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1 Uusia tuulia Suomen jarvimaisemassa

Suomi on tuhansien jarvien ja rikkaan luonnon maa, joka tarjoaa matkailijalleen
unohtumattomia kokemuksia ja mielenrauhaa. Luontomatkailu onkin ollut yksi no-
peimmin kasvavista matkailun osa-alueista Suomessa jo vuosia, ja Visit Finlandin te-
kemien tutkimusten mukaan kasvu jatkuu edelleen (Luontomatkailun suosio kasvaa
2003 ja Wakonen 2015). Uusia tuotteita ja palveluita nousee esiin tdlla osa-alueella
kiihtyvaan tahtiin, yhtena niistd Houseboat, kelluva lautta, joka tarjoaa matkailijalle
ainutlaatuisen tilaisuuden tutustua luonnonkauniiseen jarvimaisemaan. Konsepti si-
nallaan ei ole maailmalla uusi, mutta Suomeen se rantautui vasta viime vuosina ja on
tulossa jaadakseen. Onnistuakseen vahvan jalansijan luomisessa bisnekselleen on yri-
tyksen luotava asiakkailleen vahva kuva siitd, mita on tarjolla, jo ihan kotimaassa.
Markkinoinnin on osuttava oikeaan kohteeseen, ja siitd syysta on ymmarrettava,
kuinka asiakas ajattelee ja toimii. Siita lahti idea tahan tyohon, markkinatutkimus,
joka keskittyy kartoittamaan monipuolisesti kotimaisten asiakkaiden toiveita seka os-
tokayttaytymiseen, paatoksentekoon ja tiedon etsintaan liittyvia tekijoita. Sen poh-
jalta on mahdollista lahtea kehittdamaan Houseboatin toimintaa ja markkinointia ky-

syntaa vastaavaan suuntaan.

Ty0 rajattiin tutkimaan kotimaisten matkaajien kuluttajatottumuksia, silla konsepti
on havaittu toimivaksi jo monessa eri maassa, mutta Suomessa toiminta on viela ke-
hitysasteella. Tasta syysta on tarkeaa tutkia, kenelle markkinointia olisi syyta kohden-
taa. Onko Suomi valmis uuteen ilmi6on vai tulisiko markkinoinnin sittenkin keskittya
vain ulkomaalaisiin matkailijoihin? Talla hetkella viela noin 70% kaikista matkailijoista
Suomessa on kotimaanmatkaajia, joten yrityksen toimivuuden jatkon kannalta kysy-
mys on ajankohtainen (Matkailu on kasvava toimiala n.d.). Asuntovene tuo monipuo-
lisuutta ja uutta ilmettd myods Suomen matkailumaisemaan hyddyntaen suomalaisen
matkailun valttikortteja. Pidemmalla tahtaimella silld on mahdollisuus houkutella
kansainvalisia matkaajia ja vaikuttaa positiivisesti koko Suomen matkailulukuihin
seka kansantalouteen. Taman vuoksi aihe koettiin tarkeaksi, ei vain Houseboatin,

vaan koko suomalaisen matkailuidentiteetin rakentamisen kannalta.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Opinnadytetyon tarkoituksena oli tehda markkinatutkimus Jyvaskylan satamassa sijait-
sevalle Houseboat-yritykselle. Toimeksianto tuli suoraan Bellamer OY Ltd:n kehitys-
johtajalta Krista Karhuselta itseltdaan. Ensisijaisena toiveena oli tutkia asuntoveneiden
markkinapotentiaalia kotimaanmatkailijoille Suomessa ja selvittaa, mika saisi mah-
dolliset asiakkaat, joille konsepti ei ole vield kovin tuttu, varaamaan matkan asunto-
veneelld. Naiden tekijoiden selvittamiseksi tyossa tutkitaan kuluttajakayttaytymista,
motiiveja ja ostopdatokseen johtavia prosesseja seka vaylia, mita kautta tietoa
yleensa etsitadn. Tarkeda olisi myos |6ytaa oikeat kanavat tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat seka ostamisen tai varauksen esteet, jotta niihin voidaan reagoida. Ndiden
tietojen pohjalta pyritaan 16ytamaan tehokkain tapa myyda ja markkinoida tuotteita
suomalaisille kotimaanmatkaajille niin, etta saavutetaan mahdollisimman monia asi-
akkaita ja levitetdan brandin tunnettuutta. Pitemmalla tahtdimelld opinnaytetyolla
halutaan |6ytaa tuloksia, joita voidaan hyddyntaa asuntoveneen tunnettavuuden ja
yritystoiminnan kasvattamiseksi kotimaisilla markkinoilla. Tyon lopussa esitetdan tut-
kimustulosten perusteella muutamia kehitysehdotuksia markkinointiviestintaan. Aihe
on erittain ajankohtainen juuri nyt, silla Houseboat-konsepti Suomessa on vield kovin

uusi. Talla hetkella yritys toimii Suomessa ainoana alallaan.

Tutkimusongelmaa voidaan pitaa tutkimuksen lahtokohtana. Se on tutkimuksen kes-
keisin osa, niin sanottu punainen lanka, joka antaa suuntaviivaa tutkijan paatoksente-
olle tutkimuksen kaikissa vaiheissa. Tutkimusongelma voidaan jakaa padongelmiin ja
osaongelmiin, jolloin on helpompaa saada tasmallinen kokonaiskuva. (Hirsjavi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 126 - 127). Tutkittava kokonaisuus hahmottuu taman tutki-
muksen pdaaongelmassa yleisluontoisen kysymyksen avulla. Paddongelmaan vastaami-

sen mahdollistavat alaongelmien kautta saadut vastaukset.

Padongelma: Mika saa kotimaanmatkailijan varaamaan asuntovenematkan?

Alaongelmat: 1. Mitd potentiaalia asuntoveneilld on kotimaisilla markkinoilla?



2. Mista potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan?
3. Kuinka tunnettu konsepti on talla hetkella?

4. Mitka ovat mahdolliset myynnin esteet?

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinndytetyossa on Bellamer Oy Ltd, jonka alaisuudessa House-
boat toimii. Bellamer OY Ltd on vuonna 1991 Suomeen perustettu meriteknologian
yritys, joka on 20 vuoden aikana kehittynyt yhdeksi johtaviksi alallaan seka Suomessa
ettda maailmanlaajuisesti. Nykydan sen nelja tarkeinta liiketoiminnan osa-aluetta pai-
nottuvat meriteknologiaan, jahtien valmistukseen ja myyntiin, mastoitukseen ja taki-
lointiin seka regatan (purjehduskilpailu) hallintaan. Yritys panostaa ekologisuuteen ja
kestavaan kehitykseen tuotannossa aina kun mahdollista seka kayttaa 100 %-isesti
kierratettavia materiaaleja. Alun perin Bellamer valmisti purjeveneitd, mutta muuta-
mia vuosia sitten yrityksen johdossa huomattiin uusi suuntaus; asiakkaat eivat halua
enaa valttamatta omistaa (Karhunen 2016). Muutos nahtiin mahdollisuutena ja niin

ajatus asuntoveneiden vuokraamisesta ja Houseboat-liiketoiminnasta sai alkunsa.

Houseboat eli asuntovene on kuin kelluva kesamaokki kaikilla mukavuuksilla ja silla voi
vaivatta liikkua jarvelld kalastuspaikkoihin, uimarannoille sekd tutustumaan reitin
varrella oleviin kyliin ja kaupunkeihin. Veneita on helppo ohjata eikd aiempaa venei-
lykokemusta tarvita. Asuntovene puitteineen ja ymparistdineen on loistava vaihto-
ehto paitsi lomalaisille, my6s vaikkapa kokouksille tai tiimipaivalle (Karhunen 2016).
Asuntoveneiden valmistus alkoi vuonna 2014 Suomen Konnevedeltd, jossa valmistus
vield nykyaankin tapahtuu. Veneiden kotimaisuusaste on lahes 80 % ja keskisuoma-
laisuusaste noin 70 %. Jyvaskylan satamassa asuntoveneet ovat olleet vuokrattavissa
vasta kesastad 2015 lahtien, eli yritys ja konsepti itsessdan ovat vield melko uusia ja
tuntemattomia. Veneita yritykselld on talld hetkelld vuokrattavana kuusi kappaletta.
Niitd on saatavilla perustasoisista aina deluxe-veneisiin. (Hawkins 2016.) Neliomaarat
vaihtelevat 30 - 40 vilill4, henkildmaara on 6 - 8 venetta kohden (Doagu 2015). Kai-
kissa on kuitenkin vahintdan keittio, makuuhuone ja kansi seka sauna ja kylpyhuone.
Lisavarusteita, kuten katiska, liinavaatteita ja polttopuita, voi vuokrata lisamaksusta

(Karhunen 2016). Veneen etenemisvauhti on tasainen, vene liikkuu noin 10 km/h
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keskinopeudella (Hawkins 2016). Ohjaamista varten ei tarvitse erityiskoulutusta, silla
kaikki yrityksen veneet ovat alle 12 metria pitkid. Ainoastaan vuokrauksen yhtey-
dessa kaydaan lapi noin 45 minuuttia kestava kipparin kurssi, jolla opetellaan tarvit-
tavat taidot veneen kayttoon ja kdydaan lapi turvallisuusvalineet. Asuntoveneelld ei
ole valttamatonta rantautua yoksi satamaan, silla veneen aurinkopaneelit tuottavat

sahkoa. (Hawkins 2016.) Veneen lammitys tapahtuu kaasulla (Doagu 2015).

Suosituin aika asuntoveneen vuokraamiselle on pitka viikonloppu, 3 - 4 paivaa, heina-
elokuussa. Bellamer OY:n kehitysjohtaja Krista Karhusen mukaan suurin suomalainen
asiakasryhma ovat pienet perheet ja pariskunnat. My6s kaveriporukoita ja yritysvie-
raita kdy jonkin verran. Karhunen mainitsee myos, ettda ulkomaalaisten kavijdiden
maara suomalaisiin verrattuna on toistaiseksi suhteellisen suuri (noin puolet), silla
konsepti ei ole viela lydnyt itsedan taysin lapi suomalaisten keskuudessa. Tulevaisuu-
dessa tahadn toivotaan muutosta. Ulkomaalaisista asiakkaista suurin osa tulee Keski-
Euroopasta, suurimmat maat ovat Sveitsi, Englanti ja Saksa. Venajan markkinoitakaan
ei olla unohdettu, mutta tulevaisuudessa sielta tulevien asiakkaiden maaran odote-
taan vahentyvan. Arvoista Krista Karhunen (2016) mainitsee tarkeimmiksi ekologi-
suuden ja turvallisuuden. Veneet on suunniteltu ekologisiksi ja mahdollisimman va-
han luontoa kuormittaviksi. Samoin turvallisuusseikkoihin kiinnitetdan paljon huo-

miota, silld se mietityttda usein erityisesti suurinta asiakasryhmaa eli lapsiperheita.

Keski-Euroopassa asuntoveneet ovat jo pidempaan nauttineet suurta suosiota. Suo-
meen tama ilmid on tullut vasta hiljan, vaikka potentiaalia olisi ollut jo pitkdn aikaa.
Bellamer OY:n kehitysjohtaja Krista Karhunen uskoo, etta asuntoveneet ja Suomen
monipuolinen luonto ovat sellainen yhdistelma, joka tulee houkuttelemaan Suomeen
uusia matkailijoita tulevaisuudessa. Tata tavoitetta edistddkseen Houseboat on mu-
kana myds Visit Finlandin verkostossa seka Keski-Suomen kauppakamarin Stopover-
hankkeessa. Houseboat etsii yhteistydkumppaneita viela myos palveluiden puolelta,
silld vuokraajat kaipaavat veneilyn lisdksi myos aktiviteetteja ja muita palveluita. Ensi
kesana Jyvaskylan lisdaksi asuntovene on tulossa vuokrattavaksi myos Lahteen ja Sai-
maan alueelle. Uusista kaupungeista ja uusista yhteistyokumppaneista kdydaan neu-

votteluja, ja tarkoituksena on saada ainakin suurempien kaupunkien satamiin asunto-


http://www.kskauppakamari.fi/mita-me-teemme/projektit-ja-hankkeet/stopover-keski-suomi/
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veneet. (Muutos on mahdollisuus 2016.) Karhunen (2016) mainitsee, etta tulevaisuu-
den visiona on saada toiminta tunnetuksi ja tuoda kymmenen venetta joka kaupun-

kiin, jonne toimintaa aiotaan vieda.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Alun perin tutkimus oli tarkoitus toteuttaa pelkastaan nettikyselyna, jota levitettaisiin
matkailufoorumeilla sekd Houseboatin ja Visit Jyvaskylan omilla Facebook-sivuilla. Vi-
sit Jyvaskyla oli looginen ja luonteva ratkaisu yhdeksi jakokanavaksi, silla yhteistyota
Houseboatin kanssa oli ollut jo entuudestaan aiemmista projekteista. Pian kuitenkin
huomattiin, ettd nama kanavat yksin eivat tuo tarpeeksi vastaajia. Kyselyn markki-
nointimielessa tehtiin lentolehtinen eli flyeri, jossa oli aiheeseen lyhyt johdattelu, te-
kijan ja kyseessa olevan yrityksen yhteystiedot seka nettiosoite kyselyyn. Tarkoituk-
sena oli tata kautta lisata nettikyselyn vastaajamaaraa. Taman lisaksi kyselya jatket-
tiin tekemalla haastatteluja kdyttdaen apuna tablettia ja samaa kyselykaavaketta.
Haastattelu koettiin tarpeelliseksi myos siksi, etta voitiin paremmin varmistaa, etta
vastaaja kuului tutkimuksen perusjoukkoon. Netin valityksella levitetyissa kyselyissa
vastaajat saattoivat olla laajemmalta alueelta kuin Jyvaskylan seudulta, joka ei ollut
kyselyn kannalta optimi tilanne, silla perusjoukkona tutkimuksessa olivat erityisesti
Jyvaskylan alueella matkailevat. Haastattelu toi myds vastauksiin monipuolisuutta.
Kyselypohjana koko tutkimuksen ajan oli Webropol-ohjelmalla tehty kyselykaavake,

joka koostui neljasta eri teemasta seka videosta.

"Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan tiedonhankintamenetelmia (tiedonkeruumene-
telmat) ja aineistojen (keratyn tiedon) analyysimenetelmia” (Kananen 2014, 17). Tie-
donkeruumenetelmia ovat mm. havainnointi, teemahaastattelu, haastattelu, kysely
(lomakekysely) ja erilaiset dokumentit. Niilld keratdan ongelman ratkaisun kannalta
olennaista tietoa, joka muodostaa aineiston. Tassa tyossa tiedonkeruumenetelmina
kadytettiin kyselylomaketta ja haastattelua. Keratty aineisto analysoidaan siihen tar-
koitetuilla analyysimenetelmilla. (Kananen 2014, 47 - 48) Maaréllinen ja osa laadulli-
sesta aineistosta tulkittiin ja havainnollistettiin kaavioin ja tilastollisin menetelmin
kdyttden apuna SPSS- ohjelmaa. Heikkildn (2014, 183) mukaan tutkimuksessa tulee

valita aina sellainen analyysimenetelm3, joka antaa parhaiten tietoa juuri siita, mita
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ollaan tutkimassa. Tama mielessa valittiin menetelmat myos tdhan tyohon. Tutkimus-
menetelmat yleisesti voidaan jakaa karkeasti kvalitatiivisiin (laadullisiin) ja kvantitatii-
visiin (maarallisiin) tutkimuksiin. Se kumpaa tutkimusmenetelmaa kaytetaan, riippuu

ilmiosta mita tutkitaan.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia kuvaamaan, ym-
martamaan ja tulkitsemaan tutkittavaa ilmiota. Tavoitteena on pyrkia syvalliseen ym-
martamiseen, ilman tilastollisia menetelmia ja numeroita muuan muassa haastatte-
luilla, kyselyilla ja havainnoinnilla. Saadulle aineistolle on ominaista sen laatu, ei
maara. (Kananen 2014, 16 - 18). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija paattaa tutki-
musasetelmasta, kysymyksenasettelusta ja tulosten tulkinnasta oman harkintansa
mukaan, joten saatu tieto on subjektiivista (Silius & Tervakari 2005, 1 - 5). Siina saa-
tua tietoa ei kuitenkaan voida yleistaa niin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Ka-
nanen 2014, 19). Uusi ilmid, josta ei ole entuudestaan kovasti tietoa ja teorioita jo

valmiina, vaatii usein laadullisen tutkimuksen (Kananen 2011, 16).

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus sopii paremmin, kun ilmidsta ja siihen vai-
kuttavista tekijoista tiedetaan jo jonkin verran. Se mittaa eri muuttujia tilastollisin ja
numeerisin keinoin ja pyrkii aina yleistamaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vali-
taan pieni joukko, eli otos, ja vastaajien edellytetdadn edustavan joukkoa eli perus-
joukkoa. Tulosten oletetaan koskevan laajempaa populaatiota. Tutkimus suoritetaan
joko haastattelun, valmiiden, strukturoitujen tai avoimien kysymysten muodossa.
Yleisin maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on kuitenkin kysely, jota kay-

tettiin tassakin tyossa. (Kananen 2011, 12 - 19.)

