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1 JOHDANTO

Mielikuvat ja palvelun laatu kuuluvat aineettomiin padomiin. Siksi ne ovat tirkeitad
menestystekijoitd toiminnan kehittimisessi ja ostokédyttdytymistd ohjaavissa toimin-

noissa.

Opinndytetyoni tavoitteena oli selvittdd mielikuvatutkimuksen avulla, mink&laisia
yleisid kdsityksid ja mielikuvia Imatran Kylpylédstd on muodostunut kokouspalveluja

tarjoavana organisaationa.

Tutkimuksen avulla haluttiin kartoittaa myos palvelun laatuodotuksia ja ilmeneekd
niiden vililld eroavaisuuksia asiakkaiden keskuudessa.

Imatra Spa Resort -vision mukaan Imatran Kylpylédn ldheisyyteen on kehittyméssa
monipuolisia palveluja tarjoava laaja matkailu- ja palveluyritysten verkosto. Imatran
Kylpyld on vahvasti mukana tissd yhteistyossd muun muassa huomattavalla markki-
nointisijoituksellaan, johon se tulee pelkistddn tdmin vuoden puolella sijoittamaan 75,

000 euroa. (Imatran Kylpyld 2011)

Tutkimuksesta saatuja tietoja halutaan hyodyntédd ratkomalla ongelmakohtia, sekd
kehittamailld tuotteiden ja palveluiden laatua. Myos kylpylin alueella toimivan vapaa-
aikakeskuksen ympiristoon ja luontoon liittyvit mahdollisuudet pyritddn hyodynti-

maiin tutkimuksesta saatujen tietojen valossa parhaalla mahdollisella tavalla.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla padsaédntoisesti kvantitaavisena tutkimukse-
na, jossa oli myos kvalititaavisia piirteitd muutamien laadullisten kysymysten muo-
dossa. Tutkimuksesta saadun tiedon avulla Imatran Kylpylille laadittiin markkinointi-
ja kehitysehdotelmia, joiden pohjalta on mahdollisuus jatkaa toiminnan laatutavoittei-

den toteutumista ja seurantaa.

Teoriaosuuden ensimmaisessid osiossa — johdannossa esitellddn tutkimuksen taustaa,
toisessa osiossa esitelldiin toimeksiantaja ja kolmannessa késitellddn mielikuvien syn-
tymistd ja merkitystd sekd mielikuvien tutkimista. Neljannessa osiossa késitellddn
viestinndn merkitystad asiakkaan mielikuviin sekd kokouspaikan mielikuvan muodos-
tumista. Viidennessi osiossa esitelldin tutkimuksen toteutumista vaiheittain. Kuuden-

nessa osiossa ilmenevit tutkimustulokset ja seitseménnessi tuodaan esille kehityseh-
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dotelmia ja johtopéditoksid. Kahdeksannessa, viimeisemmassi osiossa kidyddin kerta-
uksena ldpi tyon etenemisvaiheet, pohditaan tyohon liittyvid ongelmia ja havainnoi-
daan tehtyjd virheitd. Tuon lopuksi esille omia nikemyksid ja kokemuksia sekd mai-
nitsen tyostd saatujen tulosten ja kokemusten kautta koituvaa hyoétyi tutkijalle ja toi-

meksiantajalle.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 Historiaa ja nykypéaivai

Eteld-Karjalan Kuntoutumissditio perustettiin 1980. S#itié sai valtioneuvoston pii-
tokselld luvan perustaa erillisen osakeyhtion harjoittamaan terveyskylpyla-
kuntoutumislaitoksen liiketoimintaa. Raha-automaattiyhdistys ry antoi investoin-
tiavustusta kylpyld-kuntoutumislaitoksen perustamiskustannuksiin. Terveyskylpyla-

kuntoutumislaitoskiinteistd valmistui v.1985. (Imatra Spa Resort Visio 2020, 5.)

Alkujaan kuntoutumis-, kurssi- ja majoituspalveluja tarjonnut kylpyld on muuttunut
vuosituhannen vaihteessa tehtyjen laajennus- ja saneerausinvestointien myoti
kuntoutumiskeskuksesta elimyskeskukseksi. Vuonna 2000 valmistui 48 perhehuoneen
kisittdva Promenadihotelli, vuonna 2001 kylpylda Taikametsa sekd Kylpyldakatu
hemmottelupalveluineen. Samana vuonna valmistui my0s kokoustilojen laajennus

sekd ravintolojen saneeraus. (Imatra Spa Resort Visio 2020, 5)

Investointien jidlkeen kylpyldssd on 135 kahden hengen huonetta. Kylpyldn yhteyteen
sadatio rakennutti 36 korkeatasoista loma-asuntoa vuonna 2004. Investointien myotd
kylpyldstd on muodostunut merkittivad vetovoimatekijd koko Kaakkois- Suomen alu-

eelle. (Imatra Spa Resort Visio 2020, 5-6)

Imatran Kylpylid ja vapaa-aikakeskus valikoitui maakunnan matkailustrategiassa kes-
keiseksi matkailukeskittymiksi. Alueen toiminnan ja palveluiden keskuksena on Imat-
ran Kylpyld. Vapaa-aikakeskuksen alueelle kehittyy monipuolisia palveluja tarjoava
matkailu- ja palveluyritysten verkosto. Vapaa-aikakeskuksen luonto ja sen tarjoamat

mahdollisuudet hyodynnetiin kehitystyossd. (Imatra Spa Resort Visio 2020, 9)
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Verkostoissa toimimiseen tarvitaan sosiaalista pddomaa: henkilokohtaisia ja luotta-
muksellisia suhteita ja yhteisid intressejd. Verkostot ovat tapa pysyid mukana kérjessd

ja ovat edellytys uusiutumiselle. (Juuti 2010, 12.)

Ei ole itseltd pois, jos joku toinen menestyy, mutta vield parempi, jos menestytdin
yhdessi. Verkostoitumalla voidaan helpottaa tydvoimapulaakin kehittimélld yhteisid

sijaispankkeja. (Erdsalo 2011, 271.)

Yrityksen nykyiseen verkostomaiseen toimintatapaan kuuluu oman toiminnan moni-
puolistaminen luomalla suhteita muihin toimijoihin; yrityksiin, alihankkijoihin ja jir-
jestoihin. Yritykset kutsuvat usein verkostonsa toimijoita kumppaneiksi, miki viittaa
sitoutumiseen ja kumppaneiden auttamiseen muiden, kilpailevien toimijoiden edelle.

(Kuvaja & Malmelin 2008, 116.)

2.2 Imatran Kylpyléin yhteistyokumppanit

Imatran Kylpyld harjoittaa merkittdvdd yhteistoimintaa maakunnan muiden yritysten
kanssa, erityisesti olemalla mukana huomattavalla vuosittaisilla markkinointisijoituk-
seillaan yhteismarkkinointiorganisaatiossa Go Saimaa -projektissa, jonka bréndistra-
tegian julkistamistilaisuutta olin kuulemassa Imatran Kylpyldssd 6.4.2011. Tilaisuu-

dessa mainittiin Imatran Kylpyldn tdmén vuotuiseksi osuudeksi 75,000 euroa.

Briandauksen perimmiinen tarkoitus on erottaa samankaltaisten tuotteiden myyjien
tuotteet toisistaan. Brindilld rakennetaan mielikuvaa ja brindilupausta siitd, kuinka
tuote toimii. Kun tuote toimii luvatulla tavalla, syntyy brindisuhde — luottamus, johon
kilpailevien brindien on vaikea vaikuttaa. (Simula & Lehtiméki & Salo & Malinen

2010, 53.)

Kumppanien valinnassa on syyti olla tarkka. Vastuullisen yrityksen odotetaan varmis-
tuneen myos alihankintaketjunsa ja muiden yhteistyokumppaneidensa toiminnan laa-
dusta ja eettisyydestd, koska asiakkaat, kuluttajat ja muut yhteistyotahot liittdvit
kumppanit myos yrityksen brandiin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 121.)

Tilld hetkelld tirkeimmistd kumppaneista voidaan mainita Saimaa Adventures, joka
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uutena eldmyspalveluyrityksend Imatralla jarjestid monkijdsafareita, sukellusretkii,
jousiammuntaa ja muita aktiviteetteja sekd kesilld ettd talvella. Toimitilat ovat Imat-
ran Kylpyldlld. Yritys tarjoaa hyvin monipuolista vapaa-ajan ohjelmaa ympirivuoti-
sesti aina valmiista tapahtuma- ja ohjelmapaketeista raitiloityihin konsepteihin. Yri-
tyksen edustajat ovat lupautuneet Imatran Kylpylidlld 1.4.2011 pidetyssd kokouspalve-
lujen mainos — ja kampanjointitilaisuudessa, kehittiméédn koko ajan kysyntidi tukevia
palveluja sitd mukaa kuin Imatran Kylpyldn ja vapaa-ajankeskuksen toiminnat kasvat

ja laajenevat uusien yritysverkostojen kautta. Tilaisuudessa olin mukana kutsuttuna.

Imatran Kylpylin satamalaiturin kupeessa majapaikkaansa pitiva laiva M/S Christina
tarjoaa risteilyjd Saimaalla. Laivassa my0s Kylpylin asiakkaille pienimuotoisten ko-
kousten pito on mahdollista. Télla laivalla pidemmiait risteilyt hinnoitellaan sopimuk-

sen mukaan samoin risteilyreitti ja -ohjelma seka tarjoilukin. (Imatran Kylpyld 2011)

Tapahtumapalvelu Salpasafarit Oy tarjoaa monipuolisia ohjelmapalveluita Kaakkois-
Suomen maisemissa Imatran seudulla. Yritys pyrkii toteuttamaan ja ideoimaan asiak-
kaiden toiveiden mukaisia tilaisuuksia ympéri vuoden — olivat ne sitten toiminnallisia,
tunnelmallisia, koulutuksellisia tai vaikkapa muuten vain hauskoja tapahtumia. Palve-
luihin kuuluvat muun muassa koiravaljakot, motorisoidut retket, kalastusretket, tyky-

retket ja asiakastilaisuudet. (Imatran Kylpyld 2011)

Water-SkiZoo on imatralainen yritys, jonka tukikohta sijaitsee Imatran Kylpylén ran-
nassa. Yrityksen toimisto on kylpylén tiloissa. Yritys tarjoaa vesiurheilupalveluja ete-
laisella Saimaalla ja Vuoksella. Ohjelmatarjontaan kuuluvat muun muassa vesihiihto,
banaaniveneelld ajelu, lautailu, vauhdista ja maisemista nauttiminen veneen kyydissi

ja paljon muutakin. (Imatran Kylpyli)

Edelld mainittujen yritysten kanssa Imatran Kylpyld tekee konkreettista yhteistyota
tarjoamalla ohjelmavaihtoehtoina kokoustarjouksiin kummpaneidensa palveluja, jotka

voidaan sovittaa ridtiloidysti kylpyldn asiakkaille.

Muissa majoitusliikkeissd yopyvit matkailijat ovat erityisen kiinnostuneita Imatran
Kylpylédn tarjoamista elamyspalveluista. Imatra Spa Resort -alueen

kehittyminen mahdollistaa yhteistyon lisdédntymisen ja yritysten oman tarjonnan
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monipuolistamisen. Eteld-Karjalan erityismatkailupalveluja tarjoavien yritysten toi-
minnat, kuten laskettelu, ratsastus, moottorikelkkailu, golf ym. ovat tirked osa alueen
ohjelmapalvelujen verkostoa. Nédiden yritysten menestyminen on riippuvainen

alueen vetovoimayritysten kehittymisestd. (Imatra Spa Resort Visio 2020, 19)

2.3 matran Kylpylian kokoustilat

Imatran Kylpyld tarjoaa monipuolisia kokoustiloja asiakkailleen. Tilaisuuden luon-
teesta riippuen tapahtumapaikan ja tilan valinnalla on suuri merkitys tunnelman ja
tuloksen tekijdnd. Panostamalla henkilokunnan ammatilliseen osaamiseen ja palvelu-
alttiuteen Imatran Kylpylda on luonut hyvit edellytykset tdyttdd erilaisten kokouksen

jarjestdjin ja kokousvieraiden odotukset.

Vuonna 2008 uudistuneet tilat palvelevat aina 400 henkilon tapahtumiin saakka. Ko-
kous- ja ryhmityo6tiloja on 10-100 henkilolle. Kaikissa tiloissa on toimiva perusvarus-
tus (flappitaulu, tussitaulu, adsl- liittymé). Niiden lisdksi kaikissa kokoustiloissa on

myos datatykki ja kaikissa ryhmétyotiloissa on piirtoheitin. (Imatran Kylpyld 2011)

Imatran Kylpyldn suurimmassa kokoussalissa Ukonniemessd on vakiovarusteena flip-
pitaulu, tussitaulu, piirtoheitin, datatykki, tietokone, dokumenttikamera, VHS - vide-
ot, DVD - soitin ja dédnentoistolaitteisto. Saliin mahtuu jopa 120 henkil6d. Liikuntasa-
liin saliin voidaan sijoittaa jopa 500 henkil6d. Salissa on perusvarustuksen lisdksi piir-
toheitin, datatykki ja ddnentoisto. Muita saleja on seitsemin kappaletta, ja niissd on
samat palvelut tilauksesta riippuen. Niin kylpyld voi tarjota tilat suurillekin tilaisuuk-

sille. (Imatran Kylpyld 2010)

Kokous- ja ryhmityétiloihin on saatavana tilauksesta myos lisdd vilineitd, kuten kan-
nettava tietokone, piirtoheitin, valkokangas, fldppitauluja, tulostin, TV, VHS, DVD,
Internet-yhteys ja puhujakoroke. Valmiiden kokouspakettien lisdksi voidaan kokous-
ryhmille rakentaa jokaista komponenttia myoten rdétaldity palvelukokonaisuus koko-

uspdivin suurempien ja pienempien tarpeitten mukaan. (Imatran Kylpyld 2010)
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TAULUKKO 1. POYTAMUODOT JA HENKILOMAARAT (Imatran Kylpyli

2010)
Sali/Poytimuoto | Luokka | Diplomi | U-poytia | 4 hlo Teatteri | Banketti
Ukonniemi 90 * 60 80 60 120 120
Saimaa 40 * 30 30 30 60 60
Satamo 30 20 25 * 20 30 -
Koski 32 * - 20 20 - 40
Imatra 32 * - 20 20 - 40
Jaaski(yhdistetty) | 80 * 40 60 40 - 80
Jasski 1 40 * - 20 20 - 50
Jidiski 2 24 * - 20 16 - -
Ryhmiitydétilat 1-4 | 12 - 12 * 8 - -
Liikuntasali - - - - 400 600

* Tilan oletuspdytdmuotot nimettyind

Hotellin aulassa on erillinen tapahtumataulu, jossa on kokoustilan nimen ja sijainnin
lisdksi kerrottu tilassa olevan tapahtuman nimi sekd alkamis- ja paattymisajankohta.
Jokaisen kokoustilan ovessa on selkedsti tilan nimi ja kyltti kertomassa tapahtuman

nimen.

Imatran Kylpyld on parantanut olennaisesti kokouspalvelujen laatua rekrytoimalla
taloon nk.” kokousisdnnin” jonka tarjoamat palvelut kattavat laajasti aina poytdmuo-
dostelmista, muistiinpanovélineistd, puhujan tarvitsemista tyovilineistd sekd kokous-
tarjoilusta ja av — laitteiden toimintavarmuudesta huolehtimiseen saakka. Hidn on ko-
kousasiakkaiden kiytettdvissd koko tilaisuuden ajan ja vastaa kaikista siihen liittyvisti

toiminnoista omalla tydpanoksellaan.

Kokouksista vastaava myyntipddllikkd Rauni Aineslahti mainitsee kokousisdnnin
tehtdaviin kuuluvan uutuutena myos sahkoisten palautekyselyjen ldhettimisen tilaisuu-
den péityttyd osanottajille. Siind he voivat kertoa mielipiteitdan mm. palvelun laadus-
ta ja kokouksen onnistumisesta. Niin johtoryhmi saa arvokasta tietoa palautteen
muodossa, mikd mahdollistaa puuttumisen ensitilassa ongelmakohtien korjaamiseen

sekd palvelun laadun kehittdmisen.



3 MIELIKUVIEN SYNTYMINEN JA MERKITYS

3.1 Mielikuva eli imago

Mielikuvat (engl. imago, image) ohjaavat ajatuksiamme ja kdyttdytymistimme. Se,
mitd ajattelemme toisistamme, eri yrityksistd ja organisaatioista, niiden tuotteista ja
palveluista ja sielld toimivista ihmisistd, ohjaa tekojamme ja valintojamme. Suomen
kielen perussanakirjan mukaan mielikuva on “sisdinen, psyykkinen kuva jostakin; ku-
vitelma; mieleen jdidnyt vaikutelma jostakin; mielle.” (Isohookana 2007, 19-20.)

Ihmisten mielikuvat ovat yksil6llisid kisityksid ja ajatuksia, mutta maine muodostuu
yhteisollisesti. Maine rakentuu ihmisten vilisessd vuorovaikutuksessa. Se eldd ja
muuttuu esitettdvissd maininnoissa, tarinoissa ja huhuissa. Yksittdiset ihmiset osallis-
tuvat maineen muodostamiseen silloin, kun he ilmaisevat muille kuluttajille mielipitei-

tddn ja késityksidédn brindistd. (Nando & Hakala 2007, 45.)

Mielikuva muodostuu kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten
summasta. Tosiasioihin perustuvia elementtejd ovat vain kokemukset, jotka voivat
olla ihmisten arvojen kautta vérittyneitd, ja tiedot, jotka puolestaan voivat olla tosia tai
epitosia. (Pohjola, J. 2003, 22.) Mielikuva on aina muodostajalle totta. Esimerkiksi
yrityksen johto ei voi sanoa, ettd heiddn toiminnastaan tai heidin tuotteistaan tai pal-
veluistaan on sidosryhmilld véadard mielikuva. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yri-
tys asettaa tavoittaakseen oli sitten kysymyksessd koko organisaatio tai sen yksi brin-
di. Kunkin sidosryhmin mielessd olevan todellisen mielikuvan ja yrityksen tavoite-

mielikuvan tulee olla mahdollisimman ldhelld toisiaan. (Isohookana 2007, 20.)

Imagolle voidaan 10ytdd lukemattomia joko tdysin erilaisia tai ainakin -vivahteisia
madritelmid. Professori Jaakko Lehtonen vetoaa markkinointikirjallisuuteen ja toteaa,
ettd ” imagolla tarkoitetaan sitd késitystd, joka asiakkaalla (ja ei-asiakkaalla) on yri-
tyksestd, ja sen kilpailijoista, sen tuotteista tai palveluista, niiden laadusta seké yrityk-
sen muista asiakkaista. Imago on kokonaisuus, joka muodostuu kokemuksista, oletuk-
sista, tiedoista ja vaikutelmista. Joskus imagolla tarkoitetaan myos sitd kuvaa, jonka
henkil6 tai organisaatio pyrkii tietoisesti itsestddn antamaan”. (Aula & Heinonen
2002, 49.) Imagolla tai maineella tarkoitetaan viestien vastaaottajien kohteesta muo-

dostamia késityksid. (Karvonen 1999, 21.)
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Imago on mielikuva yrityksesti tai tuotteesta ihmisten mielissd (yrityskuva). Yrityk-
sen identiteetti vaikuttaa tuohon mielikuvaan, mutta sithen vaikuttavat myos vastaan-
ottajan asenteet. Imago on mielikuva, jonka syntymiseen vaikuttavat voimakkaasti
myos vastaanottajan asenteet, luulot, muutokset kilpailuympdristossd ja yhteisossa ja

vastaanotettujen viestien vaihtelevat, jopa virheelliset tulkinnat. (Pohjola 2003, 22.)

Maine on samalla tavalla mielikuvallinen kuin mielikuvat yleensikin. Maineella on
arvolataus ja siithen liitetddn helposti adjektiivit “’positiivinen — negatiivinen”. Ny-
kysuomen sanakirjan mukaan maine on “arvosteleva maininta, lausunto, arvostelu,
jotakin koskeva (kerrottuna levidvi) tieto, kulkupuhe, huhu”. (Isohookana 2007, 22 -
23))

Brindi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhmin mielikuvia tai mielipiteitd yritykses-
td. Aula ja Heinonen nikevit imagon olevan visuaalisuuteen perustuva mielikuva,
joka muodostuu mielikuvista ja uskomuksista, kun taas maine perustuu mielikuviin ja
kokemuksiin. Ilman tunnettuutta ei voi olla briandid, imagoa tai mainetta, ja kaikkien
ndiden kolmen rakentamisella pyritddn luomaan yrityksen tai tuotteen kannalta edulli-

nen mielikuva. (Pohjola 2003, 21.)

