. Vastauksista kay ilmi, etta
suurin osa (88,9 %) on sitd mieltd, ettd Raya Diversin ei tarvitse lisata uusia
kielid osaamislistalleen. Kuitenkin haluan vastauksista nostaa esille sen, etta
yksi vastaaja ihmetteli espanjan kielen puuttumista, vaikka tama on
maailman puhutuimpia kielia. Vastaajista moni on sita mieltda, ettda Raya
Divers on tarpeeksi aktiivinen sosiaalisen median eri tileilld, ja ainoa mihin
heiltd toivottaisiin parannusta, on uutiskirjeen aktiivisempi lahettaminen.
Uutiskirjeen sisaltdon vastaajat ovat tyytyvaisia ja vain yksi vastaajista ehdot-
ti uutiskirjeeseen parannusehdotusta. Ehdotus oli, ettd palaaville asiakkaille
ja useasti yrityksen palveluita kayttaville lisattaisiin erityinen alennus tai

tarjous.

Kyselyyn vastanneiden sosiaalisen median kaytt6 on keskittynyt pitkalti
Facebookiin ja Twitteriin. Vastauksista nousi esille se, ettd vaikka monella on
molempiin ndista tili, niin esimerkiksi Twitterin kayttdAminen tai paivittaminen
ei ole jokaiselle tarkedad. Se, miten vastaajat etsivat tietoa matkailutuotteista
ja palveluista on vaihtelevaa mutta suurin osa (38,9 %) luottaa Googleen.

TripAdvisor on myds luotettu l&hde. Tiedon etsimiseen 33,3 % vastaajista



54

kayttada myos erilaisia sukellus-sivustoja tai matkasivustoja, muun muassa

travelfish.org seka adioso.com.

Kun vertaillaan kansainvélisten ja suomalaisten vastaajien omaa sosiaalisen
median kayttaytymista niin eroja l6ytyy muutamista kohdista. Erona
kansainvalisiin vastaajiin on siing, ettd suomalaiset eivat paivita tilejaan
usein. Suomalaiset etsivat tietoa matkailutuotteista samoja reitteja pitkin kuin
kansainvaliset vastaajat, kaikenlaisista foorumeista kuten TripAdvisor,
erilaiset blogit ja infosivut. Suurin ero tutkimusaineistoa analysoidessa on
siing, ettd suomalaisista vastaajista puolet pitdéa oman kansalaisuuden
informaatiota tarkeédnd, kun he etsivat tietoa tuotteista ja palveluista. Tahan

tulokseen kylla vaikuttaa vastausten vahaisyys.

Kun vertaa kansainvélisid ja suomalaisia vastaajia, he eivat nde eroja Raya
Diversin sosiaalisen media nakyvyyden kanssa. Kummatkin ovat samaa
mieltd, ettd Raya Diversin sosiaalisen median tilit ja internetsivut ovat
tarpeeksi monella kielella, he eivat keksi muita kanavia tai foorumeita, joista
Raya Divers puuttuisi. Heidan mielestaan Raya Diversin ei tarvitse parantaa
nakyvyyttddn sosiaalisessa mediassa ja kummatkin seuraavat yritysta
monissa eri sosiaalisen median kanavissa. Suomalaisten vastauksista kay
iImi my6s se, ettd heiddn mielestaan uutiskirjeen kanssa yritys voisi olla

aktiivisempi.

Tutkimustulosten perusteella Raya Diversin on hyva panostaa omiin Face-
book-sivuihinsa seka omien internetsivujensa SEO/SEM:n kayttéon. Suurin
osa vastaajista sanoi etsivansd tietoa Googlen avulla, joten hyvan
SEO/SEM:n yhteiskayttd nostaa eri hakukoneissa Raya Diversin listoilla
korkealle. Raya Diversille asiakkaat tulevat tutkimustulosten perusteella juu-
rikin omien etsint6jensa kautta eri hakukoneiden avulla tai sitten he seuraa-
vat yritystd sosiaalisessa mediassa. Omien internetsivujen tarkeyttad ei saa
unohtaa juurikin sen takia, ettd eri hakukoneissa ensimmaisena yleensa tulee
esille Raya Diversin omat sivut. Mydskin TripAdvisor-sivujen hyva nakyvyys

on tarke&a ja siella pitaa yrityksen kayda tutkimassa minkalaisia arvosteluja



55

he ovat saaneet sek& vastata negatiivisiin palautteisiin asiallisesti. Erilaisten
videoiden lisdaminen voisi tuoda lisaa asiakkaita Youtuben kautta.