Tassa opinndytetyossa paadyttiin kdayttamaan sekd maarallista etta laadullista tutki-
musta, syvallisempien ja monipuolisempien vastauksien saamiseksi. Maaralliset kysy-
mykset auttavat antamaan tasmallista tietoa, ja tutkimuksessa pyritdan myos loyta-
maan yleistettavissa olevia kaavoja. Paino on kuitenkin laadullisessa tutkimuksessa,
silla kuvattava ilmié on melko uusi ja vieras, joten tuloksissa haetaan enemman yksi-
tyiskohtaisuutta ja aitoa ymmarrysta kohderyhmaa kohtaan. Kyselya laadittaessa tut-

kija huomasi tdman olevan haaste, silla useat avoimet ja kuvailevat vastaukset rajoit-



tavat yleensa vastaajien innokkuutta. Tietoinen riski paatettiin kuitenkin ottaa laa-
dukkaampien vastausten toivossa. Laadullinen osio nakyy sahkdisessa kyselyssa avoi-
mien kysymysten ja “jotain muuta, mita?”- kysymysten muodossa. Kysymykset on ra-

kennettu niin, ettd ne voidaan luokitella ja kasitelld suurelta osin kvantitatiivisesti.

Kehitystutkimus

Kehitystutkimus on ongelmakeskeista tutkimusta, joka tavoitteena on edistaa inhi-
millista kehitysta (Suomen Akatemia 2006, 12). Asiakastutkimuksen seurauksena on
usein hyvin yleista tehda kehitystutkimus, ja myos tassa tyossa se tuntui luontevalta
valinnalta paastrategiseksi. Suomen Akatemian (2006, 12) mukaan ”Kehitystutkimus
kuvaa ja tulkitsee kehityksen ulottuvuuksia, auttaa ymmartamaan kehityksen esteita
ja etsii keinoja ndiden esteiden poistamiseksi”. Se kuvaa tamankin tyon ideologiaa
hyvin, silla pohjimmiltaan ty6ssa halutaan nimenomaan kehittda Houseboatin toi-
mintaa, edistda asiakasymmarrysta ja l0ytdaa mahdolliset myynninesteet, jotta niihin
voidaan puuttua ja kehittda tuotetta yha paremmin kysyntaa vastaavaksi. Kdytannon
tavoitteena on tuottaa kyselyn ja tutkimuksen avulla tietoa ongelmien ratkaisuun.

(Kehitystutkimus 2010.)

Kartoittava tutkimus

Luonteeltaan opinndytetyon tutkimus on enemmankin kartoittava, mutta myds selit-
tavia (kausaalisia) ja kuvailevia (deskriptiivisid) piirteita l0ytyy. Kyseessa on melko
uusi ja vahan tunnettu ilmié Suomessa, johon tydssa etsitdaan nakokulmia ja selvite-
tdan taustoja. Nama ovat kartoittavan tutkimuksen tyypillisia piirteita. Selittavaksi
sen tekee se, etta tutkimus selvittda jonkin verran myds syy-seuraussuhteita. Asiak-
kaiden ostokayttaytymisesta ja siihen liittyvista asioista vedetdan johtopaatoksia,
jonka pohjalta markkinointiin voidaan tehda ehdotuksia. Samalla tutkimuksessa ku-
vaillaan tarkemmin ilmi6ta ja sitd, mista siina on kyse seka dokumentoidaan siihen
liittyvid olennaisia ja kiinnostavia piirteita. (Hirsjarvi ym. 2009, 137 - 139.) Ndma tut-
kimusmuodot paadyttiin valitsemaan siksi, etta tyo tavoitteena on selvittda Suo-
messa vield kovin tuntematonta ilmiota ja kuvata siihen liittyvia olennaisia seikkoja

seka etsia asioita, jotka vaikuttavat muun muassa asiakkaiden kasityksiin House-
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boatista ja intoon varata loma asuntoveneelld. Tavoitteena on 16ytaa syy-seuraussuh-
teita, joiden avulla markkinointia voidaan kehittaa. Halutaan myos kartoittaa pitkalti
asiakaskayttaytymista, motiiveja ja ostopaatokseen liittyvia prosesseja seka tiedon-

hankintavaylia.

Aineiston keruu

Kysely on yksi yleisista tavoista kerata aineistoa ja se on survey-tutkimuksen yksi kes-
keinen menetelma. Survey-kysely tarkoittaa sellaisen kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja, joissa aineisto kerataan standardoidusti, ja joissa kohdehenkilot
muodostavat otoksen tai ndytteen perusjoukosta. Standardoiminen taas tarkoittaa,
ettd kysytdan jotain asiaa tdsmalleen samalla tavalla kaikilta vastaajilta. (Hirsjarvi ym.
2009, 193.) Kyselylomaketta kdytetdan silloin kun havaintoyksikkéna on henkild ja
hanta koskevat asiat, esimerkiksi mielipiteet, kayttaytyminen, ominaisuudet tai asen-
teet, kuten tassakin tyossa. Toteutus voidaan tehda postitse tai internetissa. (Vilkka

2007, 28.)

Muodoltaan tdma kysely on puolistrukturoitu eli se sisaltda seka strukturoituja, tar-
kasti maariteltyja kysymyksia etta avoimia kysymyksia. Puolistrukturoitu kyselylo-
make voi nostaa esiin uusia asioita, joita kyselylomaketta tehdessa ei vield osattu ot-
taa huomioon. Tallainen kysely antaa joustavuutta seka vastaajalle etta kyselyn laati-
jalle. (Puolistrukturoitu haastattelu n.d.) Juuri tasta syysta strukturointia, eli miten
vapaasti vastaajat voivat toimia, ei haluttu vetaa kovin tiukaksi tassa kyselyssa, vaan
valittiin puolistrukturoitu muoto. Kyselytutkimuksen etuna yleensa pidetaan sita, etta
sen avulla on mahdollista kerata laaja tutkimusaineisto: siihen voidaan saada paljon
henkil6ita mukaan ja kysyda monia asioita. Kyselymenetelma on tehokas myds, koska
se sddsta tutkijalta paljon aikaa ja vaivannakoa. (Hirsjarvi 2009, 195.) Toisaalta ni-
menomaan puolistrukturoitu kysely avoimine kysymyksineen saattaa olla hankala tu-
loksia analysoitaessa, aiheuttaa virhetulkintoja ja huomattavan maaran lisatyota.
Analyysivaiheessa avoimista kysymyksista tehdaan yhteenvetoja, jotta ne saadaan
numeerisiksi koodeiksi. Avoimet kysymykset siis luokitellaan, jotta niitd voidaan kasi-

telld kvantitatiivisesti. (Puolistrukturoitu haastattelu n.d ja Hirsjarvi 2009, 195.)
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Tutkimuksen tiedonkeruun metodiksi valittiin internet-pohjainen Webropol-ohjel-
misto, jonka avulla pystyttiin helposti kerdadmaan ja raportoimaan tietoa. Kuten verk-
kokyselyssa yleensa, myos Webropol-ohjelmassa kysely laadittiin niin, etta kysely-
pohja ja siihen liittyva tietokanta siirrettiin serverille, jonne vastaajat ohjattiin vastaa-
maan (Kananen 2014, 28). Toisin sanoen kyselyyn oli helppo vastata linkin kautta,
joka oli nakyvilla seka foorumeilla ettd Facebookissa. Kyselylomake koostui yhteensa
22:sta kysymyksesta (ks. liite 1), jotka jakautuivat neljaan eri tutkimusteemaan: koti-
maanmatkailu; ostopdatosprosessiin liittyvat tekijat ja kuluttajakdyttaytyminen, Hou-
seboatin tunnettuus ja potentiaali, kuluttajakdyttaytymiseen liittyvat tottumukset,
motiivit ja myynninesteet seka vastaajien taustatiedot. Kysymykset muotoiltiin mah-
dollisimman selkeiksi, jotta vaarinymmarryksilta ja tulkinnanvaraisuuksilta valtyttai-
siin. (Hirsjarvi ym. 2009, 202 - 203.) Vastauspituus oli noin 10 minuuttia, joka saatiin
selville testivastausten avulla. Kyselyn alussa oli lyhyt saateteksti, joka kertoi vastaa-
jalle mista kyselyssa oli kyse ja mihin silla pyrittiin. Kysymysten maaraan ja jarjestyk-
seen oli etukateen kiinnitetty myos huomiota. Kysely alkoi yleisilla, strukturoidum-
milla kysymyksilla matkailutottumuksista kotimaan matkailuun liittyen, joihin vastaa-
minen oli helppoa. Ne johdattelivat paremmin itse aiheeseen. Houseboatin tunnet-
tuuteen ja potentiaaliin seka kuluttajakayttaytymiseen liittyvat kysymykset antoivat
enemman vapauksia vastauksiin, ja niilla Iahdettiinkin ensisijaisesti keraamaan laa-
dullista tietoa. Viimeiselle sivulle sijoitettiin henkilotietoja koskevat kysymykset. Vas-
taajien motivoimiseksi ja vastausmaaran lisddamiseksi oli toimeksiantajan kanssa
sovittu arvonnasta, joka suoritettiin vastaajien kesken. Palkintona oli vuorokausi
asuntoveneelld. Tahan liittyvat yhteystiedot pyydettiin kyselyn lopussa, ja niihin vas-

taaminen seka arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista.

Visuaalisuuteen ja asetteluun kiinnitettiin huomiota. Kyselyn fontti oli selked ja melko
neutraali. Taustaksi valittiin hillitty vedensininen (ks. liite 2). Kotimaan matkailuun
liittyvista kysymyksista siirryttiin videon johdattelemana Houseboat-teemaan. Tassa
haluttiin ottaa huomioon se, etta aihe ei valttamatta ollut jokaiselle vastaajalle viela
entuudestaan tuttu. Lyhyt esittelyvideo ja saateteksti loivat esikasityksen siita, mita
seuraavaksi oli tulossa ja auttoivat asiasta tietamattomia vastaamaan tuleviin kysy-

myksiin paremmin. Houseboat-sektion kysymyksiin oli myos aseteltu kuvakollaasi (ks.
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liite 3), joka havainnollisti paremmin aihetta, toi elavyytta kyselyyn ja pyrki heratta-
maan mielenkiintoa. Kyselyssa kaytettiin suhteellisen paljon avoimia kysymyksia, ja
monivallinoissakin oli usein myos vaihtoehtona ”joku muu, mika?”. Tama oli tietoi-
nen valinta, silla kyselylla haluttiin erityisesti kerata kuvailevaa ja tarkempaa tietoa.
Riskinad tassa valinnassa oli se, etta useat avoimet kysymykset vievdat enemman vas-
tausaikaa ja saattavat vaikuttaa vahentavasti vastausten maaraan. Siksi paadyttiin li-
saamaan myo6s motivaattori, jonka avulla saataisiin kompensoitua tama potentiaali-
nen riski; vastaajilla oli mahdollisuus osallistua samalla arvontaan, jossa palkintona
oli vuorokausi asuntoveneella. Verkkokyselya kayttamalla toivottiin saavutettavan
kohdeyleis6 parhaiten ja suurin mahdollinen vastaajamaara. Foorumeilla seka Face-
bookissa kavijat olivat taatusti nettitaitoisia ja jo valmiina siella missa kyselykin. Kyn-
nys vastaamiseen laskelmoitiin siis olevan heilla pienempi. Vastausten keruu tabletin
avulla haastatellen varmisti sen, ettd vastaajat olivat todenndkéisemmin Jyvaskylan
seudulla asuvia. Ndin keratyt vastaukset antoivat myds laadullista tutkimusta ajatel-
len parempia vastauksia, silla kysymyksia voitiin tarvittaessa tdsmentaa, jos vastaus
jai vajaaksi. Kasvotusten keratyt vastaukset antoivat myds usein enemman persoo-

nallisuutta vastauksiin.

Tutkimuksen perusjoukoksi eli tutkimuksen kohteeksi valittiin Jyvaskylan alueelle tu-
levat kotimaanmatkailusta kiinnostuneet suomalaiset. Otos eli perusjoukko pien-
koossa l6ytyi matkailufoorumien (Suomi24, Matkafoorumi.fi & Lomat.info) kaytta-
jista, Visit Jyvaskylan ja Houseboatin omien Facebook-sivujen vierailijoista seka sa-
tunnaisista ostoskeskuksessakavijoista. Suomi24 on Suomen suurin verkkoyhteiso,
jonka kaikille avoimilla keskustelupalstoilla jaetaan mm. kokemuksia tuotteista, kysy-
myksia ja ratkaisuja ongelmiin seka eri aihealueisiin liittyvaa tiedonvaihtoa. Keskuste-
lupalstat on jaoteltu aihealueisiin, jotka jakautuvat vield pienempiin aihealueisin. Ky-
sely sijoitettiin “Matkailu”-osion alle Yleistd matkailusta-foorumiin. Suomi24 fooru-
meilla on 832 000 eri kavijaa viikossa ja 3 477 000 kayntia viikossa. (Suomi24 yrityk-
sille 2015.) Matkafoorumi.fi on suomalainen matkailuaiheinen keskustelupalsta, joka
ei vaadi rekisterditymista. Aiheet vaihtelevat kotimaanmatkoista Aasian ja Osenian
matkoihin seka yleiseen keskusteluun matkailusta. Lomat.info on matkalle 1dhtijoi-

den, matkasta haaveilevien ja sitd suunnittelevien keskustelufoorumi ja kohtaus-
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paikka. Sielld voi kysella vinkkejd, kokemuksia tai kertoa itse omista matkailuun liitty-
vistd ideoista ja asioista. Sivustolta [6ytyy myos kilpailuja, dkkilahtotarjouksia, saatie-
dotuksia ja matkanjarjestajien yhteystietoja. Foorumi listaa monia suomalaisia mat-
kanjdrjestdjia ja suosituimpia lomakohteita. Viesteja matkailufoorumilla on yhteensa
3023 ja viestiketjuja 1108 kappaletta. (Lomat.fi 2016.) Nailta kolmelta sivustoilta lah-
dettiin tavoittelemaan erityisesti niita uteliaita kotimaanmatkailijoita, jotka aktiivi-
sesti etsivat tietoa matkailukohteista ja suomalaisista matkanjarjestajistd, matkailun
uusista ilmidistad, seka haluavat kuulla ja jakaa kokemuksia ja lomavinkkeja. Toiveena
oli, etta foorumilla vierailevat olisivat sekd motivoituneita jakamaan omia nakemyksi-
aan etta kiinnostuneita kotimaassa lomailusta. Netissa jo valmiina surffailevalla toi-
vottiin olevan myos todennakodisemmin aikaa ja halua vastata nettikyselyyn kuin sa-

tunnaisella kadulla ohikulkevalla henkilolla.

Houseboatin omat Facebook-sivut, joilla on talla hetkella hieman alle 400 tykkaajaa,
olivat luonnollinen valinta tavoittaa ne matkailijat, jotka olivat ehka jo kuulleet Hou-
seboatin toiminnasta ja kiinnostuneita, mutta eivat valttamatta olleet viela kokeil-
leet. Visit Jyvasylan sivuilla taas on seuraajia laajasti (4940 Facebookissa) sekd paljon
matkaajia, jotka seuraavat ja etsivat jatkuvasti aktiviteetteja lahialueilta. Se oli siis
hyva keino tavoittaa Jyvaskylan seudulla liikkuvat aktiviteeteista kiinnostuneet tai
muuten vain tiedonjanoiset kotimaanmatkailijat. Varmistukseksi vastaajien tarpeelli-
sesta maarasta ja vastausten monipuolisuudesta, kaytiin vastauksia kyselyyn keraa-
massa myos kolmessa erassa kasvokkain Jyvaskylassa sijaitsevissa kauppakeskuksissa.
Kauppakeskuksista tavoitettiin satunnaisia, paaasiassa jyvaskylaldisia ohikulkijoita,
joiden mielenkiinto matkailuun oli vaihteleva. Tutkimuksen kannalta tdma oli kuiten-
kin hyva asia, jotta saatiin lisda nakékulmaa. Pohjana kaytettiin samaa Webropol-ky-
selya ja kysymykset kysyttiin samassa jarjestyksessa tabletilla auki olevan kyselyn
kautta. Talla menetelmalld vastauksiin saatiin tarvittaessa lisaa tarkkuutta ja yksityis-
kotia seka riittava maara aineistoa kyselyn koko luotettavuutta ja patevyytta ajatel-

len.

Kyselylomakkeen patevyys (validius) sekd mittaustulosten toistettavuus (reliabili-

teetti) testattiin koevastauksilla ennen kayttoonottoa. Pilottitutkimus eli esitutkimus
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tehtiin neljan eri kohderyhmaan kuuluvan vapaaehtoisen avustuksella. Esitutkimuk-
sen avulla haluttiin testata kyselylomakkeen toimivuutta, kysymysten ymmarretta-
vyytta ja helppousastetta, tayttamiseen kuluvaa aikaa, seka yleisilmetta ja vastaus-
vaihtoehtojen onnistuneisuutta. Testivastaajien vastausten perusteella kyselyyn teh-
tiin viela hienoisia muutoksia ja selkeytettiin avoimien kysymyksien muotoilua. Saatu
palaute oli suurelta osin positiivista. Kysely todettiin toimivaksi ja julkaisukelpoiseksi
elokuussa 2016. Ensimmaisen kerran kysely julkaistiin Suomi24-, Matkafoorumi.fi- ja
Lomat.info-foorumeilla elokuun 2016 puolivalissa. Vastaajamaarat foorumien kautta
eivat yltaneet kovin suurin lukemiin. Vain pari pdivaa ensimmaisen julkaisupaivan jal-
keen kysely saatiin my6s Houseboatin omille Facebook-sivuille tilapadivityksen muo-
dossa saatetekstin kanssa (ks. liite 4). Visit Jyvaskyla jakoi myos pdivityksen omilla Fa-
cebook-sivuillaan. Kyselylle ei asetettu loppumispdivamaaraa, vaikka tama olisi ollut
mahdollista, vaan vastaustilannetta seurattiin lahes paivittdin. Vajaan kuukauden jal-
keen kyselyn julkaisusta, kun uusia vastauksia ei enaa tullut, huomattiin vastaajamaa-
rien olevan edelleen toivottua pienemmat. Uusia vastaustenkeruumetodeja oli siis

syyta ruveta miettimaan.