Vaikka henkilolli ei olisikaan omia henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan kohtees-
ta, voi hénelld silti olla siitd vahvakin mielikuva ja mielipide. Esimerkkind mainitta-
koon julkisuuden henkild tai tunnettu suuryritys ja sen johtaja tai kaukainen maa, jos-
sa henkil6 ei ole koskaan kdynyt. (Isohookana, H. 2007, 20.) Myonteinen mielikuva
useammasta kontaktipisteestd sopivalla toistolla vahvistaa mainetta. Maine vahvistuu

myos lupausten ketjusta ja sen lunastamisesta. (Pyykko 2011, 324.)

Imagon rakentamisessa lihdetdédn siitd, mitd sidosryhmien halutaan ajattelevan orga-
nisaatiosta. Imagon voi rakentaa mutta maine pitdd ansaita. (Aula, P & Heinonen, J.
2002, 52.) Maine on myo0s sidosryhmien yrityksestd tekemd arviointi, joka perustuu
mielikuviin ja kokemuksiin. Yritykselld on vain yksi maine, mutta se muodostuu
useista tekijoistd. Maine perustuu yrityksen todelliselle toiminnalle. Toisin sanoen,

brandi tehddén, imago rakennetaan, maine ansaitaan. ( Aula & Heinonen 2002, 61.)

3.2 Mielikuvien merkitys
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Mielikuvat ja merkitykset ovat keskeisid menestystekijoitda yrityksille ja yhteisoille.
Materiaalinen maailma konkretisoituu tavaroina ja pintoina. Se késitetddn kuitenkin
ensisijaisesti aineettomasti: havaintoina, ideoina ja mielikuvina. (Nando & Hakala

2007, 44.)

Hyvé mielikuva ja maine ovat niin arvokkaita asioita, ettd perehtyminen niiden muo-
toutumisen ongelmiin maksaa vaivan. Mielikuvatekijoilld on suuri merkitys milteipa
mille tahansa toimijalle. Hyvd mielikuva merkitsee suotuisaa toimintaympéristod,
huono taas kehnoja olosuhteita. Maine ja mielikuvat ovat tarkeitd myos siksi, ettd ne
ohjaavat ratkaisevasti thmisten tekemii valintoja ja paitoksid. Hyvd mielikuva on yk-

sinkertaisesti kilpailuetu toimijalle. (Karvonen 1999, 20 — 21.)

Hyvid maine ja imago tarkoittavat luottamusta, joka konkretisoituu esimerkiksi osto-
paitostilanteissa: Usein on helpompi valita tunnetun ja arvostetun yrityksen tuote tai

palvelu. (Pohjola 2003, 25.)

Imago vaikuttaa suodattavasti koettuun palveluun, niin ettd myonteinen imago paran-
taa kokemusta, huono saattaa pilata sen. Sen vuoksi imagon ja sen viestinnillinen joh-
taminen on osa palvelutuotteen kehittamistd. Palvelun aineettoman luonteen tdhden
markkinointiviestinnidn toimenpiteilld ei ole vain viestinnillistd vaikutusta asiakkaan

odotuksiin, vaan my0s viliton vaikutus kokemuksiin. (Gronroos 2001, 234.)

Mikili tavoiteltu mielikuva ja todellinen mielikuva eroavat toisistaan, tulee yrityksen
miettid syitd sithen. Onko syy ollut siind, ettei yritys ole ollut aktiivinen viestijd; se ei
ole ldhettidnyt oikeita sanomia, oikeissa kanavissa, oikeille kohderyhmille, vai onko
syy teoissa. Yrityksen on tdrkedd seurata ja tutkia mielikuvia ja muuttaa toimintaansa
tarpeen vaatiessa. Esimerkiksi, jos jollakin avainsidosryhmilld on organisaatiosta by-
rokraattinen kuva, ja tavoitteeksi on asetettu moderni organisaatio, tulee muutoksen
lahted toiminnasta. Mielikuvien muuttaminen on siten pitkédjinteistd kehitystd. (Iso-

hookana 2007, 20- 21.)

Yrityksen on tirked voida esittdd lupaus, joka poikkeaa kilpailijoiden lupauksista. Yri-
tyksen tdytyy madritelld selvisti erottuva arvoviittima, jonka takana se seisoo, vaikka

tdmé merkitsisi luopumista erindisistd mahdollisuuksista. [lman johtamisen jatkuvuut-
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ta yritysten on vaikea kehittdd ainutlaatuisia taitoja ja resursseja ja rakentaa itselleen

vankkaa mainetta asiakkaiden keskuudessa. (Pyykko 2011, 238.)

Johto maédrittelee yrityksen arvot, ydinosaamisalueet, vision, tavoitteet ja strategiat.
Namai strategiset tahdonilmaukset tulee viedd eteenpdin organisaatiossa, jotta ne muut-
tuvat myos konkreettiseksi toiminnaksi. Tdmé on tdrkedd, silld henkiloston tietimys
yrityksestd kokonaisuutena ja tapa toimia ndkyy ulospédin asiakkaisiin ja muihin sidos-

ryhmiin. (Isohookana 2007, 21.)

Sisdiselld yrityskuvalla tarkoitetaan henkiloston mielikuvaa omasta yrityksestdidn. Yri-
tyskuvaa, tuotekuvaa tai brindii ei saa eikd voi rakentaa pelkédstidin ulkoisia sidos-
ryhmié varten. Henkiloston kdsitys omasta yrityksestd luo pohjan, johon ulkoiset mie-
likuvat nojaavat. Henkilosto kuljettaa mukanaan yrityksen arvoja ja kulttuuria. Jokai-
nen yrityksen tyontekijd luo omalta osaltaan kuvaa yrityksestd niin tyd- kuin vapaa-
aikanakin. Tidstd syystd koko henkiloston tulee olla tietoinen ja sitoutunut yrityksen
koko toimintaan, sen arvoihin, toiminta-ajatukseen, asiakkaisiin, visioon, strategiaan

ja niin edelleen. (Isohookana 2007, 21.)

Ihmiset eldavit merkkien ja merkityksen maailmassa, jossa mielikuvalliset tekijéit kuten
tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset ovat yhid keskeisempid. Myos
brindi ymmairretddn usein mielikuvina, joita kuluttajilla on jostakin yrityksestd tai
tuotteesta. Jokaisella ihmiselld on oma suhteensa brindiin sekd oma kisityksensd

brindisti ja siitd, mitd brindi hinelle merkitsee. (Nando & Hakala 2007, 44.)

3.3 Imagon ja mielkuvien muodostuminen

Henkilon mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat mm. seuraavat tekijit: tarpeet,
arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Mielikuvan sisdllosta
merkittivd osa on asenteita ja ennakkoluuloja. Tosiasioihin perustuvia elementteja
ovat tiedot ja kokemukset. Kokemuksetkin ovat usein mielikuvien védristamii ja tie-
dot asenteiden muuttamia. Mielikuva onkin sanan varsinaisessa merkityksessid mieli-
kuvallinen. Mielikuva on aina subjektiivinen ja mielikuvan muodostajan kannalta tot-
ta. (Isohookana 2007, 20.)

Ensimmaiinen mielikuva muodostuu asiakkaalle vastaanotossa, silld hin saa mieliku-

van palvelusta ja palvelun laadusta heti vélittomisti vuorovaikutustilanteissa. Asiakas
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toimii suosittelijana, jos saatu mielikuva on myonteinen. (Rautianen, M. & Siiskonen,
M. 2009, 123.) Henkilon mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat mm. seuraavat
tekijat: tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Mieli-
kuvan sisdllostd merkittdvd osa on asenteita ja ennakkoluuloja. Tosiasioihin perustuvia
elementtejd ovat tiedot ja kokemukset. Kokemuksetkin ovat usein mielikuvien véaéris-
tamid ja tiedot asenteiden muuttamia. Mielikuva onkin sanan varsinaisessa merkityk-

sessd mielikuvallinen. (Isohookana 2007, 20.)

Ihmisilld on varaa valita kilpailevista tuotteista tai palveluista se vaihoehto, miké heis-
td jostain syystd tuntuu parhaalta. Jos esimerkiksi samanhintaisista tuotteista toinen on
tunnettu ja hyvimaineinen toisen ollessa tuntematon, on helppo arvata kuluttajan va-

litsevan maineekkaamman vaihtoehdon (Karvonen 1999, 18.)

Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla rakennetaan yrityksen mainetta. Yhteiskuntavas-
tuun kdytdnnot ovat osa maineen hallintaa ja aineettoman pddomatilin kartuttamista,
joka puolestaan auttaa tielld taloudelliseen menestykseen. (Aula & Heinonen 2002,

131.)

Negatiivinen mielikuva muodostuu viestinndn esteeksi ithmisen valikoivan torjunta-
mekanismin vuoksi. Thminen pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka tukee hi-
nen aiempia kisityksiddn ja vastaavasti pyrkii torjumaan omia késityksiddn rikkovaa
informaatiota. Niin ollen kielteisen mielikuvan kédédntdminen positiiviseksi ei onnistu
helposti, koska viestinti el saavuta vastaanottajan mielikuvamaailmassa uskottavuutta.
On siten tidrkedd alusta saakka kiinnittdd huomiota mielikuviin, niiden syntyyn ja seu-

rantaan.(Isohookana 2007, 28 - 29.)

Vastaanoton asiakaspalvelulle on ominaista teknisen palvelun ja tehtdvédorientoitumi-
sen korostuminen vuorovaikutustilanteissa. Asiakaspalvelijat pyrkivit virheettomyy-
teen ja nopeuteen. Suomalaisen palvelun laadun mittareita ovat mm. nopeus, tehok-
kuus, tdsmillisyys ja palvelulupausten pitdminen. Tehtidvikeskeisyyttd voi vilttdd si-
ten, ettd asiakaspalvelija huomaa asiakkaat katsekontaktilla. Asiakaspalvelija ei saa
olla ilmeeton ja hidnen ominaisuuksiinsa tulee kuulua myos aito hymy. (Rautianen &

Siiskonen 2009, 101.)
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Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nidkyva osa. Visuaalinen
identiteetti on siis yritykselle yksi tydkalu, jolla vaikuttaa imagoon eli mielikuvaan
yrityksestd. Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen, sen identi-

teettiin. Muuten kokonaiskuvasta tulee sekava ja epduskottava. (Pohjola 2003, 20.)

Yhteiskuntavastuuta pidetddn yhtend hyvdn maineen olennaisista elementeistd. Hyva-
maineinen yritys tekee nimenomaan oikeita asioita ja noudattaa tunnollisesti vallitse-
via eettisid ja moraalisia sddnt6jd. Kun yritys kunnioittaa ympiriston ja yhteison arvo-
ja, se saa ympdriston hyviksynnin ja tuen. Yhteiskuntavastuu on yrityksen vastuuta

yhteisostd. (Aula, P & Heinonen, J. 2002, 136.)

Tuotekuva on mielikuva konkreettisesta tuotteesta. Palvelukuva on mielikuva aineet-
tomasta palvelusta. Jokaisesta tuotteesta tai palvelusta syntyy mielikuva heti, kun siitd
kuullaan esim. lanseerauskampanjan aikana. Mielikuva todennetaan, kun tuote tai pal-
velu ostetaan. Tdmin jidlkeen tuote tai palvelu arvioidaan ja tehdddn paitos siitd, oste-
taanko se uudelleen. Jos ei, tuotteen tai palvelun elinkaari jad lyhyeksi. Jos tuote tai
palvelu erottuu kilpailijoistaan positiivisesti ja tuo todellista lisdarvoa kiyttdjilleen,
silloin siitd on mahdollisuus kehittyd merkkituote. Hydodykkeen kéyttdjd siis paittad,

tuleeko tuotteesta tai palvelusta merkkituote vai ei. (Isohookana 2007, 23.)

3.4 Mielikuvien tutkiminen

ton kirjoitteluun, Internetisséd tai matkapuhelimissa kulkeviin viesteihin tai mihin ta-
hansa kontrolloimattomaan viestintdan. Sen tulisi sddnnollisesti tutkia millaisia mieli-
kuvia sidosryhmilld on sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Avainkysymys on,
vastaavatko muodostuneet, todelliset mielikuvat tavoitemielikuvia. (Isohookana 2007,

21.)

Mielikuvatutkimuksissa on tidrkedd, ettd ne muuttujat, joita mitataan ja kehitetdiin,
ovat yrityksen kilpailukyvyn ja asiakkaalle tuotettavan lisdarvon kulmakivid. Muuttu-
jat ovat erilaisia ja saavat eri painoarvon riippuen toimialasta tai yrityksen koosta, ja
ne vaihtelevat myos sen mukaan, minkd sidosryhmédn mielikuvaa tutkitaan vaikka
tutkitaankin samaa yritystd. (Isohookana, H. 2007, 23.) Usein kaupallistamisen onnis-

tumisen mittarina pidetddn suoraan uuden tuotteen menestystd, jota mitataan esimer-
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kiksi seuraamalla sen saavuttamaa markkinaosuutta tietyssd ajassa, liikevaihtoa, kan-

nattavuutta ja myyntivolyymeja. (Simula 2010, 98.)

Tutkimusmenetelmid on useita. Osaan niistd on yrityksilld kdytettdvissddn selkeitd
numerotietoja kuten kdynnit verkkosivuilla tai uusien asiakkaiden midrd. Monet mit-
tarit edellyttavit kuitenkin mielipiteiden kysymistd kohderyhmiltd. (von Hertzen,
2006, 215.) Mittaaminen on tédrkedd, silld toimintaa on hankala kehittédd, jos ei tiedetd,
missd menndidn. Mittaamisen tarkoituksena on tarkkailla suorituskykyd, tunnistaa ke-

hitysté tarvitsevat osa-alueet ja vahvistaa tuloksellisuutta. (Simula 2010, 98.)

Tutkimusten mukaan ihmiset kallistuvat ostopditoksissidin mieluiten tunnetun merkin
puoleen. Merkin tunnettavuuden ja markkinaosuuden vililli on usein suora vastaa-
vuus. Tuntematon tuote tai yritys ei ldhde neutraalista ldhtGtilanteesta, vaan ihmiset
asennoituvat pikemminkin kielteisesti tuntemattomiin palveluihin. Siksi ithmisten tie-
toisuuden astetta kannattaa nostaa viestinndlld, mikéli halutaan suurta kysyntii ja laa-

jaa kannatusta. (Karvonen 1999, 18.)

Laadulliset mittarit kertovat erilaisia asioita kaupallistamisen onnistumisesta kuin pe-
rinteiset midrilliset mittarit, koska ne auttavat vastaamaan kysymyksiin miten ja mik-

si. Niilld on hyvi tdydentdd méarillisten mittareiden tuomaa tietoa. (Simula 2010, 98.)

4 VIESTINNAN MERKITYS MIELIKUVIIN

4.1 Viestinnin vaikutus asiakkaan mielikuviin

Viestinnéstd voidaan luoda vahva kilpailutekiji silloin, kun se ndhdddn kokonaisval-
taisesti. Yritysviestinnin tehtdvind on kertoa yrityksestd kokonaisuudessaan ja pitdd
yhteyttd toimintaympdriston eri sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 9.) Yrityksestd tai
tuotteesta muodostuu eri kohtaamisten, kokemusten ja vastaanotetun viestinnidn kautta
jokin mielikuva. Viestinnén tehtivd, samoin kuin visuaalisuuden sen osana, on luoda
odotuksia ja antaa lupauksia. Mielikuvaa pyritdédn tietoisesti rakentamaan ja sen muo-
dostumista hallitsemaan, eli mielikuvan rakentaminen on onnistuessaan yksi keskei-

nen kilpailukeino muiden joukossa. (Pohjola 2003, 34.)
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Viestinndn kokonaisvaltaisuus edellyttdd, ettd yrityksen johto, esimiehet ja jokainen
yksittdinen tyontekijd ymmartiviat viestinndn merkityksen ja vaikutukset koko yrityk-
sen toimintaan ja niihin mielikuviin, joita siitd muodostuu. Toimivat, kaikkia osapuolia
tyydyttavit sisdiset ja ulkoiset vuorovaikutussuhteet ovat yrityksen aineetonta p&i-
omaa. Yrityksen kilpailukyky ja menestyminen ovatkin mitd suurimmassa méaérin

viestintikysymyksii. (Isohookana 2007, 9.)

Viestintd vaikuttaa mielikuviin, ja mielikuvat vaikuttavat siihen, ostetaanko yrityksen
tuotteita tai palveluja, hyviksytddnko yritys yhteistyokumppaniksi, hakeudutaanko
yrityksen palvelukseen tai miten hyvin yrityksessd viithdytddn. Brindi, yrityskuva seki
sisdinen yrityskuva ja identiteetti ovat tirkeimpid mielikuvan ulottuvuuksia. (Isohoo-
kana, H. 2007, 9.) Vastuullisessa yritystoiminnassa ja viestinnidssd on ennen kaikkea
kyse luottamuksesta. Yrityksen on nautittava kaikkien keskeisten sidosryhmiensé luot-
tamusta turvatakseen kestdvin, pitkdjdnteisen toiminnan. Luottamus ansaitaan toimi-

malla vastuullisesti. (Kuvaja & Malmelin, 2008, 177.)

Viestintdanavan valintaan vaikuttaa lisdksi sen nopeus ja saavutettavuus: kulkeeko
viesti kaikille, joille se on tarkoitettu ja voidaanko perillemeno tarkistaa. Kéiytettdvin
kanavan tulisi herittdd tarpeeksi mielenkiintoa ja aktivoida myos tunteita haluttuun
suuntaan. Tarkedtd on, ettd sanoma pysyy muuttumattomana perille saakka, ettd se on
ymmarrettavid ja ettd ymmarrettdvyys voidaan tarkistaa tarpeen tullen. (Erédsalo 2011,

141.)

Yrityskuvan rakentaminen on investointi, se luo perustaa jatkuvan mielenkiinnon syn-
tymiselle. Viestintd on liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen viline, joka on laa-
jasti mukana eri liikketoiminnan osioissa. Tavoiteltavan mielikuvan méérittiminen ja

sen saavuttamisen seuraaminen on yrityksen johdon vastuulla. (Pohjola 2003, 34.)

Yritys ei voi midritelld yksin, mikéd on riittdvin vastuullista, vaan se tarvitsee jatku-
vasti tietoa siitd, mitid sidosryhmét odottavat tuotteilta, palveluilta ja toimintatavoilta.
Miti tiiviimpi luottamussuhde yritykselld on sidosryhmiinsd, sitd enemmin sidosryh-
mien osaamista on yrityksen tuottavassa kdytossd. Luottamuksellinen verkoston luo-
minen ja ylldpito ovat tulevaisuuden yrityksen merkittdvid, kenties merkittavin, kilpai-

luetu. (Kuvaja & Malmelin 2008, 177.)
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Verkottuneessa toimintaympéristossd viestintd on dynaaminen prosessi, jossa alkupe-
rdisen lahettdjin rinnalla erilaisten viestien vilittdjien rooli korostuu. Esimerkiksi yri-
tyksen eri asiakas- ja sidosryhmisséd kulkee koko ajan viestejé, joita yritys ei voi kont-
rolloida ja hallita. Tietotekniikan kehittymisen myo6td on syntynyt myos erilaisia verk-
ko- ja mobiiliyhteis6jd, jotka toimivat omilla ehdoillaan tiedon vélittdjind ja muokkaa-
jina. Niilld voi olla suuri vaikutus ihmisten mielipiteisiin ja kdyttdytymiseen. Verkos-
toituneessa toimintaympiristossd kontrolloimattoman viestinndn merkitys korostuu ja

sen mukana vaikeutuu myos viestinnin hallinta. (Isohookana 2007, 13.)

Kéytettdvin kanavan tulisi herdttii tarpeeksi mielenkiintoa ja aktivoida myos tunteita
haluttuun suuntaan. Tédrkeitd on, ettd sanoma pysyy muuttumattomana perille saakka,
ettd se on ymmarrettivad ja ettd ymmaérrettdvyys voidaan tarkistaa tarpeen tullen.

(Erdsalo 2011, 141.)

