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ABSTRACT

The aim of the survey was to determine the image and reputation of travel
agent Matka-Viitala in Loimaa an it’s neighbourghing municipalities. In
particular, the aim was to produce information that would help the con-
tractor to improve its marketing and services to meet clients’ needs. The
image and reputation of travel agency influences where the client purchas-
es next travel. In Loimaa travel agent Matka-Viitalas biggest competitor is
Fm —tours, whose head products are conducted tours and personally cus-
tomized tours.

The respondents were adult residents of the region Loimaa. The study was
both quantitative and qualitative. The data was gathered through a ques-
tionnaire in Loimaa Square on market days in summer of 2010. Approved
forms had a total of 200.

The results show that images of Travel agent Matka-Viitala are very posi-
tive. Nearly half of the respondents had been clients of Matka-Viitala, but
development ideas came very few. Respondents were satisfied with the
service that they didn’t think of any improvement. Travel agent was con-
sidered particularly reliable and the customer service good. Of the respon-
dents 74 % knew the name Matka-Viitala 67% knew its location. There is
still room for improvement in image and reputation of Matka-Viitala, but
it should be taken in to consideration that the agency has been in Loimaa
only from October 20009.
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1 JOHDANTO

Hyvé maine seka tunnettuus kohderyhman keskuudessa on yritykselle tér-
ked kilpailutekija ja lisda sen arvoa. Opinndytetyon tarkoitus on tutkia
matkatoimisto Matka-Viitalan toimeksiannosta yrityksen imagoa ja tun-
nettuutta. Tutkimuksen avulla selvitetdan potentiaalisten asiakkaiden mie-
likuvia yrityksesta seka sen tunnettuuden aste. Teoriaosuudessa tarkastel-
laan imagon ja maineen kasitteitd, sekd tunnettuuden merkitysté yrityksil-
le.

Tutkimusongelma onselvittdd Matka-Viitalan tunnettuuden aste ja imago
Loimaan seudun asukkaiden keskuudessa. Yritykselle on kerran aiemmin
tehty asiakastyytyvaisyyskysely, mutta tunnettuutta ja imagoa ei ole tutkit-
tu. Tutkimus tehdaan yrityksen tarpeiden mukaan: Matka-Viitala maéritte-
lee kohderyhmén tutkimukselle ja lomakkeen kysymykset hyvéksytetaan
ensin yrityksen omistajilla. Tutkimuksen perusteella yritys voi parantaa
toimintansa mahdollisia puutteita sekd kannattavuutta. Kysely suoritetaan
jakamalla lomakkeita Loimaan torilla toripdivina kesalla 2010.



2 MATKATOIMISTO

Matkatoimistojen tehtdva on matkailupalvelujen valitysmyynti joko mark-
kinoilla oleville myyntiorganisaatioille tai yksittaisille asiakasryhmille tai
asiakkaille. Matkatoimistojen matkanjarjestystoiminta perustuu matkanjar-
jestyksen, kuljetuksen, majoituksen ja muiden matkailupalveluiden osta-
miseen palveluntuottajilta siind tarkoituksessa, ettd niistd tehd&an asiak-
kaille myyntikelpoisia tuotteita. Matkatoimistot pyrkivat minimoimaan
tuottajariskeja ja pitdmaan tuotteensa seka palvelunsa standardoituina ja
tasalaatuisina. (Rouhiainen 1996, 83.)

Matkatoimistot ovat edelleen olennainen osa elinkeinoa, koska ne joko
tuottavat matkustuspalveluita tai toimivat palveluiden valittdjina asiakkail-
le. Jakelutie eli reitti, jota pitkin tuote kulkee alkuperéiselté tuottajalta lo-
pulliselle kuluttajalle, voi olla hyvinkin pitkd, ja siihen voi liittyd useita
valiportaita. Koska matkatoimisto toimii jalleenmyyjand ja jakelukanava-
na, voidaan eri puolilla maailmaakin toteutetut matkustuspalvelut myydéa
helposti, 1ahella asiakasta. (Verheld 2000, 41.)

2.1 Suomalaisen matkatoimistotoiminnan historiaa

Rouhiaisen (2006) mukaan ennen sotia Suomessa toimi ainoastaan Finnai-
rin edeltdja Aero-Finnair, sekd muutama yksityinen matkatoimisto. Sotien
jalkeen matkatoimistot alkoivat yleistyd ja yksityiset yrittajat perustivat
toimistoja, joista kuitenkin monet lopettivat kannattamattomana jo ensim-
maisen kauden jalkeen. Aero-Finnairista irrotettiin Matkatoimisto Oy
Area, josta tuli 1960- luvulla maan suurin matkatoimistoketju. Suurin osa
matkailijoista matkusti Valimerelle, Kreikkaan, Espanjaan, Italiaan ja Ka-
nariansaarille. Kohderyhmat erottuivat matkanjérjestajan valinnassa seka
hotellivaihtoehdoissa. Seuramatkailu kasvatti suosiotaan, silla lentokonei-
den kehittyessé saatiin kuljetettua yh& suurempia maaria asiakkaita koh-
demaahan.

Kalevi Keihdnen nousi 1960-luvun lopulla julkisuuteen Keihdsmatkat- yh-
tiollaan, jonka asiakkaina oli vuosittain lahes satatuhatta suomalaista. Kil-
pailun kasvaessa ja uhkarohkeiden investointien myotd Keihdsmatkat
ajautui konkurssiin 1974. Keihanen on kuitenkin edelleen matkailugurun
maineessa, koska Keih&dsmatkojen markkinointi demokratisoi matkailun.
Mainonnan kautta tavalliset suomalaiset antoivat itselleen luvan matkustaa
ihan vain rentoutuakseen. Seuramatkailu muutti myés ryhmien sosiaalista
rakennetta: tyovéestod, alempia toimihenkildita ja maanviljelijoitakin al-
koi matkustaa Suomen rajojen ulkopuolelle. Eldkeldiset, joihin matkai-
luelinkeinon kasvu nykyaankin panee toivonsa, alkoivat olla tarked mat-
kustajaryhma. (Rouhiainen 2006, 155—-156, 169.)



1970- luvulla matkailuvirkailijoita koulutettiin jo usealla eri paikkakunnal-
la, silla valtavan nopeasti kasvanut kansainvalinen lentoliikenne synnytti
tarpeen ammattitaitoisten matkatoimistotyontekijéiden kouluttamiselle.
Liséksi valtiovalta oli sdatdnyt vuonna 1970 matkatoimistoasetuksen, jon-
ka mukaan matkatoimiston pitdminen oli luvanvaraista. Matkatoimiston
perustajalla piti tasté lahtien olla omaa p&ddomaa ja véhintaan yksi matkai-
lualalle kouluttautunut toimistosta vastaava tydntekija. Vuonna 1979 suo-
malaiset matkatoimistovirkailijat saivat Finnairin vetovastuulla mahdolli-
suuden osallistua kansainvaliseen IATA-UFTAA- oppimiskokonaisuu-
teen. Tarkoituksena oli saada matkatoimistovirkailijat kaikkialla maail-
massa toteuttamaan yhteisesti hyvéksyttyja saddoksid ja ymmartdmaén
kansainvélisia tariffeja.