Testimielessa kyselysta luotiin flyeri (ks. liite 5), jossa kerrottiin lyhyesti opinnayte-
tyosta, kyselysta ja mahdollisuudesta osallistua arvontaan vastaamalla kyselyyn. Seka
Houseboatin etta tutkimuksen tekijan yhteystiedot olivat nakyvilla. Linkki kyselyyn
[oytyi flyerin alareunasta painettuna ja kuva Asuntoveneesta auttoi nopealla vilkai-
sulla havainnollistamaan mista oli kyse. Kuitenkin epavarmuus siitd, kuinka moni ot-
taisi asian omakseen pelkan lentolehtisen kautta ja kavisi ndppailemassa tarkan
osoitteen paperilta kotiin paastydan seka vastaamassa kyselyyn kyti mielessa. Taman
takia kerdysmenetelmaa paatettiin ensin testata jakamalla 20 kappaletta flyereita ja
seuraamalla kuinka moni kavisi lopulta jattdmassa vastauksen. Testi tehtiin Jyvasky-
lan kavelykadulla padivasaikaan. Tuloksena oli hyva vastaanotto. Yleinen kiinnostus
flyereita ja aihetta kohtaan nakyi ja lehtiset loppuivat nopeasti. Kuitenkin lopputulos
oli mita odotettiin, hyvasta vastaanotosta ja lupauksista huolimatta vastauksia kyse-
lyyn tata kautta ei tullut yhtakaan, joten tama menetelma paatettiin jattaa sivuun

eikd enempaa flyereita ryhdytty jakamaan.
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Edellisen menetelman epdonnistuttua paatettiin lahted suoraan kontaktiin kohderyh-
man kanssa ja keradmaan vastauksia kyselyyn kasvotusten tabletin avulla haastatte-
lemalla. Paikaksi valikoituivat kaksi isoa kauppakeskusta Jyvaskylassa. Haastattelut
suoritettiin kolmena eri paivana ja kyselyalustana oli sama internet-pohjainen
Webropol-kysely. Kyselyn kulku ja kysymykset pidettiin tdysin samanlaisina, eika jar-
jestyksesta poikettu. Ainostaan esittelyvideon, joka oli vapaavalintainen kyselyssa
muutenkin, yli jouduttiin tabletilla tehtavien kyselyiden aikana hyppaamaan, silla net-
tiyhteys ei riittdnyt videon pyorittamiseen. Taman ei oletettu aiheuttavan ongelmia
vastauksia tulkittaessa, silla videon tarkoitus oli olla Iahinna aiheeseen johdatteleva
ja mielipiteita herattava. Tama johdatteluosio hoidettiin haastattelun aikana lyhyella
suullisella esittelylla. Lisaksi vastaajille kerrottiin selkedsti mihin tarkoitukseen kysely
tuli seka mahdollisuudesta osallistua arvontaan. Opinndytetyon aikataulusta ja ar-
vonnan suorituksen ajankohdasta annettiin myds tietoa haastattelun paatteeksi. Tab-
letilla kerattyjen haastattelujen jalkeen vastauksia todettiin olevan riittavasti. Kysely
suljettiin syyskuun 2016 puolessa vilissa, joten yhteensa aineiston keruuseen kaytet-

tiin noin kuukausi.

Aineiston analysointi

Kyselyajan sulkeuduttua aloitettiin aineiston huolellinen lapikaynti. Huolimatta siit3,
ettd kysely sisélsi seka laadullisia etta maarallisia kysymyksia, aineistoa paatettiin lah-
ted kasittelemaan |ahinna maarallisesti. Tama tarkoitti kdytanndssa sita, etta avoi-
mista kysymyksista tehtiin yhteenvetoja eli ne luokiteltiin niin, ettd ne saatiin numee-
risiksi koodeiksi ja niiden kvantitatiivinen kasittely oli mahdollista (Puolistrukturoitu
haastattelu n.d ja Hirsjarvi 2009, 195.) Tarkemmin aineiston kasittely tarkoittaa sitd,
ettd aineisto joka on saatu lomakkeilla, tarkistetaan ja tiedot sy6tetdaan seka tallenne-
taan tietokoneelle sellaiseen muotoon, jossa mahdollistuu numeraalinen tutkiminen
taulukko- tai tilasto-ohjelmia apuna kayttamalla. Vilkka (2007, 105 - 106) maarittelee
kvantitatiivisessa tutkimuksessa olevan kolme aineiston kasittelyn vaihetta: lomak-
keiden tarkistus, aineiston muuttaminen sellaiseen muotoon, jossa numeraalinen ka-
sittely on mahdollista seka tallennetun aineiston tarkistus. Lomakkeita ensimmaista
kertaa tarkastaessa kaytiin vastaukset ldpi puutteellisesti taytettyjen lomakkeiden
kartoittamiseksi. Vastauksien kato oli tassa tapauksessa pieni, vain yksi lomake pois-

tettiin puutteellisten tietojen ja vastausten takia. Yhteensa analysoitavia vastauksia
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jai siis 75 kappaletta. Taman todettiin olevan riittdva maara, silld vastauksissa alkoi
nakya tiettyja toistuvia kaavoja. Lisdksi saaduista vastauksista lahes puolet kerattiin
haastattelemalla, mista johtuen vastaukset olivat laadullisesti paljonkertovia ja tark-
koja. Aineisto tallennettiin Webropolista Excel-muotoon, mista se oli helppo siirtaa
SPSS-ohjelmaan (Statistical Package for the Social Sciences), Windows-versio IBM
SPSS Statistics 23, kasiteltavaksi ja analysoitavaksi. Seuraavaksi tarkastettiin, etta
muuttujien nimet ja arvot vastasivat kyselylomakkeessa olevia asioita. (Vilkka 2007,
113 - 114) Suorista jakaumista nahtiin nopeasti keskeiset tulokset. Kasitellysta aineis-
tosta otettiin valmiit taulukot ja kuviot. Analysoinnissa apuna kaytettiin SPSS-

ohjelman lisaksi Word 2016 versiota avoimien kysymyksien luokitteluun.

Luotettavuus

Hirsjarven (2009, 231) mukaan siitd huolimatta, etta virheiden syntymista pyritdaan
valttamaan koko tutkimuksen ajan, tulosten patevyys eli validiteetti ja luotettavuus
eli reliabiliteetti vaihtelevat. Siksi on tarkeaa arvioida jokaisessa tutkimuksessa erik-
seen molemmat tekijat. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta
ja kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavuuden arviointiin on monenlai-
sia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi 2009, 231.) Reliabiliteetin tarkistus voidaan
jakaa neljaan nakokulmaan: yhdenmukaisuus, tarkkuus, objektiivisuus ja jatkuvuus.
Yhdenmukaisuus eli kongruenssi tarkistaa, miten eri indikaattorit mittaavat samaa
asiaa. Tarkkuudella mitataan toistuvan ilmion havainnointitarkkuus. Objektiivisuus
tarkkailee sitd, kuinka vastaajat ymmartavat tekijan tarkoituksen ja viitteen, kun taas
jatkuvuus ilmaisee havainnon jatkuvaa samankaltaisuutta. (Hiltunen 2009.) Tassa
tyOssa objektiivisuutta lisda tutkijan ulkopuolisuus ja ennakkoluulottomuus aihetta
kohtaan. Mitkaan edeltavat kasitykset eivat ohjanneet kysymysten tulkintaa tai muo-
toilua. Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin eli luotettavuuden varmistaa myos
aineiston riittavyys (Niemi-Vanala 2016). Tassa tapauksessa haastateltavien maara ja
sopivuus tutkittavan aiheen kannalta olivat lisadmadssa tulosten luotettavuutta. Li-
saksi tutkimuksessa oli useampi eri otosryhma, joissa perusjoukko oli sama. Eri otos-

ryhmien vastaukset eivat juuri poikenneet toisistaan.

Silverman (2005, 210) kuvailee validiteetin oleva toinen sana totuudelle. Silla tarkoi-

tetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin
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mitata. Tutkimuksen on oltava siis oikein tehty ja pateva. (Hirsjarvi 2009, 231). Tar-
kastelunakokulmia on useita ja ne valitaan tutkimusaiheen ja -otteen mukaan (Hiltu-
nen 2009). Looginen (koettu) validiteetti kertoo tutkijan oman kriittisen kasityksen
suorituksen oikeellisuudesta. Tassa tydssa saatujen tulosten koettiin vastaavan hyvin
tutkimusongelmiin ja antavan nimenomaa sen tiedon mita lahdettiin hakemaan. Si-
sdinen validiteetti tarkastelee sitd, aiheutuvatko koetilanteessa saadut tulokset tai
muuttujien valiset erot niista tekijoista, joiden oletetaan niihin vaikuttavan. Tassa tut-
kimuksessa aikavali kyselylle oli melko lyhyt, noin kuukausi, eli vastaajien tilanne ei
muuttunut kyselyn aikana merkittavasti. Kysymyksissa ei ollut ns. turhia kysymyksia
ja kyselysta pyrittiin tekemaan monipuolisen kattava. Kato vastauksissa oli hyvin
pieni, mika kertoi myos kyselyn oikeasta muotoilusta. Ulkoinen validiteetti on olen-
nainen mietittdessa kvalitatiivisten tutkimustulosten yleistettavyytta eli sitd missa
populaatiossa, tilanteissa ja asetelmissa tulos voidaan yleistda. Taman tutkimuksen
kohderyhma ja perusjoukko oli huolella valittu, ja kysely tapahtui erilaisissa tilan-
teissa. Tutkimustuloksissa oli my&s havaittavissa korrelaatiosuhde muihin ajankohtai-
siin tutkimuksiin nahden. Tuloksissa esiintyi samankaltaisuuksia jo tehtyihin tutki-
muksiin ja niiden tuloksiin verrattuna. Esimerkiksi rentoutumisen ja luonnon merkitys
matkailukohdetta valitessa on jo todettu aikaisemmissa tutkimuksissa olevan trendi.
(Hiltunen 2009.) Reliabiliteetti ja validiteetti kulkevat kasi kddessa, silla mikali tutki-
mus ei ole tuloksiltaan toistettava ja luotettava, ei se ole myoskaan pateva mika taas
tekee tutkimuksesta arvottoman (Sommer 2007). Siksi tutkijan tulee kiinnittaa naihin

seikkoihin erityista huomiota.

3 Asuntoveneily matkailumarkkinoilla

3.1 Houseboat markkinarakoa etsimassa

Houseboat eli tutummin asuntovene voidaan maaritellad kelluvaksi rakennelmaksi,
joka on suunniteltu asuinkelpoiseksi. Usein se sisaltaa tyypillisia kotoakin 16ytyvia
ominaisuuksia, kuten keittion, kylpyhuoneen ja oleskelutilaa. Tarkeda ominaisuus

asuntoveneissa, verrattuna urheilu- tai kuljetuskdyttoon suunnattuihin veneisiin, on
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sen vakaus. Ne on suunniteltu erityisesti pysymaan paikoillaan ja heilumaan mahdol-
lisimman vahan. Asuntoveneet voivat liikkua moottorilla, mutta kaikissa malleissa se
ei ole valttamattomyys. (Barnett 2016.) IImiona asuntoveneen juuret ulottuvat pit-
kalle. Keski-Euroopassa (mm. Saksa, Ranska, Hollanti, Englanti ja Italia) ja Yhdysval-
loissa ne ovat olleet suosittuja matkailumuotoja jo vuosia, mutta ilmié on levinnyt
viime vuosien aikana rajahdysmaisesti myos muualle maailmaan. (Rento loma omalla

asuntoveneelld 2015.)

Suomessa

Suomessa asuntovene on viela taysin tuore ilmié. Veneiden valmistus aloitettiin
vuonna 2014 Konnevedell3, ja ensimmadiset vuokrattavat asuntoveneet saapuivat Jy-
vaskyldan vasta kevaalla 2015. Muualla Suomessa vastaavaa toimintaa ei vield ole, ja
Bellamer on talla hetkellad ainoa yritys, joka vuokraa asuntoveneita. Tulevaisuudessa
toimintaa on tarkoitus levittaa laajemmalle, ja jos vahva jalansija markkinoilla saavu-
tetaan, voi asuntoveneita tulevina vuosina vuokrata myos muualta Suomesta. Tama
edellyttaa hyvin suunniteltua ja toteutettua markkinointia, jotta tuote saavuttaa suu-
ren yleison suosion Suomen haastavissa olosuhteissa. Lyhyt kesdkausi ja pitka talvi
ovat haaste toiminnalle Suomessa, mutta ottaen huomioon jarvien maaran ja luon-

non ainutlaatuisuuden on tarjolla myo6s suuria mahdollisuuksia turismin saralla.

Ulkomailla

Muualla maailmassa asuntovene on ollut tuttu ilmi6 jo pitkdan. Suosittuja kohteita
ovat muun muassa Keski-Euroopan maat, kuten Ranska, Saksa, Hollanti, Italia, Eng-
lanti, ja Yhdysvallat. Kenties vahvin jalansija |6ytyy Hollannista, jossa asuntoveneella
on hyvin vahva rooli ja perinne turismissa. Se mielletdaan usein erityisesti romant-
tiseksi lomanviettokeinoksi ja hyvaksi vaihtoehdoksi hotellissa yopymisen sijaan.
(Schoenberger 2004.) Historia Keski-Euroopan asuntoveneille juontaa juurensa toisen
maailmansodan jalkeisiin aikoihin 1900-luvun alkupuolelle, jolloin asunnoista oli pu-
laa. 1900-luvun puolivalissa ne alkoivat vahitellen |0ytaa tiensa myos turismibisnek-
seen. Kasvu kohti 2000-lukua on ollut huima, ja viime vuosina Houseboat-ilmi6 on le-
vinnyt myos useaan turismin alalla kehittyvaan maahan. Esimerkiksi Intiassa asunto-
veneiden vuokraus turisteille enemman kuin kaksinkertaistui vuonna 2005 verrattuna

edellisiin kahteen vuoteen, ja se jatkaa kukoistamistaan tallakin hetkelld. Veneiden
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vuokraus matkailutuotteena on tuonut paljon uusia matkailijoita ja vaikuttanut posi-

tiivisesti maan ekonomiseen tilanteeseen. (Dey & Sinha 2005.) Yhdysvalloissa asunto-
veneet nauttivat myos suurta suosiota turistien keskuudessa, eika kasvu ole hidastu-

massa. Lake Cumberland Kentuckyssa on yksi USA:n tunnetuimmista asuntovenealu-
eista, ja sita pidetaankin Yhdysvalloissa usein myds asuntoveneen synnyin alueena.

(Fahim-Muh 2015.)

Kilpailu satamassa

Jyvaskylan Satama on Paijanteen pohjoisin matkustajasatama, josta on kesaisin pal-
jon matkustajalaivaliikennetta Lahteen, Jamsaan, Suolahteen ja Viitasaarelle. Tarjolla
on lyhyitd muutaman tunnin risteilyja Jyvasjarvella, ja ne sisaltdvat myos ruokailu-
mahdollisuuden. Muun muassa M/S Rhea ja Gaia jarjestavat tallaisia risteilyja. Pie-
nemmat veneet tekevat puolentoista tunnin ajeluita Paijanteen vesistdssa. Ristei-
lyalusten lisdksi vahvoja kilpailijoita satamassa ovat myos Saunalautta ja Venetaksi.
Saunalautan idea ja rakenne ovat melko samankaltaiset kuin Houseboatin. Saunan
ohella nauttia voi uimisesta, grillauksesta tai pitaa oleskelutiloissa vaikkapa palaverin.
(M/S Loyly 2014.) Suurin ero l6ytyy ohjattavuudesta, silla saunalauttaa ohjaa sauna-
lautan oma kippari, ei asiakas itse. Houseboat on myds paremmin varusteltu ja vuok-
rattavissa pitemmaksi aikaa. Venetaksi vie yksittaisia tai jopa viiden hengen ryhmia
joko vesijetilla tai moottoriveneelld Pdijanteen kansallispuistoon ja takaisin (Venetak-
sit 2015). Myo6s muunlaisia paketteja voi tarvittaessa kysella. Jyvaskyldan satama tar-
joaa myos lukuisia muita aktiviteetteja ymparistossaan. Vuokrattavissa on muun mu-
assa polkupyoria, polkuveneitd, soutuvenetts, frisbeegolfkiekkoja, mato-onkia ja
SUP-lautoja, veneits, vesijeteja ja kanootteja. Ravintolalaivat, kuten M/S Musta Ma-
gia, tarjoavat raikkaita juomia ja herkullisia ruoka-annoksia seka pikkupurtavaa. Li-
saksi satamassa on vieraspaikkoja 46 kappaletta, ja veneilijoille on tarjolla lukuisia
palveluita, kuten sahko ja vesi, jate- ja ongelmajatehuolto, suihkut ja WC, vaatehuol-

totilat, polttoainejakelu, laskuluiska jne. (Lutakon vierasvenepaikat 2016.)