10.3 Yhteenveto havainnoinnista

Yhteenvetona havainnoinnista haluan mainita, ettd sosiaalista mediaa
tutkiessani  huomasin, ettd  havainnointitulokset  sopivat yhteen
toimeksiantajan antamien lisdvastausten kanssa. Raya Diversilla on tietty
paapaino sosiaalisen median markkinoinnissa rajallisten resurssien takia.
Toivottavaahan on aina, ettd olisi mahdollisuus kayttdd monta eri kanavaa ja
paivittda kaikilla kielilla mutta ymmarrettavaa on, etta resurssit eivat siihen

anna mydden.

Yhteenvetona voisin kuitenkin sanoa, ettéa vaikka yrityksen paapaino menee
tassa jarjestyksessa Facebook, Instagram ja Twitter, niin erityisesti Twitteria
pitdisi ottaa enemman huomioon. Monen kuukauden hiljaiselo milla&n
kanavalla ei ole suotavaa. Kuten myos toimeksiantaja itse mainitsi (Liite 5),
ettd heidan olisi hyvd muistaa kayttaa Youtube-kanavaansa enemman ja
tastd olen samaa mieltd. Kauniiden ja jannittdvien sukellus- ja
snorklausretkien seka muiden erilaisten retkien kuvaaminen ja jakaminen
toisi mahdollisille asiakkaille selkeytta ja inspiraatiota l&hteé itsekin mukaan.
Juurikin  tutkimustulosten  perusteella heidan asiakkaansa pitavat
sukellusvideoista, joten naiden lisaéaminen yrityksen Youtube-tilille ja

jakaminen sielta heidan muihin sosiaalisen median kanavilleen on hyva idea.

Lisand voisi mainita, ettd Raya Divers paivittdd eri sosiaalisen median
kanaviaan yleiskielella englanniksi, mika on erittdin hyva. Talla tavalla he
saavuttavat enemman asiakkaita ja kuten tutkimustulosten perusteella voi
sanoa, niin monelle englannin kieli on riittava paivityskieli. Kaikilla tileilla
huomaa pienen notkahduksen paivitysten tiheydessa hiljaisen kauden
ollessa paalla. Kuten aiemmin jo mainitsin, niin tallainen pitka paivitysvali ei
ole hyvaksi, jos tarkoituksena on kiinnittd& seuraajien huomio ja saada naita

klikkaamaan esimerkiksi twiittien mukana olevaa linkkia.
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Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, etta yrityksen kaytetyin ja
suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook. Twitter sekd Youtube
jadavat selvasti sosiaalisen median kanavista vahaisemmalle huomiolle.
Twitterissa yritys tekee paivityksid harvoin ja monikaan asiakas ei kiinnita
huomiota twiitteihin. Youtubessa Raya Divers on ladannut sivuillensa joitakin

videoita mutta niiden levittaminen on jaanyt vahalle.

11 TYON LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Luotettavuuden perusteita laadullisessa tutkimuksessa on muun muassa se,
ettd tutkimuksessa esiin tuleva yleistdminen on aina tehtava tulkinnasta eika
tutkimusaineistosta. Tassa ongelmaksi muodostuu se, etta tulkinta on aina
tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian sekoitusta. (Vilkka 129) Esimerkiksi
tassa tutkimuksessa kyselyn kysymykset on muodostettu niin, ettad aluksi on
tutkittu teoriaa, jonka jalkeen kysymykset on hahmoteltu ja sen jalkeen

muokattu lopulliseen muotoonsa.