Ensimméinen ATK-paikkavarausjarjestelma Finres perustettiin 1973
Finnairin toimesta. MARS perustettiin seuramatkahallintaan vuonna 1977
ja 1982 oli mahdollisuus ostaa ensimmaiset tietokoneen tulostamat liput.
Vuosina 1982-1991 matkojen kysynta kasvoi jatkuvasti, silld suomalais-
ten ansiotaso oli kasvanut ja kova kilpailu laski matkojen hintoja. Vuonna
1990 yli 1,2 miljoonaa suomalaista matkusti ulkomaille. Kulutus kuitenkin
loppui kun 1990-luvun laman aikana kymmeni& matkatoimistoja lopetti
toimintansa ja hotelli- ja ravintola-alalta havisi yhteensa 25 000 tyopaik-
kaa. (Rouhiainen 2006, 150—156,169.)

2.2 Suomalainen matkatoimistotoiminta 2000-luvulla

Matkatoimistoalan toiminta on téllad hetkelld Suomessa vilkasta ja laajaa.
Matkatoimistot etsivat uusia toimintamuotoja ja palkkaavat uutta henkil6-
kuntaa. Uusia haasteita matkailualan tyontekijoille ja opiskelijoille asetta-
vat kaupankéynnin ja tietotekniikan kehittyminen seka koveneva kilpailu.
Lisaksi keskeisimpid kehityssuuntia lahitulevaisuudessa on pienenevét
myyntipalkkiot vélitetyistd tuotteista, sek& toiminnan verkottuminen ja
keskittyminen yha suuremmiksi yksikoiksi niin kansallisesti kuin kansain-
valisestikin.

Taman paivan maailmassa asiakkaan on helppo hankkia matkapalvelut
suoraan palveluiden tuottajilta joko kdymalla palvelun tuottavan yrityksen
toimipisteessd, hoitamalla yhteydenpitoa puhelimella tai faksilla tai teke-
malla varaukset Internetin tai sahkdpostin valitykselld. Siksi usein pohdi-
taankin, mik& on matkatoimistojen tehtava 2000-luvulla, miksi asiakkaat
edelleen pitavat matkatoimistoja térkeind. Yksi térkein tehtéva ja samalla
olemassaolon edellytys on lisdarvon tuottaminen matkajarjestelyjen han-
kinnassa tai jakelussa. Matkatoimistoa tarvitaan, kun pelkkd matkalippu ei
riitd, vaan tarvitaan kokonaisvaltaista apua matkan suunnitteluun ja toteu-
tukseen.



Asiakkaalle matkatoimisto on luotettava asiantuntija, joka helpottaa oike-
anlaisen matkailupalveluiden hankkimista. Matkatoimistojen tietdmys
matkakohteista perustuu omiin kokemuksiin ja ammattitaitoon- pelkka esi-
te tai internet-sivut voi helposti luoda asiakkaalle vaaristyneen kuvan koh-
teesta ja palveluista.Lisdarvoa tuo myos turvallisuus ja luotettavuus. Suo-
malainen rekisterditynyt matkanjérjestaja toimii lainsdaddannon puitteissa,
joka takaa asiakkaalle oikeudenmukaisen kohtelun jos matkajarjestelyissa
ilmenee puutteita tai virheitd. Matkatoimistot my0s tarjoavat asiakkailleen
ainoastaan palveluita, joiden laatu on taattu ja tunnettu.

Matkatoimistoalalla ollaan pyritty viime vuosina suurempaan markkina-
osuuteen yhdistdmalla toimintoja, fuusioitumalla ja yrityskaupoilla. Sa-
malla kun voimia on yhdistetty kotimaassa, myds moni ulkomainen mat-
katoimistoketju on perustanut oman yrityksen Suomeen tai tehnyt yhteis-
tyosopimuksia suomalaisten alan yritysten kanssa. Suuri osa suomalaisesta
matkatoimistotoiminnasta on Finnairin kautta Suomen valtion hallussa.
Finnair-konserniin kuuluvat muun muassa Aurinkomatkat ja Finn-matkat.
(Verheld 2000, 41, 4748, 84, 87.)

2.3 Matkatoimisto Matka-Viitala

Matkatoimisto Matka-Viitala on toiminut vuodesta 1999 lahtien Virttaalla,
toimipiste Loimaan keskustaan avattiin lokakuussa 2009. Yrityksen lii-
keideana on tarjota edullisia ja laadukkaita yksilo- sekd ryhmamatkoja
muun muassa kotimaahan, muihin Pohjoismaihin, Viroon, Latviaan, Liet-
tuaan ja Vendjalle. Matkatoimisto Matka-Viitala toimii kuluttajaviraston
rekister6iména vastuullisena matkanjarjestajana. (Viitala 2009.)

Vain sellainen valmismatkaliike, joka on kuluttajaviraston rekisterissa, saa
kayttad toiminimessadn tai muussa toimintaansa osoittavassa mainonnassa
nimikettd matkatoimisto. Matkanjarjestdjille on maaritelty lait, joiden
noudattamista kuluttajavirasto valvoo. Mikéli liikkeenharjoittaja ei toimita
kuluttajavirastoon vaadittavia tietoja tai taytd vakuudesta annettavia maa-
rayksid, kuluttajavirasto voi maaratd uhkasakon tai kieltdd toiminnan jat-
kamisen. (Verhela 2000, 29.)

Matka-Viitala mainostaa palvelujaan Loimaan Lehdessd, lisaksi yrityksel-
14 on kotisivut. Sosiaalista mediaa hyddynnetédén yhteisdpalvelu Faceboo-
kin kautta.

2.3.1 Kauljetus Jyrki Viitala

Kuljetus Jyrki Viitala on Matkatoimisto Matka-Viitalan omistajien kulje-
tusalan yritys, joka on tarjonnut tilausajopalveluita vuodesta 1995. Talla
hetkelld yritykselld on 4 linja-autoa, jonka lisaksi yritys vuokraa asuntoau-
toa. Yrityksen linja-autoja kéytetddn matkatoimiston jarjestamilla matkoil-
la, ja lisdksi asiakkaan on mahdollista varata bussi ja kuljettaja omaan
kayttoonsa. Imago- ja tunnettuustutkimus tehtiin padasiassa matkatoimis-
tolle mutta kysymys Kuljetus Jyrki Viitalan tunnettuudesta sisallytettiin
tutkimukseen mukaan toimeksiantajan pyynnosta.



“Bussi on joustava kulkuvéline, jolla matkustettaessa on mahdollisuus

saada matkan sisdltoon ehkéd eniten vaihtelua, ohjelmaa ja tunnelmaa.”
(Rouhiainen 1996, 152.)

Tavallisimpia tuotteita bussiyhtididen matkanjarjestdjatoiminnassa ovat
ryhmamatkat yhtion lahialueelle, Vendjan ja Baltian matkat sekéd bussi-
laivayhdistelmdmatkat Ruotsiin, Tanskaan ja Keski-Eurooppaan. (Verhela
2000, 211.)

Bussilla on tehty seuramatkoja jopa Espanjan eteldkarkeen saakka. Pi-
temmilld matkoilla bussi luonnollisesti haviad lentoliikenteelle hitautensa
takia. Bussimatkat kuitenkin miellyttavat erityisesti vanhempaa véestoa,
koska ne alkavat yleensd lahempa& kotia kuin lentéen tehtavat seuramat-
kat. Matka-Viitalankin suurin kohderyhma on yli keski-ikdiset bussimat-
kalaiset. . (Rouhiainen 1996, 156, 162.)