Houseboatin voi olla vaikea erottua nainkin tiiviissa satamatunnelmassa, silld veneita
on Lutakon sataman pienessa tilassa vieri vieressa. Houseboatin on siis keksittava
keino, jolla erottua joukosta ja kiinnittda asiakkaidensa huomio. Tdman opinnayte-

tyon yksi tarkoitus onkin myos tuoda tdahan seikkaan uusia nakokulmia ja kenties jopa
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loytaa ratkaisuehdotuksia, miten Houseboat voisi tuoda itsensd paremmin nakyviin ja

valloittaa itselleen elintilaa markkinoilla.

3.2 Kuluttaja ostopaatoksen aarella

Kuluttajakdyttaytymisen tutkimisella pyritdan saamaan ajankohtaista tietoa kulutta-
jien toiminnasta tietyilla markkinoilla. Siina selvitetddan muun muassa, miksi asiakas
ostaa tietyn tuotteen ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdksen syntymiseen. Tar-
kemmin maariteltyna kuluttajakayttaytyminen on sitd, kuinka yksilot, ryhmat ja orga-
nisaatiot valitsevat, ostavat, kayttavat seka havittavat tavaroita, palveluja ja koke-
muksia tyydyttaakseen tarpeitaan ja halujaan. (Kotler & Keller 2012, 173 - 199.) Ku-
luttajakayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan henkil6kohtaiset tekijat, kuten arvot,
asenteet ja persoonallisuus, sekd ulkoiset tekijat, kuten viiteryhmien vaikutus paatok-
sentekoon. Kotler ja Keller (2012, 173 - 199) mainitsevat teoksessaan kolme kulutta-
jakayttaytymiseen vaikuttavaa tekijaa jotka ovat seuraavat: kulttuurilliset tekijat, ku-
ten yhteiskunta ja kulttuuri, sosiaaliset tekijat kuten perhe, vertaisryhmat ja roolit
seka henkilokohtaiset tekijat kuten ika, persoonallisuus, minakuva ja varallisuus. Te-
oksessa mainitaan my0s nelja psykologista vaikuttajaa, jotka ovat motivaatio, havain-

nointi, oppiminen ja muisti.

Viime vuosien aikana kuluttajakayttaytyminen on muuttunut radikaalisti digitalisoitu-
misen myota. Kuluttajilla on enemman valtaa, ja tiedon hankkiminen on kdynyt en-
tistd helpommaksi ja nopeammaksi. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2008, 12.) Markki-
noiden on pystyttava tarjoamaan yha enemman ja kustomoimaan tuotteitaan ja pal-
veluitaan. Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen ja ymmartaminen ovat yritystoimin-
nassa tarkeitd, jotta yritys kykenee jatkuvasti kehittamaan palveluitaan ja tuotteitaan
asiakkaidensa tarpeita vastaaviksi ja ndin tuottamaan heille mahdollisimman paljon
lisdarvoa. (Kumra 2007, 1.) Lisaksi, jotta ymmartaisimme paremmin, kuinka kuluttaja

tekee paatoksia, taytyy tunnistaa myos, kuka paattaa tai vaikuttaa ostopaatokseen.

Cooper, Fletcher, Gilbert ja Wanhill (2008, 45) toteavat motiivien ymmartamisen ole-

van avain kuluttajakdyttaytymisen ymmartamiseen. Motivaatiolla viitataan proses-
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siin, joka johdattelee yksilon toimimaan toimimallaan tavalla eli toimii ikaan kuin liik-
keelle panevana voimana. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2008, 105.) Maslowin tarve-
hierarkiamalli (1970) on todennakdisesti yksi tunnetuimmista motivaatiota selitta-
vista teorioista. Siind ihmisella lasketaan olevan viidenlaisia tarpeita (fysiologiset tar-
peet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa to-
teuttamisen tarpeet), jotka muodostavat hierarkkisen pyramidin. lhminen pyrkii tyy-
dyttdmaan naita tasoja, jotka siten toimivat motiiveina. Alimman tason tarpeen tulee
olla aina ensin taytetty ennen seuraavaan tasoon siirtymista. Useimmat yksilot tah-
taavat kohti korkeampaa tarvetasoa, ja tasot voivat myos esiintya lomittain. (Cooper,

Fletcher, Gilbert & Wanhill 2008, 45 - 46.)

(p' R Maslowin tarvehierarkia (1943)

2662014 4

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Sipponen 2010)

Ostopadatos on prosessi, joka ilmenee kuluttajien ja palveluntarjoajien jokapaivai-
sessa elamassa (Noel 2009, 134). On tarkedd ymmartaa tarpeet, ostomotiivit ja paa-
toksentekoprosessi yhteydessa kulutukseen, jotta voidaan myyda oikeita asioita, oi-

kealla tavalla, kohdennetulle asiakasryhmalle. Kuluttajakayttaytymismallit on luotu
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auttamaan ymmartamaan eri tekijoiden suhteita ja niiden vaikutusta lopullisen osto-
paatoksen muodostumiseen. Seuraavaksi selitetdan ostopaatosprosessia tarkemmin

erilaisten mallien avulla.

Tourism; principles and practice (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill 2008, 43)
mainitsee nelja tekijaa, jotka tulee erityisesti ottaa huomioon yksilon paatoksenteko-
prosessissa. Ndma ovat: asenteet (vs. oma maailmankatsomus), kasitykset ja havain-
nointi (henkisia kasityksia jotka pohjautuvat esimerkiksi lapsuuteen, kasvatukseen,
koulutukseen, kokemuksiin, kirjoihin, tv-ohjelmiin jne.), ostomotivaattorit (ostoa se-
littavat tekijat ja syvimmat halut) seka mielikuvat (pohjautuvat uskomuksiin ja ajatuk-
siin). Schiffman, Kanuk ja Hansen (2008) taas lahestyvat ostopaatdsprosessia yksin-
kertaisessa mallissa kolmen tason kautta. Input-taso, prosessi-taso ja output-taso.
Ensimmaisella tasolla kuvataan ulkoiset vaikutteet, joita ovat yritysten markkinavoi-
mat (4P:t3; tuote, markkinointiviestintd/ myynninedistaminen, hinta ja jakelukana-
vat) seka sosiokulttuurinen ymparisto (perhe, informaatioldhteet, muut ei-kaupalliset
lahteet, sosiaaliluokka, kulttuuri ja alakulttuurit). Toisella tasolla kuvataan kuluttajan
paatoksentekoprosessi seka siihen vaikuttavat psykologiset tekijat ja kokemukset.
Paatoksentekoprosessin kuuluvat tarpeen tunnistus, tiedonhankinta ja vaihtoehtojen
arviointi. Vaikuttavia psykologisia tekijoitda ovat motivaatio, havainnot, oppiminen,
persoonallisuus ja asenteet. Aiemmat kokemukset voivat vaikuttaa seka psykologisiin
tekijoihin etta paatoksentekoprosessiin. Viimeisella tasolla kuvataan ostotapahtuma,
joka voidaan jakaa seka kokeiluun etta toistuvaan ostoon. Taman jalkeen tapahtuu
aina jalkiarviointi, joka vaikuttaa seuraavaan ostoprosessiin ja paatoksiin (Schiffman,

Kanuk & Hansen 2008, 16 - 17).
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Ulkoiset vaikuttajat
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Kuvio 2. Yksinkertainen malli kuluttajan paatéksentekoprosessista

Toinen tunnettu malli on Kotlerin ja Kellerin (2012, 188 - 194) viiden tason malli ku-
luttajan ostopdatdsprosessista. Siind kuluttaja kulkee viiden tason kautta, joista en-
simmainen on tarpeen tunnistaminen. Talla ensimmaisella tasolla heraa idea siit3,
ettd halutaan ostaa jotain. Sen jdlkeen etsitaan tietoa (taso kaksi). Helppo ja nykyaan
yleinen keino on netissa surffailu ja siella tiedon etsintd. Neuvoa ja kokemuksia saa-
tetaan kysya mm. ystavapiirista tai keskustelupalstoilta tai suoraan liikkeista. Kun
vaihtoehdot on kartoitettu, vertaillaan tuotteita keskendan sopivimman loytamiseksi.
Tassd vaiheessa paatokseen vaikuttavat kuluttajan arvot, asenteet, mieltymykset,
ymparisto ja ostotarve. Arviointia seuraa ostopadatds, kun sopivin tuote vaihtoeh-
doista on loytynyt. Viimeinen taso prosessissa on jalkiarviointi; kuinka hyvin ostos on
vastannut mielikuvia ja miten tyytyvaisia ollaan. Tyytyvainen asiakas toistaa helpom-
min ostoksen ja laittaa hyvaa sanaa kiertdmaan, kun taas pettynyt tuskin ostaa sa-

maa tuotetta enaa toistamiseen. (Kotler & Keller 2012, 188 - 194.)
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Kuvio 3. Viiden tason malli kuluttajan ostopaatosprosessista

Vuonna 1987 Moutinho julkaisi klassisen mallin lomamatkailijan ostokayttaytymi-

sesta, ja se erosi hiukan edeltdvista malleista. Moutinho jakaa paatoksentekoproses-
sin kolmeen osaan: paatoksentekoa alustava taso ja paatosprosessi, ostoksen jalkei-
nen arviointi seka tulevaisuuden paatéksenteko. Han myds mainitsee ostopadatoksen
olevan kolmen kayttaytymiskonseptin tulos. Niiden on luokiteltu olevan motivaatio,

kognitio ja oppiminen. (Swarbrooke & Horner 2007, 76.)

Malleja on kehitelty useita, ja monissa niista toistuvat samat paatekijat. Tarkeinta on
kuitenkin ymmartaa, ettd ostopaatds on monivaiheinen prosessi, johon vaikuttaa
moni asia aina ulkoisista tekijoista kuluttajan omiin motiiveihin, mielikuviin ja arvoi-
hin. Yrityksen on tunnistettava nama tekijat seka toimittava ndiden pohjalta, jotta
yritystoiminta voisi saavuttaa maksimipotentiaalinsa, ja kehittyd oikeaan suuntaan

asiakkaiden toiveet huomioon ottaen.

3.3 Markkinointiviestinta osana kasvua

Markkinointi Charted Institute of Marketing (CIM):n mukaan voidaan méaritella hal-
linnalliseksi prosessiksi, jossa tuotteet, palvelut ja ideat vaihdetaan tuotoksi (McCabe

2009, 6). Kotlerin ja Kellerin (2012, 27) mukaan lyhyin maaritelma markkinoinnille on
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tarpeisiin vastaaminen tuottoisasti. Laajemmin sen voidaan kuvata olevan “sosiaali-
nen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihta-
malla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa” (Kotler & Keller 2012, 27). ”Sana
"viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka puolestaan pohjautuu
latinankieliseen sanaan “communis”. Viestinnalla tarkoitetaan tassa kohtaa pyrki-

mysta yhteisen kasityksen luomiseen jossain asiassa. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinta lyhyesti pyrkii valittamaan oikea viestin, oikeille ihmisille, oike-
alla tapaa (McCabe 2009, 5). Markkinointiviestintaa ovat ne keinot, joilla yritys pyrkii
informoimaan, houkuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia myytavasta tuotteesta
tai brandistd. Viestinndssa pyritaan aina saavuttamaan molemminpuolinen keskuste-
luyhteys ja luomaan suhteita kuluttajiin. (Kotler & Keller 2012, 498.) Yritys tekee
markkinointiviestinnan avulla itsensa ja tarjoomansa nakyvaksi ja houkuttelee asiak-
kaan ostamaan myymidan tuotteita. (Markkinoinnin kilpailukeinot- markkinointivies-
tintd 2016). Erityisesti uudelle yritykselle, kuten tdssa opinnaytetyossa esilla oleva
Houseboat, tuotteiden saaminen mahdollisimman monen ihmisen tietoon seka bran-
din tunnetuksi tekeminen ovat ensisijaisen tarkeita. Markkinointiviestinta on myds
keino, jonka avulla yritys voi vaikuttaa asiakkaidensa asenteisiin ja lisata heidan osto-
halukkuuttaan. Tarkeda on toki myos yllapitaa suhteita jo olemassa oleviin asiakkai-
siin, ja aktivoida heitd hankkimaan lisaa yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita.
Markkinointiviestinta voidaan helppona mallina jakaa karkeasti neljaan eri osaan:
mainonta, myyntityd, myynnin edistaminen (SP) ja tiedotus- ja suhdetoiminta (PR).
Mainonnan ja tiedotus-ja suhdetoiminnan tarkoituksena on muokata mielikuvia ja
herattaa kiinnostusta yrityksesta, kun taas itse myynti mahdollistetaan myyntityon ja
menekinedistamisen keinoin. (Markkinoinnin kilpailukeinot- markkinointiviestinta

2016.)

Kotlerin ja Kellerin (2012, 500) mukaan markkinointiviestinnan yleisimmat vaylat on
tarkemmin koottu markkinointiviestintd-mixiin, joka koostuu kahdeksasta eri kom-
munikoinnin pdatavasta. Ndma ovat seuraavat: mainonta, myynnin edistaminen (SP),
tapahtumat ja kokemukset, tiedotus- ja suhdetoiminta (PR), suora markkinointi, epa-

suora markkinointi, suusta-suuhun-markkinointi, henkilokohtainen myyntityo. (Kotler
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2012, 500.) Mainontaa ovat esimerkiksi lehtimainonta, tv-, radio- ja elokuvamai-
nonta, katu- ja liikennemainonta seka verkkomainonta. Myynnin edistamiseen voi-
daan luokitella kuuluvan erilaiset hinnan alennukset, arvonnat ja naytteet, jotka kan-
nustavat kokeiluun tai ostoon. Erilaisten tapahtumien kautta voidaan viestia kulutta-
jille. Tallaista brandimainontaa nakee usein esimerkiksi urheilutapahtumissa (sponso-
rointi) tai festivaaleilla. Suhdetoiminta huolehtii seka sisdisesta etta ulkoisesta tie-
donvalityksesta. Tahan kuuluvat muun muassa lehdistoétiedotteet, sisdiset tiedotteet
ja julkaisut sosiaalisessa mediassa. Suora markkinointi tapahtuu joko kasvotusten,
puhelimitse, sahkopostilla tai internetin valityksella, eli se kohdentuu ilman valikasia
suoraan tavoitellulle henkil6lle. Sen sijaan epadsuora viestinta on tarkoitettu tavoitta-
maan laaja joukko ihmisia, esimerkiksi nettisivut ja yleiset palstat, blogit tms. Suusta-
suuhun markkinointi, eli ns. “puskaradio”, ndakyy esimerkiksi kokemusten jakamisena
suullisesti (kuluttaja kuluttajalle), kirjallisesti tai elektronisia vaylia pitkin. Viimeisena
keinona mainitaan henkilokohtainen myyntityo, jota tapahtuu esimerkiksi myyntita-
paamisissa, markkinoilla ja messuilla seka esittelytilaisuuksissa. (Kotler & Keller 2012,

500.)

Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta eli DMC (Digital Marketing Communications) voi-
daan Karjaluodon (2010, 13) mukaan maaritelld “kommunikaatioksi ja vuorovaiku-
tukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia
kanavia (internet, sahkoposti, matkapuhelimet ja digitaalinen televisio) ja informaa-
tioteknologiaa.” Toisin sanoen termin voidaan sanoa tarkoittavan markkinointivies-
tintaa, jossa hyddynnetadn digitaalisia viestinndan muotoja ja medioita, kuten inter-
nettid, mobiilimedioita ja muita interaktiivisia eli vuorovaikutteisia kanavia. (Karja-

luoto 2010, 13)

Kuluttajat ja kohderyhmat kayttavat nykypaivana edelleen suurissa maarin internet-
tid ja mobiilimediaa. Tasta syysta myos markkinointi ja viestinta on siirtynyt paapai-
noltaan hyvin digitaaliseksi. (Karjaluoto 2010.) Vuonna 2000 arviolta 304 miljoonalla
ihmiselld ympari maailman oli padsy internettiin. Vuoteen 2003 mennessd maara oli

kaksinkertaistunut (608 miljoonaan) ja 2005 se ylitti jo biljoonan rajan. Vuonna 2014
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nettiin oli paasy jo 2.4 :l13 biljoonalla ihmisella, mikd on noin kolmasosa maailman ih-
misistd. Kasvu jatkuu edelleen, ja nykydan jokainen menestyva yritys lahes alalla kuin
alalla tarvitseekin tasta syysta toimivan digitaalisen markkinoinnin strategian. (Ryan

2014, 12 -13 & 25)

Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja ovat Karjaluodon (2010) mukaan:
e sdhkoinen suoramarkkinointi (sahkoposti, mobiili; Iahinna tekstiviesti)
e internetmainonta (yrityksen omat verkkosivut, kampanjasivustot jne.)
e verkkomainonta (bannerit)
e hakukonemarkkinointi
e sosiaalinen media ja internetpalvelut (Twitter, Youtube, Facebook jne.)

e viraalimarkkinointi
(markkinointi-ilmio, jossa kannustetaan mainosviestin vastaanottajia jaka-
maan viestia yha eteenpain sosiaalisessa verkostossaan lisaten nain viestin
nakyvyytta ja vaikutusta) (Wilson 2005.)

e mobiilimarkkinointi
e mainospelit, verkkoseminaarit, ja -kilpailut

Viime vuosina edelld mainituista lapi on lyonyt erityisen vahvana sosiaalinen media ja
mobiilimarkkinointi. (Chaffey & Smith 2013, 1) Kuten aiemmin mainittiin, paasy inter-
nettiin on nykyaan koko ajan saatavilla suurelle osalle ihmisista, kiitos alypuhelimien
ja muun teknologian, jolla nettiin padsy kdy nopeasti ja vaivatta. Taman opinnayte-
tyon kannalta on tarkedd ymmartaa seka markkinointiviestinta termina, etta siihen
kuuluvat osatekijat, etenkin digitaalisen markkinoinnin kasvava osuus. Digitaalisella
markkinoinnilla tulee todennakdisesti olemaan suuri osa myds Houseboatin markki-
noinnissa. Vaikka opinnaytetydssa tutkitaan pdaasiassa konseptin potentiaalisuutta,
asiakkaiden ostokayttaytymista ja motiiveja, on markkinointi koko ajan lasna, silla

saatuja tuloksia pyritdan kdayttamaan markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset. Aloitamme esittelemalla vas-

taajien taustatietoja vastaushetkelld, jotta tuloksia olisi helpompi ymmartaa. Siita
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siirrymme itse tutkimustuloksiin, jotka on jaoteltu teemoittain selkeyttamaan koko-
naisuutta. Teemat ovat: 1) Vastaajien taustatiedot, 2) Kotimaanmatkailu; ostopaatos-
prosessiin liittyvat tekijat ja kuluttajakdyttaytyminen, 3) Houseboatin tunnettuus ja
markkinapotentiaali sekd 4) Kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tottumukset, motiivit

ja myynnin esteet.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui yhtensa 76 henkil64a, joista 75:n vastaukset otettiin mukaan
kasittelyyn. Yksi vastauslomake jouduttiin poistamaan ennen lopullista analysointia
vastausten laadun ja puutteellisuuden takia. Vastaajista 37,3 % oli miehia ja 62,7 %
naisia. Lukujen perusteella voidaan kuvailla sukupuolijakaumaa melko homogee-
niseksi eli tasaiseksi. Vastaajista nuorin oli idltdan 15-vuotias ja vanhin 79 vuotta.
Tassa kohtaa jakautuminen oli huomattavasti heterogeenisempaa eli hajonta oli
suurta. Vastaajista 9,3 % eli yhteensa seitseman oli ikavalilta 15 - 20 vuotta. Ikdluok-
kiin 21 - 29 lukeutui 28 % vastaajista eli 21 henkea ja 30 - 39-vuotiaisiin seka 40 - 49-
vuotiaisiin kumpaankin kuului 17,3 % vastaajista eli 13 henkiléa. 50 - 59-vuotiaita vas-
taajia oli 16 % eli 12 vastaajaa, 60 - 69-vuotiaita 9,3 % eli seitseman vastaajaa ja yli 70

vuotiaita vain 2,7% vastaajista. Keski-ika osallistuneiden kesken oli 37 vuotta.