Sisdinen viestintd tai viestiméttomyys nikyy vélittomésti myods ulospdin ja muokkaa
suuresti niitd mielikuvia, joita ulkoisille sidosryhmille muodostuu yrityksestd ja sen
tarjoamista hyodykkeistd sekd yrityksen tavasta toimia. (Isohookana 2007, 16.)

Sisdisen viestinndn laatu on organisaation toiminnan kriittinen piste, ja sen toimivuus
on edellytys ulkoisen viestinndn onnistumiselle. Toimiva sisdinen viestintd helpottaa
organisaation tavoitteiden saavuttamista ja vahvistaa kulttuuria. Se ohjaa sanoista te-
koihin, siksi oikean tiedon saantiin ja tarjontaan on entistd tirkeampi kiinnittdd huo-

miota. (Erdsalo 2011, 130.)

Markkinointiviestinnilld pyritiddn tyydyttiméén tiedon tarve, ja ndin viestinnin paino-
piste on tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa ja muissa ominaisuuksissa
sekd ostopaikassa. (Isohookana 2007, 16.) Gronroosin (2001, 234) mukaan kaikki
markkinointiviestinndn toimenpiteet, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-
toiminta, edistdvit imagoa ja muovaavat sitd jossain méarin. Toisaalta jopa yksittdinen
mainos tai esine — jonka asiakas huomaa kulutushetkelld tai vihédn ennen sitid — saattaa

vaikuttaa héinen laatumielikuvaansa. Tietenkin myds suusanallisella viestinnidlld on

suuri merkitys. (Blinnikka & Kuha 2004, 45.)
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4.2 Kokouspaikan mielikuvan muodostuminen

Koska kokousimagoon vaikuttavat sekid asiakkaan kokemukset ettd markkinointivies-
tintd, kaikki palveluprosessit tulee suunnitella niin, ettd ne vastaavat viestinndn syn-
nyttdimédd ennakkokuvaa. Toiminnan laadun heikkoutta ei voi korjata viestinndn toi-
menpiteilld. Toisaalta heikkoa imagoa voidaan parantaa palvelun laatua kehittdvilla

toimenpiteilld. (Blinnika & Kuha 2004, 45)

Kokouksen jdrjestdmistd voidaan verrata palapeliin: koko tilaisuus muodostuu luke-
mattomista olennaisista yksityiskohdista ja osatekijoistd, ja kokonaiskuva kirsii, ellei-
vit kaikki osatekijdt vastaakaan osanottajille luotuja mielikuvia ja odotuksia. (Aarre-
jarvi 2003, 7.) Paikka valitaan viimeistdédn silloin, kun saadaan pditos kongressin hy-
viksymisestd, mutta usein jo aikaisemmin. Paikan valinnassa tdrkeintd on, ettd se on
suunniteltu kokous ja -kongressikdyttoon. Sen tunnuspiirteitd ovat monipuoliset tilat ja

tilojen muunneltavuus. (Harju 2003, 112.)

Tilaisuuden tavoitteet, arvot ja teema madrittelevit laatutavoitteet kokouksen jarjesti-
jan nidkokulmasta. Sen, saavutetaanko laatutavoitteet, arvioivat aina viime kidessd
kuitenkin osallistujat. (Blinnikka & Kuha 2004, 96) Kokousmielikuva tdytyy rakentaa
aina todellisuuden pohjalta, jotteivit osallistujan ennakko-odotukset nouse liian kor-

kealle, eikd hén pety tilaisuuteen ja sen antiin. (Blinnikka & Kuha 2004, 44)

Aarrejdrvi korostaa kirjassaan 2003, ettei kannata yliarvioida omaa graafista osaamis-
taan, vaan painotuote kannattaa teetéttdd asiantuntijalla. Kongressin yhtendisestd graa-
fisesta ilmeestd voidaan tunnistaa kaikki siihen liittyvd materiaali. Tiedotteiden graafi-
sella ilmeelld on suuri merkitys mielenkiinnon heréttdmisessé, ja se myos kertoo jotain
tapahtuman jérjestdjin ammattimaisesta otteesta. Se toimii ikddn kuin koko tapahtu-

man kdyntikorttina. (Aarrejarvi 2003, 53 - 54.)

Suurten kaupunkien ulkopuolella on paikkakuntia, jotka tarjoavat sekd hinnoiltaan,
tiloiltaan ettd majoituskapasiteetiltaan vertailukelpoisia vaihtoehtoja. Varsinkin ulko-
maalaiset kongressivieraat ovat yleensd olleet ihastuneita voidessaan maakunnissa
tutustua” varsinaiseen” Suomeen. (Aarrejarvi 2003, 12 -13.) Paikan valinnalla voi
tuoda esille suomalaista arkkitehtuuria, oman maan rakennusmateriaaleja ja sisustus-

suunnittelua. Valintaan vaikuttaa myos kongressin taso, osallistujamiiri, tarvittava
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tekniikka, kulkuyhteydet, ja palvelujen satavuus. Tarkeitd tekijoitd ovat edelleen pai-

kan turvallisuus ja tilojen sopivuus vammaisille. (Harju 2003, 112.)

Kokouspaikan valintaan ja mielikuviin vaikuttavat ennen kaikkea tilojen koko, toimi-
vuus, sijainti, kustannukset, palvelujen saatavuus, majoitustilat, liikenneyhteydet, ja

oheispalvelut. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 78.)

Paikkakuntaa valittaessa tulee huomioida ensimmadiseksi kokouksen tavoite, mihin
tilaisuudella pyritddn. Tavoitteet ja arvoperusta ovat siis valinnan perusta. Perusasiat
madrittavit sen, mitkd paikkakunnat soveltuvat kokouspaikaksi, mitkd eivit. Médritte-
lyn jdlkeen tutkitaan, milld soveltuvalla paikkakunnalla on tarjota sopivat tilat ja tar-
vittavat palvelut. Oikean kokoiset ja laatuisat tilat sekd niihin liittyvit ydinpalvelut
ovat perusedellytys kokouksen onnistumiselle. Valttimittomid ovat myos riittdvit

majoitus- ja ravitsemispalvelut. (Blinnikka & Kuha 2004, 91 -92.)

Osaava ja motivoitunut henkilostd on yrityksen valttikortti, ja huomiota kannattaa
kohdistaa tyooloihin. Kun henkil6stolld on hyvi olla, myos tehokkuus — tavoitteiden
saavuttaminen kiytettivissd olevilla resursseilla — paranee. Hyvissi ilmapiirissd saa-

daan aikaan parempia tuloksia. (Erdsalo 2011, 170.)

Asiakastarpeiden yksilollistyminen edellyttdd panostamista palveluun ja tuotekehitte-
lyyn. Tarjolla pitdd olla ainutkertaisia palveluita eiki hinta ole silloin merkitseva. Kil-
pailussa menestyvit yritykset, joilla on osoittaa ainutlaatuista osaamista. “vield hie-

man paremmin” on menestyvin yrityksen motto. (Erdsalo 2011, 171.)

Vaatimukset ovat melkoiset: on kyettivd luomaan miellyttdvi ilmapiiri, tarjoamaan
hyvit tyoskentelyolosuhteet, toimiva tekniikka ja moitteeton palvelu. Jérjestdjiltd vaa-
ditaan myo6s hyvii kielitaitoa, laajaa oman maansa maantiedon, historian ja kulttuurin
tuntemusta sekd ainakin perustiedot kongressivieraiden omista kulttuureista. (Aarre-

jéirvi 2003, 7.)

Jarjestdjdn tulee tutustua siihen, millaisen kokemusmaailman pohjalta asiakas palvelu-
jen laatua yleensd arvioi. Millaisia ovat ne kongressikeskukset, joissa osallistuja on
vieraillut tai millaisia toimialan tilaisuudet yleensid ovat? Toisaalta tulisi muistaa ne

odotukset, jotka syntyvit kokouksen markkinointiviestinnén antamien lupausten poh-



18
jalta. Liian suuria lupauksia on monesti taloudellisista syisti mahdotonta lunastaa.

(Blinnikka & Kuha 2004, 97.)

Asiakaspalvelun toiminnallinen laatu nousee merkittivammaksi, ja palvelua pitdi olla
toteuttamassa riittavasti henkilokuntaa. Hyvén henkil6ston merkitys korostuu tissikin.
Ulkomaalaisten asiakkaiden lisddntyminen edellyttéa lisdksi kielitaidon kehittdmisti.
(Erdsalo 2011, 171.) Lupaukset ilmaistaan sanoilla ja viime kiddessd ne lunastetaan
teoilla. Ndin syntyy véhitellen luottamus, joka on edellytys pitkédjinteiselle asiakas- ja

muille sidosryhmaisuhteille. (Isohookana 2007, 17.)

Kokoustilojen tulee olla keskeiselld paikalla, jotta muut palvelut ovat helposti osallis-
tujien kéytettivissa ja liikkuminen kokoustilojen ja majoitustilojen vililld on vaivaton-
ta. Tiloihin on padstidvd vaivattomasti sekd yleisilld kulkuneuvoilla ettd henkil6autoil-
la, ja pysédkointitilojen on oltava riittdvén tilavat, hyvin jirjestetyt ja opastetut. (Blin-
nikka & Kuha 2004, 92) Opasteiden asettelussa pddsdantond on, ettd niiden tulee olla
ndkyvid, riittdvasti ihmisjoukon pdiden yldpuolella, niitd ei saa olla liikaa eikd liian
vihén, niiden tulee olla siistejd eikd tussilla tuherrettuja lappusia — ja ehdottomasti

ilman kirjoitusvirheitd! (Aarrejarvi 2003, 75.)

Jos kokoustilat sijaitsevat kaupungin keskustan ulkopuolella, tilojen vélittoméssa 14-
heisyydessd on kuitenkin oltava peruspalvelut helposti saatavilla, ja keskustaan siir-
tyminen tulee olla vaivatonta. Lopuksi kannattaa pohtia, tarjoaako kokouspaikka niitd
vetovoimatekijoitd, mukavuuksia ja palveluja, joiden avulla tuotetaan lisdarvoa asiak-

kaille. (Blinnikka & Kuha 2004, 92)

Nykyajan kuluttajat ovat eettisesti tiedostavia. Kuluttajan ostopiitokseen saattaa vai-
kuttaa tietoisuus siitd, ettd kyseinen yritys vastustaa lapsitydvoiman kiyttod. Yrityksen
hyvi eettinen ja moraalinen maine vaikuttaa siis asiakkaiden kulutus- ja ostopaatok-
siin ja siten myos organisaation taloudelliseen menestykseen. (Aula & Heinonen 2002,

137.)
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Oheisohjelmat

Oheisohjelmalla voi olla ratkaiseva merkitys kongressivieraan osallistumispéditokseen.
Suunnittelussa tulisi muistaa, ettd oheisohjelmilla tarjotaan my6s mahdollisuus virkis-

taytymiseen. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 124.)

Oheisohjelmillaan tilaisuus erottuu nédkyvésti ja helposti kilpailijoistaan. Ne vaikutta-
vat myOs osallistujamddrdin, silld kovassa kilpailutilanteessa osallistujan ratkaiseva
ostopditds saattaa syntyd esimerkiksi kokouksen yhteydessi tarjottavan kulttuurioh-

jelman perusteella. (Blinnikka & Kuha 2004, 102)

Vierailun tavoitteena on vieraan viihtyminen. Kun vierailuohjelmaa laaditaan, pyri-
tddn vieraalle tarjoamaan omaperdistd ja suomalaista, kiinnostavaa ja vaihtelevaa oh-
jelmaa. Vieraalle ldhetetddn ohjelmaehdotuksia ja pyydetdin hdnen toivomuksiaan.

(Harju 2003, 35.)

Oheis-, liitdnndis- ja tukipalveluluihin liittyy yleensd osioita, jotka ovat valttimatto-
mid ydinpalvelun toimivuudelle. Niitd ovat esimerkiksi ruokailut ja taukopalvelut,
sopivat tilat sekd henkilokunnan palvelut. Vilittomien palvelujen lisdksi osallistujille
voi tuottaa positiivisia kokemuksia erilaisilla oheispalveluilla, tarjota vieraille jotain
erilaista ja ennen kokematonta. Oheispalvelut toteutetaan yleensd vapaa-aikana, mutta
niilld voidaan piristdd myos kokouksen virallista ohjelmaa. Tavoitteena on, ettid osal-
listujalle tuotettavat oheis- ja liitinndispalvelut muodostavat vaihtelevan, mutta selke-
an tilaisuuden pddmadria tukevan ja virkistavin kokonaisuuden. (Blinnikka & Kuha

2004, 102-103.)

Ensisijaisesti on pidettdvd mielessd, miksi vieras on kutsuttu ja mitd héin haluaa néhda.
Tarkeintd kaikessa on esitelld parasta suomalaista osaamista. Osa vieraista haluaa
tutustua muihinkin paikkakuntiin ja naapurimaihin. Silloin vieraita voidaan vieda

suomalaisiin kesdtapahtumiin, konsertteihin tai risteilylle. (Harju 2003, 37.)

Maksullisten retkien tarkoituksena on tdydentdd viralliseen ohjelmaan kuuluvien ret-
kien valikoimaa. Niilld ei saa milld4n tavoin héiritd virallista ohjelmaa, vaan niiden on
tapahduttava selvisti muun ohjelman ulkopuolella. Retket eivéit voi olla kovin pitkid,

ja niiden pitiisi toimia virikkeellisesti. Matkojen suunnittelijan tulee karttaa kaikkea
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tavanomaisuutta ja miettid, mitd ainutlaatuisia erityispiirteitd Suomessa on. (Aarrejirvi

2003, 106.)

Matkat naapurimaihin lisddviat myos kongressin kiinnostavuutta. Kokouksiin liittyvia
matkoja suunnitellessa on muistettava, ettd myos ne ovat osa kokouspakettia. Matko-
jen tulee sopia tilaisuuden teemaan, ja niiden laatutason tulee vastata kokouksen laatu-

tasoa. (Blinnikka & Kuha 2004, 105.)

Yhteenveto

Viestintd voi olla merkittdvd menestystekijd. Télloin viestinnén tulee olla kokonaisval-
taista pitden molemminpuolista yhteyttd toimintaympéristoon, yhteistyokumppaneihin
sekd jo olemassa olevaan ettd potentiaaliseen tulevaan asiakaskuntaan. Viestinnédn
jokainen yksittdinen osatekijd yksittdisestd esineestd kokonaiseen mainoskampanjaan

vaikuttaa asiakkaan laatumielikuvaan.

Viestinndn kokonaisvaltaisuus vaatii myos, ettd yrityksen jokainen yksittdinen tyonte-
kija ymmirtdd viestinndn merkityksen yrityksestd vallitsevissa mielikuvissa ja on mo-
tivoitunut sitoutumaan yrityksen tavoitteisiin my0s viestinnédn osalta. Vastaavasti hen-
kiloston on viihdyttdvd tyossddn, koska hyvissd ilmapiirissd saadaan parempia tulok-

sia aikaan.

Mielikuvien kautta viestintd on vaikuttamassa siihen, ostetaanko yrityksen tuotteita tai
palveluita, halutaanko sen kanssa olla yhteistoiminnassa ja halutaanko yritykseen ha-

keutua t6ihin. Myos viestinnidssd on kyse luottamuksesta.

Viestintdkanavan valintaan vaikuttavat kanavan nopeus ja saavutettavuus: kulkeeko
viesti kaikille, joille se on tarkoitettu ja voidaanko viestin perillemeno tarkistaa. Tar-
kedtd on myos viestin ymmartdminen ja ymmairtdmisen varmistaminen. Verkostunees-
sa ympdristossd on jatkuvasti paljon erilaisten toimijoiden ldhettdmid ja vélittimid
viestejd, joita yritys tai mikddn muukaan toimija ei voi kontrolloida. T@llin on téirke-
a4, ettd yrityksen oma viestintd on riittdvdn voimakasta ja saavuttavaa, ettd se voi oh-
jata mielikuvia yrityksestd haluamaansa suuntaan, mahdollisimman ldhelle toivemieli-

kuvaa. Sisdisen viestinndn onnistuminen takaa sen, ettd koko yritksen omassa organi-



21
saatiossa pyritddn samaan pddmaidrdadn, samanlaiseen mielikuvaan, johon myos voi-

daan vastata.

Markkinointiviestinnin tehtdvdand on myos tyydyttdd asiatiedon tarve mm. yrityksen

tuotteiden ja palvelujen hinnan, laadun ja muiden ominaisuuksien osalta.

Toisaalta viestinndn on vastattava toimintojen ja palveluiden laatua. Titd laatua ei
viestinndlld voi muuttaa, siksi viestinndlld synnytettdvien mielikuvien on oltava sellai-
sia, joihin yrityksen palvelut voivat vastata. [hmisten mielikuvat olisi siis saatava vas-
taamaan yrityksen omia toivemielikuvia, samalla ndiden toivemielikuvien on oltava
sopusoinnussa palvelujen todellisen laadun kanssa. Asiakkaan ennakko-odotukset

eivit saa olla liian korkealla, ettei tule pettymyksia.

Yrityksen ja sen henkiloston tulee myOs tuntea asiakkaansa, sekd asiakkaan koke-
musmaailma, jonka pohjalta timi palveluja arvioi ettd asiakkaan kaipaamien pavelui-

den sisalto.

Myos oheispalveluilla on suuri merkitys tapahtumakokonaisuuden onnistumiselle.
Siksi oheispalveluiden vaihtoehdoista on viestinnidssi myds pystyttdvd tarjoamaan

kattava ja todellisuutta vastaava mielikuva asiakkaalle.

S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Opinndytetyoni padtutkimukysymykseksi muodostui selvittdid minkélaisia mielikuvia
Imatran Kylpyla herittdd kokouspaikkana? Tutkimuksen ldhtokohtana oli saada selvil-
le Imatran Kylpyldn yleistd tunnettuutta vastaajien joukossa ja sitd, kuinka hyvin se

mielletddn muun toimintansa ohella myos kokousten pitopaikaksi.

Alakysymysten tavoitteena oli tarkoitus kartoittaa kyselytutkimuksen avulla, minki-
laisia palvelun laatuodotuksia asiakkailla on seké tunnettuuden tasoa ja markkinointi-

viestintda?
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Niin etukiteen kartoittamalla halutaan saada selville, minkitasoisia ja kuinka moni-
puolisia palveluja asiakkaat, kuvittelevat, toivovat ja edellyttdvit Imatran Kylpyldn
tarjoavan heille sielld asioinnin yhteydessd. Samalla haluttiin selvittdd myos, ilmenee-
ko asiakkaiden vilisissd mielikuvissa eroja esimerkiksi palvelun laadun suhteen. Talla
pyritdidn saamaan vastauksia ja vertaamaan esimerkiksi sitd, miten eri yksilot tai asia-
kasryhmit kokevat mielessdiin erityyppiset palvelutilanteet, ydintuotteiden oheis- ja

liitinndispalvelujen tarjoaman.

Toimeksiantajani Imatran Kylpyld Oy:n myyntipailikkd Rauni Aineslahden toiveesta
lahdettiin kartoittamaan noin 150-200 km:n siteelle ulottuvalta alueelta kokousten
kannalta osittain tutkimattomia seutukuntia, joiden alueella yrityksid, yhteisojd ja jir-
jestoja sijaitsee: Kotka-Hamina seutu, Kouvolan seutu ja Lahden ldhialueet. Ympyrén
toista reunaa edustivat Mikkelin ja Joensuun seutukunnat. Niiltd alueilta pyrittiin

poimimaan tutkimuskohteeksi vihintdidn 30 henkildd késittavit toimijat.

Padatimme jattdd tutkimuksen ulkopuolelle kokonaan jo olemassa olevat nk. vanhat
asiakkaat, ja keskittyd tutkimaan nédiden alueiden, mahdollisten uusien asiakkaiden
mielikuvia Imatran Kylpyldstd kokouspaikkana. Téstd toimeksiannosta sai opinndyte-

tyoni alkunsa.