Suurin osa kansasta on osallistunut joskus bussimatkalle, ainakin luokka-
retkelld. Kuuluisin ja suosituin suomalainen matkatuote kautta aikojen on
ollut Leningradin viikonloppumatkat, jotka tunnettiin my0s “votkaturis-
mina”. Kaikkialta maasta sadattuhannet suomalaiset matkustivat Lenin-
gradiin halvan viinan ja huvitusten perédssé. Sosiologit ja psykologit saivat
naistd matkoista mielenkiintoista materiaalia suomalaisten seuramatkojen
tutkimusta varten ja tapakasvattajat saivat huolta ja pontta ikuiseen poh-
diskeluun suomalaisten huonoista juomatavoista.

Tarkedna osana bussimatkan rakennetta on suomalainen matkanjohtaja,
joka hoitaa suhteet bussiryhmaén sisalld, vastaa ryhmasta ja avustaa paikal-
lista opasta. Bussimatkojen opastus on vaativaa tyotd, koska oppaan pitaa
olla tavoitettavissa koko matkan ajan ja osata antaa kerrottavaa sopivina
annoksina. Hyvén etukéteissuunnittelun avulla oppaan pitda pystya muo-
dostamaan matkalle dramaattinen jannite. Oppaan ammattikdytdssa ovat
esimerkiksi historia, kiinnostavat henkil6t, rakennukset, luonto, maiseman
erityispiirteet, huvitukset, ja ruoka. Euroopan kiertomatkoilla laaja yleissi-
vistys on tdrked osa ammattitaitoa. Bussinkuljettajan osuus on myds tar-
ked, silld han on osa matkanjarjestdjan palvelukokonaisuutta. (Rouhiainen
1996, 156, 162.)

3 IMAGO JA MAINE MENESTYSTEKIJANA

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa. Mielikuva koostuu ihmisen kokemuk-
sista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista. Tasta syysta na-
kemys ja mielikuva kyseessa olevasta asiasta on jokaisella ihmisell& eri-
lainen. Eri tavalla ajattelevat henkil6t voivat olla vahvasti sitd mielta, etta
asia on juuri niin kuin he sen ajattelevat. (Rope 2005, 53.)

Mielikuvayhteiskunnassa térkeind menestystekijoind l&hes kaikille toimi-
joille on hyvéat mielikuvat, maine ja brandi. Mielikuvat vaikuttavat ihmis-
ten suhtautumiseen kaikessa, oli sitten kyseessd julkisuuden henkild tai
yritys. Tunnettuus, median kautta, tai muuten saavutettuna on helppo
muuttaa suureksi markkinaosuudeksi.
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Mielikuvalliset tekijat voivat vaikuttaa jopa kokonaisten kansakuntien
kohtaloihin. POrsseissékin noteerausta nostaa yrityksen tai maan vakaa,
hyva maine, silla se lisdd ostopéatoksia tekevien toimijoiden luottamusta.
Ikavatkin uutiset koetaan vain satunnaisina ja ohimenevina vastoinkaymi-
sind. Mutta kun mielikuva kohteesta on jo ennestdén huono, sijoittajat ovat
valmiina jattaméaan kohteen heti kun tulee pienikin negatiivinen merkki tu-
levasta. (Karvonen 1999, 4, 31.)

3.1 Yrityksen imago

Matkailuelinkeinossa imago on tarkeé kilpailutekija, silla matkanjarjesta-
jan luotettavuudella ja julkisilla mielikuvilla on matkakohteiden ominai-
suuksien liséksi ratkaiseva merkitys kun matkustaja tekee ostopaatdstaan.
(Rouhiainen 1996, 149.)

Imago on Gronroosin (2009) mukaan yrityksen suurin voimavara, silla se
vaikuttaa monin tavoin kasityksiin yrityksen viestinnastd ja toiminnasta.
Imago viestii odotuksista yhdessa mainonnan, henkilokohtaisen myynti-
tyon ja suusanallisen viestinnan kanssa. Imago vaikuttaa ihmisten odotuk-
siin, sekd auttaa heitd suodattamaan tietoa, niin sanallista- kuin markki-
nointiviestintdd. Myonteisen imagon omaavan yrityksen on helpompi vies-
ti&4 tehokkaasti ja asiakkaat ottavat silloin paremmin vastaan myds suu-
sanallisen viestinnan. Myo6s pienet ongelmat ja jopa satunnaiset suuret,
tekniset tai toiminnalliseen laatuun vaikuttavat ongelmat annetaan hel-
pommin anteeksi. Neutraali tai tuntematon imago ei ehké aiheuta yrityk-
selle haittaa, mutta ei my6skaan paranna sen tulosta. Kielteiselld imagolla
taas on aivan pdinvastainen vaikutus kuin myonteiselld; kun ihmisten odo-
tukset ovat negatiivisia, he ovat tyytymattomid, vaikka tarjolla olisi yht&
hyvat tuotteet tai palvelut kuin Kilpailevalla hyvamaineisella yrityksella.

Johtajat saattavat kuvailla yrityksensd imagoa esimerkiksi huonoksi, epa-
selvaksi tai vanhanaikaiseksi. Tassa tilanteessa ongelma taytyy ratkaista
analysoimalla ongelma ja sen taustalla olevat syyt. Ongelmaa ei ratkaise
kosmeettiset toimet, kuten uudet yrityksen imagoa mainostavat kampanjat
tai muut joukkoviestinnan keinot. Tallaiset toimenpiteet eivét ole tarpeeksi
tehokkaita tai pahimmassa tapauksessa ne saattavat jopa vahingoittaa yri-
tyksen imagoa. Jos imago-ongelma on todellinen, tarvitaan siséisia toi-
menpiteitd yrityksen suoritusten parantamiseksi.

Imago on riippuvainen asiakkaiden aiemmista kokemuksista ja odotuksis-
ta. Koettu palvelun laatu muuttaa imagoa, asiakkailla on tietyt odotukset ja
he kokevat todellisuuden palvelun teknisen ja toiminnallisen laadun muo-
dossa. Imago vahvistuu entisestdadn jos koettu palvelun laatu on imagon
mukainen, tai jopa ylittdd sen. Vaikutus on pdinvastainen, jos suoritus ja&
alle imagon. Imagon ollessa asiakkaille epaselvd, se muotoutuu heidan
kokemustensa mukaan. Epéselvé imago vaikuttaa myos sisdisesti tyonteki-
joihin ja heidén asenteisiinsa organisaatiota kohtaan tyonantajana. Kieltei-
nen vaikutus tydsuorituksissa vaikuttaa myos asiakassuhteisiin ja laatuun.
Selked ja myonteinen imago puolestaan viestittad sisaisesti arvoista, vah-
vistaen siten myonteisiéd asenteita tyontekijoiden keskuudessa.

(Gronroos 2009, 398—399.)