Siviilisaadyltaan 37,3 % kertoi olevansa parisuhteessa ja 20 % naimisissa. Vastaajista
29,3 % ei ollut vastaushetkelld parisuhteessa. Perheellisid (1-2 lasta) oli 8 % vastaa-
jista ja suurperheellisid (kolme lasta tai enemman) 5,3 %. Ylimmaksi koulutukseksi 44
% vastaajista valitsi toisen asteen. Korkeakoulun oli kdynyt 26,7 % ja yliopiston 24 %
vastaajista. Peruskoulu ylimpana koulutuksena oli vain 5,3 %:lla. Statukseltaan vas-
taajista vahan yli puolet eli 53,3 % kertoi olevansa tydssakayvia. Seuraavaksi suurin
ryhma olivat opiskelijat, 20 %. Eldkkeelld oli yhteensa 10,7 %, tyottomia 8 % ja esi-
miesasemassa 8 %. Varusmiespalvelussa vastaushetkelld ei ollut vastaajista yksikaan.
Suurin osa kyselyyn vastanneista eli 81,3 % mainitsi asuinpaikkakunnakseen Jyvasky-
lan. Lisaksi 4 % vastaajista asui Jyvasylan ldhialueella Keski-Suomen maakunnassa
(Muurame ja Adnekoski). Tama oli tutkimuksen kannalta hyvd huomata, silld paakoh-
deryhmana olivat juuri Jyvaskylan lahialueella asuvat kotimaanmatkailijat. Loput vas-

taajista jakautuivat ympari Suomen: 4 % Pirkanmaalta (Tampere, Pirkkala, Nokia), 4
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% Uudeltamaalta (Helsinki, Vantaa, Lohja), 2,7 % Pohjanmaalta (Vaasa, Lapua), seka
1,3 % Satakunnasta (Rauma), Pohjois-Savosta (Keitele) ja Eteld-Karjalasta (Lappeen-

ranta).

Kyselyyn vastanneista 76:sta 51 osallistui my&s arvontaan, jossa oli mahdollista voit-
taa vuorokausi asuntoveneelld, jos jatti samalla yhteystietonsa (nimi ja sahkoposti/
puhelinnumero). Loput halusivat osallistua pelkastaan kyselyyn. Arvonta luotiin ni-

menomaan taman opinnaytetyon kyselya varten vastausinnokkuutta lisdéamaan.

4.2 Kotimaanmatkailu; ostopaatosprosessiin liittyvat tekijat ja kuluttaja-

kayttaytyminen

Kyselyn ensimmaisessa osassa kysymykset liittyivat pitkalti kotimaanmatkailuun ylei-
sesti ja siihen, mita asiakkaat kaipaavat lomaltaan, mista ja miten he etsivat tietoa
seka mitka tekijat olennaisesti vaikuttavat heidan ostopaatdksiinsa. Lisaksi haluttiin
kuulla enemman my0s siitd, miten kuluttaja suunnittelee matkaansa. Seuraavaksi esi-
tellaan kysymykset seka niihin saadut vastaukset koottuna siina jarjestyksessa kuin

ne esiintyivat kyselyssakin.

”"Minkalainen loma kiinnostaa kotimaassa?” -kysymyksella haluttiin selvittaa, minka
tyyppisia lomia kotimaassa matkailevat mieluiten etsivat. Tama kysymys auttoi ym-
martamaan seka Houseboatin potentiaalisuutta matkailukohteena etta sita, mihin
suuntaan Houseboatin markkinointia ja lisdtuotetarjoomaa tulisi mahdollisesti vieda.
Vastausvaihtoehdot oli luokiteltu valmiiksi, ja vastaajien oli mahdollista valita vaihto-
ehdoista useampikin vaihtoehto niin halutessaan. IImeni, ettad suurin osa lahtisi mie-
luiten joko lomalle rentoutuminen paatavoitteenaan (57,3 % vastaajista) tai aktiivilo-
malle (53,3 %). Ruokamatkoista oli kiinnostunut 13,3 % ja pakettimatkoista 2,7 %. Li-
saksi annettiin vaihtoehto ”Joku muu/mika?”, johon vastauksia tuli yhteensa 16
%:Ita. Tarkennettaessa esille sielld nousivat erityisesti luontomatka 8 % (mm. kalas-
tus, lappi, patikointi, lintubongaus, maisemat ja eldimet) ja kulttuurimatka 2,7 %.
Mainintoja oli myos omasta mokista, perhelomasta, ulkomaanmatkasta ja asuntoau-
ton vuokraamisesta. Tarkeimpia haavaintoja taman kysymyksen pohjalta olivat ren-

toutumislomien ja aktiivilomien saama suosio. Kohdassa “Joku muu” nousi esiin
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myos alati kasvava trendi, luontomatkailu, joka ei ollut valmiina vaihtoehdoissa. Hou-
seboatin ideologiaan naista kaikki sopivat erinomaisesti, silla yritys mainostaa nimen-
omaan rentouttavaa lomaa pois arjen kiireista keskella kaunista suomalaista jarvimai-

seémaa.

Minkélainen loma kiinnostaa kotimaassa?

60,0

50,07

40,0

Prosentt %

10,0

Aktiviloma Renfoatumisioma  Ruokamatka Pakettimatka Joku muu

Kuvio 4. Lomatyyppien kiinnostavuus

Seuraava kysymys, ”“Mista etsit tietoa lomaasi varten?”, pyrki kartoittamaan, mita
kautta tieto nykyaan parhaiten kulkee ja mitka ovat ne kanavat, joiden kautta kulut-
taja etsii tietoa. Tassa kysymyksessa vastaaja saattoi valita useamman mieluisan vaih-
toehdon. Internetin kautta (eli tarkennettuna Googlen tai muiden hakukoneiden
kautta erilaisin hakusanoin) tiedon hankkiminen kerasi ylivoimaisesti eniten suosiota.
Sen valitsi 97,3 % eli 73 vastaajaa. Seuraavaksi suosituin vayla olivat ystavat ja tutta-
vat, jonka valitsi 41,3 % eli 31 vastaajista. Keskustelupalstoilta tietoa etsivia oli 17,3
%, lehtien ja Tripadvisorin kautta 13,3 % ja matkatoimistojen avulla 4 %. Lisaksi “Joku
muu”- vaylan valitsi 9,3 %. Siella tietoa kerrottiin etsittavan kirjoista, kausijulkai-
suista, lomakeskuksista, Trivagosta, ulkomaalaisista nettihakupalveluista, joissa voi

vertailla majoituksia, sekd Luonto.fi -sivulta.
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Misté etsit tietoa lomaasi varten?
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Kuvio 5. Tiedonhankinta lomamatkaa varten

Edellisessa kysymyksessa saatiin vahvistus sille, ettad internet ja hakukoneilla hakemi-
nen on yleisin keino etsia tietoa. ”Internet” vastauksena sinallaan sisaltda moninaisia
mahdollisuuksia, joten luonnollisesti pelkastdaan talla vastauksella ei saatu viela riitta-
vasti tietoa, vaan tarvittiin seuraava jatkokysymys: “Mita hakusanoja kaytat etsies-
sasi tietoa internetista matkustuskohteista Suomessa?”. Talla kysymyksella pyrittiin
tarkentamaan edellista kysymysta ja selvittamaan tarkemmin, millaisin hakusanoin
kuluttaja etsii tietoa. Tieto on hyddyllista, jotta palveluntarjoaja pystyy parantamaan
markkinointiinsa liittyvaa hakukoneoptimointia ja tuomaan itsensa paremmin naky-
ville. Kysymys oli avoin ja sai laajan maaran erilaisia vastauksia. Vastaukset luokitel-
tiin eri kategorioihin kasittelyn helpottamiseksi ja tulosten selkeyttamiseksi. Katego-
riat olivat majoitus, luonto, sanat "lomailu & "matkustus”, paikkakunnan nimi, ”akti-
viteetit”-sana, nahtavyydet, “suosituimmat”-haku, hinta, ravintolat, huvipaikat, ta-

pahtumat ja kulttuuri.
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Eniten etsittiin tietoa majoitukseen tai luontoon liittyvilla sanoilla. Yhteensa 33,3 %
vastaajista kertoi etsivansa tietoa matkustuskohteista majoitukseen liittyvilla sanoilla,
kuten hotelli, hostelli, mokit, mékkilomat ja majoitus. Luontoaiheisia sanoja kuten
luontokohteet, kalastus, ranta, kaunis luonto, kansallispuistot, vaellus, retkikohteet ja
camping, kertoivat kayttavansa 30,6 % vastaajista. Suosittuja olivat myos “lomailu” ja
”matkustus”-sanojen ja niiden variaatioiden kaytto seka haku paikkakunnan tai kau-
pungin nimelld. Vastaajista 21,3 % etsi tietoa seuraavan kaltaisilla hakusanoilla: mat-
kailu, matkailukohteet suomi, matka Jyvaskylasta, lahimatkailu, matkustus, loma/lo-
mailu/lomapaikat Suomessa ja matkailu Suomessa, travel. Suoraan paikkakunnan tai
kaupungin nimella tietoa haki 22,6 %. Lisaksi haettiin paljon myds kaupungin nimelld
vhdistettyna yleisnimiin tai sanoihin "aktiviteetit”, “nahtavyydet”, esimerkiksi "aktivi-
teetit Jyvaskyldassa”. ”Aktiviteetit”-sanalla ja sanan synonyymeilld haki tietoa 16 %
vastanneista. My0s “nahtavyydet”-sanalla ilmoitti hakevansa yhteensa 9,3 % vastaa-

jista.

Moni hakijoista etsi suosituimpia kohteita hakusanoilla “kotimaan suosituimmat...”,
"parhaat paikat sy6da, ostella” tms., parhaat lomakohteet Suomessa, vetovoimaisim-
mat kohteet, “top...”. Taman kaltaisia hakuja ilmoitti tekevansa 8 % vastaajista. Hin-
taan liittyvdt sanahaut vilahtelivat myos toisinaan, kuten seuraavat: "tarjoukset”,
"edulliset...”, ”...hinta...”, ”...halpa”. Esimerkkeina hauista “edulliset hotellit” ja “luon-
toaktiviteetit halpa”. Hakuja tehtiin paljon myds palvelusivujen, valittdjien, ja mat-
kanjdrjestajien nimilla (Lomarengas, Google Maps, matkatoimistot, haut tiivistavat
palvelusivut esim. Trivago, Booking.com). Hakusanoina toimivat myods “matkablogit”
ja "keskustelufoorumit”. “Ravintolat”-sanaa tai tietyn ravintolan nimea kaytti hauissa
8 %, "Tapahtumat”-sanaa tai erilaisten tapahtumien nimia 5,3 %. Muita mainittavia
hakusanoja olivat erilaiset huvipaikkojen tai aktiviteettien nimilla tehdyt haut (esi-
merkiksi huvipuistot, kylpylat, saunalautat), Lappiin liittyvat hakusanat (Lappi, lasket-
telu, Lapin lomakohteet, ladut), loman tyypilld tehdyt haut (aktiiviloma Jyvaskylassa,
rento loma, perheloma...), logistiikkaan liittyvat haut (autovuokraus, lennot, bussi-
matkat...) sekd kulttuuriin liittyvat haut, joilla haki 9,3 % vastanneista (kulttuurinahta-
vyydet Suomessa, museot, kulttuurimatkat, taidenayttelyt, konsertit, teatteri...). Li-

n n

saksi mainittiin yksittdisina hakusanoina "kavereiden kanssa hauskaa”, “menovinkit”,
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"vapaa-aika”, “lemmikin kanssa matkustaminen” ja “roadtrip”. Vastaajista 6,6 % ei

osannut sanoa milla hakusanoilla etsii netisa tietoa.

"Mitka tekijat vaikuttavat matkan varaamiseen?” oli kysymys, jolla haluttiin kartoit-
taa niita tekijoita, jotka kuluttaja ottaa huomioon ostopaatosta tehdessaan. Vastaa-
jaa pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista 2 - 3 hanen paatoksiinsa eniten
vaikuttavaa tekijaa. Suurimmaksi vaikuttavaksi tekijaksi nousi raha, jonka valitsi rei-
lusti yli puolet vastaajista eli 65,8 %. Hinnoittelu ja hinta-laatusuhde ovat selkeasti
tiedostavalle kuluttajalle ensiarvoisen tarkeita. Selkeasti toiseksi tarkeimmaksi koet-
tiin perhe/ystavat, jonka valitsi 55,3 % vastaajista. Kolmanneksi tarkeimmiksi vaikut-
tajiksi sijoittuivat tasaisesti ajankaytto, 42,7 %, ja tuote/palvelu, 41,3 %. Ty6t ja lo-
mien aikataulut vaikuttavat hyvin pitkalti ostopaatokseen, ja tabletilla tehdyissa
haastatteluissa ilmeni my0s, ettd tuote tai palvelu itsessdaan maarittaa paljon. Ei [ah-
detd ostamaan tuotetta, joka ei kiinnosta tai ole onnistunut luomaan positiivista
brandikuvaa itsestdan. Hinta-laatusuhteen odotetaan myds olevan kunnossa ja tuot-
teen/ palvelun tarjoavan sitd, mikd on omien intressien mukaista. Muita vaikuttavia
tekijoita olivat saa, jonka valitsi 22,7 % vastaajista, arvot 8 % ja yhteiskunta 1,3 %.
”Jokin muu”-vaihtoehdon valitsi 12 % vastaajista. Siella esille nousivat erityisesti si-
jainti ja helppokulkuisuus. Muita tekijoita olivat ruoka, Iahella olevat palvelut, kult-

tuuri, historia, hotelli, tapahtumat, toimivuus/sujuvuus, vuodenaika ja muuttolinnut.
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Matkan varaamiseen vaikuttavat tekijat
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Kuvio 6. Matkan varaamiseen vaikuttavat elementit

Viimeisena kysymyksena tassa osiossa oli ” Miten suunnittelet matkaa?”. Kysymyk-
sen asettelu oli tarkoituksella melko vapaamuotoinen. Haluttiin nahda, liittyyké ku-
luttajien matkan suunnitteluun yhtenevaisia linjoja tai useasti toistuvia kdytantoja,
joita palveluntarjoajan tulisi ottaa huomioon pyrkiessaan parantamaan tuotet-
taan/palveluaan. Tyo téllaisen kysymyksen analysoinnissa oli tietysti suurempi kuin
tarkkaan strukturoidussa kyselyssa, eika vastauksia yritettykaan vieda maaralliseen
muotoon. Suunnitteluun liittyvat vastaukset jaettiin kolmeen isompaan osa-aluee-

seen: kuka suunnittelee, missa/miten ja kuinka ajoissa?