5.2 Tutkimusmenetelmit

Valitsin tutkimusmenetelmiksi kvantitatiivisen eli mairillisen tutkimuksen, silld sen
avulla sain toimeksiantajan haluamia tietoja. Kyselyssd on my0s kvalitatiivisia piirtei-
td, koska siind oli avoimia kysymyksié, joilla oli tarkoitus saada esille vastaajan mieli-
piteitd ja ndkemyksid. Niilld kysymyksilld on pyritty saamaan vastauksiin objektivi-
suutta ja laajempaa nikokulmaa sekd antamaan vastaajille mahdollisuus sananvapau-

teen.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukuméériin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvid kysymyksid, mikéd edellyttdd riittdvédn suurta ja edustavaa otosta. Aineiston ke-
ruussa kdytetddn yleensd valmiita standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vasta-
usvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan
havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Usein selvitetdin my0s eri asioiden vélisid riip-

puvuuksia tai tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita muutoksia. (Heikkild 2008, 16.)
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Taminkaltainen aineiston kerddamistapa soveltuu suurelle ja hajallaan olevalle joukolle
thmisid, kuten tdssdkin tutkimuksessa on ollut. Sitd kdytetddn myos silloin, kun tut-
kimuksessa késitellddn arkaluontoisia kysymyksid. Kyselylomakkeen etu on, ettd vas-
taaja jad aina tuntemattomaksi, mikili hin ei halua antaa yhteystietojaan esimerkiksi
arvontaa varten. Kyselylomakkeen tyypillisimpénid haittana on usein, etté riski alhai-

seen vastausprosenttiin on suuri. (Vilkka 2005, 74.)

Kvalitatiivista tutkimusta kédytetédén erityisesti silloin, kun halutaan selvittda asioita,
johin ihmiset eivit osaa vastata, jos kKysymys esitetddn suoraan tai kun halutaan selvit-
tdd asioita, johin ei ole yhti yksinkertaista vastausta. (Solatie 1997, 11) Hirsijérvi tote-
aakin kirjassaan, ettd kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa 1dhtokohta on
todellisen elamin kuvaaminen, ja siind pyritddn tutkimaan kohdetta mahdollisimman

kokonaisvaltaisesti. (Hirsijarvi ym. 2009, 161.)

Pidtimme toimeksiantajani kanssa, ettd kysely tehddin sdhkopostikyselynid. Menetel-
min valintaan vaikutti etupdissi aikataulu ja toteutustavan helppous, koska se ei sido
vastaajaa aikaan eiki paikkaan. Myos rahoituksen osalta timé vaihtoehto osottautui
minulle edullisemmaksi, koska Imatran Kylpyld lupautui kustantamaan ainoastaan
valmiin opinnédytetyon tulostuket tarvittavine kappaleméirineen ja sidonnasta aitheutu-

neet kustannukset.

Webropol-ohjelmaa kéyttivit koulumme liséksi monet yritykset ja oppilaitokset.
Webropol-analysointiohjelma osottautui kiyttdjiystivélliseksi apuvélineeksi tutki-
muksen toteutuksessa, silld ohjelma toimii selaimella Internetin vélitykselld. Ohjelma
soveltuu hyvin sihkoposti- ja verkkokyselyiden jirjestimiseen ja analysointiin. Web-
ropolin analysointiohjelmien tarjoamat vaihtoehdot olivat tutkimukseni kannalta otol-

lisemmat.

5.3 Aineiston keriaiminen

Kyselylomakkeen laadinnassa mietin toimeksiantajani kanssa, minkélaisilla kysymyk-
silld saisimme tietoomme mahdollisimman paljon Imatran Kylpyldén liittyviad yleisid
mielikuvia kokouspaikan jarjestdjdnid, kuten arvioita tunnettuuden ja palvelun laadun

tasosta sekd markkinointiviestinnasta.
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Ennen tutkimuksen aloittamista testasin kyselylomakkeen toimivuutta ldhettamaillad
sen aluksi ohjaavalle opettajalle, toimeksiantajalleni, atk-opettajalle, sekd muutamille
ulkopuolisille henkildille. Samalla oli mahdollisuus todeta ulkoasun lopullinen visuaa-

linen ilme ja testata koko ohjelman toimivuutta.

Tdmdén testin myotd ilmeni tarvetta muutamiin tarkennuksiin ja hienoséitoihin, jotka
oli helppo tehdd. Lisédsin kyselylomakkeeseen vield Imatran Kylpyldn logon. Korjaus-
ten jdlkeen toisella testikerralla huomasin, ettd kysely toimi moitteettomasti. Ilman
koulutusta sen liittdminen osoittautui aluksi vaikeaksi, mutta paneutumisen jilkeen

kaikki ndytti sujuvan kuten pitdékin.

Suunnitelmaseminaarissa nousi esiin muutamia tdrkeitd havaintoja ja kommentteja
kyselylomakkeeseen ja sen toteutustapaan liittyen. Totesin niiden olevan tutkimuksen
kannalta sen verran tédrkeitd tekijoitd, etten voinut jittdd niiden merkitystd kokonaan
huomioimatta ja tekemdtti muutamia muutoksia lomakkeeseen. Lisdykset koskivat

palvelun laatua ja ammattitaitoa sekd Imatran Kylpylan kansainvilisyytta.

Seminaarin paityttyd tein muutokset tyohoni, testasin vield opettajalta ja toimeksianta-
jalta saadut ohjeet ennen lopullista 1dhetysti.

Yksi tdarked asia oli jdddd huomioimatta: toimeksiantajan osoitteen merkitseminen
lahetyskenttiddn siten, ettd se nidkyy vastaanottajalla, vaikka viesti ldhteekin toisesta
osoitteesta. Viestin saajalle tiedetddn olevan merkitystd silld, kuka viestin on ldhetti-
nyt ja kuinka tdrkedksi tai mielenkiintoiseksi hdn kokee aiheen. Ndma kaksi tekijdd

vaikuttavat olennaisesti mm. siihen, luetaanko kyseinen posti vai hylatdanko se.

Kerisin teoria-aineistoa ja osoitteistoa useista eri lahteistd. Osan sd@hkopostiosoitteista
sain eri rekistereistd, Imatran Kylpyliltd ja omien yhtistyokumppanuuksien kautta.
Teoria-aineisto koostui etupédssi kirjoista, lehtiartikkeleista, www-julkaisuista, muu-
tamista ajankohtaisdokumenteista, nettikeskusteluista ja uutisista. Viimeksi mainituis-
sa kerrottiin 1dhinnd digiviestinnin nopeista vaikutusmahdollisuuksista ihmisten mie-

likuviin ja asenteisiin.

Kun halutaan synnyttdi tiettty mielikuva ja asenne ja saada aikaan nopeita reaktioita
suurissakin thmismassoissa, tdmi onnistuu nykytekniikalla ja voi johtaa jopa ennalta-

arvaamattomiin kdytinnon tekoihin. Tdmén otin esimerkkind siksi, ettd minua kiin-
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nostavat henkilokohtaisesti ihmisten kédyttaytyminen ja siihen kytkeytyvit asiat. Digi-
aikana meistd kukaan ei voi vilttyd tdménkaltiselta viestinniltd — halutaanpa sité tai ei,

ja olipa se sitten positiivista tai negatiivista.

Webropol-ohjelmalla oli mahdollista testata kysely ennen julkaisemista. Ohjelma
mahdollistaa joustavan ja monipuolisen raportoinnin, jossa on useita kuvaajatyyppeji
ja muokkausmahdollisuuksia. Siind on my0s lukuisia eri kysymystyyppejd mm. neli-

kenttd- ja numeerinen kysymystyyppi.

Jouduin aikatauluni vuoksi ldhettiméédn kyselyt hieman hankalaan aikaan, silld noin
60 % vastausalueiden seutukunnista oli ensimmaiselld viikolla talvilomalla ja toisella
viikolla 20 %, eivitkd monet siksi olleet vastaamassa kyselyyn. Kun tdmé asia oli jo
etukiteen tiedossa, padtin alhaisen vastausprosentin vuoksi ldhettdd seuraavan viikon
loppupuolella vield kohteliaan muistutuskirjeen ja jatkaa vastausaikaa vield viikonlo-
pun yli parilla pdivélld, jotta toihin lomalta palaavat nékisivit sen ensimmadisten jou-
kossa. Niin kévikin, silld vastausten miirda nousi yli 60 % ensimmadisen viikon jil-
keen. Muistutuskirjelmin ansiosta vastausprosentti nousi lopulta 21:een. Saavutin siis
tavoitteeni, joka oli alun perin 20 % lédhetetyistd vastauksista. Verrattain alhainen vas-

taustausprosentti antaa kuitenkin aihetta pohtia syiti, miksi niin on kiynyt.

Kysely suoritettiin Webropol-lomakekysekyna sdhkopostin vilitykselld satunnaisotan-
tana harkinnanvaraiselle kohderyhmaille Kotka-Haminan Kouvolan, Lahden, Mikkelin
ja Joesuun seutukuntien yrityksille, yhteisoille ja jérjestoille 28.2.2011 — 15.3.2011
vilisend aikana. Lomake ldhetettiin 560 vastaanottajan sahkopostiin, joista 118 vastasi

kyselyyn.

Kysely voidaan méidéritelld harkinnanvaraiseksi silld perusteella, ettd organisaatioiden
sijainti oli tarkoin mddritelty, samoin siind haluttiin olevan vihintdan 30 henkil6a.
Tutkimus toteutetuksessa on kidytetty satunnaisotantaa, silld yrityksid, yhteisdjd ja
jarjestojd ei tarkoin erikseen médritelty, ei myoskddn niiden toimialaa. Vaikka vastaa-
jien oletettiin kuuluvan organisaation ylimpiin johtoon tai heidin ldheisyydessdin
toimiviin paattdjiin, kyselyyn on saattanut vastata myos organisaatioon kuuluvia muita

toimijoita.
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Kyselytutkimuksissa kannattaa huomioida jo otantaa suunnitellessa joskus suureksikin
nouseva poistuma eli kato (nonresponse), jolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta
jattdneiden méadrad. (Heikkild 2008, 30.) Tiedostettuani Mikkelin, Kouvolan ja Lahden
seutukuntien olevan talvilomalla samalla viikolla, pditin ennen kyselyn ldhettamistd
antaa vastausaikaa 11.3. saakka. Télld halusin varmistaa, ettd kyseisten seutukuntien

vastaajat saadaan paremmin mukaan tutkimukseen.

Otin huomioon myos sen, etteivit rekistereissd olevat kaikki yhteystiedot pidd enda
vilttamattd paikkansa ja ole enédd ajan tasalla, jolloin jopa useita kymmeniéd sdhkopos-
tiosoitteita on poistunut kdytostd. Tarkoitus oli saada vastaajia vihintddan 100, jotta
tutkimustuloksia on mielekéstd analysoida ja niitd voitaisiin pitdd riittdvén luotettavina

ja vertailukelpoisina.

Webropol-ohjelma sai ldhetettyd 560 viestid, silld osa, 35 kappaletta 5,9 % saihkopos-
tiosoitteista ei ollut endd kidytdssi tai ne eivit vastaanottaneet viestid. Vastaajia saatiin
yhteensd 118 jolloin vastausprosentiksi tuli 21 %. Tavoite toteutui silld tarkoitus oli
saada vihintddn 20 % ja yli 100 vastaajaa. Tutkimuksen kannalta olisin kuitenkin toi-

vonut ennemmén vastaajia.

Paadyin sdhkopostikyselyyn sen vuoksi, ettd sithen on helppo ja nopea vastata. Se ei
sido vastaajaa ehdottomasti tiettyyn aikaan eikd paikkaan, vaikka ldhtokohta olikin,

ettd lomake tiytetddn tyopaikalla tydajan puitteissa.

Pyrin laatimaan kyselyn mahdollisimman selkeisti etenevéin ja kohtuullisen nopeasti
vastattavaan muotoon, jolloin vastauksia olisi mahdollisuus saada enemmén. Sovim-
me toimeksiantajani Imatran Kylpyldn myyntipéallikké Rauni Aineslahden kanssa,
ettd jo saatekirjelmén alkuteksteissd tulisi esille houkutteleva palkinto, joka lisdisi

vastaajien madria.

Arvottava palkinto oli kahden hengen viikonloppuloma Imatran Kylpyldssi, siséltden
Buffet-aamiaisen, aamu- ja iltasaunan, padsyn Kylpyld Taikametsiin ja kuntosalille.
Halusin kiinnittdaa erityistd huomiota saatekirjelmidn muotoon, tekstin sisdltoon ja 1d-
hestymistapaan ja siksi neuvottelin toimeksiantajani kanssa ndistd asioista pyytden

lupaa saada kdyttdd hinen ja Imatran Kylpyldn nimed ja logoa ldhettdjina.
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Sahkopostikyselymenettelyd pidin siindkin suhteessa vastaajaystdvillisend, ettd siind
el joutunut kohtaamaan kasvotusten ja vaivaamaan haastateltavaa mahdollisesti luon-
nottomassa ja yllityksellisessd tilanteessa. Tutkija saattaa joskus tahtomattaankin ke-
hon kielellddn viestittda kiireellisyydestd, silld aikaa yhtd vastaajaa kohden on usein

rajoitetusti kaytossa.

Kirjekyselylld halusin muodostaa vastaajalle mielikuvan, jossa hin kokee hyvin ja
arvokkaan mahdollisuuden kertoa rehellisid kommentteja arvioidessaan Imatran Kyl-
pyldn toimintaa. Niin vastaaja voi tuoda helpommin esille myds mahdollisia negatii-
visia mielikuvia ja mielipiteitd. Talloin tutkijalla ja toimeksiantajalla on mahdollisuus

saada kyselysti syvillisempi ndkemys ja hyotyd tutkimuksesta enemmén.

Oman aikataulun vuoksi jouduin pohtimaan ja valitsemaan itselleni mahdollisimman
jarkevin, nopean ja edullisen toteutustavan. Opettelin itsendisesti Webropol-ohjelman
kayttod, jotta tutkimuksen analysointi olisi mahdollisimman helppoa ja ymmirrettivii

5.4 Aineiston analysointi

Kysely sulkeutui 15.3.2011, jonka jdlkeen aloitin tulosten selvittelyn ja tutkimisen.
Aiheen nimend oli mielikuvatutkimus Imatran Kylpyldn kokouspalveluista. Péitin
keskitttdd analysoinnin painopisteen varsin laajaan padidtutkimuskysymykseen, jossa
halittiin selvittdd millaisia ylisisid mielikuvia Imatran Kylpyld herittdd vastaajassa

kokusten pitopaikkana?

Tdhdhdan kysymykseen ldhdin etsimdidn systemaattisesti vastauksia vaihe vaiheelta
kerdtystd tutkimusaineistosta. Samalla mietin sitd, kuinka kysymys oli muotoiltu ja
siitd riippuu, miten aihetta kannattaisi ldhestyd. Kédvin kertaalleen ldpi kaikki vastauk-

set, jonka jdlkeen valikoin itselleni helpoimmat analysoitavaksi.

Tamin jdlkeen syvennyin tutkimukseen tarkemmin ja otin joukkoon myos monivalin-
tatehtédvid ja laadullisia kysymyksid tarkasteltavaksi. Niiden analysointiin tarvittiinkin
paidtukimuskysemyksen lisdksi myds alakysymyksid, joiden tehtdvind oli kartoittaa
palvelun laatuodotuksia ja niiden eroavasuuksia asiakkaiden keskuudessa. Téssd vai-
heessa laskin oli hyvidnid apuna tulososten ja prosenttilukujen vertailussa. Samoin kva-
litatiivisten kysymysten analysoinnissa avainsanojen kdyttd helpotti tulosten selvitte-

lya.
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Kun edellisiin kysymyksiin alkoi 10ytyd vastauksia, samalla voitiin jo selkeimmin
nihdé niissd Imatran Kylpylidn tunnettuuden tasoa sekd markkinointiviestinndn néky-
vyyttd ja vaikutusta tutkimukseen osallistujien keskuudessa. Ndiden vaiheiden jdlkeen
voitiin siirtyd astetta syvemmaille, tehtdvin suodatusvaiheeseen, jotta voitiin osoittaa

paremmin niitd tuloksia, joita tehtivin asetteluvaiheessa haluttiin saada selville.

Toimeksiantajan toivomuksesta etsittiin ristiintaulukoinnin avulla ne potentiaalisim-
mat kohdealueet, jotka olivat vastaajien mielestd suotuisimmat Imatran Kylpylille
kilpailijoihin verrattuna. Samalla haluttiin saada selville my0s ne asiakkaat, jotka oli-
vat halukkaita varaamaan useampi piiviisid kokouspakaketteja kylpylasti.

Kouvolan seutu osoittautui otollisimmaksi sekd kohderyhméltdén ettd kohdealueeltaan
molempien kysymysten osalta. Sieltd 10ytyi eniten suria jirjestojd ja alueellisesti par-
haimmat liikenneyhtydet Imatralle muihin kohdealueisiin verrattuna. Tdma tulos oli

odotusten mukainen ilman ristiintaulukointiakin.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettivyys

Mittauksen luotettavuutta kuvataan kahdella kisitteelld: validiteetti ja reliabiliteetti.
Naméa muodostavat yhdessd mittarin kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta alentavat

erilaiset virheet, joita syntyy aineistoa hankittaessa. (Heikkild 2008, 185.)

Validiteetilla eli patevyydelld halutaan selvittdd, missd méérin on onnistuttu mittaa-
maan ja tutkimaan juuri sitd mitd oli tarkoituskin selvittdd. Téhidn vaikuttaa ensisijai-
sesti se, miten onnistuneita kysymykset ovat, eli voidaanko niiden avulla saada ratkai-

su tutkimusongelmaan. (Heikkild 2008, 29-30.)

Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti, ja niiden
tulee kattaa koko tutkimusongelma. Myos perusjoukon tarkka médrittely, edustavan
otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteu-
tumista. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd, vastaavatko mittaukset tutkimuksen
teoriaosassa esitettyjd késitteitd. Ulkoisesti validissa tutkimuksessa myos muut tutkijat

tulkitsevat kyseiset tutkimustulokset samalla tavoin. (Heikkild 2008, 186.)
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Mielestédni tutkimus tdyttdd hyvin validiteetin osalta esitetyt perusvaatimukset, koska
tuloksista voitiin 10ytdd riittavisti oikeanlaisia vastauksia tutkimuskysymyksiin ja lo-
makkeen kysymykset laadittiin ja testattiin tutkimusongelma mielessé pitden. Perus-
joukon tarkka méérittely osottautui hankalaksi timén tutkimuksen osalta, silld sellaista
ei voitu tehdd, mutta saatiin kuitenkin kohtuullinen otoskoko ja viahimmadistavoitteet

ylittdva vastausprosentti.

Tutkimuksen alkuvaiheessa teoriaosan aihevalintoja sekd péddotsikoita alaotsikoineen
oli liian paljon, niitd oli késitelty laajasti ja monisivuisesti, joten yliméaraiset joudut-
tiin karsimaan kovalla kédelld pois. Koska otsikoiden nimid jouduttiin poistamaan
niiden runsauden vuoksi, jéljelle jddneitd jouduttiin hiomaan tyohon paremmin sopi-
viksi. Tastd oli seurauksena, ettei aikataulutuksen vuoksi ollut mahdollista muuttaa
teoriaosuudessa esitettyd aineistoa vastaamaan aukottomasti kaikkia kiitettdvan mitta-
uksen osalta vaadittavia ominaisuuksia. Tamidn vuoksi tyon teoriaosuuden sisdinen

valiidi ei kata kaikilta osin tutkimuksessa esitettyji késitteitd ja termeja.

Ulkoisesti tama tukimus vaikuttaisi olevan melko valiidin, silld halusin testatauttaa
tutkimusta parilla tuttavalla kokelumielesséd ja he ndyttivit tulkitsevan siitd saatuja
tuloksia hyvin samankaltaisesti kuin mindkin. Tosin silld ei ole kdytdnnOssd mitddn
merkitystd tdhdn tyohon, mutta halusin kuulla jonkun ulkopuolisen ndkemyksii, oliko

niissd samoja piirteitd kuin minun havainnoissa.

Otantatutkimukseen liittyy aina otannasta aiheutuvaa satunnaisvirhettd, eli otantavir-
hettd ja usein myos kadon aiheuttamaa véaristyméi. Mittausvirheitd voi syntyd mitta-
usvilineiden epitarkkuuden, mittaukseen vaikuttavien hiiriotekijoiden, mittausmene-
telmén tai mittarin heikkouden vuoksi tai mitattavien kisitteiden hankaluuden takia.
Peittovirhettd syntyy, jos tutkittavasta perusjoukosta ei ole ajan tasalla olevaa rekiste-

rid tai luetteloa. (Heikkild 2008, 186.)