3.2 Yrityksen maine

Heinosen (2006) mukaan yrityksen ja organisaation hyvédmaineisuus tar-
koittaa sitd, ettd se on luotettava ja sen kanssa halutaan olla tekemisissa.
Hyvé& maine vetdd magneetin tavoin puoleensa asiakkaita, sijoittajia, yh-
teistybkumppaneita seka hyvia tyontekijoitd. Maine ja sen merkitys liike-
toiminnalle, tulee yhd useammin esille yritysjohtajien puheissa. Kukaan ei
kiistd maineen merkitystd pitkdjanteisen bisneksen taustalla. Silti vain
harva yritys pystyy sen méaératietoiseen rakentamiseen, johtamiseen ja
mittaamiseen.

Useiden kansainvalisten tutkimusten tulosten pohjalta voidaan péaatella
maineen, ja sen hallinnan, olevan entistd enemman esilld yritysjohdossa.
Vuodesta 1983 tehdyssd, englantilaisille yritysjohtajille suunnatussa Cap-
tains of the industry- tutkimuksessa, maine nousi vuonna 2003 tarkeim-
méksi menestystekijaksi. Sama tulos saatiin viestintatoimisto Fleishman-
Hillardin Maailman talousfoorumin yhteydessa toteutetussa tutkimuksessa
vuonna 2004. Laadukkaat tuotteet ja palvelut, hyva maine ja taloudellinen
tulos ovat tutkimuksen mukaan tarkeimmat mittarit. Niin merkittavéana ei
pidetty edes markkinaosuutta tai osakkeen arvoa porssissa.

Mainekeskustelun taustalla on jatkuvasti kiristyva kilpailu. Muita maineen
ja sen merkityksen kasvuun liittyvia asioita ovat tiedonvélityksen vallan-
kumous, tuotteiden ja palveluiden samankaltaistuminen, yritysskandaalien
aiheuttama luottamuspula markkinoilla, aineettoman padoman merkityk-
sen kasvu ja eettisen kuluttamisen nousu. Globalisaatio kilpailun Kiristéja-
né on totta myos nykypdivan Suomessa ja sitd vastaan esitetadn paljon kri-
tilkkid. Mutta globalisaatiolla on myds paljon hyvia puolia, se tuo kulutta-
jalle vaihtoehtoja, silla nyt pystymme esimerkiksi vertailemaan ja kilpai-
luttamaan paikallisia yrityksia ulkomaisen kilpailijan kanssa, tyoskentele-
madn ulkomaiselle tyOnantajalle tai nauttimaan maailmankulttuurista.
Globalisaatio asettaa suomalaiset ja kansainvaliset yritykset samalle vii-
valle, maineen ndkokulmasta katsottuna. Yrityksen hakiessa uusia mark-
kinoita, se vie mukanaan maineensa, oli se sitten hyva tai huono. Kilpailu-
kykyinen, kotimarkkinoilla pitkdan toiminut yritys on lahtokohtaisesti
vahvemmilla kuin monikansallinen brandi.

Useiden tutkimusten mukaan vaurastuminen on véhentényt hinnan perus-
teella valintansa tekevien loppukuluttajien maaréa. Amerikkalaisen tutki-
muksen mukaan hyvamaineinen yritys voi saada tuotteestaan jopa seitse-
mén kertaa kovemman hinnan, kuin huonomaineinen. Suomalaisen tutki-
muksen mukaan yli 80 prosenttia suomalaisista kuluttajista pitaa yrityksen
hyvamaineisuutta tarkedna osatekijand ostopaattksen syntymiseen. Tasta
hyvéna esimerkkind on Suomeenkin rantautunut kauppaketju Lidl, jolle
edullisten hintojen vuoksi 16ytyy asiakkaita, mutta joka ei kuitenkaan me-
nesty odotetulla tavalla huonon maineensa vuoksi. Yrityksen hyva maine
tuo turvallisuudentunnetta ja luotettavuutta, joten se alentaa ostopaatok-
seen liittyvaa riskid. Mitd suurempi investointi, sitd suurempi merkitys on
tuotteen ja palvelun tarjoajan maineella. (Heinonen 2006, 9, 13-15,
18-19.)



Menestyakseen ja parjatédkseen kilpailussa, on yrityksen osattava vaikuttaa
ihmisen mieleen. Emotionaalisesti toimiva ihminen tekee p&&atoksensa
omien henkilokohtaisten perustojensa mukaan, joten yrityksen tehtéva on
pyrkid kehittdmaén tuotteita, jotka tyydyttavat asiakkaiden tarpeet. Kun
markkinoilla on samanlaisia palveluja tuottavia yrityksid, olennaista on
saada oma yritys vaikuttamaan asiakkaan silmissa vetovoimaisemmalta ja
houkuttelevammalta kuin Kilpailijalla. (Rope 2005; Mether 2001, 32.)

Maine ja imago ovat kasitteind hyvin lahella toisiaan ja usein onkin epé-
selvag, tarkoittavatko ne samaa asiaa. Edes Suomen markkinointimaail-
man eliitti ei pysty yksimielisesti méérittelemaan imagoa ja mainetta kasit-
teind. Marimekon toimitusjohtaja Kirsti Paakkanen kuitenkin erottelee
maineen ja imagon kisitteitd osuvasti: “Imagoa voidaan aina rakentaa ja
tehdd markkinoinnillista kasvojen kohotusta, mutta maineeseen kuuluu
vahva arvopohja. Marimekossa se tarkoittaa aarimmaista avoimuutta ja
rehellisyytta seké eettisyyttd. Hyva maine voi syntya vain, jos kotipesa on
kunnossa. Jos yrityksen sisdinen kulttuuri ei ole kunnossa, nékyy se va-
kisinkin ulospain, vaikka kuinka yrittaisi peitelld&. Maine on enemman te-
koja ja vdhemman sanoja.” (Heinonen 2002, 34.)

3.3 Mielikuvamarkkinointi

Markkinointia tarvitaan kilpailun vuoksi. Olennaista on saada asiakas 0s-
tamaan juuri oman yrityksen tuotteita, vaikka asiakaskunnan kyseiseen
tarpeeseen olisi markkinoilla paljon erilaisia vaihtoehtoja. Menestykselli-
nen markkinointi pohjaa ihmisen, eli asiakkaan ymmartdmiseen. (Rope
2005, 11.)

Markkinoinnissa pitéisi pystya vaikuttamaan koko siihen ihmisen sisai-
seen psykologiseen kenttédén, joka vaikuttaa imagoon. Tarkeintd on 16ytaa
ne tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin. Seuraavas-
sa kuviossa 1 esitellyistd psykologisista tekijoista niitd Iahinna ovat tun-
teet, asenteet, informaatio ja kokemukset. Muiden imagon muodostajien
kohdalla vaikutusprosessi on eri tekijoiden yhteisvaikutuksen tulos.