Suunnitteleva henkilé

Vastaajista 40 % kertoi mieluiten suunnittelevansa matkaa itsenaisesti ilman valika-
sia. Mieluiten yhdessa perheen tai puolison kanssa suunnitteli 9,3 % kun taas 6,7 %
kertoi suunnittelun tapahtuvan joko yksin tai matkakumppanin (perhe, puoliso, kave-
riporukka) kanssa. Vastaajista 3 % mainitsi ystdvien olevan tarked osa suunnittelupro-
sessia. Vain kaksi vastaajista kertoi suunnittelevansa matkaa mieluummin yhdessa

ammattilaisen tai matkatoimiston kanssa.
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Suunnittelun tapahtumapaikka

23% vastanneista mainitsi suunnittelevansa internetin avulla. Moni mainitsi etsivansa
nimenomaa tietoa kohteista ja aktiviteeteista seka tekevansa hintavertailua. Use-
ampi vastaus kertoi myos tutkivansa valitsemansa kohteen taustoja seka lahella ole-
via muita palveluita muun muassa nettisivujen ja keskustelupalstojen kautta. Eras
vastaajista kuvailee suunnitteluaan ndin: “Koko ajan tutkin hintoja ja vertaan mat-

koja, nyt esimerkiksi syyslomalle tutkittu vaihtoehtoja.”.

Suunnittelun kesto

Vastauksissaan 20% mainitsi haluavansa suunnitella matkaa hyvissa ajoin tai mahdol-
lisimman ajoissa. Muutama tarkensi samalla vastaustaan, etta koki ajankaytén suun-
nittelun etukateen tarkeaksi tai halusi suunnitella matkat heti kun tiesi mihin ajan-
kohtaan lomat toissa sijoittuivat. Erds vastaajista kertoi tutkivansa vaihtoehtoja hy-
vissa ajoin, mutta varaavansa vasta lahempana matkaa. Osa vastaajista antoi tarkem-
man maarittelyn sille, kuinka ajoissa haluaa aloittaa matkan suunnittelun. Yhteensa
10,7 % ilmoitti joko puolen vuoden, parin (1-2) tai muutaman (3-5) kuukauden olevan
sopiva aika. Vastaajista 12 % tarkensi yleensa kuukauden tai muutama viikon olevan
riittava. Suosittua on talla hetkella tehda extempore-reissuja ilman sen pitempia
suunnitteluja, tehda suunnitelmat hyvin pikaisella aikataululla tai olla tekematta niita
ollenkaan. Ndin kommentoi 24 % kyselyyn vastanneista. Moni kertoi ottavansa usein
akkilahtoja seka improvisoivansa lomalla tekemisensa kuluvalla hetkella. Lisaksi suun-
nittelua kuvaavia kommentteja kuten ”“viimetipassa”, ” hyvin lyhyella varoitusajalla”
tai "ei etukateen suunnittelua” tuli paljon. Vastaajista 8 % kertoi, ettd saattaa ldhtea
joko taysin yllattden suunnittelematta (ns. extempore) tai suunnitellen noin kuukausi
tai jopa enemman. Kaksi vastusta kuvaili ryhman vaikutusta siihen, miten ajoissa
suunnittelu tapahtuu. Mikali [ahdetdan yksin tai puolison kanssa ei suunnittelu ole
valttamatontd, kun taas kaveriporukalla lahtiessa suunnitelmat on tehtadva selkeasti
hyvissa ajoin, jotta kaikki voivat sitoutua. Seuraava kuvaus selitti myds hyvin suunnit-
telun pituutta, vaiheita ja siihen liittyvida muita olennaisia seikkoja: "Kuinka ajoissa
riippuu matkan luonteesta (spontaani vai suunniteltu matka?). Jos joutuu soittele-
maan varauksia tai lisatietoa puhelimella katson heti muita vaihtoehtoja. Loppupe-

leissa hinta ja palaute keskustelupalstoilla, Tripadvisorissa yms. ratkaisee.”
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4.3 Mielipiteet Houseboatin esittelyvideosta

Kotimaan matkailuun ja matkailutottumuksiin liittyvien kysymysten jalkeen oli vuo-
rossa lyhyt esittelyteksti seka video Houseboatista. Videon alla oli kysymys ” Mita

ajatuksia video heratti?” Perdssa oli myos suora linkki videon alkuperdiselle sivulle
silta varalta, etta video ei jostain syysta olisi auennut vastaajalle suoraan kyselyssa.

(https://www.youtube.com/watch?v=x6FU2KgYOqw) Videon katsominen ja siihen

liittyvaan kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista. Tahan paadyttiin, silld videon
oli tarkoitus toimia vain johdattelevana ja mielikuvaa luovana siirteena Houseboatiin
liittyviin kysymyksiin, eika haluttu ottaa riskia, etta se karsisi vastaajia. Video oli pi-
tuudeltaan 1 minuutti ja 46 sekuntia pitka esittelyvideo, jossa nahtiin vene toimin-
nassa tyynessa jarvimaisemassa esittelytekstin ja kevyen musiikin siivittamana. Vas-
tauksia videon kysymykseen tuli yhteensa 35. Vastaajien maaraa karsi osaltaan se,
etta tabletilla tehdyissa haastatteluissa videon yli jouduttiin hyppdaamaan, silla netti-

yhteys ei ollut riittava videon sujuvaan pyorittamiseen.
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Summer houseboat holiday at Finnish lakes

Kuvio 7. Pysaytetty kuva esittelyvideosta

Viisi vastaajista kommentoi ettei saanut saanut linkkia auki tai videota nakyviin.

Kolme vaatausta sisélsi toiveen ndhda enemmaén venetta sisdpuolelta eika vain ulkoa:


https://www.youtube.com/watch?v=x6FU2KgYOqw
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- ”Olisin halunnut ndhda enemman venetta sisalta”
- "Miksei ndytetty sisatiloja ollenkaan? Muuten vaikutti hienolta”

- "Itse veneen kannelta ja sisalta olisi voinut ndyttaa videokuvaa”

Lyhyita tunnelmia kuvaavia, positiivisia kommentteja tuli paljon. Asuntoveneen ulko-
nakoda kehuttiin modernin tyylikkaiksi, laadukkaan nakdisiksi, upeiksi seka mukavan ja
mielenkiintoisen nakoisiksi. Video heratti hyvia “fiiliksia”, lomatunnelmia ja lomankai-
puuta, sekd rentouttavia ajatuksia ja leppoisia viikonloppuja. Jotkin kommentit kuvai-
livat asuntovenetta uudeksi, raikkaaksi, erikoiseksi, mielenkiintoiseksi ja taatusti eri-

laiseksi kokemukseksi. Lisdksi vesielementti koettiin omaksi ja sita ylisteettiin esimer-
kiksi seuraavasti: “Veden aadrelld olo on aina tuntunut luontevalta. Vaikuttaa mahta-

valtal”.

Suomalainen maisema ihastutti muutamassa kommentissa. Sitd kuvattiin rauhallisen
ja kesaisen tunnelman kautta, myo6s kaunis jarvimaisema sai kehuja. Erds vastaaja ki-
teytti hyvin kommenttiinsa: “Suomi on niin kaunis maa” ja jatkoi kertoen olevansa
mielissaan, etta Houseboatin kautta moni muukin saisi mahdollisuuden tutustua upe-
aan suomalaiseen luontoon ja jarvimaisemaan. Kesdinen jarvimaisema ihastutti myos
seuraavan kommentin jattanytta: “lhana kesa <3. Aivan mahtava idea viettda ysta-

vien ja perheen kanssa vapaa paiva jarvella ndinkin!”.

Halu kokeilla herdsi suoraan ainakin neljdssa eri vastauksessa. Eras vastaajista kuvasi
asuntoveneen olevan houkutteleva lomailuvaihtoehto ja mietti vuokrausta kaveripo-
rukan kesken. Toisen ja kolmannen vastauksen viesti oli sama, mielenkiintoinen, uusi
seka erilainen tuttavuus jota haluaisi ehdottomasti innolla kokeilla. Viimeinen nel-

jasta puki innostuksensa sanoiksi seuraavasti; “lhanaa!!! Haluan vuokrata asuntove-

neen...:))".

Huolenaiheitakin tosin 16ytyi. Yksi vastaajista vakuuttui kovin jarvenrauhasta, mutta
veneen suuri koko pelotti siitdkin huolimatta, etta videolla kerrottiin veneilyn olevan
helppoa. Toisen mielipiteen mukaan video antoi hiukan tylsan ja vaillinaisen kuvan
aiheesta, vaikka konsepti sinallaan vaikutti hyvalta. Kritiikkia yhdelta vastaajalta sai

videon taustamusiikki ja videon turhan pitka “maalaileva” osuus, jota olisi voitu ly-
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hentda. Lisaksi mainintaa tuli kuvauskulmasta, joka ei kertonut juurikaan itse tuot-
teesta. Yksi vastaajista kertoi suomalaisten jo tuntevan jarvimaiseman ja haluavan
tietad enemman siita, mita ostavat. Videon koettiin myds olevan suunnattu vain ul-
komaalaisille, kuten seuraava kommentti osoittaa:

- "Video selvastikin suunnattu ulkomaalaisten tarpeeseen tai muuten globaalille ih-
miselle. Etsiessani kotimaan matkaa, toivon saavani esitteen suomenkielella. Tama
video sulkee kielitaidottomat heti alussa ulkopuolelle. Selvastikaan ei kaivata vanhuk-
sia, eika kielitaidottomia asiakkaiksi. Video suunnattu nuorille aikuisille.”

Kolme muutakin vastaajaa kommentoi videon suuntautuvan enemman ulkomaalai-
sille, ja joku ehdotti, ettad videosta tulisi I6ytya linkki suoraan englannin kielisille koti-
sivuille. Muita kommentteja olivat muun muassa ” Ihan kiva video. Edullisesti tehty,
antaa vahan sellaisen pikkufirma-fiiliksen (joka voi siis my6s toimia)”, "Videolla esitet-
tiin kilpaileva vaihtoehto mokin tai asuntovaunun vuokraamiselle ja luotiin kuvaa
rennosta lomailutyylista” seka ” Olen ollut Ranskassa Burgundin kanavan risteilylla

pienelld veneella... Oli hauskaa...”.

4.4 Houseboatin tunnettuus ja markkinapotentiaali

Toinen osio tutkimuksessa kasitteli asuntoveneen tunnettuutta ja markkinapotenti-
aalia Suomessa matkailun saralla. Ennen kuin lahdettiin selvittamadan konseptin kiin-
nostavuutta yleisesti, haluttiin selvittaa, kuinka tuttu konsepti jo on kotimaan matkai-
lijoiden keskuudessa. Tata tiedusteltiin seuraavalla kysymyksella: ”Oliko Houseboat
tuttu jo ennen kyselyyn vastaamista?”. Selvisi, etta asuntovene konseptina on viela
monelle Jyvaskylan seudullakin asuvalle vieras. Suurimmalla osalla ei ollut tietoa min-
kalaisesta yrityksesta ja toiminnasta oli kyse, tai siitd mika Houseboat on. Vastaajista
67 % kertoikin, ettei tiennyt asuntoveneesta juuri mitaan ennen taman tutkimuksen

kyselyyn vastaamista. Vain 33,3 % vastanneista ilmoitti konsepti olevan tuttu.
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Oliko Houseboat tuttu jo entuudestaan?

W Kylla
M Ei

Kuvio 8. Asuntoveneen tunnettuus

Luonnollisesti haluttiin myos tietda mita kautta asuntovene oli tullut vastaajan tietoi-
suuteen. Tata lahdettiin kartoittamaan kysymyksella: ”Mista kuulit Houseboatista?”.
On olennaista tietdd mita vaylia asiakkaat seuraavat, erityisesti tuotteen tulevaa
markkinointia ajatellen. Kysymyksella toivottiinkin [6ydettavan selkeadsti tarkeimmat
vaylat mita kautta tieto asiakkaille kulkee. Vastausten perusteella havaittiin toistami-
seen, ettd suurin osa vastaajista ei ollut kuullut asuntoveneista ennen taman opin-
ndytetyon kyselya. Vastaajista 48,7 % ilmaisi kuulleensa aiheesta vasta taman tutki-
muksen kyselyn yhteydessa. Vastaajista 13,5 % oli nahnyt asuntoveneen joko Jyvas-
kylan satamassa tai Jyvasjarvella ja kiinnostunut, mutta ei tiennyt siita juuri enempaa.
Osa (8 %) sanoi lIoytaneensa infolahteen Facebookista, joko Visit Jyvaskylan tai Hou-
seboatin omien sivujen kautta. Lahes yhta moni oli lukenut lehdista tai nahnyt artik-
kelin Houseboatiin liittyen. Hieman useampi (9 %) oli kuullut asuntoveneesta joko ys-
tavan tai tuttavan kautta. Netista tietoa oli [6ytanyt 5,4 % vastanneista, ja muutama
oli jopa kuullut Houseboatin edustajalta konseptista. Muita ldhteitd mainittiin olevan

matkamessut, koulutehtava, Konneveden Koivuranta ja kokemus Tukholmassa asun-
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toveneen vuokraamisesta. Lyhyesti voitaisiin siis tiivistaa, etta tata kyselya lukuun ot-
tamatta tieto on kulkeutunut parhaiten joko satamanakyvyyden, ystavien ja tutta-

vien, Facebookin ja lehtien tai artikkelien kautta.

Mista kuulit Houseboatista?

B Facebook
.Houseboatin
edustaja

Einternet

W Joku muu
Kaveri tai

Dtutlava

W Kysely
Lehti tai

=] artikkeli
Nahty
ohimennen
satamassatai
Jyvasjarvelld

Kuvio 9. Lahteet joista Houseboat tuli tutuksi

Seuraavaksi halutiin kartoittaa vastaajien yleista tunnetilaa ja ajatuksia asuntove-
netta kohtaan kysymyksilla ”Mita mielta olet ideasta” ja “Voisitko ajatella kokeile-
vasi?”. Nailla pyrittiin saamaan esille konseptin potentiaalisuutta kotimaanmatkaili-
joiden keskuudessa ja yleisesti tiedustelemaan minkalaisia tunnetiloja ajatus House-
boatista herattda. Ensimmaiseen kysymykseen suurin osa vastauksista oli savyltaan
erittain positiivisia. Idea heratti selkeasti kiinnostusta ja sai kannatusta seka kehuja.
Koettiin hyvana ideana hyodyntda suomalaista jarvimaisemaa ja Suomen luonnon
kauneutta uuden konseptin avulla. Asuntoveneen mainittiin myos olevan hyva vaih-
toehto esimerkiksi niille joilla ei ole omaa mdokkia, erilaisille TYHY-ryhmille seka ulko-
maalaisille vierailijoille. Lisdksi mainintaa saivat veneen tyylikas sisustus, sopivuus
rauhallisen loman viettoon ja ystavien kanssa olemiseen. Vaikka ajatuksesta oltiin

suurelta osin ihastuneita, esiintyivat huolenaiheina muun muassa saa, hinta ja aktivi-
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teettien vahyys. Muutama innostunut lisdsi myos, ettad konsepti tarvitsee lisda naky-
vyytta ja markkinointia, jotta se saadaan suuren yleison tietoisuuteen. Yksi vastaa-
jista mainitsi myos lisdinfon antamisen olevan hyva idea: "Hyva idea, mutta mainos-
takaa ihmeessa enemman ja kun vieras saapuu lomalle, niin kertokaa konkreettisesti
eri reiteista ja vierassatamista, missa voi yopya.” Vain muutamat vastaajista kertoi-
vat, ettd idea ei sykahdyta. Tahan syiksi mainittiin kiinnostuksen puute veneilyn, ei
koettu asian koskettavan itsea seka epailys siita, miten yritys voi olla kannattava ot-

taen huomioon Suomen pitkan talven.

Toinen kysymys “Voisitko ajatella kokeilevasi” oli aseteltu niin, etta vastaukset oli
strukturoitu yksinkertaisesti "kylla” ja ”ei” vaihtoehtoihin. Molempien vastausten pe-
rassa oli kuitenkin myds avoin tekstiruutu, johon oli mahdollista perustella vastausta
halutessaan tarkemmin. 65 eli 86,7 % vastaajista ilmoitti olevansa kiinnostunut kokei-
lemaan. Heista 13 halusi tarkentaa vastaustaan viela muutamin sanoin. Avoimissa ky-
symyksissa ilmi tulleita asioita olivat muun muassa seuraavat: “kylla jos hinta on koh-

s n . n e

tuullinen”, "jos saisi porukan kokoon”, ”jos joskus tilaisuus”, "tottakai jos rahaa ja ai-
kaa”, “olen jo kokeillut”, ”olen utelias/ avoin”, "kylla joskus” ja ”kylla silloin kun linnut
liilkkeelld”. Muita tasmentavia vastauksia olivat “miksipa ei”-tyyppiset lisdaykset ja
"ehdottomasti”. Vastaajista 10 eli 13,3 % ei nakisi itsedan kokeilemassa konseptia.
Heista viisi antoi lisdselvityksen avoimeen tekstiruutuun. Syina haluttomuuteen ko-
keilla tuotetta olivat vastauksien mukaan sijainti ("ei kotikaupungissa”), matkapa-
hoinvoinnista karsiminen veneissa ja laivoissa, ei tarvetta kokeilla, ei koeta omaksi ju-

tuksi (“kova maa jalkojen alle”) seka kiinnostamattomuus siksi, etta itselld jo seka

mokki etta laiva.
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Voisitko ajatella kokeilevasi?