Kun halutaan sanoa, ettéd laadullisella menetelmalla tehty tutkimus on
luotettava, niin tutkimuskohteen ja tulkitun materiaalin tulee olla
yhteensopivia eikd teorianmuodostukseen ole vaikuttanut mikaan
epdolennainen. Kuitenkin kvalitatiivisessa menetelmassa tutkimuksen
luotettavuus tulee suurimmaksi osaksi tutkijasta ja taman rehellisyydesta,
koska arvioinnin kohteena ovat tutkijan tekemaéat valinnat. Tutkijan taytyy
pystya perustelemaan tutkimuksessaan, mista valinta tehdaan, miten han on
paatynyt lopullisiin ratkaisuihinsa seka arvioida ratkaisujensa kaytettavyytta,
tavoitteiden kannalta. Laadullisessa menetelmassa lapinakyvyys on myds
tarkeaa, koska silla tavalla tutkija nayttaa tutkimuksen olevan rehellinen ja
avoin. (Vilkka 129-132.)
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Maarallisessa tutkimusmenetelmasséd luotettavuutta mitataan  mittarin
reliabiliteetilla ja validiteetilla. Mittarin validiteetilla tarkoitetaan sita, etta se
mittaa vain ja ainoastaan sitd mitd sen on tarkoitus mitata, mieluiten
tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti. Tallaista mittaria on my6s osattava
kayttaa oikeaan aikaan eli esimerkiksi kyselyn |ahettaminen oikeaan aikaan
tarkoittaa mittarin oikeaa kayttba. Mittaria on osattava kayttdd oikeaan
kohteeseen, oikealla tavalla, ja jotta se tavoittaa kohteen, my6s oikeaan
aikaan. Mittarin reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta eli etta
se mittaa aina samaa asiaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittarin
realiteetti tarkoittaa sita, ettd hyvaan ja reliaabeliin mittariin eivat vaikuta
satunnaisvirheet tai olosuhteet, eli tutkimus ja sen mittari ovat silloin valideja.
(KvantiMOTV www-sivut, 2008.) Talla tarkoitetaan sita, ettd tutkittavat ovat
ymmartaneet kyselylomakkeen ja kysymykset tutkijan olettamalla tavalla, ja

mahdollisesti jonkun toisen kopioidessa tutkimuksen tulokset ovat samat.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi heikentdd moni asia tutkimuksen
aikana. Téallaisia ovat esimerkiksi satunnaisvirheet, joita syntyy, kun vastaaja
muistaa jotakin vaarin tai tulkitsee kysymyksen eri tavalla kuin tutkija. (Vilkka
132-133.) Tassa kyselyssa pieni vastausmaara voi johtua osaksi siita, etta
vastaajat eivat ole ymmartaneet mitd kysymyksessd on yritetty hakea.
Kyselyn kieli oli englanti, koska se on universaalein kieli mitd maailmassa
puhutaan ja tutkija itsekin ymmartaa sitd erinomaisesti. Vastaajat olivat
kansainvalisia asiakkaita, joiden kielellinen ymmarrystaso ei ehka riittanyt

kaikkiin kysymyksiin.

Kuten kappaleessa kuusi mainitaan, tdma opinnaytetyd on toteutettu
kvalitatiivisen tutkimusotteen ndkdkulmasta. Ongelmaksi vain muodostui, etta
tuloksilla on pienen vastausprosentin (1,65 %) vuoksi alhainen reliabiliteetti,
joka vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Tutkimusmenetelmé&na on kuitenkin
ollut ensisijaisesti kvalitatiivinen tutkimus, jota on taydennetty kvantitatiivisella

osiolla.
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Triangulaatiomenetelmalla tutkimuksessa on yhdistetty kvalitatiivinen ja
kvantitativinen menetelma. Tallaisella moninakokulmaisuudella voidaan
tuoda lisaa luotettavuutta tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysin
tueksi voi tutkija kayttaa erilaisia koodien laskemisia tai erilaisten teemoihin
kuuluvien kategorioiden lukumaaria. Tallin laskeminen estéaa analyysin
jaémista pelkaksi tuntumaksi tai olettamaukseksi. (Saaranen-Kauppinen yms.
2006.) Tassa tutkimuksessa tehtiin kaavioita ja kaytettiin Kawakita Jiron
menetelmaa saamaan systemaattisuutta aineistoon. Nain tutkimukseen tuli

lisda luotettavuutta etenkin, kun vastaajaméara jai todella pieneksi.