4. Kokemukset

Imago Ennakkoluulot

2. Informaatio
3. Asenteet

Kuviol Imagon muodostumiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Rope & Mether,
1987, 79)




Tunteisiin (1.) pystytddn vaikuttamaan mainonnalla siten, ettd kaytetaan
tekijoitd, jotka ohjaavat ihmisen kayttdytymistd. Informaatio (2.) sisalta
kaiken sen tiedon, jonka asiakas saa. Erittain merkittavaa on kaikki tiedo-
tusvélineiden tuottama informaatio. Myo6s asenteisiin (3.) pystytadén vai-
kuttamaan viestinnan keinoin, tunne-elementtien rinnalle saattavat nousta
talloin rationaalisuustekijat, jotka ovat tarkeitd jotta ihminen voisi omak-
sua ostopaattkseen liittyvan myonteisen asenteen. Kokemukset (4.) edel-
Iyttavat ainakin tuotteen kokeilua. Tassa vaiheessa pysyva mielikuva on
muodostunut, joten on tarkedd, ettd kokemukset ovat positiivisia. Imagon
rakentamisessa tarkedtd on yrityksen sisdisten toiminnallisten asioiden
kunnossa pitdminen. Muutoin ulkoisen markkinoinnin eteen tehty tyo tu-
hotaan asiakkaan kokemusvaiheessa. (Rope & Mether 1987, 78-79.)

4 TUNNETTUUS MENESTYSTEKIJANA

Tunnettuus on erittain tarkeaa yrityksille, jotka haluavat uusia asiakkaita;
tuntematon yritys ei ole markkinoinnillisesti olemassa. Yrityksen ei tarvit-
se olla suuri ollakseen tunnettu, vaikuttavia tekijoita on esimerkiksi yrityk-
sen ika ja markkinointitoimenpiteet. Yritys voi omilla toimenpiteillain
vaikuttaa tunnettuuteensa: esitteilld, mainonnalla, toimitilojen sijainnilla
tai verkostoitumalla.Mit& tunnetumpi yritys on, sitd luotettavampi mieli-
kuva siita syntyy ja sitd enemmaén siihen otetaan yhteyttd. (Sipila 1992,
321, 326.)

4.1 Yrityksen tunnettuus

Mielikuvan rakentuminen voidaan jakaa eri vaiheisiin, joista ensimmainen
on tietoisuusvaihe. Potentiaalinen asiakas tietda yrityksen nimeltd, mutta ei
tieda mitd tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa. Tuntemisvaihe muodostuu
silloin kun ihmiselle tulee kasitys siitd, mita yritys tekee ja minkalainen se
on. Tassd vaiheessa ihmiselld ei kuitenkaan ole vield yrityksestd mielipi-
dettd hyva- huono. Psykologisessa mielessa ndita ensimmaisia vaiheita
kutsutaan mielikuviksi. (Rope 1987, 19.)

Matkatoimisto Matka-Viitalan Loimaan toimipisteen avaamisen jalkeen
on ollut mahdollista laajentaa asiakaskuntaa entisestaan ja lisat4 tunnet-
tuutta suuremmalla alueella. Matkailutotteiden tunnettuus edellyttad pitkéa-
janteista markkinointityotd seka ivestointeja, joita ei kannata heittdd huk-
kaan. (Rouhiainen 1996, 163.)



4.2 Tunnettuusmarkkinointi

Ostoprosessi alkaa aina niin, ettd valittuun segmenttiin kuuluvat henkil6t
tulee saada vietya tietaméattdmyydesta tietoisuuteen ja sen jéalkeen tietoi-
suudesta tunnettuuteen. Tunnettuutta edistavéa viestintdd kutsutaan poh-
justusviestinnaksi. Nimi kertoo, ettd olennaista markkinointityon onnistu-
misen kannalta on saada yritys valitussa segmentissa tunnetuksi panosta-
malla hyvéén pohjustukseen. Yleensd ensimmaiseksi yritetddn saada yri-
tyksen nimi tietoisuteen ja vasta sen jalkeen aloitetaan markkinoimaan yri-
tyksen tuotteita. Tatd vaihetta kuvaa hyvin myos nimitys nakyvyysviestin-
ta, koska tunnettuus saadaan aikaan runsaalla ja huomiota heréattavallg na-
kyvyydelld. IIman nakyvyyttd on lahes mahdotonta saada tunnettuutta ja
toimivaa mielikuvaa yrityksestd. Tunnettuusviestinnan tarkeimmiksi mai-
nonnallisiksi tavoitteiksi méaaritellaén yleensa tietoisuus, tunnettuus ja po-
sitiivinen mielikuva.

Tunnettuusviestintd&n sopivat erinomaisesti erilaiset tiedotuskeinot, kuten
esimerkiksi lehtihaastattelut, lehdistotiedotteet ja ammattiartikkelit. Kes-
keistd on, ettd erityisesti lanseerausvaiheessa taitava tiedotuksellinen toi-
minta tuottaa tuloksia pohjustusviestintaan liittyvien tavoitteiden toteutu-
misessa. Pohjustusviestintd on vélttamatontd mutta sen tarpeellista maaraa
on vaikea arvioida. Se on kuitenkin ponnahduslauta, jolta on hyva lahtea
tekemddn kauppaan tédhtdavaa viestintatyotd. Jatkossa myyntid ei kuiten-
kaan riitd pelkén tunnettuuden vuoksi. Vaikka tunnettuus ja hyvd maine
tuottavatkin tarjouspyynt6jd, menestys markkinoilla tehdaan lopulta poh-
justusviestinnan jalkeisella ty6lla. Pohjustusviestintd on syytd tehdd huo-
lellisesti, silla ilman tunnettuutta ei ole edellytyksia tulokselliselle kau-
pankaynnille.

Tietdamaton
Tietoisuus
Tunnettuus

Mielikuva

Ostohalu

Kauppa

Kuvio2  Ostoprosessi

Ostoprosessin eri vaiheet on pilkottu kuvion 2 osoittamalla tavalla pieniin
osiin, silla todella harvoin tapahtuu hyppays tietdméattomyysvaiheesta en-
simmadiseen kokeilukauppaan. Poikkeuksen tdssé saattavat muodostaa ta-
loudellisesti vahapatoiset ns. herateostokset. Niissékin tilanteissa ostami-
seen vaikuttaa kuitenkin usein tunnettuus ja mielikuva. (Rope 2005,
153-156.)

10



|
5 TUTKIMUSMENETELMA

Matkatoimisto Matka-Viitalalle toteutettu imago- ja tunnettuustutkimus oli
ensimmadinen laatuaan kyseiselle yritykselle. Tutkimuksen avulla oli tar-
koitus Kkartoittaa potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia yrityksestd seka
saada selville matkatoimiston ja Kuljetus Jyrki Viitalan tunnettuuden taso
Loimaan seudulla. Tutkimusmenetelméksi valittiin puolistrukturoitu lo-
makekysely.

Lomakkeeseen valittiin suljettujen kysymysten lisédksi avoimia kysymyk-
Sid, jotta tyohon saatiin mukaan ihmisten omia kokemuksia ja ajatuksia.
Ensimmaiseksi lomakkeessa kysyttiin vastaajien taustatiedot ja sitten sel-
vitettiin asiakkaiden mielikuvia ja tunnettuuden astetta yrityksesta.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ANALYSOINTI

Kyselylomakkeet jaettiin Loimaan torilla kesédlla 2010. Samalla jaettiin
arvontalipuke, joka osallistui matkalahjakorttien arvontaan. Kyselylomake
ei sisaltanyt erillistd saatetta, vaan saatesanat kerrottiin suullisesti. Asiak-
kaat palauttivat lomakkeen ja arvontalipukkeen heti ne taytettydan. 220
palautetusta kyselylomakkeesta 200 oli kayttokelpoisia.