Koska vastausalueiden seutukunnista oli talvilomalla 60 % ensimméisen viikon aikana
ja toisenkin 20 %, pditettiin muuttaa jo tutkimuksen alkuvaihessa vastausaikaa hie-
man alkuperiistd suunnitelmaa pidemmaéksi. Tdlld saattoi olla hyvinkin todennékoi-
sesti merkitystd alhaiseen vastausten miirdadan. Toinen tiedossa oleva asia oli se, ettd
ithmiset eivit ole yleensdkddn erityisen halukkaita vastaamaan tdménkaltaisiin tutki-

muksiin ja siksi vastausprosentti jii alhaiseksi.
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Niiden oletettujen etukéteistietojen tietojen vuoksi halusin ldhettdd runsaasti kyselyjd,
jotta tutkimustulosten tarkastelu olisi mielekéstd ja aineistoa saataisiin riittdvésti ana-
lysointia varten. Niin ei kuitenkaan saada tdysin luotettavaa tulosta, eikd johda tark-

koihin johtop#dtosiin, jos kato eli poistuma on liian suuuri ja peittovirhettikin esiin-

tyy.

Tissd tutkimuksessa ldhetettiin alkujaan 595 viestid joista perille pdasi 560, silld osa,
35 kappaletta 5,9 % saidhkopostiosoitteista ei ollut endd kdytdssa tai ne eivit vastaan-

ottaneet viestid. Vastastauksia saatiin kaikkiaan 118, jolloin vastausprosentiksi tuli 21.

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tu-
lokset eivit saa olla sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen tois-
tuvuus samanlaisin tuloksin. Térkeitd tutkijalle onkin taito tulkita oikein ja kéyttdd

vain sellaisia analysointiohjelmia, jotka hén hallitsee hyvin. (Heikkild 2008, 30.)

Minulla ei ollut rittavdd kisitystd eikd kokemusta mistddn analysointiohjelmasta en-
tuudestaan. Jonkin verran olimme perehtyneet koululla aiemmin SPSS — ohjelman
kiyttoon ja tietenkin Exeliin, mutta Webropol — ohjelman kéyttd oli minulle tdysin
uutta. Opiskelin sen toimivuutta itsendisesti ja huomasin pian, kuinka helppoja ja
kayttdjaystavillisid sen toiminnot ovat. Se on tdysin suomenkielinen ohjelmisto johon

16ytyy hyvit ja selkeit kdyttoohjeet.

Tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikko
useampaan kertaan. Jos mittaustulokset ovat samat, niin mittaus on reliaabeli. Tutki-
muksen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd mittaukset ovat toistettavissa myos
muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Alhainen reliabiliteetti alentaa my0ds mittarin vali-

diteettia, mutta reliabiliteetti on riippumaton validiudesta. (Heikkild 2008, 187.)

Tamin tutkimuksen kokonaisreliabiliteetti lienee kyseenalainen, enkd pidé sitd miten-
kédn poikkeavana olettamuksena verrattuna muihin vastaaviin opinnéytetoihin, koska
oletttaisin sisdisen reliabiliteetin muuttuvan viiristyneeksi, jos tutkimus tehtdisiin
useamman kerran samalla tilastoyksikolld. Sen sijaan ulkoinen reliabiliteetti voisi
tuottaa hyvinkin samankaltaisia tuloksia tdmén tutkimuksen osalta, kuin mitd nyt on

saatu selville. Silld olettaisin mittausten olevan kohtalaisen toistettavissa muissa tut-
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kimuksissa ja tilanteissa edellyttden, ettd vastaavanlaista tutkimusta ei ole suoritettu

aivan ldhiaikoina kyseisen kohderyhmin vastaajille.

Hyvissa tutkimusraportissa tutkija arvioi koko tutkimuksen luotettavuutta (validiteetti,
reliabiliteetti) kiytettdvissd olevien tietojen perusteella. Hyvin tirkedd on, ettd otos on
edustava ja tarpeeksi suuri, vastausprosentti on korkea ja kysymykset mittaavat oikeita
asioita kattaen koko tutkimusongelman. Tilasto — ohjelma ei anna milldén tavoin tie-
toa siitd, miké oli vastauskadon syy tai milld tavoin kysymysten kautta saatiin selvitet-

tyd tutkittava asia. Ndma arviot on tehtiva itse. (Heikkild 2008, 188.)

Vaikka tutkimukselle asetettu vihimmadistavoite toteutui, koska vasttausprosentti oli
hieman yli 20 ja vastaajia oli vihintddn 100, tutkimuksen kannalta olisin toivonut en-
nemman vastaajia. Tama ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettd olisin pettynyt tuloksiin ja
niiden luotettavuuteen, silld 118 vastaajan kokonaismielikuva Imatran Kylpylistd oli
kuitenkin riittdaviin vakuuttava ja suuntaa antava, jotta tulokset pystyttiin analysoimaa
kohtuullisella tarkkuudella ja tuottamaan toimeksiantajalle kehitysehdotelmia niiden

pohjalta.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

ity toimiala: | sa3% 70

Julkinen selktari H | 7.6% g

Jarjests = | 33,1% 39

KUVIO 1. Vastaajien organisaatiomuoto

Vastauksista voidaan havaita yrityssektorin huomattavan suuri prosentuaalinen osuus,
59,3 %. vastaajista. Toimialat ovat jakautuneet seuraavanlaisesti: ks. avainsanat ja
yritys.

Julkisen sektorin osuus vastaajista on 7,6 %, jossa edustettuina julkishallintoa ja kou-
luja. Erilaistenjarjestdjen osuus on 33,1 %. Vain kaksi yhdistysté ja yksi jarjestd halusi
tuoda nimensi esille, joten muiden jérjestdjen midrdd ja laajuutta tutkimuksessa ei

voida osoittaa.
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Merkillepantavaa kuitenkin on, ettd julkiselle sektorille ei ainakaan tietoisesti ldhetetty
yhtdkiddn kyselyd, mutta vastauksia tuli 9 kpl. Oletuksena onkin, ettd suuri osa kyse-
lyyn osallistuneista henkiloistd edustaa samanaikaisesti useaa statusta. Esimerkkind
voidaan ajatella vaikkapa tietyn koulun toimihenkilon olevan jonkun jérjeston puheen-
johtaja tai sihteeri. Hin saa sdhkopostiinsa kyselytutkimuksen, joka on lidhetetty edus-
tamansa jérjeston tietorekisterin kautta, mutta jos hédnelld on aktiivisessa kdytossd vain
yksi sdhkopostiosoite, joka on samalla myos tyopaikan kdytossd, vastaanottaja ei tél-
16in voi tietdd tarkalleen, mitéd statusta hineltd odotetaan vastauslomakkeeseen. Hin

voi siis olla kokouspéittdjind molemmissa rooleissa.

1-9 henkilsa H

|

10-43 henkiloa [ |
50-99 henkilod | | 16,1% 13

|

|

17,8% 21

32,2% 33

100-199 henkiloa [

¥li 200 henkilaa ;

KUVIO 2. Vastaajien organisaation koko

9,3% 11

24,6% 29

Organisaation koko on jakautunut suhteellisen tasaisesti. Suurimmaksi ryhméiksi nou-
sivat pienet yritykset ja jarjestot esimerkiksi urheiluseurat. Jdsenistoltddn suurimmat
organisaatiot, joiden henkilomééra nousi yli sadan tai jopa yli kahdensadan, oli vastaa-

Jjien joukossa 33,9 %.

Kotka- Haminan seutu H | 11% 13
Kouwvolan seutu = | 28,8% 34
Lahden seutu = | 16,9% 20

Mikkelin seutu = | 13,6% 16
Joensuun seutu H | 13,6% 16

Muu, mika? | | 16,1% 19

KUVIO 3. Vastaajien organisaation sijainti

Tarkoitus oli ldhettdd tasapuolisesti jokaiselle seudulle kysely, mutta tarkkaa sijaintia

en eritellyt ldhettimisvaiheessa. FErittelydi en tehnyt johtuen yhteystietojen
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padllekkiisyyksistd sekd toimeksiantajan pyynnostd selvittdd mielikuvia aluueellisesti

konaisuutena.

Vastaajista 28,8 % ilmoitti organisaationsa sijainniksi Kouvolan seudun, joka nousi
odotetusti suurimmaksi kyselyn osalta, koska téltd seudulta 16ytyi parhaiten jarjestoja.
Monen jérjeston paittaviat toimihenkilot voivat istua myos joidenkin yritysten
hallituksessa, tai toimia oman yritysorganisaationsa johtoportaassa ja olla sitd kautta
aktiivinen toimijoita my0s oman tydrganisaationsa paatoksenteossa.

Alunperinkin Kouvolan seutu asetettiin ~ ensimmdisend kyselyn mielenkiinnon
kohteeksi muun muassa hyvin sijaintinsa vuoksi. Sielti on hyvit juna ja linja-
autoyhteydet Imatralle. Valmistuvan valtatie kuuden moottorilitkennetien myotd myos

autoilijoiden ajo-aika nopeutuu ja helpottuu.

Toiseksi eniten vastauksia saatiin Lahden seudulta, jonne ldhetettiin kyselyjd alueen
sihteeristdlle ja eri ammattialojen kokouspiittdjille. Heitd vastaajien joukossa on

16,9 %.

Kolmanneksi eniten vastauksia saatiin henkildiltd, joiden organisaation sijainti oli
muualla kuin valitulla kohderyhmialueella. Heiddn osuus vastaajista on 16,1 %.
Suodattamalla voidaan havaita nididen organisaatioiden jakautuvan edelleen
seuraavanlaisesti: PK — seutu: 31,5 %, satamakaupungit: 16 %, ympiri suomea: 31,5
% ja 21% tamin ryhmén vastaajista ei ilmoittanut missd heiddn organisaationsa

sijaitsee.

Mikkelin ja Kouvolan seutukuntien alueelta molemmista saatiin tdsmilleen saman

verran vastauksia. Nididen molempien osuus oli 13,6 % saaduista vastauksista.

Vihiten vastauksia saatiin 11 % Kotka — Hamina seudulta. Niinkin alhainen
vastausprosentti  jdi mietityttdméaidn, silld tdmidn alueen oppilaitosten virallinen
talviloma-aika oli mennyt jo ohi, eikd sitd ainakaan voida pitdd syynd vihidiseen
vastausten méidrdadan. Todennikoisesti syy on siind etti Kotka- Haminan seudulle on

lahetty vihemman kyselyjd kuin muille alueille.

Yhtend jarkevind selityksend voisi olla organisaation sijainti: Kotka — Hamina

sektorilta on varsin nopeat kulkuyhteydet piikaupunkiseudulle ja sen



34
lahiympéristoon. Tiestd on hyvissd kunnossa omalla autolla kulkemiseen ja julkinen
litkkennekin pelaa molempiin suuntiin. Ehkd osa kyselyn saaneista mielsi Imatran
Kylpyldn olevan hieman liian kaukana tyOpaikaltaan, eivitka siksi halunneet vastata
kyselyyn lainkaan. Heiddn joukossaan saattoi olla niitikin, jotka eivit tunne Imatran

Kylpylda milldédn tavoin eivitki siksi ndhneet mielekkiiksi osallistua tutkimukseen.
Muu miké -kohdasta avoimista vatauksista nostan esille vain eniten esiintyneen Pk-
seudun 9 kpl, silld muut vastaukset olivat hajaantuneet niin, ettei niilld ole tilastollista

merkitysti.

6.2 Vuosittain jirjestettivien kokousten lukuméairi

Ei yhtaan | 16,9% 20
kerran vuodessa ; | 33,1% 39
|
|

2-10 kertaa ; 44,1% 52

vli 10 kertaa E

KUVIO 4. Vastaajien jirjestimien kokousten lukuméiéra vuosittain

Tassd kysymyksessa olisi sopinut kokous-sanan tilalle sana tilaisuus”, silld se olisi
kuvannut laajemmin sité, mitd haettiin. Koska kukaan kysymyslomakkeen
lapilukeneista ei ollut ottanut asiaa esille, huomasin sen itse vasta analyysin tekemisen

yhteydessa.

Yleisimmiksi nousi yli kaksi kertaa vuodessa pidettivit kokoukset 44,1 %:n
osuudella. Myoskédidn 16,9 % ei jdrjestd yhtidin kokousta toimipaikkansa ulkopuolella.
Syyni tdhin voi olla sddstot, tai hyvit kokous- ja neuvottelutilat omissa toimipaikan
tiloissa, ja nykyéén kehittynyt viestintdteknologia. Kun videoneuvottelut kehittyvit ja
tulevat halvemmaksi, yritykset vihentdvit asiakaskdyntejd kentélld, mikd pienentdd
perinteisesti kalliita kuljetus-, hotelli-, illallis- ja viithdytyskuluja. Esimerkiksi puhelin-
ja videoneuvottelut seki tietoverkkoon pohjautuvat tavat tulevat yleistyméén. (Kotler

2005, 21-22.)

Videoneuvottelut ja Internet-pohjaiset yhteydenpitomuodot ovat vahvasti kasvussa, ja

voidaan puhua jopa videoneuvotteluiden ” toisesta tulemisesta”, koska nykyteknologia
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on riittdvan hyvai liike-eldmén tarpeisiin. Liikematkustaminen ei myoskéddn enédé ole
luksusta, ja moni litkematkustaja saattaa haluta oma-aloitteisesti etsid vaihtoehtoja

matkustamiselle. (Valorinta 2008, 13.)

Tutkimuksessa nousee myos ilmi, ettd on tahoja, jotka jdrjestavdat yli 10 kertaa

kokouksia toimipaikkansa ulkopuolella. Heitd on vastaajista 5,9%.

6.3 Sopivimmat kokous/tapahtumatilat

Lomahuoneisto tai lomamakki H 9,3% 11

|
Ravintola i |
Hotelli tai kylpyla | | 39% 46
|
|

31,4% 37

Kartano H 14,4% 17

Muu vaihtoehto, mik3a? ;

KUVIO 5. Vastaajien mielesti sopivimmat kokous/tapahtumatilat

Vastauksista voidaan havaita enemmiston kannattavan hotellia tai kylpyldd kokous-
tai tapahtumatilojen pitopaikaksi 39 %:n osuudellaan. Kyselyn myohemmaéssi osiossa
vastaajat perustelevat kantaansa omien tarpeiden, toiveiden, odotusten ja tavoitteiden-

sa lahtokohdista, sekd tapahtuman luonteenpiirteet ja kesto huomioiden.

Ravintola nousee kokous- ja tapahtumatilojen pitopaikkana toiselle sijalle 31, 4 % :n
osuudella. Téssdkin perinteilld voi olla oma osuutensa péitostid tehdessd, silld monet
yritykset ja yhteisot ovat tottuneet vuosien ja vuosikymmenten aikana pitdmaidn help-
pona tilaisuuksien pitopaikkana juuri ravintolaa. Niitd on ldhes jokaisella paikkakun-
nalla véhintddnkin yksi, monilla paikkakunnilla useampia. Kilpailutilanteen vuoksi
sijainti on usein edullinen, saatavuus on helppoa suhteellisen nopealla aikataululla,
hinta kohtuullinen ja henkilokuntakin ennestidin tuttua, jolloin tilat voidaan muuttaa

pienin kalustejirjestelyin tarkoitukseen edellyttimaéllid tavalla.
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6.4 Mielikuvat Imatran Kylpylin tilaisuuksista

Koulutus/seminaari — 44,1% 52
Kokous i 30,5% 36
Asiakas- tai promootiotilaisuus i 22,9% 27

|
|
|
Juhlatilaisuus [ | 27,1% 32
|
|
|

VKIS S D a1V | — 62,7% 74
Tyky/tyhy-paiva = 29,7% 35
Muu tapahtuma, mik3? u 2,5% 3

KUVIO 6. Vastaajien mielikuvat Imatran Kylpylin tilaisuuksista

Tutkimuksen perusteella erilaisten kokouskonseptien ja kokoustilojen tarpeen ennus-
tetaan kasvavan. Imatran Kylpyld varautuu kehittdméén palvelujaan vastaamaan asi-

akkaiden muuttuvia tarpeita tarjoamalla erilaisille ryhmille sopivia vaihtoehtoja.

Virkistyspdivin voisi jarjestdd jopa 62,7 % eli yli puolet vastanneista. Tadma tarkoittaa
ettd organisaatiomuodosta ja toimialasta riippumatta virkistyspdivd on suosiossa. Seu-
raavana on koulutus/seminaari, titd olisi toimeksiantajan hyvd mainostaa, silli onhan
jo tyopaikan ulkopuolella jarjestettavd koulutus/seminaari helposti yhdistettdvissd
virkistyspdivddn. Muut tilaisuudet olivat todella tasaisia, joten niistd ei noussut tissd
esille mitdédn erityistd. Kysymyksen tarkoitus olikin selvittdd, mitkd ovat ajankohtai-

simmat trendit tilaisuuksia jirjestettiessa.

Tamid kysymys on tidrked toimeksiantajalle, ettd hin osaa markkinoida ja varautua
asiakkaiden kiinnostuksen kohteisiin. Tdma kysymys on ldhetetty tyontekijoille, sekd
johdolle ettd muulle henkildstolle, joten taulukko kertoo yleisesti kaikkien vastaajien

tarpeista.

Taulukosta niemme my0s, millaisena vastaajat ndkevit Imatran Kylpyldn tilaisuuksi-
en jdrjestdjdnd. He vastaavat sen perusteella, millaisia tilaisuuksia mahdollisesti jérjes-

tdisivit paikassa.
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Yii 2 paivas J | 25% 3

KUVIO 7. Tilaisuuden/tapahtuman kesto

Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata useampaan kohtaan, jotta saataisiin selville,
olisiko kiinnostusta myds pidemmille tapahtumille perinteisen yhden péivén tilaisuu-
den lisdksi. Taulukosta ndiemme, ettd yhden pidivin tilaisuus on suosituin. Huomaam-
me, ettd yhden pédivin tilaisuus ei ole kaikkien kohdalla edes vaihtoehto, silld 24,6 %
ei yhden pdivén tilaisuus sopisi lainkaan. Luulen, ettd Imatran Kylpylidn tarjoamat
oheispalvelut houkuttelevat titd joukkoa jadmiin pidemmaéksi ajaksi, jos kerran mat-

kustettaisiin kohteeseen.

Toimeksiantajan kannalta on tdrked selvittdd, minké kestoisia tilaisuuksia kauempaa
tulevat asiakkaat haluavat jirjestdd. Toimeksiantaja haluaa panostaa yopyviin asiak-
kaisiin, joten tdtd kysymystd avataan tarkemmin ristiintaulukoinnin avulla, jotta saa-

daan selvitettyd, mistd nimé asiakkaat 10ytyviit.

Alle 10 osallistujaa (] | as,8% 54

50- 99 osallistujaa [ | 13,6% 16
¥li 100 osallistujaa [ | 85% 10

KUVIO 8. Vastaajien arvio tilaisuuksiin oasllistumisesta seki osallistujaméairista

Imatran Kylpylissa

Taulukosta niemme, ettd suurin osa eli 72 % voisi jdrjestdd tilaisuuden, jossa on 10-
49 osallistujaa. Toiseksi suosituimmaksi nousi alle 10 henkil6n tilaisuudet, joita voisi
olla esimerkiksi suuren yrityksen ylimmin johdon tai tietyn osaston, tai pienien yritys-

ten henkilokunnan kokous.

Tamin kysymyksen kohdalla on hyvi tiedostaa, ettd suomalainen kokous- ja palave-
riajattelu on muuttunut suoraviivaista tehokkuutta ja ajankédyttod suosivaksi. Rupatte-

luun kéytetddn aikaa vain hyvin vihin tai ei lainkaan, ja ldsniolijoilta odotetaan ja
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edellytetddn hyvaa valmistautumista. Nami samat vaatimukset kohdistuvat myos pal-
veluhenkilostoon. Kokouksissa tehdéén todellisia paitoksid eikd vain valmistella. Ai-
katauluista ja asioista pidetdin tiukasti kiinni, ja siksi kokoukset etenevit nopeasti ja

padamadratietoisesti.

6.5 Imatran Kylpylén lidhettimisti viestinnisti

Internetin —_l 85,6% 101

Suoramarkkinoinnin H | 15,3% 18
Messujen/tapahtumien H | 16,1% 19
Kokouspaikkaluetteloiden/oppaiden E | 7.6% 9
Lehti-imoituksen/-artikkelin | | 19,5% 23
Kollegoiden/tuttavien H | 15,3% 18

Muuta kautta, mista? | | 0,8% 1

KUVIO 9. Vastaajien toiveet viestitikanavasta saada tietoa Imatran Kylpylin

tarjoamista kokoustiloista ja palveluista

Internet nousi odotetusti suosituimmaksi mediaksi markkinoinnin osalta. Perinteinen
lehtimainos nousi toiseksi suosituimmaksi ja on edelleen suosiossa, mutta eroa l6ytyy
jo 66,1 prosenttiyksikkdd Internetiin verrattuna. Messujen ja tapahtumien suosio on
lehtimainonnan ja suoramarkkinoinnin kanssa ldhes yhtd suuri. Kollegoiden ja tuttavi-
en kautta saadut suositukset ja kokemukset nostetaan suurempaan arvoon kuin koko-
uspaikkaluettelot ja oppaat. Kylpyld onkin edustettuina messuilla ja pitda erilaisia ta-
pahtumia kokousasiakkaille. Tutkimuksen mukaan néihin pitdisi tutkimuksen mukaan
panostaa samoja summia kuin suoramarkkinointiin ja lehti-ilmoituksiin. Internet mai-
nonnan ylivoimaisuus on kuitenkin huomattava, joten tulevaisuuden kannalta markki-

nointia pitédisi suunnata mahdollisimman paljon verkkoon.
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6.6 Imatran Kylpyléd kokouspalvelujen sijoittuminen Kilpailijoihin ndhden

TAULUKKO 1. Vastaajien mielikuva Imatran Kylpyla kokouspalvelujen sijoit-

tumisesta Kilpailijoihin nihden

1 Erittsin huonost 2 3 4 ErittEin hyvin
[arvo: 1) [arwo: 21 [arva: 3) [arvo: 4)
e —_ 11,9% 43,29 | 33,99%% 119%
Sijainti (ka: 2,441; vht: 118) 14 51 a0 ia
Hywiat lilkenneyhtevdet (ka: 2,524; vhi: 8,5% 37,300 46,600 7,600
118) ia 44 55 E
Viibtyizd kokousmiljdd (ka: 2,062; yhis 0,8% 15,3%0 60,2% 23,7%0
112) i is 71 28
Hyuit majoituspalvelut (ka: 3,085; yhi: 0,800 14,4%0 60,2%0 24,6%0
118) 1 17 71 29
Monipualizet virkistyz- ja oheizpalvelut 1,7 % 16,1% 55,900 26,300
(ka: 3,068; vht: 113) 2 i3 66 31
Laadukkaat ravintolapalvelut (ka: 0,8 %0 14, 4% F2,9% 11,9%0
2,958; yht: 1123 1 17 =11 14
Mopea vastaus tajouspyyntddn (ka: 0,8% 16,9%% F20% 10,2%%
2,915; vht: 113) 1 20 85 1z
Tairmivat kokous- ja serminaaritilat (ka: 0,8 %0 11,9%0 75,4%0 11,9%0
2,983; yht: 112 1 14 g9 14
Izkevd kokousrmarkkinointi (ka: 2,576 4,20%% 37,300 55,100 3,400
wht: 118] 5 44 &5 4
. . . —_ 2,5%% 22,9% | 62,7% 11,99
Paikan imago (ka: 2,839; yht: 115) 5 a7 4 14
Tilaarmizen helppous (ka: 2,952; vht: 0,85% 15,300 71,200 12,704
118) 1 is g4 15
Henkildkunnan ammattitaito (ka: 0,8% 9,3% 74,6%0 15,3%
32.042; yht: 112) i 11 28 ig
Palveluhenkilédstén kielitaito (ka: 2,986; 0,800 15,3%0 70,3% 13,6%0
wht: 118] 1 is g3 16
2,7% 20,7% 62.4% 14,1%
kai 2,879 yht: 1534 4 218 a5 e

Kysymyksenasettelu on tehty niin, ettd siind verrataan Imatran Kylpyld4d muihin sen
kilpailijoihin, joten tdméd kysymys on kokonaisuudessaan merkittdvd, kun tutkitaan

Imatran Kylpyldn kokonaismielikuvaa.

Sijaintia kilpailijoihin ndhden 55,1 % pitdd huonona mutta kuitenkin 54,2 % suhtautuu
liikenneyhteyksiin positiivisesti. Sijaintia ja liikenneyhteyksiad késitelldaan tarkemmin

ristiintaulukoinnin avulla.

Imatran kylpylilld on idyllinen, viihtyisid kokousmiljod, ja myos 83,9 % vastaajista on

sitd mieltd.

Tarkoitus oli alun perin kertoa jokaisesta kohdasta erikseen, mutta pdddyin tekeméén
ristiintaulukoinnin kahdesta ensimmaéisestd kohdasta ja laittamaan positiiviset arviot

samaan taulukkoon. Tein néin, silld luulen, ettd lukijan on helpompi katsoa suoraan
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taulukosta, kuin lukea eriteltya tekstid jossa, pohditaan muutaman prosentin heittelya,
joka johtuu usein tilastollisesta variaatiosta. Nostan esille ne kohdat jotka poikkeavat

omista odotuksistani.

TAULUKKO 2. Vastaajien antamat positiiviset arviot Kilpailijoihin nihden

Vastajien mielesti positiivisia arvoja %0
Viihtyisd kokousmiljoo 83,90 %
Majoituspalvelut 84,80 %
Virkistys ja oheispalvelut 82,20 %
Laadukkaat ravintolapalvelut 84,80 %
Nopea vastaus tarjouspyyntoon 82,20 %
Toimivat kokous- ja seminaaritilat 87,3 %
Iskevi kokousmarkkinointi 58,50 %
Paikan Imago 74,60 %
Tilaamisen helppous 83,90 %
Henkilokunnan ammattitaito 89,90 %
Palveluhenkil6ston kielitaito 83,90 %

Kun keskiarvo eli ka on yli 2,5 on mielikuva positiivinen. Imatran-Kylpyldn kaikkien
kohtien keskiarvo on 2,879 joka on positiivinen ja ldhelld arvoa 3, kun se voisi olla
maksimissaan 4, jos kaikki vastaajat olisivat vastanneet kaikkiin kohtiin, ettd Imatran-

Kylpyla sijoittuu kilpailijoihin ndhden erittdin hyvin.

Vastauksia saatiin 20 kappaletta, niisté valittiin avainsanoja: 10 kpl

Paikan maine: 3 kpl, ei kisitystd/kokoemusta paikasta: 4 kpl, ei mitdédn erityisid toivei-
ta: 2 kpl, tuttu paikka: 2 kpl, erityisruokavaliot: 1 kpl, luonto ja ympdristo: 3 kpl, kun-
toilu ja litkuntamahdollisuus: 2 kpl, kokonaiskustannustaso: 5 kpl, luonnon vesiston

laheisyys: 3 kpl, Ihmisldheisyys: 2 kpl,
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Ylldttavan suureksi nousi niiden vastaajien maird, joilla ei ollut mitdén kéasitystad pai-

kasta. Vastaajien yhdistiva piirre oli epitietoisuus sen toiminnasta ja palveluista.

Voidaankin miettid, onko mainonta ja markkinointi kohdistunut liian suppealle sekto-
rille ja milld markkinoinnin keinoilla saadaan tavoitettua jatkossa nimé asiakkaat.

Muutama kertoi, ettei heilld ole mitéiin erityisesti mainittavaa, miki heréttiisi mielen-
kiinnon kilpailijoihin nihden Imatran Kylpyldssd tdmin tarjotessa kokous- ja tapah-

tumatiloja.

Ensinnd erityisruokavalioihin liittyvdd viestintdd tulee tehostaa kaikilla tasoilla. Esi-
merkiksi monipédiviisissd kokouksissa; ennen kokousta tarkennetaan ja varmistetaan
asiat, kokouksen aikana oleva seuranta ja kokouksen paityttyd raportoidaan sisdisesti
ja tarvittaessa myOs asiakkaiden kanssa, kuinka onnistuneesti jarjestelyt olivat onnis-
tuneet ndiden asioiden osalta. Toinen toimenpide on sdhkdisen lomakkeen laatiminen
erityisruokavaliotarpeen ilmoittamiseksi. Kolmas toimenpide on erityisruokavalioiden
huomioiminen Imatran Kylpyldn ohjeissa ja materiaaleissa.( Nise 2010, ote opinndy-

tetyon tiivistelmastd. Turun Ammattikorkeakoulu)

Luonto ja ympiristd tarjoavat usein kiireisille kokousasiakkaille mielen rauhoittumi-
seen hyvit puitteet. Imatran kylpyld on panostanut ja kehittdd edelleenkin kasvavalla

jalti alueen muiden toimijoiden kanssa.

Osa kokousasiakkaista pitdd olennaisen tdarkednd osana kuntoilun ja litkunnan mahdol-
lisuutta kokouspaikalla tai sen ldheisyydessd. Osa vastaajista nosti esille, ettd Imatran

Kylpyli tarjoaa ndimé mahdollisuudet paremmin kuin muut kilpailijat.

Yllattavad oli havaita, ettd tihdn kyselyyn vastanneiden kokousasiakkaiden joukosta
uimismahdollisuus vain mainittiin. Pohdittavaksi nousee useitakin eri syitd miksi uin-
nin merkitysti ole tuotu esille enemmén. My6s kokouksen luonteella voisi olla merki-
tystd. Jos kokous koostuu etupddssid keski—ikdisestd, naisvaltaisesta ryhmadstd ja he
yopyvit Imatran Kylpyldssd, voidaan olettaa, ettd suurin osa on kiinnostunut muista
aktiviteeteista kuin uinnista. Naiset ovat yleensd hyvinkin tarkkoja kampauksestaan ja
ulkonéddstddn kokonaisuudessaan, eivitkd saata mieltdd uimista muiden palvelvelujen

rinnalla erityisen houkuttelevaksi vaihtoehdoksi.
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Tilaisuuden kokonaiskustannustaso tuotiin ilmi avoimissa vastauksissa ja tami seikka
vaikuttaa usein merkittdvasti kokouspaikan valintaan. Sama asia tulee ilmi myos kir-

jassa (Rautiainen & Siiskonen 2007, 42.)

Vesiston ldheisyydelld voi olla suuri merkitys vuodenajasta riippumatta kokousmil-
jO0On yhtend elementtini ja ajatusten innoittajina. Sen ldheisyys mahdollistaa monipuo-
liset ulkoilu- ja virkistdytymismahdollisuudet raikkaassa ulkoilmassa liikkuville vie-

raille.

Ihmisldheisyys voidaan ymmartdd monellakin tavalla. Tulkintani mukaan se tarkoit-
taa kokonaisuudessaan hyvii ja ammattitaitoista henkilokuntaa, joka osaa tulkita asi-
akkaan tarpeita ja mielialoja, ja joka osaa ottaa ne huomioon kaikissa toiminnoissaan
palvellessaan asiakasta. IThmisldheisyyden tulisi heijastua myoOs kaikessa yrityksen

ulkoisessa viestindssd visuaalista ilmettd ja sisustusta unohtamatta.

Hyvit tarjoukset vetdvit puoleensa ja siksi ne voivat olla ja ovatkin usein houkuttime-
na asiakaskosiskelussa. Yritystoiminnassa on muistettava kuitenkin, ettd loppupelissd
viivan alle on jaditdavi katetuottoakin riittdvisti. Jos joistakin tuotteista tai palveluista
joudutaan tai halutaan antaa alennusta, ne tulee kattaa takaisin joillakin muilla osa-

alueilla, silld niinhdn markkinatalouden tulee toimia tuottavalla tavalla.

Aikataulujen pitdvyys on mainittu. Tdma ei alkuun vaikuta tarkedltd, mutta todellisuu-
dessa yksikin henkilokunnan toimintaan liittyvd virhearviointi, joka aiheuttaa aikatau-
lusta myohdstymisen, voi koitua kohtalokkaiden seurausten myotd arvaamattoman
suurena asiakaskatona ja sitd kautta negatiivisen maineen levittaytymisend. Sellaiseen

ei yhdelldkéin yritykselld olisi varaa.

Lyhyt matka kokouspaikalle takaa asiakkaalle mahdollisesti enemmain aikaa kokouk-
sen pitoon. Matkakustannusten osuudella voidaan olettaa olevan olennaisen suuren
merkityksen tissd kysymyksessd. Samoin silld, onko kokous yksi- vai useampipiivéi-
nen. Yhden pidivin kokoukset halutaan pitdd yleensd mahdollisimman ldhelld tyo-

paikkaa ja/tai kotia, koska vapaa-ajallekin halutaan laskea tietty tuottoarvo.

Muuttuvassa yhteiskunnassa myos asiakasturvallisuuden merkitykseen joudutaan

kiinnittdméddn yhd enemmin huomiota kaikilla toimintasektoreilla. Asia saattaa vai-
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kuttaa vahdpitoiseltd ja liioitellulta, mutta todellisuudessa yritykset joutuvat kaiken
aikaa miettimiin ja keksimiin uusia ratkaisuja, milld turvata asiakkaiden ja henkilo-
kunnan turvallisuus erilaisten ja erityyppisten vaaratilanteiden kohdatessa yritysti.
Asia ei ole aina helppo toteuttaa, silld se tulisi hoitaa yrityksen kannalta mahdollisim-
man kohtuullisin menoerin, seké niin, ettd se on ulospédin huomaamatonta ja korrektia

toimintaa, eikd vaikuttaisi asiakkaiden ja tyontekijoiden viihtyvyyteen.

6.7 Mielikuvat Imatran Kylpyldn mainonnasta ja Internet-sivuista

Nt ot st s oo R
Nayttavia, mutta tietoa ei ole tarpeeksi. | | 25,4% 30

Melko huonoja. ﬂ | 1,7% 2
En ole nahnyt minkaanlaista mainontaa. |y | 31,4% 37

KUVIO 10. Vastaajien saamat mielikuvat Imatran Kylpylin mainonnasta ja In-

ternet-sivuista

Internet — sivustot toimivat mitid parhaimpana suoramarkkinoinnin kanavana. Jodenkin
tutkimusten mukaan ostopditoksissd, jossa B to B —asiakkaat ostavat Internetissd,
tunnettu ja arvostettu tuote on tidrkein ostopddtoksen kritteeri. Mainonta toimii
parhaiten, kun se on tunteisiin vetoavaa, ymmarrettdvad ja herdttdd halun kertoa

mainoksesta muillekin. (Simula ym. 2010, 62.)

Yrityksen Imagon rakentamiseen kuuluu olennaisena osana visuaalisen ilmeen
luominen mainonnan ja markkinoinnin yhtené osa-alueena. Kokonaisvaltaiseen
viestintddn kuuluvat myos monipuolinen informatiivisuus kohteesta ja palveluista sekd
erilaiset vuorovaikutussuhteet. Isohookana kertoo kirjassaan 2009, ettd miti
vuorovaikutuksellisemmat sivut ovat, sitd enemmén ne kiinnostavat ja palvelevat niin

sivujen kdyttdjad kuin yritystikin.

Vastaajista 41,5 % oli tyytyvéisid Imatran Kylpyldn Internet -sivujen ulkoasuun seki

sieltd saatuun tietoon.

Kayttdjat arvostat sivujen helppokiyttoisyttd ja selkedd visuaalista ilmetta.
Helppokayttoisyys littyy sivujen nopeaan latautumiseen, aloitussivun

ymmirrettdvyyteen ja nopeaan navigiontiin sivulta toiselle. Visuaalisuus rakentuu
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jokaisen yksittdisen sivun selkeédstd ja yhdenmuksisesta ulkoasusta, luettavista

kirjasintyypeistd sekd tyyliin sopivasta vérien, kuvien, dénten ja videokuvan

yhdistelmistd. (Isohookana 2007, 274 - 275.)

Vataajista 25,4 % piti Kylpyldn Internet -sivuja ndyttdvind, mutta ei riittdvin
informatiivisina. Navigointi ja kiytettivyys muodostavat usein yhden tarkastelun
kohteen. Ndmai arviot antavat suuntaa siitd, miten “flow” tai “’sticky” sivusto on. Flow
viittaa positiiviseen tunteeseen, joka syntyy sivustolla seikkaillessa ja sticky taas
viittaa sithen, kuinka kauan kidviji pysyy sivustolla. Kéaytettdvyyden ja sivuilla
pysymisen lisdksi luottamuksellisuus ja turvallisuus ovat kriittisii elementtejd

sivustoilla, joissa kaupankédynti on mahdollista. (Simula ym. 2010, 114.)

www — sivujen tulee tarjota kiyttdjdllen lisdarvoa, jota hdn ei saa muiden yritysten
sivuilta tai muista viestintdkanavista. Vastaanottajan medialukutaito ratkaisee pitkélle,
miten hyvin verkkosivut luetaan. Sivujen sunittelijan on hyvd huomioida eri

vastaanottajaryhmien lukemisen erilaiset osaamisen tasot. (Isohookana 2007, 274.)

Imatran Kylpylédn Internet -sivuja ja mainontaa piti melko huonoina 1,7 %

vastaajista. Yrityksen Internet -sivustoja arvioidaan useiden tahojen toimesta, ja niiden
saamat pisteet vaihtelevat suuresti. Sivustojen arvioinnissa otetaan ldhes aina
huomioon kiyttdjin ja/tai asiakkaan nikokulma. Téstd kulmasta tarkastellaan yritys-
ja tietotiedon médrii ja laatua seki arvioidaan asiakaspalvelun laatua (kuinka kauan
sdhkopostiin vastaaminen kestdd, 10ytyyko esim. chat -mahdollisuutta, fag-listauksia).

(Simula ym. 2010, 114.)

On muistettava, ettd Internet-sivuja katsoo ja lukee hyvin erilaiset yksilot ja
sidosryhmit omista ldhtokohdista, tarpeista ja intresseistd riippuen. Kaikki eivit ole

asiakkaita — mutta heisti voi tulla sellaisia.

Ylldttavad oli kuitenkin, ettei 31,4 % vastaajista ollut nihnyt Internet- sivuja lainkaan,
eikd minkdidnlaista mainontaa. Isohookana toteaakin kirjassaan, ettei verkko korvaa
muita viestinndn muotoja, silld edelleen tarvitaan myos henkilokohtaista ja painettua

viestintdd. (Isohookana 2007, 273.)
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6.8 Teemojen ympirille rakennettujen kokouspakettien tarpeellisuudesta

Imatran Kylpylissa

TAULUKKO 3. Vastaajien arviot talukon teemojen ympirille rakennettujen

kokouspakettien tarpeellisuuden Imatran Kylpylidssa

1 Taysin 2 3 4 Todella
tarpeetonta {arvo:  (arvo: tarpeellista
(arvo: 1) 2) 3) (arvo: 4)
- , , _— 0,9% 13,7% |58,1% 27,4%
Hywa ola, wellness (ka: 3,12; yvht: 117) 1 15 &3 23
. . . . . 3,4% 17,1% |(53,8% 25,6%0
Liitkunta, urheilu {ka: 3,017; vht: 117) 4 20 P 20
Historia, kulttuurieldmykset (ka: 2,282; 17,9% 43,6% |30,8% 7. 7%
yht: 117) 21 o1 36 9
Risteily- ja oheisohjelmapalvelut (ka: 6% 35,9% |47,9% 10,3%
2,624; vht: 117) 7 42 56 iz
Luonto- ja maaseutueldmykset (ka: 2,632; 7, 7% 34,2% | 45,3% 12,8%
yht: 117) g 40 53 15
kaupunki, ostosmahdollisuudet (ka: 1,94; 38,5% 35% |20,5% 6%
yht: 117) 45 41 24 7
Kansainvalizet teemat (ka: 2,265; yht: 18,8% 43,6% | 29,9% 7, 7%
117) 22 51 35 9
: \ ) . 1,7% 19,7% |48,7% 29,90
Saimaa (ka: 3,068; vht: 117) 5 23 pad 4
Laadukas iltaviihdetarjonta (ka: 3,043; vht: 1,7% 22,2% | 46,2% 29,9%
117) 2 26 54 35
o . - 32,5% 33,3% | 28,2% 6%
Rajan lgheisyys (ka: 2,077; vht: 117) 23 25 23 7
, . , 12,9% 29,8%  40,9% 16,3%
ka: 2,607; yvht: 1170 151 S4g 474G 191

Vastaajat nostivat Saimaan, iltaviihdetarjonnan, wellness- ja liitkuntateemat tarpeelli-
simpina, jos kokospaketteja ruvetaan markkinoimaan silld tavoin. Toimeksiantaja na-
kee, mitkd herittavit vastaajan mielenkiintoa ja voi rakentaa kokouspaketteja tietyn-
laisille asiakkaille. Esimerkiksi urheiluseuroille voisi mainostaa tiettyd ajanjaksoa,
jolloin tietynlaista valmista teemapakettia voisi tajota useille eri ryhmille, jos mielen-
kiinnon kohteet ovat samat. Taulokon avulla ndkee myds ne seikat, joita vastaajat ei-
vit nide tarpeellisena, kuten kaupunki ja ostomahdollisuudet, jotka ovat véhiten kiin-

nostavia.