M Kylla
M Ei

Kuvio 10. Konseptin kiinnostavuus

4.5 Kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tottumukset, motiivit seka myyn-

ninesteet

Kuluttajien tottumuksia varaamiseen liittyen kartoitettiin kysymyksella ”Mista mie-
luiten varaisit matkan?” Suurin osa vastaajista (64 %) kertoi varaavansa asuntovene-
matkan mieluiten netin kautta. Osa vastaajista tarkensi tekevansa varauksen mie-
luusti joko nettisivujen kautta suoraan lomakkeella tai erilaisten online valittajien
kautta (Booking.com). limeni my0s, ettd netin valitykselld koettiin asian hoituvan hel-
posti ja vaivattomasti. Muutama mainitsi tekevansa vertailua ja kyselevansa koke-
muksia netistd, silla koko konsepti on vield niin uusi. Netista tai puhelimella varaisi
vastaajista 8 % ja suoraan paikanpaalta kasvotusten tai netistd 5,3 %. Yksi vastaajista
kuvaili matkan varausta nain: ”"Kaytan paljon booking.com: ia, josta minulla on hyvat
kokemukset. Varaan palveluja myo6s suoraan palveluntuottajilta mutta niiden l6yta-
minen on haasteellista ja jos vastausta ei saa saman tien, tulee epdilys palvelun luo-
tettavuudesta.” Puhelimitse asioinnin suosio ei ollut paatahuimaava, silla vain muu-
tama ilmaisi tekevansa varauksen mieluiten soittamalla. Heista yksi mainitsi myos
sahkopostin. Sen sijaan paikan paalta kasvotusten matkan varaaminen sai kannatusta
12 %:lta vastaajista. Perusteluina talle oli suora, luotettava palvelu ja mahdollisuus
lisakysymyksiin ja neuvoihin henkilokohtaisesti. Kolme vastaajista ei pitdnyt tarkedna

sitd, mista varauksen voi tehdd, kunhan prosessi toimii sujuvasti. Erds vastaajista
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koki, ettei tekisi varausta itse, vaan haluaisi mukaan esimerkiksi kutsulla tai jonkun

muun jarjestamana.

Kysymykselld ” Mika olisi motiivisi lahtea Houseboatille” haluttiin selvittaa tarkem-
min ne tekijat, joiden takia asuntovene-matkalle lahdettaisiin. Jotta erilaisia tulkin-
toja ei syntyisi liikaa oli tarkentavan kysymyksena vield ”mita siella tekisit?”. Kysymys
oli avoin ja silla haluttiin selvittaa kuluttajien motiiveja lahtea asuntoveneelle ja ken-
ties seikkoja, joita Houseboatin tulisi nostaa esille markkinoinnissa tai ottaa huomi-
oon toiminnassaan ja palveluissaan. Vastauksissa kavi selvasti ilmi nelja suurempaa
teema: ystdvien kanssa ajan vietto, rentoutuminen, luonto ja maisemat seka vesiakti-
viteetit. Muutamia muita useasti toistuvia seikkoja nousi esille myos. Ylivoimaisesti
eniten motivoivana tekijana koettiin ystavien tai [aheisten kanssa ajanviettaminen.
42 % haluaisi lahtea Houseboatille nimenomaan viettamaan rauhassa laatuaikaa hy-
valla porukalla tai ystavien kesken. Lahes yhta paljon vastauksia (40 %) kerdsi rentou-
tuminen. Moni kertoi voivansa kuvitella lahtevdnsa asuntoveneilylle nimenomaan
rentoutumaan ja nauttimaan omasta rauhasta, pois arjen kiireista. Jo pelkka hiljai-
suudesta nauttiminen jarvella koettiin tavoittelemisen arvoisaksi, veneelld paasee
kulkemaan ja rantautumaan juuri sinne, minne haluaa. Lahes 20 % mainitsi luonnon,
kauniit jarvimaisemat ja vesilla olon mukavuuden ylipdaataan syyksi vuokrata asunto-
vene. Luonto ei kiinnosta siis pelkdstaan ulkomaalaisia kadvijoita, vaan myods koti-
maanmatkaajat arvostavat oman maan kauneutta. Aktiviteetteja veden aarella kau-
niissa jarvimaisemissa olisi halunnut |ahtea toteuttamaan 30 % vastanneista. Erityi-
sesti uimien ja kalastus toistuivat useasti vastauksissa, myoés SUP-lautailu, sai kanna-
tusta. Erds vastaajista ehdotti my0os yhteistyota lahistolla toimivien aktiviteetteja tar-
joavien yritysten kanssa, ja mainitsi, etta itse ainakin tarttuisi tallaiseen tarjoukseen.
Vastaajista 14 % mainitsi uimisen lisaksi myos saunomisen oivaksi aktiviteetiksi. Puo-
lison tai perheen kanssa ajan vietto oli tarkea tekija 9,5 % vastanneista mielesta, puo-
lison maininneet painottivat usein kahdenkeskista aikaa ilman lapsia. Uuden asian
kokeileminen oli riittava motiivi sindlldan 11 % mielesta. Muita useasti mainittuja mo-
tiiveja olivat ruoka ja syominen, hauskanpito ja juhliminen, vierailu |ahisatamissa
sekd mokkeily-tunne. Kaksi vastaajista ei uskonut, etta kiinnostuisi asuntoveneen
vuokrauksesta, mutta kertoi voivansa lahted, mikali tilaisuus sattuisi kohdalle kutsun

kautta jonkun muun jarjestamana tai edullisen tutustumistarjouksen muodossa.
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”"Kuinka monta paivaa viettaisit?”-kysymyksella haluttiin arviota siitd, mika on keski-
maaraisesti sopiva aika matkailijalle viipya asuntoveneelld. Tama on olennaista selvit-
taa, kun mietitdadan esimerkiksi minka tyyppinen matka kuluttajaa ylipaataan kiinnos-
taa. Mikali suurin kysynta on paivan tai kahden matkoille, ei ole valttamatta jarkea
lahted panostamaan viikon mittaisiin paketteihin, joihin sisdltyy monia eri reitti- ja
aktiviteettivaihtoehtoja. Kysymys olisi voitu esittdaa myds rajatuin vaihtoehdoin,
mutta tassa kohtaa paadyttiin kuitenkin avoimeen kysymysmuotoon, joka ei rajoitta-

nut vastaajaa tai ohjannut hanta liikaa. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Suosituin maara paivia vietettavaksi asuntoveneellad oli kaksi paivaa. Ndin vastasi 24
% kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi suosituin oli viikonloppu tai pidennetty viikon-
loppu, jonka mainitsi 19 % vastaajista. Kaksi tai kolme paivaa sai kannatusta 18 %:lta
kun taas 3 - 7 pdivdaa mainitsi olevan sopiva 14 % vastaajista. Saman verran keske-

nadn aania (9 %) saivat 1 - 2 paivaa seka paivamatka. Vain 7 % vastaajista haluaisivat
lahtea viikoksi tai yli viikoksi asuntoveneelle. Kokonaisuudessaan kaavion ja tulosten
mukaan voitaisiin todeta, ettd asuntoveneilyn otollisin kesto on noin kahdesta kol-

meen paivaa. Viikonloppu tai pidennetty viikonloppu sopii viela erityisesti hyvin.

Kuinka monta paivaa viettaisit?

25,0 N=T75

Prosentti %

1-2 2 2-3 3-7 Paivamatka WViikko tai WVl tai
enemman pidennetty
vkl

Kuvio 11. Asuntovenematkan kesto
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Viimeisena kysymyksena tiedusteltiin matkailijoita, arveluttaako heita jokin asunto-
veneessd, konseptissa tai ylipaatdaan matkaan liittyvissa seikoissa. Nain pyrittiin kar-
toittamaan mahdollisia myynninesteita. Kysymyksen asettelu oli selkea: ”Arvelut-
taako jokin Houseboatissa?” Tulokset olivat melko positiivisia, silla 37 % vastaajista
mainitsi, ettei mielta askarruttavia seikkoja juuri ollut. Naissa vastauksissa ilmeni,
ettd huolen sijaan koettiin kiinnostusta konseptia kohtaan ja kunhan tietoa oli saata-
villa, ei ongelmia koettu syntyvan. Kuitenkin selkeasti suurin huolenaihe, joka toistui
27 %:ssa vastauksista, oli matkan hinta. Hintaan liittyvissa kommenteissa ilmeni kah-
denlaista nakdkulmaa; toisten huoli hinnasta perustui tietoon, kun taas toiset eivat
olleet varsinaisesti tietoisia hinnan suuruudesta, mutta epailivat sen olevan korkea.
Etenkin pienituloisille ja perheellisille hinta tuntui usein olevan suurin huolenaihe. Li-
saksi oli mainintoja siita, ettei kotimaanmatkailuun haluttu sijoittaa kovin paljon seka

suuresta kynnyksesta lahtea asuntoveneelle mékkeilyn sijaan, mikali hinta on korkea.

Toiseksi eniten huolta aiheuttivat veneen ohjaamiseen liittyvat seikat (15 % vastauk-
sista) ja turvallisuus veneelld (14 % vastauksista). Turvallisuuteen liittyvissa vastauk-
sissa esille nousivat uppoamisen pelko, polttoaineen loppuminen, veneen tai ohjaus-
jarjestelmien hajoaminen ja se, kuinka turvallinen vene on lapsille. Moni oli huolis-
saan omista veneilytaidoistaan, asuntoveneen ohjattavuuden haasteista, navigoin-
nista ja veneen koon seka saaolojen vaikutuksesta ohjattavuuteen. Huoli sdasta tois-
tui erikseen my0ds 10 %:ssa vastauksista, silla Suomen sdaolosuhteet koettiin ennalta-
arvaamattomiksi ja vaihteleviksi. Mahdolliset myrskyt ja runsas tuuli mietityttivat
myo0s. Lisdksi useampia kertoja vastauksissa ilmenevia seikkoja olivat vesipelko ja ah-
taanpaikankammo, matkapahoinvointi, huoli varustelun riittavyydesta ja veneen ym-
paristoystavallisyydesta seka yleisesti epausko konseptin kiinnostavuutta kohtaan.
Viimeista tukivat muun muassa kommentit “Liian kaukainen talla hetkelld” ja "Uusi,

voikohan toimia Suomessa...”.
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5 Johtopaatokset

Mika saa kotimaanmatkailijan varaamaan asuntovenematkan?

Vastausten perusteella kotimaan matkaajia houkuttavat erityisesti aktiivilomat ja lo-
mat, joissa rentoutuminen on padosassa. Rentoutumisen mahdollisuutta asuntove-
neelld pidetdaan usein itsestdan selvyytena, mutta aktiviteettien mahdollisuudesta ei
valttamatta ole kovin paljoa tietoa entuudestaan. Jos tieto mahdollisista aktivitee-
teista vaihtoehtona pelkadlle rentoutumiselle tuotaisiin markkinoinnissa paremmin
esille, voisi useampi aktiivilomailijakin kiinnostua. Matkan varaamiseen vaikuttaviksi
tarkeiksi tekijoiksi mainittiin erityisesti raha, perhe ja ystadvat seka tuote ja palvelu it-
sessaan. Rahallisen tilanteen ja hinta-laatusuhteen on ehdottomasti oltava kunnossa,
jotta matka voi toteutua. Ystavien ja perheen rooli koettiin tarkedksi jo varausvai-
heessa. Yksi tarked motiivi asuntoveneelle [ahtemisellekin oli vastausten mukaan ni-
menomaan perheen tai ystavien kanssa ajan vietto. Toive yhteisesta ajasta rentou-
tuen hyvdssa seurassa saa siis ihmiset liikkeelle. Luonto kiinnostaa myods kotimaista
matkaajaa ja jarvitunnelmaa seka kaunista maisemaa arvostetaan. Veden aarelld olo
tuntuu luontevalta mokkikulttuurista nauttivasta suomalaisesta. Veden ja luonnonla-
heisyyden tavoin myds vesiaktiviteetit erityisesti kiinnostavat. Rentoutuminen hy-
vassa seurassa ja sopiviin aktiviteetteihin yhdistettyna ihanissa jarvimaisemissa on
siis kokonaisuudessaan vahva syy varata Houseboat-matka. Matkan varaamiseen vai-
kuttaa myds varauksen tekemisen helppous. Vastausten perusteella matka varataan
mieluiten netistd mahdollisimman helposti ja sujuvasti, joten selkedt varausohjeet ja

varauslomakkeet ovat ehdottomat.

Mita potentiaalia asuntoveneilld on kotimaisilla markkinoilla?

Asuntoveneelld on potentiaalia kotimaan markkinoilla saatujen vastausten perus-
teella. Vaikka idea ja yritys sindllaan ei ole talla hetkella vield kerannyt kovin suurta
tietoisuutta, on kiinnostus uutta ilmiota kohtaan selkeasti aito. Kaiken kaikkiaan kon-
septi heratti suurimmassa osasata vastaajia positiivisia tunteita ja innostuneisuutta,
seka halua kokeilla tuotetta joskus itsekin. 87 % vastaajista kertoi olevansa kiinnostu-
neita asuntoveneen vuokrauksesta ja voivansa ajatella itsekin kokeilevansa. Kun ky-

syttiin mitd mieltd vastaajat olivat ideasta, selvisi, ettd konsepti koettiin erityisesti
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toimivaksi niille, joilla ei esimerkiksi ole omaa mokkia, erilaisille TYHY-ryhmille seka
kaveriporukoille, jotka haluavat viettda laatuaikaa yhdessa nauttien. Toki vastustavia
mielipiteita innostavuudesta ja ideasta yleensakin ilmeni, mutta positiivinen vastaan-
otto oli selkeasti suurempi. Myos lyhyt esittelyvideo kerasi osakseen ihastusta ja
kiinnostusta tuotetta kohtaan. Samoin ilmeni, etta suurella osalla vastaajista ei ollut
kovin suuria huolenaiheita asuntoveneen vuokraamiseen liittyen. Vastaajista 37 %
kertoi ettei keksinyt mitdan mielta arveluttavaa seikkaa tai estetta matkan varauk-
selle. Ainoana varsinaisena esteend asuntoveneen toiminnalle ja menestykselle voisi
olla kallis hinta, joka huolestutti monia. Vaikka idea ja konsepti koetaan sinallaan toi-
miviksi, ei keskiverto kotimaanmatkaaja ole vielad valmis kayttamaan kovin paljon ra-

haa kotimaassa matkailuun.

Mista potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan?

Nykyisin kotimaanmatkaajan tavoittaa parhaiten netista. Seka tiedon hankinta, etta
matkan suunnittelu tapahtuu paaosin sielld. Teknologia on ohittanut suurilta osin pe-
rinteiset markkinointiviestinnan kanavat kuten esimerkiksi matkatoimistot, lehdet ja
tv: n. Netissa tietoa etsitdan useimmin suoraan Googlen tai muiden hakukoneiden
kautta erilaisin hakusanoin. Myds keskustelupalstat, yrityksen omat nettisivut seka
erilaisten valittajien kautta selailu ja tiedonetsinta ovat ahkerassa kaytossa. Useasti
kaytettyja hakusanoja olivat vastaajien mukaan erityisesti majoitukseen, luontoon,
lomailuun ja matkailuun, paikkakunnan nimiin, aktiviteetteihin, kulttuuriin seka nah-
tavyyksiin liittyvat hakusanat. Netin lisaksi WOM (Word of Mouth) on tehokas tie-
donhaunvayla eli vaihdellaan tietoa ja kokemuksia ystavien seka tuttavien kanssa.
Siksi yritysten on yha tarkeampaa pystya luomaan ainutlaatuinen kokemus jokaiselle
asiakkaalle ja pyrkia korkealuokkaiseen palveluun seka sujuvuuteen kaikissa tilan-
teissa. Ystavat ja tutut olivat my0ds useasti mainittu taho, kun tiedusteltiin mista Hou-
seboatista oli ensimmaista kertaa kuultu. Moni mainitsi kiinnittaneensa ensimmaista
kertaa huomiota asuntoveneisiin sataman laheisyydessa kulkiessaan eli potentiaali-
set asiakkaat on mahdollista tavoittaa jo lahtematta kovin pitkalle. Satamassa kul-
keva ihminen tarkkailee ymparistddan ja on avoin erilaisille arsykkeille. Ehka tassa
olisi hyva keino lisdata markkinointia suoraan sataman ldhistolle missa asuntovene si-
jaitsee ja potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Muutama vastaajista mainitsi myos luke-

neensa asuntoveneestd lehdista ja artikkeleista, esimerkiksi Keskisuomalaisesta.
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Ehka ei siis ole aika tdysin luopua tastakdaan markkinointikeinosta, vaan muokata sita
lisda niin, ettd esimerkiksi netissa ollessaan kuluttajan on helppo tormata artikkeliin,

jossa kerrotaan Houseboatista.

Kuinka tunnettu konsepti on talla hetkella?

Asuntovene suomalaisten kotimaanmatkaajien keskuudessa on vield melko tuntema-
ton ilmio. Kyselyyn vastanneista 67 % ei ollut koskaan kuullut asuntoveneesta, vaikka
vastaajista suurin osa tuli Jyvaskyladsta tai sen lahiseuduilta. Vain 33 % kertoi tien-
neensa asuntoveneesta jo ennen kyselyyn vastaamista. Heista monella tuntui kuiten-
kin olevan vain jonkinlaisia mielikuvia siitda, mita konsepti voisi pitda sisallaan, ja
nama mielikuvat eivat aina vastanneet taysin todellisuutta. Lisdksi usea naista vastaa-
jista oli vain nahnyt asuntoveneen satamassa ohimennen, mutta kertoi ettei oikeas-

taan tiennyt siitd muuten kovin tarkasti.

Mitka ovat mahdolliset myynnin esteet?