Tutkimuksen kaikkia kysymyksia kaytettiin analysoitaessa tutkimustulok-
sia. Analysoinnissa kéaytettiin apuna taulukoita ja kuvioita.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Taustatiedot

200 vastanneesta naisia oli 130 ja miehid 70 (Kuvio 3). Lahes kaikki vas-
tanneista asuivat Loimaan kaupungissa. Lisaksi tutkimukseen osallistui
vastaajia Oripéastd, POytyaltd, Vampulasta, Koski TL:std, Punkalaitumel-
ta, Ypajalta, Huittisista ja Aurasta.

Kuvio 3  Sukupuolijakauma




Suurin ikaryhméa oli 55—64-vuotiaat, joita oli 50 kappaletta (Kuvio 4).
Matka-Viitalan suurin padkohderyhmé on keski-ikéiset ja sitd idkkaammaét
henkil6t.

50
40
30
20
10

18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | yli65
i [kdjakauma 21 43 19 45 50 22

Kuvio4  lkdjakauma

Enemmistd vastanneista, 132 kpl oli tydssékayvid, toiseksi suurin ryhma
oli elékeléiset, joita oli 42 (Kuvio 5). Opiskelijoita ja tyottdmia oli kum-
piakin 13.
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Kuvio5  Tyoéllisyystilanne

7.2 Matka-Viitalan imago ja tunnettuus
Vastanneiden mielikuvat yrityksesta olivat positiivisia, yhtddn negatiivista
vastausta ei tullut. Aikaisemmin asiakkaana olleet kuvailivat kokemuksi-
aan seké lomakkeessa, etta suullisesti positiiviseen savyyn, esimerkiksi:

”Mukavaa on aina ollut.”

”Jérjestitte hyvid matkoja, olemme olleet mukana useammalla matkalla.”




”Tasokkaat matkat ja mukavat matkanjohtajat.”

Suurin osa mielikuvista liittyi luotettavuuteen ja hyvaan asiakaspalveluun.
”Vie varmaan perille matkat jotka lupaa.”

”Ammattitaitoista, ystavéllista palvelua.”

Matkatoimistoa kuvattiin luotettavaksi ja monipuoliseksi matkanjérjesté-
jaksi, joka hoitaa matkat niin kuin on sovittu. Asiakaspalvelun imagosta
kertoo se, ettd lahes viidesosa avoimista vastauksista sisalsi positiivisen
maininnan henkilékunnasta sekd hyvastad ja ystévéllisesta palvelusta.
Henkilokunta on vastanneiden mielesta lisdksi ammattitaitoista ja asian-
tuntevaa. Erityisid kehuja tulee matkanjohtamisesta ja opastuksesta reis-
suilla.

Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin kehittdmisehdotuksia Matka-
Viitalan palveluihin. 9 ihmistd vastasi kysymykseen, ettd nakyvyytta ja
markkinointia tulisi lisata.

’Mainostusta missé tama on.”
”’Nakyvampaén suuntaan vois vaikka levittaa esitteita.”

Vastaajat ehdottivat tunnettuuden parantamiseksi lehti-ilmoittelun liséa-
mist&, suoramarkkinointia ja sosiaalisten medioiden, esimerkiksi Faceboo-
kin hyodyntamista. Mainoksiin liittyen tuli viela ehdotus, ettd mainostet-
taisiin myos akkilahtoja ja mainoksissa tulisi ndkyé hinnat mukana.

Erilaisia matkaehdotuksia tuli jonkin verran:
”Urheilumatkoja lisdé, esim. jadkiekon mm-kisoihin.”
”Liséé tarjontaa mahdollisesti vanhaan Karjalaan”

”Jotain yksil6llisid erikoismatkoja, esim. harrastus-, tutustuminen johon-
Kin tehtaaseen ulkomailla,tms.”

Liséksi ehdotettiin erilaisia teemamatkoja Suomeen, teatterireissuja, mat-
koja erityisesti nuorille, Luostari- ja Ahvenanmaan péivia, ja matkoja
Ruotsiin.Suurin osa vastaajista jatti kohdan tyhjéksi tai vastasi palvelujen
olevan jo niin hyvid, ettei niihin keksi mitaddn parannettavaa.

Vastaajista 148 ilmoitti Matkatoimisto Matka-Viitalan olevan heille tuttu,
eli 72 prosenttia oli v&hintdan kuullut yrityksestd (Kuvio 6). Myo6s Loi-
maan l&dhikunnissa tunnettiin yritys; kysymykseen myonteisesti vastasi po-
tentiaalisia asiakkaita Oripéésta, POytyaltd, Vampulasta, Koski TL:st4,
Punkalaitumelta, Ypé&jélta, Huittisista ja Aurasta.
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Kuvio 6  Kysymys 5. Onko matkatoimisto Matka-Viitala teille tuttu?

Kuljetus Jyrki Viitala oli Loimaan seudun asukkaiden keskuudessa hieman
tuntemattomampi (Kuvio 7). Kuljetus Jyrki Viitala oli tuttu 44 prosentille

vastanneista.

Kuvio 7 Kysymys 6. Onko Kuljetus Jyrki Viitala teille tuttu?

Kysymyksessé 8. kysyttiin, minka lahteiden kautta mielikuvat ovat muo-
dostuneet. 39 prosentilla mielikuvat olivat muodostuneet lehtimainonnan

kautta ja 37 prosentilla oman kokemuksen kautta (Kuvio 8).

Esitteet
Lehtimainokset

Tuttavan kokemus

20 40 60 80
Tuttavan| Oma [Lehtimai .
kokemus |kokemus| nokset Internet | Esitteet | Tyhja
H Mihin mielikuvat
36 76 78 10 12 38
perustuvat?

Kuvio 8  Mihin mielikuvat perustuvat?




Aikaisempia kokemuksia tiedusteltiin kysymyksessd 9: Oletko kéyttanyt
aiemmin Matka-Viitalan tai Kuljetus Jyrki Viitalan palveluita? Lahes puo-
let vastanneista oli ollut jommankumman tai molempien asiakkaina (Ku-
vio 9).

Kuvio 9 Aiempi kokemus

Matkatoimiston sijainnin tiesi 132 ihmistg, eli 66 prosenttia vastanneista
(Kuvio 10). Osa 68 vastaajasta jotka eivét tienneet tarkkaa sijaintia, tiesi-
vat kuitenkin, ettd toimipiste on Loimaan keskustassa.

Kuvio 10  Kysymys 10. Tiedattekd missé Matkatoimisto Matka-Viitala sijaitsee?

Kysymykselld 11. kartoitettiin, kuinka moni asiakkaista tietaa, ettd Matka-
Viitala ei jarjesta ainoastaan bussimatkoja, vaan yrityksen kautta myos yk-
sittdinen henkild voi varata esimerkiksi laivalipun tai hotellipaikan. 105
henkil6d vastasi tietdvansa tastd (Kuvio 11). Yleisin vastaus mielikuvia
kysyttédessd kuitenkin viittasi bussimatkojen jarjestamiseen. Toiminta-
ajatuksen arveltiin olevan bussimatkojen jérjestdmista kotimaahan, Viroon
tai Vendjille. Muutama kutsui yritystd “mummomatkojen” jarjestéjiksi,
joka viittasi juuri elakelaisten bussimatkoihin.