6.9 Imatran Kylpyléin kiinnostavuus

C=staisin alvan varmasti. I

|

Melko varmasti. | | 49,5% 54
|
|

B ehka Ostaisi. | —

Yarmasti en ostaisi. Miksi? u

KUVIO 11. Vastaajien kiinnostavuus Imatran Kylpylin tarjoamista kokouspa-

Kketeista
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Vastaajien maari: 109
Avoimet vastaukset: Varmasti en ostaisi. Miksi?
- sijainti on yrityksemme kannalta huono
- haluan ensin tututustua paikkaan ja sitten vasta tuon ryhmén

- etdisyys rajoittaa

Vastaajat jakautuivat timén kysymyksen kohdalla mielenkiintoisella tavalla siind mie-
lessd, ettd noin puolet 49,5 % ilmaisi halunsa ostaa kokouspakettinsa melko varmasti
Imatran Kylpylastd, ja toinen puoli 47,7 % toi esille kielteisen kantansa asiaa kohtaan.
Vain 2,8 % vastaajista ilmoitti, ettei varmasti ostaisi kokouspakettia Imatran Kylpylas-
td. Kaksi vastaajaa ilmoitti syyksi sijaintiongelman ja yksi haluaa tutustua paikkaan

etukiteen ennen ryhmén tuomista sinne.

6.10 Kansainviilisten asiakkaiden merkitys kokouspaikaikan valintaan

Kylla. Mills tavain? [ | 1g8% 22
Ei ——, 81'4:"’6 596

KUVIO 12. Vastaajien nikemys kansanviilisistd asiakkaista kokouspaikan valin-

taan vaikuttavana tekijini

Avoimet vastaukset: Kylld. Milld tavoin? Avainsanoja: kielteisesti: litkkaa yhden maan
kansalaisia, kdytostavat, mielikuvat, rajan laheisyys
positiivisesti: rajan ldheisyys; hyvit kulkuyhteydet molempiin suuntiin, kansainvéli-

syys, kontaktit

Avoimiin kysymyksiin vastasi 13 henkil6d 118 vastaajasta. 11 % heistd suhtautui ne-
gatiivisesti, ja positiivisesti vastasi 6 henkilod. Eli 5 % néistd vastaajista toi ilmi posi-
titvista nikokulmaa, loput 3 vastaajaa 2,5 %:n osuudella eivit kommentoineet syytd

mielipiteelleen.
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6.11 Mieluisin kokouspaikka

Vastaajien madari: 49

Avainsanoja: laivalla, kartanossa, maaseutumatkailuyritys, luonnon ldhelld, muussa
kylpyldssi, historiallinen paikka, lyhyen ajomatkan padssi, rauhallisessa, aktiviteetteja
tarjoavassa paikassa, hyvi palvelu ja kokoustilat, hyvd ruoka ja hinta ratkaisevat, las-
kettelukeskus, erdmaavaellus, erilaisissa vaihtelevissa paikoissa, ldhelld padkaupunki-
seutua, kokouksen ja virkistyksen yhdistdminen, matkaan kdytetty aika, omalla toimis-
tolla, Virossa, jaseniston tarpeet huomioon ottava.

Vastausten joukosta 10ytyi avainsanojen perusteella noin 20 erilaista vaihtoehtoa. Ky-

symykseen vastasi 41,52 % kyselyn saaneista.

6.12 Tapahtumien jirjestimistarpeet vuosina 2011-2013

TAULUKKO 4. Vastaajien arviot omien tapahtumien jirjestimistarpeesta vuo-

sina 2011-2013

Kasvaa Pysyy ennallaan Vdahenee
(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3)
Kokouksien (ka: 1,89; vht: 118) L Dipiee Lol
19 93 B
- - , R 14,4%, 69,5% 16,1%
Seminaarien (ka: 2,017; vht: 118) 17 82 19
Kannustematkailun (ka: 2,153; vht: 118) —— Il L
13 74 31
Tapahtumamatkailun (ka: 2,076; vht: 118) Henies IEes s
16 77 25
Juhlatilaisuuksien (ka: 1,992; vht: 118) L Dlmnn L
20 79 19
. . . 14,4%; 68,6% 16,9%
ka: 2,025; yvht: 590 e e o

Tami kysymys lisdttiin tutkimuksen toimeksiantajan pyynnosti, jotta hidn voi arvioida
sen perusteella timénhetkistd ja tulevaa markkinatilannetta. Taulukosta huomaamme,
ettd suurimman osan vastaajien mielestd tilaisuuksien jirjestimistarve pysyy samana.
Ainoastaan juhlatilaisuuksien ja kokouksien maédrdn oletettiin kasvavan enemmén

kuin vihenevin.
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6.13 Ihanteellinen kokouspaikka

TAULUKKO 5. Vastaajien nikemys ihanteellisesta kokouspaikasta

Thanteellinen kokouspaikka

Ajanmukaiset, toimivat ja asialliset kokoustilat

Ystivillinen, reipas ja ammattitaitoinen henkilokunta

Teknisesti korkeatasoiset ja laadukkaat kokousvilineet

Hyvit liikenneyhteydet ja lyhyt ajomatka

Hyvit ryhmaitydtilat, helppo siirtya tilasta toiseen
Kokousruokailun taso

Selked hinnoittelu

Ravintolapalvelujen monipuolisuus, mahdollisuus tanssia
Toimiva ja monipuolinen kokouspaketti josta jad hyvad muistijilki
Monipuolinen oheisohjelmatarjonta

Viihtyisit majoitustilat ja ympéristo

Vastausten joukosta nousi esille tarkeimpind ominaisuuksina seuraavat seikat:
Kokousasiakkaat ovat vaativia ja edellyttivit tdsmaéllistd ja sujuvaa palvelua henkil6-
kunnalta.

Kokousmatkaa varatessa edelld mainitut asiat kuvaavat melko tarkkaan kokousmatkai-
lijoiden odotuksia, kokemuksia ja mieltymyksid ennen ostopddtokseen ryhtymista.
Melko samankaltaiseen johtopdidtokseen on tullut myos kirjassaan Rautiainen & Siis-
konen sivulla 42, jossa kuvataan kokousmatkustajien tirkeimpid arvostuksen kohteita

kokouspaikan valintapdétostd tehdessi.

Tilastokeskuksen julkaiseman Tieto & Trendit-lehden 2/2011 artikkelin mukaan

yhdeksédn kymmenestd innovaatiotoimintaa harjoittaneesta yrityksestd koki asiakkaat
innovoinnin tietoldhteeksi, ja 38 prosenttia arvioi asiakkaat merkitykseltddn tarkedna
tietoldhteend. Niiden tietojen pohjalta asiakas halutaan mukaan yritysten kehittdmis-
tyohon yhd useammin ja hdnen mielipiteitiin myos arvostetaan ja ne otetaan huomi-

oon yhd enenevissid méirin yritysten tuotekehityksessi.
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Ristiintaulukointi
Vastausten analysointia tarkemmin ristiintaulukoinnin avulla

Alla olevissa taulukoissa vastaajien médrit ovat suluissa ja niiden alapuolella prosen-
tit.

Kun ka eli keskiarvo on yli 2,5 tieddimme mielikuvan olevan positiivinen. Tasan 2,5
on neutraali eli tasapeli. Jos ka on alle 2,5 on mielikuva negatiivinen.

Tilastotiedettd, milloin joku joukko on huomamatavasti suurempi. Ei tilastollisesti
huomattavaa merkitystd. Pieni huomattava ero yms.

Sijainti ja liikenneyhteydet ristiintaulukoituna

Téssi ristiintaulukoinnissa selvitiddn, minkilaisia alueellisia eroavaisuuksia vastaajien
vililld on sijainnin ja liikkenneyhteyksien suhteen.

TAULUKKO 6. Imatran Kylpylin sijoittuminen Kilpailijoihin nihden tarjotes-
saa kokous- ja tapahtumatiloja

Ristiintaulukointi 1 1 Erittain 5 3 4 Erittéin|Yh- a
huonosti hyvin teensd |
. . (1) 4) (7) (1)
Sijainti: Kotka- Haminan seutu 7690% |30.77% |53.85% |7.69% 13 2,62
N (0) (13) (14) (7)
Sijainti: Kouvolan seutu 0% 3824% |4118% |20,59 % 34 2,82
. (4) 9) (6) (1)
Sijainti: Lahden seutu 20.00% |45.00% |30.00% |5 % 20 2,2
. (1) (8) (6) (1)
Sijainti: Mikkelin seutu 625% [50.00% |375%  |6.25% 16 2,44
N (0) (10) (4) (2) 16
Sijainti: Joensuun seutu 000% |625% |25.00% |12.5% 2,5
Hyvat likenneyhteydet: Kotka-|(2) (4) (6) (1) 1 246
Haminan seutu 15,38 % (30,77 % |46,15% |7,69 % ’
Hyvat liikenneyhteydet: Kouvo-|(1) (11) (18) (4) 34 274
lan seutu 294% [132,35% (52,94 % (11,76 % ’
Hyvat likenneyhteydet: Lahden|(1) (8) (10) (1) 20 555
seutu 5% 40 % 30,00 % 5,00 % ’
Hyvat liikenneyhteydet: Mikke-|(0) (11) (5) (0) 16 531
lin seutu 6,25% [68,75% [3125% (0% ’
Hyvat liikenneyhteydet: Joen-|(0) (4) 9) (3)
16 2,94
suun seutu 0,00% [25% 56,25% (18,75 %
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Ristiintaulukoinnilla on tarkoitus selvittdd, miltd seudulta 16ytyvit potentiaalisimmat
asiakkaat. Toimeksiantajalle timd tieto on erityisen tirkedd, jotta markkinointia voi-
daan keskittdd suotuisalle alueelle, jossa sijaintia pidetddn otollisena. Alueet ovat laa-
joja, joten tulos voi vaihdella seudun sisillé riippuen siitd, onko vastaajan toimipaikka

hyvien liikenneyhteyksien varrella.

Kouvolan alueen vastaajien mielestd Imatran Kylpyld sijoittuu parhaiten muihin ver-
rattuna ka:lla 2,82. 61,77 % katsoo, ettd Kylpyla sijoittuu kilpailijoihin ndhden hyvin

tai erittdin hyvin ja on selkeimmin positiivisin alue sijainniltaan.

Vastakohtana on Lahti, jossa vain 35 % katsoo, ettd Kylpyld sijoittuu kilpailijoihin
nidhden hyvin tai erittdin hyvin. Myos ka 2,2 kertoo negatiivisesta suhtautumisesta
sijainnin suhteen. Kouvola ja Lahti ovat kohtuullisen ldhellé toisiaan, mutta mielikuva

sijainnin merkityksestd on ldhes pédinvastainen.

Sijainnin kannalta potentiaalisimmat markkinat olisivat tutkimuksen mukaan Kouvo-

lan lisdksi Kotka- Hamina seudulla.

Liikenneyhteydet haluttiin nostaa esille, jotta voimme vertailla, ovatko litkenneyhtey-

det suorassa yhteydessi otollisen sijainnin kanssa.

Joensuun seudun vastaajista 75 % mielestd litkenneyhteydet ovat hyvit tai erittdin

hyvit Imatran Kylpylédén.
Myos Lahtelaiset ndkevit kulkuyhteydet positiivisena, vaikka sijainnin katsotaan ole-
van negatiivinen. Tédstd voimme todeta, ettd vaikka kulkuyhteydet olisivat hyvit, pai-

kan etiisyys nousee merkittdviksi tekijiksi, kun mietitdédn sijainnin mielekkyytta.

Mikkelin kohdalla huomaamme, ettd seké sijainti ettd kulkuyhteydet ovat vastaajien

mielestd negatiivisia.

Potentiaalisimpien asiakkaiden paikantaminen

Toimeksiantaja halusi saada selville tutkimuksen avulla, mistid 16ytyvit otollisimmat

asiakkaat useamman péivin kestéville tilaisuuksille.
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Valitsin 10—49 osallistujan kokoluokan, silld se oli suosituin tapahtuman koko. Tilai-
suuden koon valintaan vaikutti myos kylpyldn nykyinen markkinointistrategia, jossa
panostetaan yli 10 hengen tilaisuuksiin. Taulukosta ndiemme my0s, mistd pédin vastaa-

jat ovat, jotta tédlle kohderyhmaille voisi parhaiten markkinointia kohdentaa.

Potentiaalisimpien asiakkaiden paikantaminen

TAULUKKO 7. Potentiaalisimpien asiakkaiden paikantaminen useamman péi-

vin kestaville tilaisuuksille

Kotka- Joen-
Lot it Kouvolan|Lahden |Mikkelin Muu,
Ristiintaulukointi 2 Haminan suun -
seutu seutu seutu mika?

seutu seutu

Tilaisuuden kesto 2 ja yli 2 paivaa Minka
kokoisia tilaisuuksia saattaisitte ajatella
jarjestavanne Imatran Kylpylassa? 10-49
osallistujaa. Vastaaja on voinut valita
useamman kohdan.

(6) (1) 13 |6 (6) (6)
12,77 % (54,61 % (58,86 % (48,22 % (12,77 % (12,77 %

Tarkoituksena on kiinnittdii huomiota useamman pidivin asiakkaisiin. Tdmén takia

liitin kahden ja useamman péivin tulokset samaan taulukkoon.

Taulukosta ndemme, ettd Lahden ja Kouvolan seudulta 16ytyisi parhaiten kyseisen
kohderyhmiin asiakkaita. Myods Mikkelin seudun vastaajat olisivat kiinnostuneita use-
amman pdivin tilaisuuksista. Tamé voi johtua siitd, miki tuli edellisessd taulukossa
esille, ettd huonot liikenneyhteydet ja sijainti olivat negatiivisia. Tami voi vaikuttaa
sithen, ettd mielellddn pidettdisiin pidempikestoinen tilaisuus, jos paddytddn matkus-
tamaan kohteeseen, joka aiemman taulukon mukaan on huonojen liitkenneyhteyksien

paéassa.

7 KEHITYSEHDOTELMAT JA JOHTOPAATOKSET

Kehitysehdotelmat

Tutkimustuloksista saadun arvion mukaan valta osa paitoksistd tehddan mielikuvien

perusteella. Niiden tietojen valossa ja tulevaisuutta silmilld pitden Imatran Kylpyldn

tulee varautua jatkossakin kehittdmiin palvelujaan vastaamaan asiakkaiden muuttuvia
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tarpeita tarjoamalla erilaisille ryhmille ja my6s yksildille heididn mielikuvia ja odotuk-

sia vastaavia tuotteita ja palveluja.

Ennestdin tuttu kokouksen pitopaikka on joillekin vastaajille yha edelleen tirked osa-
tekija. Tama joukko on midréllisesti melko pieni, mutta silld on kuitenkin huomattava
merkitys yrityksen talouden kannalta, jos tdhidn ryhméén sattuu kuulumaan juuri niitd
henkil6itd, jotka pitdvit kokouksia ryhmédnséd kanssa toistuvasti ja useita kertoja vuo-
den sisélld. Edelleen voidaan ajatella niinkin, ettd vaikka kokoontumisia ei olisikaan
kovin tihedsti, mutta vastaavasti kokontuvan ryhmin suuruus on sellainen, ettd se tuo
kuitenkin kohtalaisesti rahaa yrityksen kassaan. Téstd nousee mieleen nk. kanta- asi-
akkaiden uskollisuus ja luottamus koko organisaation toimintaa kohtaan, niinpé heid:t

kannattaa nihda varteenotettavina erityisasiakkaina, joista tulisi pitdd lujasti kiinni.

Erityisruokavalioiden tarve ja niiden kdyttd on lisdfintynyt huomattavasti ihmisten
keskuudessa. Tédhiin on varmasti monia syiti, ja siksi kokoustenpitopaikan valinnassa
my6s ndmé asiat otetaan usein huomioon. Kokouspaikalle on haastavaa tarjota tille
asiakasryhmélle sopivaa ja samalla maukasta ja terveellistd ruokaa, silld monet heistd
voivat olla allergisia samanaikaisesti useille eri ruoka—aineille. Tidhdn vield melko
pieneen, mutta korkeat vaatimustasot tdayttaviin ryhméén, joka kasvaa jatkuvasti, kuu-
luu myos niitd asiakkaita, jotka jostakin muusta kuin terveydellisestd syystd joutuvat
tai haluavat kiyttdd erityisruokavaliota. Tdhdn ryhméin voi kuulua esimerkiksi eri-
tyyppisten kasvissydjien ryhmi, kalansydjit, erilaiset uskonnolliset ja eettiset ryhmit,
eldvistd ruoasta pitavit, ryhmi on loputon. Siksi laadukkaalta kokouspaikalta nykyéén
odotetaankin ammattitaitoista otetta ruokavalioasioiden hoidossa ja siihen liittyvissd

tiedottamisessa.

Koska huomattava, osa 83,6 % vastaajista piti Internet-sivustoja sopivimpana tiedon-
saantikanavana saadakseen lisédd tietoa Imatran Kylpyldn kokoustuotteista ja

— palveluista, kehottaisin lisddméaédn erilaisten kampanjoiden nakyvyyttd sielld. Osa
kyselytukimukseen osallistuneista, 31,4 % ei ollut nihnyt minkéédnlaista mainontaa
kykpylastd ja 25,4 % oli sitd mielté, etteivit 10ytdneet tietoa sivustoilta riittavasti.
Varsinkin Kouvolan seudun ympéristoon kannattaa panostaa tehokkaasti erilaisilla
markkinointi- ja mainontakampanjilla, koska se on vastaajien mielestd sijainniltaan

suotuisimmalla kohdealueella kilpailijoihin nidhden.
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Niiden tietojen perusteella suosittelisin tunnettavuuden ja ndkyvyyden lisddmistd In-
ternetin lisdksi myos useissa muissa medioissa, jotta vihintddnkin tutkimuskohteena
olevien potentiaalisten seutukuntien vastaajat saataisiin aktiivisemmin kiinnostumaan

Imatran Kylpyléstd kokousten jdrjestdjana.

Imatran Kylpylistd saadun tiedon mukaan sen ldheisyyteen on kehittyméssd monipuo-
lisia palveluja tarjoava matkailu- ja palveluyritysten verkosto. Erityisesti kylpylidn
vapaa — aikakeskuksen, Imatra Spa resortin kannattaa lisédtd kokonaisvaltaista markki-
nointia ja hyodyntéa tutkimuksesta saatuja tietoja tuomalla esille ympéristoon ja luon-
toon liittyvédt monipuoliset mahdollisuudet tuottamalla lisdd palveluesitteitd toiminnasta

eri kohderymille riitiloidysti, eri vuodenajat ja kausivaihtelut huomioiden.

Yrityksen mahdollisuudet tulevat hyodynnetyiksi parhaalla mahdollisella tavalla li-
saamdilla tunnettuutta esimerkiksi markkinointiyhtio Gosaimaa projektin kautta, jossa
Imatran Kylpylélld on tilld hetkelld vahvat siteet (Imatran kylpyld 2011.) Tehostamal-
la yhteisty6td myos muiden B- to B yhteistybkumppanuuksien kautta ja tuomalla esil-
le niiden tarjoamat hyodyt asiakkaille esimerkiksi monipéiviisten tapahtumien yhtey-
dessd, voidaan saavuttaa merkittavidd parannusta tunnettuudessa ja sitd kautta kokous-
ten ja muiden tapahtumien lisddntyvdnd kysyntind. Silld tutkimustulokset osoittivat,
ettd virkistyspdivit ovat suosiossa 62,4 %:n mukaan vastaajista. Myos kokouksien ja

juhlatilaisuuksien méérén oletettiin kasvavan ldhivuosina.

Niin toimeksiantaja voi parantaa esimerkiksi mainonassa ja tiedotuksessa ilmenneitd
aukkoja, mikd lisaa yrityksen tunnettuutta ja mahdollistaa ja edesauttaa kysynnén kas-
vua. Sitd kautta voidaan suunnata tuotteiden ja palveluiden laadun kehittdmistd halut-
tuun suuntaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Mainonnan avulla voidaan myyda siis
unelmia ja ratkaisuja asiakkaille, kohdistamalla ne oikealla tavalla ja oikein ajoitettuna

ostajan toiveisiin.