Suurin ilmennyt myynnin este oli kalliiksi koettu hinta, joka tuli esille useassa eri koh-
dassa kyselyn aikana. Osa vastaajista oli tietoinen hintaluokasta ja piti sitd melko kal-
liina. Perusteina olivat pienet tulot, haluttomuus panostaa isoja summia kotimaassa
matkailuun seka perheilld se fakta, ettd koko summan maksaja oli usein sama henkil6
(vrt. ystavaporukalla lomailu). Osa taas ei varsinaisesti ollut tietoinen asuntoveneen
hinnoista, mutta mielsi sen kalliiksi tai oli huolissaan, etta se saattaisi olla kallis.
Muita merkittdvia mahdollisia myynninesteita olivat veneen ohjattavuuteen liittyva
epadvarmuus, turvallisuuteen liittyvat tekijat seka sadolosuhteet. Toinen suuri myyn-
nineste on talla hetkelld Houseboatin pieni tunnettuus. Konsepti ei ole entuudestaan
tuttu kovin monelle lahiseudulla asuvistakaan. Myynnin lisddmiseksi on konseptia

tehtavatunnetuksi ja markkinointia tehostettava.

Kehitysehdotuksia markkinointiviestintdan

Nyt kun tutkimuksen kautta on ymmarretty paremmin mika saa kotimaanmatkailijan
varaamaan asuntovenematkan ja ymmarretdaan paremmin asiakkaiden ostopaatok-
siin ja kulutuskayttaytymiseen liittyvia tekijoita on aika esittaa pienia konkreettisia
kehitysehdotuksia. Ehdotukset pohjautuvat kyselyn avulla saatuihin vastauksiin ja nii-

den tulkintoihin.
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Koska asiakkaat kaipaavat lomiltaan seka rentoutumista etta aktiviteetteja olisi Hou-
seboatin syyta ottaa nama huomioon markkinoinnissaan. Talla hetkella markkinointi
nojaa suurimaksi osaksi luontoon, rauhaan ja upeaan jarvimaisemaan, jotka ovat
kaikki oikeita elementteja. Niiden lisaksi kaivattaisiin viela selkeammin aktiviteettien
aspekti. On esitettdva myods mahdollisuus, ettd Houseboatilla voi tehdad muutakin
kuin vain rentoutua. Pieniin esittely- ja mainosvideoihin voisi lisdata monipuolisesti
asioita joita matkalla voi kokea ja luoda sita kautta kokonaisvaltaisempaa kuvaa asun-
toveneen mahdollisuuksista. SUP-lautailua, liukumaessa riemuitsemista, kumivenei-
lya...moni ei edes tieda mita kaikkea Houseboatilla voi tehda. Hyva vaihtoehto saat-
taisi olla myos yhteistyd sataman tai vesireittien varsilla olevien muiden aktiviteetti-
palvelujen kanssa. Ndin molemmat yritykset saisivat toistensa kautta nakyvyytta ja

asiakkaille olisi tarjolla enemman.

Suurin osa markkinoinnista tulisi kyselyn vastauksiin pohjaten keskittaa digimarkki-
nointiin ja erityisesti internetpohjaiseen digimarkkinointiin. Myos hakukoneoptimoin-
tia tulisi tehostaa ja pyrkia parantamaan verkkosivujen ja sivustojen sijoituksia haku-
tuloksissa, kun kdytetdan tiettyja hakusanoja. Tavoitteena saada Houseboat ja sen si-
vut hakutulosten kdrkeen useammalla eri hakusanalla. Taman lisaksi kuitenkin naky-
vyytta kannattaa myos ldhtead hakemaan sieltd missa ihmisetkin ovat, esimerkiksi sa-
tamasta. Moni kertoi ndhneensa asuntoveneen satamassa tai Jyvasjarvella ja jaa-
neensa miettimaan nakemaansa. Jo satama-alueella tulisi siis olla esimerkiksi mai-

noksia, jotka kertovat ohikulkijalle enemman.

6 Pohdinta

Aiheen valinta onnistui hyvin, silld konsepti on uusi Suomen markkinoilla ja siksi mie-
lenkiintoinen seka haastava. Se kehitti myos omaa ammatillista tietdamystani etenkin
markkinoinnin nakokulmasta. Aihe kiinnosti seka itseani, ettd selkedsti myos suurta
osaa kyselyyn vastanneista. Etenkin tabletilla tehtyjen haastattelujen kautta jai
tunne, ettad ihmiset tuntuivat olevan aidosti kiinnostuneita ja innostuneita aiheesta.

Positiivisia kommentteja ja palautetta tuli paljon. Ulkomailla asuntovene- konsepti
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matkailun alalla on jo kerdnnyt paljon suosiota. Ehkd tama voisi olla mahdollista pian

Suomessakin.

Aiheen rajaus tuotti alkuun haasteita, sillda uuden, innostavan konseptin myo6ta ide-
oita ja ajatuksia liikkui mielessa paljon. Vaarana oli liian laaja tutkimuskysymys ja sita
kautta epatarkkuus, kun lahdettiin miettimaan lilan monta asiaa kerrallaan. Lopulta
kirjoituksen lomassa |6ytyi oikea suunta, ja lopputyon kirjoittaminen sujui sen ansi-
osta kevyemmin. Tutkimuskysymys muutti matkan varrella muotoaan useaan ker-
taan, mutta lopulta lopputulokseen oltiin tyytyvaisia. Aiheen muotoutuminen oli siis
oma prosessinsa, joka vaati jonkun verran kypsyttelya ja muokkausta. Tyon aikataulu-
tus oli melko onnistunut eikd suurempia heilahteluja tullut. Kesto prosessille oli noin
kuusi kuukautta, mika oli jo alkuvaiheessa tavoitteena. Tiedonkeruun vaiheessa tuli
pieni viivastyminen, silla kysely saatiin jakoon hieman myohadssa aikataulusta ja se
jatkui hiukan pidempaan, koska paatettiin kayttaa useampaa tiedonkeruun menetel-
maa kuin oli alkuperin ajateltu. Tama siitd syysta, etta vastauksia saatiin riittava
maara. Myohastyminen kurottiin kuitenkin kiinni eika se vaikuttanut merkittavasti

lopputydn etenemiseen.

Kyselylomake toimi suunnitellulla tavalla lukuun ottamatta pienia teknisia ongelmia
videon toistettavuuden kanssa etenkin tabletilla ja pienlaitteilla. Kysymyksiin saatiin
sellaisia vastauksia kuin niihin toivottiinkin, eika vaarinymmarryksia kysymysten aset-
teluissa juuri tullut. Tulkinnassa avoimet kysymykset tuottivat paljon lisaty6ta, ja ndin
jalkeenpadin ajateltuna osaa kysymyksista olisi voitu strukturoida hiukan lisaa. Esimer-
kiksi numeraalisia kysymyksid, kuten ”“Kuinka monta pdivaa viettaisit asuntove-
neella?” seka tilastotiedoissa ika ja paikkakunta, jossa olisi voinut olla valmis haitari
tulosten analysoinnin helpottamiseksi. Toisaalta avoimien kysymysten kautta saatiin
paljon arvokasta kuvailevaa tietoa, joten pieni lisatyo tata tietoa vastaan ei tuntunut

lopulta kovin pahalta.

Tutkimustuloksissa selvisi se, mita haluttiinkin selvittda. Houseboatilla on potentiaa-
lia toimia myos kotimaisilla markkinoilla. Vastaanotto oli suurelta osin positiivista ja

selkeda kiinnostusta aihetta kohtaan ilmeni siitdkin huolimatta, ettd konsepti ei ollut
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kovin monelle entuudestaan tuttu. Suurin osa myos vastasi, etta voisi ajatella kokei-
levansa asuntoveneilya. Isoin hidastava tekija talla hetkella asuntoveneiden varaami-
sessa on kalliiksi mielletty hinta. Motivoivia tekijoita asuntoveneelle lahtemiseen oli-
vat rentoutuminen kauniin luonnon ymparéimana hyvalld porukalla, aktiviteetteja
kuitenkaan unohtamatta. Suomalainen arvosta mokkeilya ja omaa rauhaa ja luonnon
kauneutta. Hinta, ystavat ja perhe seka tuote itsessddn vaikuttavat ostopaatokseen.
Hinta-laatusuhteen on oltava kohdillaan ja asiakkaan on tiedettava tarkalleen mita
on tarjolla. Tassa kohtaa tuli esille, etta yksi myyntia hidastava tekija talla hetkelld on
yksinkertaisesti se, etta ihmiset eivat oikeastaan tieda asuntoveneesta juuri mitaan
tai heilld on vaaria tai puutteellisia kasityksia niista. Netin vaikutus varaamisessa ja
koko suunnitteluprosessissa koettiin tarkedksi. On olennaista, millaisena yritys esiin-
tyy netissa, kuinka helppo Houseboat on eri lahteista |16ytaa ja mita palveluita he tar-
joavat netin valityksella. Varauksessa tarkeinta oli helppous, nopeus ja vaivattomuus.

Sen koettiin toteutuvan parhaiten netissa tai nettikaavakkeen kautta.

Tuloksia voidaan hyddyntaa tuotteen (asuntoveneen) asiakaslahtoiseen kehittami-
seen ja markkinoinnin tarkempaan kohdentamiseen. Tulokset auttavat hahmotta-
maan asuntoveneen potentiaalia suomalaisten kotimaanmatkaajien silmissa. Nain
saadaan my0s suuntaa sille, kannattaako tuotetta ylipaataan lahtea viemaan kotimai-
selle markkinoinnille vai olisiko syyta keskittya vain ulkomaisiin asiakkaisiin. Lisaksi
tulosten avulla voidaan kehittaa itse tuotetta sellaiseen suuntaan kuin kuluttajat toi-
vovat ja markkinoida sita niilla keinoin, jotka vetoavat kohderyhmaan. Jatkokehitys-
mahdollisuuksia ty6lle on monia. Tama tyo tutki potentiaalisia kotimaisia asiakkaita,
joille asuntovene ei ollut mahdollisesti vield tuttu. Saman suuntainen tutkimus voitai-
siin tehda myos niille kotimaanmatkaajille, jotka ovat jo ostaneet asuntovenematkan.
Voitaisiin selvittaa esimerkiksi, miten he kokevat konseptin, mika toimii ja mika ei, ja
kartoittaa tarkemmin markkinointivaylia, joita he seuraavat. Yhdistamalla nama kaksi
saataisiin pohjaa uudelle, tehokkaalle markkinointiviestintdsuunnitelmalle, joka voisi-

kin olla looginen jatko tutkimuksille.

Tutkielman perusteella voisi sanoa, ettd asuntovene voi hyvinkin olla Suomen mat-
kailussa seuraava hittituote tulevina vuosina. Siina yhdistyvat kaikki oikeat perusele-

mentit, joita kotimaanmatkalta talla hetkella toivotaan. Tehokkaan markkinoinnin ja
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ndkyvyyden avulla on ensin saavutettava suuren yleisén huomio niin, ettd konsepti
|oytaa tiensa ihmisten tietoisuuteen. Sen jalkeen hintakaan ei todenndkdisesti tule
olemaan ongelma, silla asiakkaat tietavat, mita haluavat, vaativat palvelulta koko

ajan enemman ja ovat valmiita maksamaan nimenomaan laadusta seka hyvasta pal-

velusta.
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Liitteet

Liite 1. Webropol- kyselykaavake

MARKKINATUTKIMUS/ HOUSEBOAT

Tama kysely liittyy opinndytety6hon, jonka toimeksiantajana on Jyvaskyldan satamassa
sijaitseva Houseboat. Kyseessa on markkinatutkimus, jonka tarkoituksena on kartoittaa
asiakaskayttaytymista ja motiiveja, esimerkiksi sitda miten matkoja varataan, milla
perusteilla ja mista tietoa etsitaan. Naiden tietojen pohjalta pyritaan kehittamaan ja
kohdentamaan paremmin yrityksen markkinointia. Kaikki vastaajien tiedot kasitelldan

luottamuksellisesti eika vastauksia tai yhteystietoja luovuteta eteenpain.

Matkailutottumukset kotimaanmatkailuun liittyen

1. Minkalainen loma kiinnostaa kotimaassa? *

D<] Aktiiviloma
[ ] Rentoutumisloma
[ ] Ruokamatka
[ ] Pakettimatka

Jokin muu, mika?

[

2. Mist3 etsit tietoa lomaasi varten? *

X Internet

[] Tripadvisor

[ ] Keskustelupalstat
[ ] Lehdet

[ ] Ystavat/ Tuttavat
[ ] Matkatoimistot
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Joku muu, mika?

[

3. Mita hakusanoja kaytat etsiessasi tietoa internetista matkustuskohteista Suomessa?

150 merkkia jaljella

4. Mitka tekijat vaikuttavat matkan varaamiseen? (valitse 2 tai 3 tarkeinta) *

X Arvot

[ ] Perhe/ Ystavat
X] Raha

[ ] Ajankayttd

[ ] Yhteiskunta

[ ] Tuote/ Palvelu
[ ]Saa

Jokin muu, mika?

[

5. Miten suunnittelet matkaa? (kuinka ajoissa, itsendisesti/ ammattilaisen kanssa,

netissa...?) *

500 merkkia jaljella
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Houseboat

Houseboat eli tutummin asuntovene on kuin kelluva mokki kaikilla mukavuuksilla.
Jyvaskylan satamassa sijaitseva Houseboat vuokraa eri kokoisia veneita jokaisen
makuun. Niin kesdlomalaiset, kaveriporukat kuin yritysvieraatkin ovat kaikki
lampimasti tervetulleita. Voit viettdaa kesdpaivan ulapalla tai ankkuroida itsesi
rauhalliseen lahteen ja nauttia kauniista jarvimaisemasta Paijanteella. Puuhak-
kaimmat voivat keskittya myos erilaisiin aktiviteetteihin veden adarell3, silla

Houseboat vuokraa myés mm. SUP-lautoja ja kumiveneita.

6. Mita ajatuksia video heratti? (Eiko video nay? Katso tasta linkista: https://www.you-

tube.com/watch?v=x6FU2KgYOqw )

7. Oliko Houseboat tuttu jo ennen tata kyselya? *

Kylla




Ei

8. Mista kuulit Houseboatista? *
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9. Mita mielta olet ideasta? *

10. Voisitko ajatella kokeilevasi? *

Kylla
O
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Ei

11. Mistad mieluiten varaisit matkan? *

12. Mik3 olisi motiivisi |Iahted Houseboatille/ mit3 tekisit siella? *

13. Kuinka monta paivaa viettaisit? *

14. Arveluttaako jokin Houseboatissa (Esim. turvallisuusseikat, vesipelko, hygienia,

varustelu, hinta...)? *
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Vastaajan tiedot
15. Sukupuoli *

O Mies

O Nainen

16. lka *

17. Siviilisaaty *

O Ei parisuhteessa

O Parisuhteessa

O Naimisissa

O Perheellinen (1-2 lasta)

o Perheellinen (3 tai ->)

18. Ylin koulutus *
O Peruskoulu

O Toinen aste

O Korkeakoulu

O Yliopisto



19. Tdmanhetkinen status *
O Opiskelija

O TyoOssakéayva

O Tyo6ton

O Esimiesasemassa

O Elédkeldinen

O Varusmiespalvelussa

20. Asuinpaikkakunta *
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Yhteystiedot kilpailuun osallistumista varten

21. Nimi

22. Puhelinnumero/ sahkoposti




Kiitos vastauksistasi!

Liite 2. Webropol-kyselyn tyyli

MARKKINATUTKIMUS/ HOUSEBOAT

Matkailutott k koti kailuun liittyen

1. Minkslainen loma kiinnostaa kotimaassa ? =
[ aktiivilorna

[ rentoutumisloma

[] Ruckamatka

[] Pakettimatka

[ 30kin muu, miks?

2. Mista etsit tietoa lomaasi varten? *

[ 1nternet

[ Tripadviser

[] keskustelupalstat
[] Lehdet

[] vstavat/ Tuttavat
[] Matkatoimistot
[ 2oku muu, miks?

3. Mit3 hakusanoja kaytst etsiessisi tistoa internetistd matkustuskohteista Suomessa? *

Liite 3. Kuvakollaasi kyselyssa

Tl 0.0 .
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Liite 4. Saateteksti Houseboatin ja Visit Jyvaskylan Facebook-sivuilla

”Oletko jo kesan aikana seuraillut asuntoveneita Jyvaskylan sataman tuntumassa,
mutta et ole itse viela kokeillut? Nyt olisi ainutlaatuinen tilaisuus voittaa vuorokausi
asuntoveneelld vastaamalla pienimuotoiseen kyselyyn! Palkinto arvotaan syyskuun
puolivaliin mennessa vastanneiden kesken ja voittajalle ilmoitetaan henkilékohtai-
sesti. Kipinkapin siis kyselya tayttamaan! Markkinatutkimus on osa Jyvaskylan am-

mattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetyota.”

Liite 5. Flyeri

93 HOUSEBOATs:

Hei! Onko Jyvaskylan satamassa sijaitseva Houseboat
viela tuttu? Teen markkinatutkimusta toiminnan
kehittamiseksi ja tarvitsen juuri sinun apuasi.

Kay tutustumassa alla olevan linkin kautta kyselyyn

netissa ja jata vastauksesi syyskuun puolivaliin Jyvaskylan satama

mennesse. 1358 10 1610 168
. , N

HUOM! Vastaajien kesken arvotaan vuorokausi info@houseboat fi

asuntoveneelld eli nyt kannattaa kayda osallistumassa _

© Kyselyn voi tehda myos nimettomana :ﬁﬁg’:;‘;"i”a”‘fhteVSt'edOt
https://www.webropolsurveys.com/S/4E554B3EEF013 ronj]a_hotti@mbnet_ﬁ
CD3.par +358509175211