Kuvio 11  Palvelujen tunnettuus

Kysymykseen matkanvaraamispaikasta vastausprosentiksi muodostui vain
57, mutta ndistd 114 vastanneesta suurin osa varasi matkansa Internetin
kautta (Kuvio 12). Yksikaan vastanneista ei kuvaillut sen tarkemmin, mis-
ta he Internetissa I0ytavat varauspalvelut, onko Internet-sivut jonkin mat-
katoimiston yllapitdmat vai varaavatko he esimerkiksi lentoliput suoraan
lentoyhtidlta. 22 henkil64, eli 44 prosenttia vastanneista kaytti Fm Toursin
omistamaa toimistoa, joka on Loimaan suurin matkatoimisto.
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Kuvio 12 Kysymys 13. Mita kautta varaatte matkat ensisijaisesti?

Kysyttédessa mita kautta ihmiset haluaisivat saada tietoa matkatoimistojen
palveluista, suosituimmaksi kanavaksi nousivat lehti-ilmoitukset (Kuvio
13). Noin neljésosa vastasi haluavansa tietoa Internetista tai esitteista ja
sédhkdposti-mainontaa suosi 26 henkil6d. Suurin osa vastanneista valitsi
vastausvaihtoehdoista useamman kuin yhden kohdan ja muutamat halusi-
vat tietoa kaikkien vaihtoehtojen kautta. 12 henkil6a jattivat kohdan tyh-
jaksi ja asiaa tiedusteltaessa ilmoittivat, etta eivat matkusta tai matkan va-
raa heidan puolestaan joku muu.




Tyhja Sahkoposti
4% 9%

Kuvio 13 Kysymys 14. Mitéd kautta haluaisitte saada tietoa matkatoimistojen palveluis-
ta?

8 TULOSTEN TARKASTELU

Tutkimuksen perusteella ihmisill& oli varsin positiivinen kuva yrityksesta.
Aikaisemmin Matka-Viitalan matkoilla olleet arvostivat erityisesti hyvaa
asiakaspalvelua, toimivia matkajarjestelyja ja luotettavuutta. T&méa on tar-
ked asia kilpailukyvyn kannalta, silld kuten teoriaosassa painotettiin, hy-
vallakaan tuotteella ei voida kilpailla, jos yrityksen imago ei ole kunnossa.
Kun Matka-Viitalan tunnettuutta saadaan lisattyd, imago ei ole este me-
nestymiselle.

Matkatoimisto oli tuttu 74 prosentille vastaajista, joten se on tuntematon
noin neljasosalle. Matkatoimiston tiesi entuudestaan muutama vastaaja
muualtakin kuin Loimaalta, esimerkiksi Huittisista, Punkalaitumelta ja
Aurasta asti. Matkatoimisto oli kyselyntekohetkella ollut toiminnassa
Loimaan keskustassa noin yhdeksén kuukautta, joten télla hetkelld tilanne
on varmasti jo muuttunutkin parempaan suuntaan. Markkinointia on lisatty
ja lisdnékyvyytta on tuonut muun muassa toimipisteen uusi valotaulu, seka
Matka-Viitalan yksivuotisjuhlien mainostaminen Internetissé, sanomaleh-
dissd ja kadunvarren mainoskyltissé.

8.1 Oma pohdinta

Imago- ja tunnettuustutkimukseen osallistuneesta 200 vastaajasta lahes
kaikki olivat loimaalaisia, joka oli odotettua, sill& lomakkeiden keruu to-
teutettiin Loimaan kaupungin torilla. Se, ettd lomakkeita keréttiin juuri
Loimaan keskustassa vaikutti myos siihen, ettd Kuljetus Jyrki Viitala oli
vastanneiden keskuudessa tuntemattomampi, silla yritys sijaitsee noin 35
kilometrin paassa keskustasta, Virttaalla. Monet vastaajat kuitenkin perus-
tivat mielikuvansa juuri Viitalan linja-autoihin, eli niihin on kiinnitetty
huomiota arkipaivén liikenteessé ja ihmiset muistavat ne nimeltéa.




55—64-vuotiaiden suurin vastausprosentti ei ole yllatys, koska torilla mo-
net tulivat tayttdmaan lomakkeen siitd syystd, ettd tunnistivat Matka-
Viitalan nimen ja logon aikaisemman kokemuksen vuoksi. 66 prosenttia
vastanneista oli tydssékayvid, toiseksi eniten tuli vastauksia elékel&isilta,
22 prosenttia. Loput vastanneista olivat tyottdmia ja opiskelijoita. Tutki-
muksesta ei kuitenkaan kay ilmi, kuinka monta henkiloa eri ryhmista on
ollut Matka-Viitalan asiakkaana. Oletettavasti ainakaan hinta ei ole estee-
né sille, etteikd tyottdmat, opiskelijat ja elédkeldisetkin voisi kayttad Mat-
ka-Viitalan palveluita. Tutkimukseen olisi voinut lisata kysymyksen, josta
olisi tullut ilmi asiakkaiden mielipide erilaisten matkojen hinnoittelusta.
Kysymys ei kuitenkaan olisi ollut olennainen imagon ja tunnettuuden kan-
nalta, joten se jatettiin pois. Oletuksena oli myds, ettd jos vastaaja pitaa
matkatoimistoa erityisen kalliina tai edullisena, hdan mainitsee sen kKysytta-
essa mielikuvia yrityksesta.

Tutkimuksessa kysyttiin ihmisten mielikuvia seka sitd, mistd mielikuvat
ovat perdisin. Tarkein lahde oli lehtimainokset. 18 prosentille mielikuvat
olivat muodostuneet tuttavan kokemuksen kautta, joten negatiivisten pa-
lautteiden puuttuessa voidaan péatelld, ettd Matka-Viitalan palveluita ai-
kaisemmin kayttaneet asiakkaat ovat suositelleet niit4 edelleen. Internet oli
tavoittanut hyvin etenkin nuorempaa véestod ja monet tiesivat esimerkiksi
Matka-Viitalan Facebook-yhteisostd, jota kautta péasee myds yrityksen
kotisivuille. Naiden liséksi monien mielikuvat perustuivat matkatoimiston
julkisivuun.

Toimeksiantaja halusi erityisesti tietaa, tietavatkod ihmiset jo tdssé vaihees-
sa yrityksen sijainnin, silla toimipiste on hieman syrjassa, vaikka Loimaan
keskustassa sijaitseekin. Sijainti oli tuttu noin 50 prosentille vastanneista,
joten nékyvyyteen taytyy vield panostaa. Sekin tulee ottaa huomioon, etta
yli puolet vastaajista on kdyttanyt Matka-Viitalan palveluita ja tietavét si-
jainnin sitd kautta. On vield paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat
tiedd edes milla paikkakunnalla matkatoimisto sijaitsee. Kysyttdessa mat-
katoimiston palvelujen kehittdmisehdotuksia, monet vastasivatkin, etté ei-
vat osaa sanoa palveluihin mitddn, mutta toivoisivat lisdd nékyvyytta ja
tietoa matkatoimiston sijainnista.