Koska Imatran Kylpyld on investoinut viime vuosina kymmenid miljoonia euroja toimin-
tansa laajentamiseen ja ottanut suuren harppauksen tuotekehittelyssd, sen on jirkevid
teetéttidd erilaisia tutkimuksia toiminnastaan sopivin viliajoin, jotta saadaan ajantasaista
tietoa siitd, milld tavoin investoinnit ja markkinointi ovat vaikuttaneet asiakkaisiin ja

yleensikin asiakasvirtojen liikkuvuuteen sekd kilpailukykyyn muihin toimijoihin néhden.
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Johtopiatokset

Tyoni pditavoitteena oli selvittidd vastaajien yleistd kisitystd Imatran Kylpyléstd ko-
kouspaikkana ja tapahtumien jérjestdjand. Vastauksista saatiinkin selville, ettd kylpyla
miellettiin varsin positiivisella tavalla erilaisten tilaisuuksien potentiaaliseksi pitopai-
kaksi. Paikan tarjoama monipuolinen oheisohjelma laadukkaine virkistysalueineen ja
hyvin laajoine palveluineen houkuttelee asiakkaita kokeilemaan Imatran Kylpylad vaih-

toehtoa tapahtumapaikkana seuraavien vuosien aikana.

Tutkimuksen avulla haluttiin kartoittaa myos palvelun laatuodotuksia ja ilmeneekd
niiden vililld eroavaisuuksia asiakkaiden keskuudessa. Télld haluttiin saada selville,
miten Imatran Kylpyld voi kehittdd palvelujaan vastaamaan kokousasiakkaiden muuttuvia
tarpeita. Tulosten perusteella erilaisten kokouksien ja tapahtumien ennustetaan kasa-

vavan, joten niihin kdytettavid tiloja tarvitaan myos enemman.

Tdhédn haasteeseen Imatran Kylpyld on panostanut runsaasti viime vuosina lisddmalla
ja uudistamalla kokoustilojaan tarjoamalla kohdennetuille asiakasryhmille sopivia
vaihtoehtoja. My6s kokousisdnnidn palkkaaminen oli havaittu tarpeelliseksi tilaisuuk-
sien onnistumisen kannalta, ja hdn aloittikin tyonsd kuluneena talvena.

Namad asiat, ja koko palveluhenkilokunnan panostus sujuvan tilaisuuden saattamiseksi
alusta loppuun tulivat esille laadullisten kysymysten kautta toiveiden muodossa. Mi-
tddn erityisid eroavaisuuksia laatuodotusten suhteen ei voitu nostaa tutkimuksessa

esille.

Mielestédni tutkimus on onnistunut hyvin, silld asiakkaiden mielikuvia Kylpyldsti saa-
tiin nostettua kohtuullisesti esille my0Os vapaasti vastattavien avointen Kysymysten
kautta. Niiden avulla saatiin myos selville toiveet ja odotukset palvelun laadusta, ja
voitiin havaita, ettei laatuodotuksilla ollut merkittivéaa eroavaisuutta vastaajien vililld.
Huomattavaa hyotyd Imatran Kylpyldn johtohyhmille on tidstd tutkimuksesta se, ettd tie-
dostetaan, ettd kokouspalvelujen markkinointia tulisi kehittdd ja kylpyldn tunnettavuutta
lisdtd, silld noin kolmasosa kyselyyn vastanneista ei ollut ndhnyt lainkaan minké&énlaista

mainontaa yrityksesti.

Tutkimustuloksista toimeksiantaja hyotyy myos siitd tiedosta, ettd kokouspéittdjien jou-

kosta 10ytyy henkil6iti, jotka ovat kiinnostuneita jarjestimiin kokouksia ja erilaisia ta-
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pahtumia Imatran Kylpyldssd. Niin markkinointia voidaan kohdentaa oikeille asiakas-

ryhmille.

Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, ettd noin puolet kyselyyn osallistuneista asiak-
kaista olisivat halukkaita pitimé&édn tulevaisuudessa kokouksensa Imatran Kylpylédssd. Ja
ldhes toiset puolet asiakkaista eivit olleet kiinnostuneita pitdméédn kokousta kylpyldssi
ldhiaikoina. Jalkimmdéiseen arvioon tuloksista saatiin selville monia eri syité, kuten: halut-
tiin hakea vaihtelua perinteiselle kylpyldkokoukselle aivan toisentyyppisistid konsepteista,

sijainti, litkenneyhteydet ja matkan pituus vaikuttivat myos paitoksentekoon.

Tutkimuksen mukaan paikan tunnettavuudella on huomattavia puutteita kohderyhmén
asiakkaissa, silld kolmasosa vastanneista ilmoitti, ettei ollut ndhnyt mitdin Kylpylda
koskevaa mainontaa ja neljdsosa kaipasi enemmin informatiivisuutta Kylpyldn Inter-
net-sivustoille. Télld on tietenkin merkitystd ostopddtoksid tehtdessd ja mielikuvien
luojana, koska moni kokouspdittdjd haluaa tutustua ensin itse palveluun omakohtai-
sesti tai muiden kertomana ja tuoda ryhménsi vasta sen jéalkeen, kun tuote on hyviksi

koettu.

Vastaajista kuitenkin reilu kolmannes haluaa pitdd edelleen kokouksensa ja tapahtumansa
hotellissa, kylpyldssd tai ravintolassa. Vajaa 10 % haluaa pitéa tilaisuutensa lomahuoneis-
tossa, mokissi tai risteilylld. Tietojen valossa toivon toimeksiantajani ilahtuvan siité, ettid
heilld on mahdollisuus tarjota néitd kaikkia tuotteita ja palveluja niihin liittyvine oheis-
tuotteineen. Imatran Kylpylédn ldheisyydestd 16ytyy oman vapaa- aikakeskuksen tarjoamia
lomahuoneistoja, liikunta- ja urheiluhalli, laajat ulkoilualueet reitistdineen sekéd pienryh-

mille kylpyldn omaa laivaristeilytoimintaa, jossa myds kokousten pito on mahdollista.

8 POHDINTA

Opinndytetyoni pdidtavoitteena oli tutkia Imatran Kylpyldstd olevia yleisid mielikuvia
ja tunnettuutta kokousten pitopaikkana. Haluttiin saada selville myos palvelun laa-
tuodotuksia, tunnettuuden tasoa ja markkinointiviestintdd. Taémin osion tarkoituksena

on pohtia tyOténi ja sen onnistumista.

Kysely suoritettiin kvantiitatiivisena tutkimuksena, mutta tutkimuksessa oli myos kva-
litatiivisid piirteitd muutamien avointen kysymysten vuoksi. Niiden avulla saatiin tut-

kimuksen kannalta arvokasta tietoa antamalla vastaajille riittdviésti sananvapautta.
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Tutkimuksen toteuttaminen ja analysointi oli hastavaa, mutta onnistuin saavuttamaan tér-
keimmat tavoitteeni. Ongelmallisinta oli aluksi sopivan ldhdeaineiston hankkiminen jota
jouduin kerddméén eri kaupunkien, ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen kirjastoista.
Luin paljon erilaisia ammattikorkeakoulujen opinniytetoitd, lehtiartikkeleita, www — si-
vustoja ja seurasin paljon ajankohtaisia keskusteluja tv:n ja eri keskustelukanavien kautta.
Tutkin tilastoja ja olin yhteydessd moniin alan asiantuntijoihin, joilta sainkin tietoja tar-

koitukseen sopivasta kirjallisuudesta ja ldhdemateriaalista.

Kysymysten tekeminen ja syottiminen Webropol-ohjelmaan oli myds aluksi hankalaa,
koska jouduin opettelemaan melko itsenidiseti ohjelman kdyttdd ja toimivuutta. Ohjelma
osoittautui kuitenkin hyvin kdyttdjimyonteiseksi eikd suurempia ongelmia ilmennyt Idhe-

tysvaiheessa.

Tutkimuskysymyksiin sain mielesetini riittavisti vastauksia, silld avoimilla kysymyksilld
saatiin vastauksiin syvyyttd mielikuvista ja tarkempaa nidkokulmaa asioihin. Ristiintaulu-
koinnilla voitiin nostaa tarkemmin esille toimeksiantajaa kiinnostavia tietoja, joita voi-
daan hyddyntdd mydhemmin mainontaa ja markkinointia suunnitellessa tietyille alueille ja

kohderyhmille.

Vaikka tutkimustehtédvi oli tarkoin rajattu, kirjoja ja muita lihdeaineistoja lukiessa ja kes-
kusteluja seuratessa tuntui siltd, ettd melkein kaikki oli tirkedd tyoni kannalta, ja siksi

kulutin kohtuuttomasti aikaa lukemiseen sekd tekstin tuottamiseen.

Jétin tutkimussuunnitelman ohjaavalle opettajalle tammikuun puolessa vilissd ja aikatau-
lutimme yhdessid tyoni etenemisjirjestyksen esitysseminaariin saakka, joka kaavailtiin
pidettdviksi toukokuun ensimmdiselld viikolla. Suunnitelmaseminaari pidettiin 24. hel-
mikuuta, jonka jidlkeen tein muutamia muutoksia kyselylomakkeeseen mm. liittyen kan-
sainvilisyyteen ja rajan ldheisyyteen ja testasin Webropol-ohjelman toimivuutta. Kyselyt
saatiin ldhtemddn aikataulun mukaisesti helmikuun viimeisend pédividnid. Alkuperiistd vas-
tausaikaa jouduin jatkamaan muutamilla pdivilld maaliskuun puoleen viliin, jotta kaikkil-
la kyselyn saaneilla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen talvilomilta palattuaan. kah-
den viikon aikana luin ja kirjoitin paljon pitkid jaksoja — ldhes tauotta. Se uuvutti kovasti,
silld johonkin oli unohtunut muiden kertomat kokemukset ja ohjeet tyon tarkasta rajaami-
sesta. Olisi ollut mielekkdimpédd valikoida tarkemmin sekéd tutkimustani hyodyntivid
kirjallisuutta ettd kirjan osia — ei kaikkia kirjoja kannesta kanteen. Nyt varmaankin osaisin

my®0s pitdytyd koko tydstovaiheessa tarkasti rajatun aihealueen piirissé.
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Kyselytutkimuksen vastausten saavuttua alkoi uusi prossesoimisvaihe tyon osalta. Tami
analysointi ei ollutkaan niin helppoa kuin olin valmiita toitd lueskellessani luullut. Opis-
kelin ja kirjoitin edelleen itsendisesti ja yksin. Ajattelin, etten halua vaivata ohjaajaani tai
muita, koska tyd on minun oppimisprosessini. Tein siind melkoisen virheen, silld ldhetet-
tydni tyoni opettajalle alustavaa tarkastusta varten huhtikuun puolessa vilin, jouduin to-
teamaan todellisuuden, johon en ollut tdysin varautunut. Sovimme ohjausajan koululle
seuraavaksi pdiviksi, jossa kidvimme lédpi tutkimukseni kannalta oleellisia asioita. Aikaa
korjauksiin oli vain muutamia pdivii, jos aikoisin pysyd valmistumisaikataulussa. Korja-

ukset tehtyéni ldhetin tyoni uudelleen arvioioitavaksi.

Tyytyviisyytté tuottaa se, ettd pystyin tutkimuksellani 10ytdméién kylpyldn kannalta oike-
asti merkittdvédd ja kiinnostavaa tietoa liittyen mm. markkinoinnin terdvoittdmiseen ja
kylpyldn kansainvilisyyttd koskeviin mielikuviin. Vaikka Imatran Kylpyldssd ilmeni
markkinoinnin ja mainonnan osalta kehitettdvii ja joidenkin vastaajien mielestd kansain-
vilisilld asiakassuhteilla ja rajan ldheisyydelld havaittiin olevan negatiivista vaikutusta
mielikuviin, pddsddntoisesti vastaajien nikemykset olivat positiivisia, ja he olivat haluk-
kaita saamaan lisétietoa kylpyléstd seké pitdiméén ldhiaikoina omia tilaisuuksiaan Imatran

Kylpyldssi.

Olen tyytyvdinen, ettd onnistuin analysoimaan ja havainnoimaan tutkimuksesta saatuja
tuloksia riittdvéasti. Haluttuja kysymyksié esille nostattamalla ja onnistuneella ristiintaulu-
koinnilla on voitu l16ytdd tutkimuksen kannalta juuri niitd oleellisia asioita, joista uskoisin
toimeksiantajalleni olevan oleellista hy6tyd. Nidin onnistuttiin saamaan ne tarpeelliset

tiedot, joita tutkimukselta haluttiinkin.
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LIITE 1.

Saatekirje

Kevittalvinen tervehdys Imatran Kylpylasta!

Teilld on mahdollisuus auttaa meiti kehittdméédn palveluitamme vastaamalla viestin
alla olevan linkin kautta kyselyyn.

Palkkioksi arvomme vastaajien kesken kahden hengen rentouttavan viikonloppuloman
Imatran Kylpyléssa (sisdltdaen majoituksen, puffetaamiaisen, sisddnpéadasyn Kylpylad
Taikametsédédn ja kuntosalille sekd aamusaunan ja uinnin).

Arvostamme mielipidettdnne hyvin paljon, ja siksi toivomme teiltd 16ytyvin muuta-
man minuutin aikaa kyselymme vastaamiseen.

Vastaukset késitelldan luottamuksellisesti siten, ettei yksittdisid vastaajia voida tunnis-
taa. Vastausaikaa on varattu 11.3 saakka.
Kyselyn toteuttaa Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelija Liisa Wilska.

Aurinkoisia kevitpdivid toivotellen,

Rauni Aineslahti

Myyntipéillikko/Sales Manager

Imatran Kylpylid Oy

Kyselyyn piésette klikkaamalla oheista linkkié:



LIITE 2(1).
Kyselykaavake

Mielikuvatutkimus Imatran Kylpylan kokouspalveluista

Imatra

Kylpyla-Spa

1} Organissstiomuotonne? *
4 Yrity=, toimiala:

~# Julkin=n s=ktori

' Jirj==ts

2) Organisastionne kake? =

~ 1-5 henkilds
W 1D-49 henkilss
—+ 30-99 henkilds

Vo 100- 199 henkilss

= i 200 henkilsd

3) Organissstionne sijainti? =
¢ Kouvolan ' Lahsd=n L Mikke=in N Joermuun
st w1 mest mest

/' Kotks- Haminan s=wiu

4 Muu, miks?

4) Kuinka manta kokousta jirjestitte oman toimipaikan ulkepualella vuodessa? =

" Ei yhtisn _ i 10 kertas

_! k=rran voodessas "/ 2-10 kertas

5) Miké seursavista sopisi teille parhaiten kokous tapabhtumetiloilkesi? =

Y Llomahuwoneisto tai &) ) Hotelli tai [\ “d Muu vaihtoshto, miks?
lomamdkki Ravintola keyllpyls Kartano

6) Miti seuramvista tilaisuuksists voisithe sjebella jirjestivinne Tmatran Kylpylises? =

I:l DK:k_:L: D.ﬁsi:k::- tai I:l |:|

Koulotuss=minsan promootictilamsuws Juhilatilsimees  \Virkisty=pdied

D DMLL tapahtuma, mikd?
Tykytyhy-pdivd

7) Tilaisuuden /tapahtuman kesto (voitbe valita useamman vaihtoshdon) =

[, paiv (P PSS [ 2 plivEs

B) Minki kokoisia tilsisuuksia sastbaisitbe sjatells jifestivinne Imetran Kylpylissd? (voitbe valita
wseamman vaihtoehdo I‘I} -

|:|.I'-‘|JI: 10 o=aliistyjas
I:l 10-49 omallistujas
|:| 50- 99 oxallistujas

I:l ¥ii 100 osallistujaa



LIITE 2(2).
Kyselykaavake

O} Mits kisutta boivoisithe ssavanne tieboa Imatran Kylpylin tarjosmista ke koustiloista ja palveluista?
[woitte walits useamman vaihtoehdon) =

I:l Intermetin

|:| Suoramankkinoinnin

I:l Me==zujen,/tapahiumi=n

D Kokouspaikkalu=tteloiden/oppaid=n
I:l L=hiti-ilmoituksen - artikk=lin

D Keoll=goidenTuttavi=n

I:l Muuts kautla, mists?

10) Kuinka Imatran kylpyli sijoittuy kilpailijoihin nhden tarjotessaan beille kokous- ja tapahtumetilajs? =

1 ErittSin huwonosti z 3 4 Erittdin hywvin
Sijainti * ,:, ,:, ,:. -:.
Hywit liik=nneyhteydat *
Wiihtyisd kokousmil]j & * (& S ] (&
Hyvit majoituspahreiut * & S ] &
Monipuolisat virkistys- Ja ohe=ispahmeiut * -:- -:- -:- .:.
Lamdukiaat ravintzlspahreiut =
Nope=a vastaus tarfouspyyntidn * -:- .:- .:- .:.
Toimivat Kokous- ja ss=minsaritilat * -:- .:- .:- .:.
Iskevi kokousmarkkinzinti = i ] | o | | ]
Paikan imags *
Tilsamiz=n h=lppouws * -:- .:- .:- .:.
Henkilikunnan ammattitaito * @] 'Z ] @]
Pahreluhenkil=tdn Kizfitaitz * @] G ] @]

11) Kuvaillkss lyhyesti mitkd muot tekijit hergttivit miglenkiintonne edellisten vaihtoehtojen lisidksi?

12) Minkilaisia mielikuvia olette ssaneet Imatran Kylpylén mainonnasta ja Internet-sivoista? =
! : ! NEyttSvid jotks antavat runsassti tistos koht==sts ja pahrejuists.

b : ! Myttvid, mutta ti=tos =i ole tarpe=ks=i.

! : ! Melk huono]a.

"/ En ol= nihmyt minkiinlsista mainontas.

13) Kuinka miellftte seurasvien teemojen ympirille rakennettujen kokouspakettien tarpeellisuuden Tmatran
KylpylEass? (arvioilkes asbeilolla 1-4) =

4 Todells tarpesllists

ial

1 Tdy=in tarpe=ionts z

Hywi olo, weliness *
Liikuwnta, wribeils * [ = ™ =
Historia, kulttuurn=lSmyk==t * i = ™ =
Rist=ily- |2 oheisohj=imapabreiut *
Lugnto- |2 mass=utuslSmyksat = & I &
Kawpunki, ostosmahdolisusd=t * -:- .:. -:. .:.
Kanssinviliset te=mat * -:- .:. -:. .:.
Smimasz * -:- -:- -:- .:.
Laadukas iltaviihdetarjznts *

Reajan [Hhmimyy= * [(5] = ™ =)



LIITE 2(3).
Kyselykaavake

14) Jos olisitbe ostamassa kokouspakettia, kuinka mielell@nne ostaisitbe sen Imetran kylpylasta?

() Dstaizin aivan 2 Matieo (2 En ehis " Varmasti en ostaisi. Miksi?
varmasti. varmasti. ostaisi.

15) Vaikuttevatko Imetran Kylpylén kansainviliset asiakksst ja Vendjin rajan l@heisyys kokouspaikkanne
valintasan? =

W RyllE. Ml tavoin? g

16) Jog pastyisitbe pitémiin kokowspakettinne mooalla koin Imstran Kylpyl@sss, niin millaisesss poilorsas
sen pitdisitbe?

17) Minkiélaisena néette seursavien tapahtumien jirjestimistarpesn voosinag 2011-20137 =
Kazvaa Py=yy =nnallaan Wil

Kokouksi=n * ™) [V 0] (]
Seminaarizn * (] (] ™
Kannust=matkailun * = = (]
Tapahtumamatksilon * ] ] =

Juhilatilaisuuk=i=n * ] ] (i)

18) Kertoisitbeko vield lyhyesti mité kaipaisitbe ihantesl liselta kokousmeatlalta?

Mikili haluatt= osallistua kahden heng=n rentouttavaan viilkonloppulomaan Imatran Kylpylisss | ssiitSen majoituks=n,
pulf=tsamisizen, sixidnpdd=myn Kylpyld Taiksmat=iin ja kontoxalile ==ks samussunsn ja - vinnin) lzdtkss
yhtey=ti=stonme.

Etwniimi
Sukunimi
Sihk#posti
Postitoimipaikica

Yrity= [ Yhi=ish

Laihe=t5