Valitettavasti tamén tutkimuksen reliabiliteettia pienentaa heti se, etta kysely
lahetettin  myds Raya Diversin suomalaisille asiakkaille. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia yrityksen kansainvalisten asiakkaita ja nailta tulikin
onneksi muutamia vastauksia. Uskon, ettd suuremman vastausma&aran
kanssa olisin saanut viela erilaisia variaatioita vastauksiin, mika olisi tuonut

tutkimukseen lisda mielenkiintoa.

Koska tutkimuksen luotettavuus oli huteralla pohjalla, halusin saada siihen
lisdd varmuutta, ja paatin valiseminaarista saamieni ehdotusten pohjalta
tehda havainnointia Raya Diversin sosiaalisen median eri kanavista seka
|ahettdd  yrityksen omistaja Janne  Miikkulaiselle  lisdkysymyksia.
Havainnointia tein ihan suoraan tutkimalla Facebookia, Instagramia,
Twitteria, TripAdvisior.comia sekd Youtube-kanavaa. Lisakysymykset
toimeksiantajalle tein valiseminaarista saamieni ehdotusten pohjalta: mita
tutkimustuloksista on noussut esille, mihin olisi hyva saada lisaa selkeytta ja
mista asiasta olet itse hamillasi Raya Diversin markkinoinnissa seka

palveluissa.

Tutkimusta aloittaessa yhteydenpito toimeksiantajaani tapahtui sahkopostin
valityksella. Paastyani Raya Diversille tydharjoitteluun kesalla 2015 pystyin
keskustelemaan opinnaytetyostani ja  siihen liittyvasta  kyselysta
toimitusjohtaja Jiri  Wickstromin kanssa. Palattuani takaisin Suomeen
harjoittelun jalkeen yhteydenotto tapahtui taas sdhkopostitse sekd Skypen

valityksella. Pyrin antamaan paljon ehdotuksia opinnaytetyota ja tutkimusta
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tehdessa ja otin paljon ehdotuksia vastaan toimeksiantajaltani. Suurimmat
ehdotukset tulivat Jiri  Wickstromin kanssa kaydyssa opinnaytety6
keskustelussa. Olin myds yhteydessa opinnaytetydni ohjaajaan, jotta saisin
tutkimuksesta mahdollisimman luotettavan, laajan ja hyddyllisen. Ohjaajaan

olin yhteydessa etenkin harmillisen vahaisen vastaajamaaran takia.

Kritiikkind etenkin itselleni annan tutkimuksen kyselyn lahettamisesta. Uskon,
ettd suurempi maara ihmisia olisi vastannut kyselyyn, jos se olisi lahetetty
viela myohemmin. N&in myo6s yrityksen omistaja olisi mieluusti halunnut
tehda. Nyt kysely lahti Raya Diversin asiakkaille 4.11.2016 ja oli auki 10
paivaa. Valitettavasti en enda omasta aikataulustani voinut antaa periksi,
koska tarkoituksenani on valmistua nyt kevaalla. Tasta syysta minun oli
pakko saada kysely lAhtemaan vuoden 2016 tammikuussa. Kriittinen pointti
on myods se, etta kyselyn kysymykset olisi nahtavasti pitanyt muotoilla
helpommiksi, koska uskon, etta liian vaikea englannin kielen kayttd karkotti
osan vastaajista. Kysely olisi myos ollut hyva nayttaa henkilélle, joka ei tieda
mitddn kyseisesta aihepiiristda ja saada talta kommentteja kyselyn

ymmarrettavyydesta.

12 POHDINTA

Aloittaessani opinnaytetydn suunnittelun olin varma, etten tule ikina
keksimaan mitddn jarkevaa, josta saisin kirjoitettua paalle 40 sivua
asiatekstia. Varsinkin kun omat ajatukset lahtevat valilla helposti juoksemaan
eri suuntiin. Suoritin opinnéytetydn kirjoittamiseen vaadittavia kursseja ilman,
ettd minulla silloin viela oli mitddn jarkevaa punaista lankaa. Kun péaéatin
syksylla 2014, ettd yritdn paadsta tyoharjoittelemaan ulkomaille Raya
Diversille, olin skeptinen ettad valitaanko minua heille. Kun heilté ilmoitettiin
sitten, ettd sain paikan, olin innoissani ja aloin miettimaan voisinko tehdé tyon
heille. Vaihdoimme s&ahkoposteja aiheesta ja lahetin heille kolme

ideaehdotusta, joista he \valitsivat itselleen sen hyddyllisimman ja
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mielenkiintoisimman. Aiheeksi valikoitui markkinointiviestinta seka tuotteiden

ja palveluiden kehittaminen.

Aihetta aloin tyostamaan kevaalla 2015 etsimalla tarvittavaa teoriaa Kirjoista
ja internetista. Kevaalla sain kirjoitettua hyvinkin monta sivua teoriaa ja olin
innoissani. Tutkimukseen vaadittavaa dataa oli tarkoitus kerata kesan 2015
aikana tyoharjoittelun aikana. Aluksi ajatuksenani oli tehda henkilokohtainen
haastattelu paikan paalla mutta erindisten syiden takia tama ei
onnistunutkaan ja sitten olikin minun aikani palata takaisin Suomeen.
Haastattelu paatettin  lahettdd asiakkaille sahkopostin  valityksella
marraskuussa, jolloin otin yhteyttda Raya Diversiin kyselyn lahettamisesta.
Tassa vaiheessa Thaimaan paadyssa oli jo valitettavasti alkanut high
season, joten yhteydenotto sahkopostin vélityksella oli hankalaa, koska
tyontekijat olivat kiireisid. Sain kuitenkin sovittua joulukuussa yrityksen
omistajan Janne Miikkulaisen kanssa, ettd kysely laitetaan menemé&éan
tammikuun alussa. Tammikuussa kysely sitten lahti ja sain dataa, vaikkakin
harmittavan pienen maaran. Onneksi moni vastaaja oli kuitenkin avannut
omia vastauksiaan avointen kysymysten kohdalla, joten niiden tutkiminen ja
analysointi oli miellyttdvaa. Vastausten lapi kayminen toi myds itselle
varmistuksen siita, etté yksikaan yritys tassa maailmassa ei voi selvita ilman

hyvaa sosiaalisen median markkinointia.

Opinnaytetyota aloittaessa olin jo valmiiksi kauhistunut tydmaarasta mutta
koen oppineeni paljon miten jasentaa ja jarjestella omaa sosiaalista elamaa
tallaisen suuren tydmaaran kanssa. Tutkimusta tehdessa olen myds oppinut
paljon uutta markkinoinnista, asiakkaan ostokayttaytymisesta ja miten
vaikeuksien kautta paasee voittoon. Toivon, ettd olisin panostanut viela
enemman aikaa opinndytetydn prosessin suunnittelemiseen: mik& on oikeasti
tarkeda tyon kannalta ja mita ty6lla haluaa saada selville. Olen kuitenkin
ylpea opinnaytetydstani vaikka siina on varmasti muutamia kirjoitusvirheita ja
vastaajien maard jai pieneksi. Koen, etta kysely oli tarpeellinen Raya
Diversille ja sen tuomat vastaukset auttavat heitd. Mahdollisesti, jos Raya
Divers on itse tyytymaton vastauksiin, on heilld tdsta hyva pohja lahtea

kehittamaan uudenlaista tutkimusta kyselyni pohjalta.
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13 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Jaana Lehtolan tyd oli erittain ajankohtainen Raya Diversille ja se on valitetty
jo eteenpain markkinointiosastollemme. Internet-markkinointi, sosiaalinen
media, e-commerce, hakukoneoptimoinnit yms. ovat erittéain tarked osa

taman paivan kovenevaa kilpailua ja siksi tama aihe koettiin tarkeaksi.

Mielestani Jaana Lehtola erittelee hyvin eri kanavat ja pohdiskelee myo6s
syvallisesti niiden kayttod, merkitysta ja kausiluontoisuutta. Ty6sta tulee ilmi,
ettd osa kanavista jaa liian vahaiselle huomiolle ja uskon ettda opimme tasta
tutkimuksesta paljon. Dataa olisi pitdnyt keratd pidemmalla periodilla ja
kyselyjen tekeminen olisi pitanyt aloittaa jo paikan paalla, koska ihmiset
perinteisesti vastaavat huonosti séhkopostilla [&hetettaviin  kyselyihin.
Yritimme motivoida ihmisid ilmaisella T-paidalla vastaamaan, mutta tulokset
jaivat silti laihoiksi. Uskomme kuitenkin, etta tasta saadaan riittavasti tietoa

antamaan uusia virikkeita Raya Diversin tuotteiden myyntiin ja markkinointiin.

Janne Miikkulainen
Hallituksen pj

Raya Divers
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LITE 1

SAATEKIRJE
Dear customer,

My name is Jaana Lehtola and | am currently studying a tourism degree in
Satakunta University of Applied Sciences in Finland. | am writing my thesis
on the following topic: “Marketing in the eyes of an international customer.
Case Raya Divers”. It would greatly help me if you would be kind enough to
take 15 minutes of your time to answer the following questionnaire. All the
answers will be anonymous and personal information will not be given to a
third party.

All the participants are included in a lottery for a change to win five (5) Raya
Divers t-shirts and the winner will be notified personally via email after the
survey has been closed.

The survey is open from the 4th of January to the 13th of January.

You can get to the survey by clicking this link:
https://www.esurveycreator.com/s/b92f016

| thank you already in advance for your answers-

Sincerely,
Jaana Lehtola

Muistutusviesti kyselysta.
Dear customer,

My name is Jaana Lehtola and | am currently studying a tourism degree in
Satakunta University of Applied Sciences in Finland. | am writing my thesis
on the following topic: “Marketing in the eyes of an international customer.
Case Raya Divers”. It would greatly help me if you would be kind enough to
take 15 minutes of your time to answer the following questionnaire. All the
answers will be anonymous and personal information will not be given to a
third party. All the participants are included in a lottery for a change to win
five (5) Raya Divers t-shirts and the winner will be notified personally via
email after the survey has been closed.

The survey is still open until the 13th of January.

You can get to the survey by clicking this link:
https://www.esurveycreator.com/s/b92f016

Sincerely,
Jaana Lehtola
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Marketing in the Eyes of An international Customer. Case Raya
Divers
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LITE 3
LISAKYSYMYKSET TOIMEKSIANTAJALLE

Haastattelukysymykset
Lehtola Jaana

ma 7.3.2016 17:38

Hei Janne,

tdssd on nadma haastattelukysymykset, joilla saan lisaluotettavuutta
opinnaytety6honi.

*Mitd some-kanavia naet hyvana Raya Diversille? Onko jokin mist& voisi suosiolla
luopua?

*Miten naet markkinoinnissa, etta onko englannin Kieli riittava vai pitaisiko laajentaa
esim. espanjan tai kiinan kielien osalle? Kiinalaisethan ovat kasvava
asiakasryhma/turistirynma ympari maailman ja Raya Diversillakin on paljon
kiinalaisia asiakkaita Nikornin kautta nyt. Kyselyn vastauksista yksi henkild6 mainitsi
my0s, etta espanjan kieli olisi hyva liséata, koska on yksi maailman puhutuimmista,
mutta mitd mielta olet itse espanjan kielen mahdollisesta lisaamisesta?

*Onko  sinusta  jokin  kansallisuus, jolle pitdisi olla taysin oma
markkinointisuunnitelma vai onko yritykselle yksinkertaisesti helpompaa pitda sama
suunnitelma kaikille?

*Onko Raya Divers tutkinut asiakkaidensa ostokayttaytymista siind suhteen, etta
miten tuotetta on parasta markkinoida?

*Hyodynnattekd mahdollisesti Skypea asiakaspalvelussa? Onko asiakkailla
esimerkiksi mahdollisuus keskustella sen valityksella tyontekijoiden kanssa
esimerkiksi tuotteista ja palveluista?

*Raya Diversilla tuli uusien internet-sivujen paivityksessd chatti. Kayttavatko
asiakkaat tatd ominaisuutta paljon? Onko sen kaytdssa erottunut jonkin tietyn maan
kansallisuus, joka hyddyntaa sita eniten?

*Onko Raya Diversilla tietty henkild, joka vastaa teidan sosiaalisen median
paivityksista ja muutenkin sosiaalisen median asioista?

Naihin jos jaksat mahdollisimman yksityiskohtaisesti vastata niin olisi paljon apua.



LIITE 4
TOIMEKSIANTAJAN VASTAUKSET

Re: Haastattelukysymykset
t0 10.3.2016 10:21
Moro Jaana,

Sori kun kesti, on ollut aika kiirusta tassa. Vastailen rivien valeihin. Hei saatko mulle
hieman sitd dataa kans kiinnostaa mita ihmiset vastailivat kysymyksiin?

On 07 Mar 2016, at 17:38
Hei Janne,

tdssd& on nama haastattelukysymykset, joilla saan liséluotettavuutta
opinnaytetyéhoni.

o Mitd some-kanavia naet hyvana Raya Diversille? Onko jokin misté voisi
suosiolla luopua?

Kanavia on nykyaan paljon ja lisaa tulee koko ajan. Toki jos aika riittisi niin
varmasti kannattaisi kayttdd mahdollisimman useita, myos niitd milla on vihemman
kayttajia. Rajallisten resurssien takia joudumme tosin priorisoimaan ja pagapaino on
ehdottimasti nama kolme tassa jarjestyksessa 1) Facebook 2) Instagram 3) Twitter.
Sen lisaksi on iso kanava Youtube, jota kdytdmme aivan liian vahan ja sita ei usein
mielleta yrityksissa some-kanavaksi.

e Miten ndet markkinoinnissa, ettd onko englannin kieli riittava vai pitaisikod
laajentaa esim. espanjan tai kiinan kielien osalle? Kiinalaisethan ovat
kasvava asiakasryhma/turistiryhma ympari maailman ja Raya Diversillakin
on paljon kiinalaisia asiakkaita Nikornin kautta nyt. Kyselyn vastauksista yksi
henkilé mainitsi myds, etta espanjan kieli olisi hyva lisata, koska on yksi
maailman puhutuimmista, mutta mitd mielta olet itse espanjan kielen
mahdollisesta lisddmisesta?

Tassa on hieman sama juttu kuin edellisessa, eli toki olisi hyva lisata kielia mutta
resurssit saattavat tulla vastaan. Materiaalien ja websiten ja somen kaantadminen
usealle kielelle vaatii uskomattoman paljon aikaa ja rahaa ja hidastaa prosessia
todella paljon. Siksi olemme paattaneet pysyttdya markkinoinnissa lahinnd suomi-
enkku, mutta yritAmme myds kasvattaa ruotsi, kiina ja venaja sisalttd. Palveluahan
meilla jo tuotetaan ruotsin kielella ja myo6s kiinaksi Raya Yain saarella. Samoin
Vengjd-markkinassa tarjpamme palvelua heidan kielellaan, mutta Vendan talouden
nykytilanteen takia markkina on kutistunut pieneksi toistaiseksi.

En néakisi Espanjaa kovin tarkeéana, silla se on hyvin pieni markkina Thaimaassa.
Meidan suunnitelmat ovat tassa jarjestyksessa: 1) Suomi 2) Ruotsi 3) Australia 4)
Vengja 5) Kiina

e Onko sinusta jokin kansallisuus, jolle pitéisi olla tdysin oma

markkinointisuunnitelma vai onko yritykselle yksinkertaisesti hel[pompaa
pitdd sama suunnitelma kaikille?



Ehdottomasti kylla. “Samantyyppisille maille” sopii samantyyppinen
markkinointisuunnitelma pienilla tuunauksilla (esim Suomi, Ruotsi, Norja). Sitten on
taas maita ja kansallisuuksi mitka vaativat aivan omanlaisensa suunnitelman (Kiina,
Vengaja),

e Onko Raya Divers tutkinut asiakkaidensa ostokayttaytymista siind suhteen,
ettd miten tuotetta on parasta markkinoida?

Yritamme jatkuvasti tutkia téaté ja digitalisoituminen ja kovassa muutoksessa oleva
matkailubusiness tekee toki haastavaksi pysya koko ajan karryilla. Paaajatuksemme
on se, etta palvelujen myynti ja markkinointi on siirtymassa/siirtynyt nettiin, mutta
edelleen tulee olemaan tietty osa joka haluaa ostaa palvelunsa perinteiseen malliin.
Uskomme ettd ndkyvyys matkatoimistojen sivuilla ja materiaaleissa on hyvéaa
markkinointia, sek& aktiivinen some yhdisettynd jarjestelmélliseen SEO/SEM:iin
(joka meilla tarkoittaa kaytannéssa Google Adwordsia ja manuaalista optimointia).

o Hyddynnattekd mahdollisesti Skypea asiakaspalvelussa? Onko asiakkailla
esimerkiksi mahdollisuus keskustella sen vélityksella tyéntekijoiden kanssa
esimerkiksi tuotteista ja palveluista?

Aiemmin kokeilimme sita, mutta ei ei ollut kovin suosittu.
Uuden rayadivers.com verkkokaupan lanseerauksen yhteydessa lokakuussa 2015
julkaisimme chat-palvelun joka on otetty hyvin vastaan ja asiakkaiden on siita
helppo kyselld muutama askarruttava kysymys ennen varaamista / ostopaatosta.

o Raya Diversilla tuli uusien internet-sivujen paivityksessa chatti. Kayttavatko
asiakkaat tatd ominaisuutta paljon? Onko sen kaytdssa erottunut jonkin
tietyn maan kansallisuus, joka hyodyntaa sita eniten?

Kts edellinen. Suomalaiset kayttavat eniten chattia mutta he toki ovat ehdottomasti
isoin kavijamaa sivuillammekin.

e Onko Raya Diversilla tietty henkil®, joka vastaa teidan sosiaalisen median
paivityksista ja muutenkin sosiaalisen median asioista?

On. Sosiaalista mediaa hallitsi aiemmin Luxus Australia mainostoimisto, mutta
koimme sen lilan kankeaksi ja kaukaiseksi somen nopeastaa maailmassa. Talla
hetkella sitd hoitaa suomalainen digitaalisen markkinoinnin yritys ja kaytdnnossa he
maksavat maksullisesta siséllosta ja ohjeistavat yrityksemme tydntekijoista valittua
“some-tiimid” etta kuinka usein postaillaan ja minkatyyppisia asioita.

Naihin jos jaksat mahdollisimman yksityiskohtaisesti vastata niin olisi paljon apua.


http://rayadivers.com/

LITE S
TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Re: Opinnaytetyo palaute
ma 11.4.2016 16:55

Hei Jaana,

Olen ehtinyt, mutta ei minulla ole valitettavasti mitddn mahdollisuutta lukea nain
pitkaa tyota nyt tallaisella aikataululla. Tama ei siis johdu mitenkaan siitd etta minua
ei kiinnostaisi tai ettd en koe tyttasi tarkedksi. Se johtuu ihan yleisesta ajan
puutteesta joka vaivaa minua ja varmaan montaa muutakin yrittgjaa jolla on monta
rautaa tulessa joka ikinen paivd aamusta iltaan. En edes ehdi sdhk&posteihin
nyky&an vastaamaan, saati sitten lukemaan jotain talléaisia extroja.

Kirjoitan tahan alle lyhyen tekstin jonka voit halutessasi lisata tyohdsi, voit laittaa sen
haluamaasi muottiin ja laittaa minulle takaisin allekirjoitettavaksi tms jos se on
tarpeellista.

XXX

Jaana Lehtolan tyd oli erittain ajankohtainen Raya Diversille ja se on vélitetty jo
eteenpdin markkinointiosastollemme. Internet-markkinointi, sosiaalinen media, e-
commerce, hakukoneoptimoinnit yms. ovat erittdin tdrked osa taman pdivan
kovenevaa kilpailua ja siksi tama aihe koettiin tarkeaksi. Mielesténi Jaana Lehtola
erittelee hyvin eri kanavat ja pohdiskelee myds syvillisesti niiden kayttéa, merkitysta
ja kausiluontoisuutta. TyoOsta tulee ilmi, ettd osa kanavista jaa lilan vahaiselle
huomiolle ja uskon ettd opimme tasta tutkimuksesta paljon.

Dataa olisi pitanyt kerata pidemmalla periodilla ja kyselyjen tekeminen olisi pitanyt
aloittaa jo paikan paalla, koska ihmiset perinteisesti vastaavat huonosti sahkopostilla
lAhetettaviin  kyselyihin.  Yritimme motivoida ihmisia ilmaisella T-paidalla
vastaamaan, mutta tulokset jaivat silti laihoiksi. Uskomme kuitenkin, ettd tasta
saadaan riittavasti tietoa antamaan uusia virikkeitd Raya Diversin tuotteiden
myyntiin ja markkinointiin.

Janne Miikkulainen
Hallituksen pj

Raya Divers
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