Imago- ja tunnettuustutkimuksen tuloksien perusteella tunnettuudessa on
siis viel& parantamisen varaa. Yrityksen markkinoinnissa voidaan kayttaa
tutkimuksen tuloksia hyodyksi, koska nyt ollaan paremmin selvillg asiak-
kaiden mieltymyksistd. Lehtimainonta oli tutkimuksen mukaan se markKki-
nointikanava, johon kannattaa panostaa tunnettuuden asteen parantamisek-
si.Vastanneista suurin osa oli muodostanut mielikuvansa lehtimainosten
kautta ja ne olivat my0s se l&dhde, jota kautta jatkossa haluttiin tietoa mat-
katoimistoista. Lisaksi lehtimainontaa toivottiin lisdd avoimessa kysymyk-
sessd, jossa tiedusteltiin kehittdmisehdotuksia.

Suoramainontaakin toivottiin, joka voisi olla hyva idea. Matkatoimisto
voisi esimerkiksi jakaa muutaman kerran vuodessa jokaiseen loimaalai-
seen kotitalouteen esitteen, josta tulisi ilmi toimipisteen sijainti sekd uu-
simmat matkat.
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Kuten teoriaosuudessa on mainittu, imago rakentuu ihmisten yrityksesta
saamista mielikuvista. Tunnettuus taas on toinen mielikuvan rakentumisen
vaihe. Imago ja tunnettuus, seké niiden markkinointi on kasitelty erillisina
osioina, jotta niisti saa selkedmman kasityksen. Nain on myos helpompi
hahmottaa niiden merkitys yritykselle. Alun perin tarkoituksena oli tutkia
vain tunnettuutta, mutta tyohon lisattiin myds imagontutkimus, osaksi jotta
saatiin silhen enemman materiaalia, mutta ennen kaikkea yrityslahtoisesti;
markkinointia suunnitellessa on otettava myds tdmanhetkinen imago huo-
mioon.

Matkatoimiston tunnettuuden kasvaessa taytyy huomioida, ettd imago
saattaa tutkimuksen positiivisista tuloksista huolimatta mydhemmin muut-
tua myo6s negatiiviseen suuntaan. Imagoon vaikuttavat esimerkiksi yrityk-
sen uudistuminen, muuttunut kilpailutilanne tai tyontekijoiden vaihtumi-
nen. Tastd syystd imago- tai asiakastyytyvaisyystutkimus olisi hyva tehda
tietyin valiajoin ja toimia tulosten mukaan oman toiminnan parantamisek-
Si.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukseen vastasi yhteensd 220 ihmistd, joka on riittdva maard, jotta
saadaan luotettava kuva imagosta ja tunnettuudesta. Hyvaksyttyja lomak-
keita oli 200 kappaletta. 20 lomaketta rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle
vaillinaisen tayttdmisen vuoksi tai siksi, ettei henkild asuinkuntansa perus-
teella kuulunut kohderyhmaéan. Kyselylomakkeet pyrittiin muokkaamaan
hyvin selkeiksi ja yksiselitteisiksi, niisté tehtiin mahdollisimman lyhyita ja
huomiota kiinnitettiin fontin kokoon, silla yrityksen suurin kohderyhmé on
yli 50-vuotiaat.

Vastaajat oli helppo motivoida tayttdmaan kyselylomake, silld Matka-
Viitala lahjoitti nelja matkalahjakorttia arvottavaksi vastanneiden kesken.
Liséksi tayttdjille oli tarjolla makeisia ja mainoskynid. Lomakkeet jaettiin
asiakkaille henkilokohtaisesti, joten samalla oli mahdollisuus kysya jos
jokin kysymys vaikutti epdselviltd. Monet ihmettelivit kysymysta: ”Onko
Matkatoimisto Matka-Viitala teille tuttu?” Suurimmalle osalle joutui selit-
tdmaan, ettd yritys on tuttu jos asiakas on aikaisemmin kuullut siita.

Toinen luotettavuuteen vaikuttava epéselva kysymys saattoi olla kysymys
numero 10. “Tieddttekd missd Matkatoimisto Matka-Viitala sijaitsee?”
Osa asiakkaista nimittéin oletti, ettd yritys toimii edelleen Virttaalla, joten
he saattoivat vastata kysymykseen virheellisesti ”Kylld.” Kysymyksen 13.
”Mité kautta varaatte matkat ensisijaisesti?”’- vastaukset olivat myos osit-
tain melko epéselvid. Tarkoituksena oli saada selville varaavatko henkil6t
matkansa Internetin vai jonkin tietyn matkatoimiston kautta, mutta suosi-
tuimmat vastaukset olivat soittamalla” ja “matkatoimisto.” Tyhjid vasta-
uksia oli paljon ja asiaa suullisesti tiedusteltaessa vastaajat yleensa ilmoit-
tivat, ettd eivat joko matkusta tai l&htevat vain mukaan esimerkiksi tyopai-
kan jarjestamille reissuille. Kysymyksesta saatiin kuitenkin selville se, ett4
suurin osa vastanneista suosi matkaa varatessaan Internet-palveluja.
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Kyselyn suorittaminen tavalla, jossa lomakkeet jaetaan henkilokohtaisesti
vastaajille, osoittautui hyvaksi. Ihmiset vastasivat mielellddn ja tavoite-
maéara vastauksia saatiin nopeammin kuin osattiin olettaa.
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Liite 1
KYSELYLOMAKE

Vastatkaa kysymyksiin ympyrdimalla sopiva vaihtoehto tai kirjoittakaa vastauksenne
sille varattuun tilaan.

. Sukupuoli nainen/mies
. Ikéni on 18-24/ 25-34/ 35-44/ 55-64/ yli 65
. Olen tyossakayva/ tyoton/ opiskelija/ eldkelainen

. Onko matkatoimisto Matka-Viitala teille tuttu? kylla/ ei

1
2
3
4. Kotipaikkakuntani
5
6. Onko Kuljetus Jyrki Viitala teille tuttu? kyll&/ ei
7

. Mielikuvani Matka-Viitalasta:

8. Minka lahteiden kautta olette muodostaneet mielikuvanne Matka-Viitalasta ja sen
toiminnasta?

tuttavan kokemus/ oma kokemus/ lehtimainokset/ internet/ esitteet

Muun, minka?

9. Oletteko kayttaneet aiemmin Matka-Viitalan tai kylld/ en
Kuljetus Jyrki Viitalan palveluita?

10. Tiedattekd missad Matkatoimisto Matka-Viitala kyll&/ en
sijaitsee?

11. Tiesitteko, ettd Matka-Viitalan kautta voi

tilata myos yksittéisid matkoja ryhmamatkojen kyll&/ en
lisaksi? (Esim. hotellipaikat, laivamatkat)

12. Miten toivoisit Matka-Viitalan kehittdvéan palveluitaan?

13. Mité kautta varaatte matkat ensisijaisesti?

(Matkatoimiston nimi, internet tms.)

14. Mité kautta haluaisitte saada tietoa matkatoimistojen palveluista?
séhkdpostitse/ lehti-ilmoituksista/ internetistéd/ esitteista/

muualta, mista?
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Liite 2
ARVONTALIPUKE

Talla lipukkeella osallistut matkalahjakorttien arvontaan. Nimi- ja osoitetieto-
ja ei luovuteta eteenpain. Arvonta suoritetaan 30.9. 2010 mennessa ja voittajil-
le ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

S-posti:




