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Opinnaytetydssa tehtiin markkinaselvitys suunnitteilla olevalle
saunakylatuotteelle. Tarkoituksena oli selvittaa, keitd ja millaisia mahdolliset
asiakkaat ovat ja mita he tuotteelta haluavat. Lisaksi selvitettiin asiakkaiden
motiiveja kayttaa tuotetta. TyOn teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan
ensin aiheeseen liittyviin teemoihin: markkinaselvitykseen, segmentointiin,
kuluttajakayttdytymiseen ja tuotteistamiseen.

Tutkimuksen toteutuksessa kaytettiin laadullisen tutkimuksen
tutkimusmenetelmid. Tarvittavien pohjatietojen saamiseksi haastateltiin alalla jo
toimivia  yrityksid  benchmarkkauksen keinoin. NA&iden haastattelujen
tarkoituksena oli saada kasitys siitd, millaisia asiakkaita jo toimivilla saunakylilla
on ja millainen on heidén tuotteensa. Lisdksi haastateltin potentiaalisia
asiakkaita, jotta saatin selville asiakkaiden motiiveja ja mieltymyksia.
Molemmissa haastatteluissa kaytettiin  puolistrukturoitua haastattelua ja
haastattelut toteutettiin joko puhelimitse, sdhkdpostitse tai kasvokkain.

Haastattelujen valmistuttua ne analysoitiin. Analyysissa kaytettiin apuna
haastattelurungon suunnittelussa kaytettyja ja tutkimusongelmaan liittyvia
teemoja. Teemat liittyivat lahinnd asiakkaisiin ja tuotteisiin: ne selventavat
asiakkaiden motiiveja ja odotuksia tuotteen osalta, esimerkiksi tuotteen
kerroksia, laatua ja hintaa.

Koska Kaakkois- tai Itd-Suomen alueella ei saunakylatoimintaa juuri ole,
tutkimus tuo uutta tietoa siihen liittyvistd asiakkaiden mielikuvista ja auttaa
tuotteen asiakaslahtdisessa suunnittelussa. Opinnaytetydssa selvisi, etta
asiakkaat odottavat tuotteelta helppoutta ja laadukasta vapaa-aikaa. Tuotteen
tulee olla helposti saavutettavissa mahdollisimman monelle; esimerkiksi
varauksen teon tulee olla helppoa ja nopeaa ja hinnan kohtuullinen. Motiiveiksi
nousevat rentoutuminen ja vapaa-ajan vietto perheen ja ystavien seurassa.
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In this thesis a market research was conducted for a new sauna village product
that is being planned. The aim of the study was to find out who the possible
customers are and what they want from the product. Also, the customers’
motives to use the product were examined. First, the themes related to the
subject such as market research, segmentation, consumer behavior and
conceptualisation, were explored in the theoretical part of the study.

The study was made by using qualitative research methods. The basic
information was gathered by interviewing companies that work in the same field
and by using benchmarking methods. These interviews gave an overview of
sauna villages, their customers and the basic product. After that potential
customers were also interviewed to get an insight of their motives and
preferences. Both interviews were done face-to-face via e-mail or by phone by
using semi-structured interview.

After the interviews were done, all the collected data was analyzed. The
analysis was made with the help of the themes that occurred in the interview
and were related to the research problem. The themes mostly concerned with
customers and the product. They were to clarify customers’ motives and
expectations concerning the product, its layers, quality and price.

Because there are not many sauna villages in the eastern part of Finland, this
study gives new information on customers’ images and helps to plan the
product in a customer-oriented way. The results showed that the customers
mostly expected easiness and free time from the product. The product should
be easy to reach for as many people as possible. For example making the
reservation should be very easy and fast and the price should be reasonable so
that everyone could afford it. The main motives to use the product were to be
able to relax and spend free time with friends and family.

Keywords: Market Research, Segmentation, Conceptualisation



SISALLYS

I @ 5 7 2 (N 0 T 5
2 SEGMENTOINTI TUOTTEISTAMISEN POHJANA ......ooiiiiiiieeee e 8
2.1 Segmentoinnin VaiNEet ..o 10
2.2 Segmentoinnin KItEEIIT.........oov i, 11
3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN ....ccviiiieiiee ettt 17
A 1@ I I 8 I I A 22
4.1 TUOHEISTAMISPIOSESSI. ...ceeveieeiiiieeeeeieeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeees 24
4.3 Tuotteistamisen haasteet matkailupalveluissa ...............ceevvvveiiiiiiiiienennee. 25
4.4 PalVelun KerITOKSEL .. ...t i eiieeeeiiie et e e s 27
5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY oo 28
6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ... ..ottt 29
6.1 TutkimusmeNetelMAL ...........ooeeeiiiiece e eeeeees 29
6.1 TULKIMUKSEN KUIKU......ooviiiiiiie e e e 30
6.3 TUtkKimuKSsen [UOTETAVUUS........c.coeeeiiiiii e e e e eeeeeees 34
7 TUTKIMUKSEN TULOKSET ...ttt 36
A N = 1 = O URSRRR 36
7.1.1 Asiakkaiden mieliKUVat..............uuiiiiieiiiiiecee e e e e 37
7.1.2 MOUIVIL JA SEUIUE ....ceeeiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee ettt eeeeeeees 38
7.2 Tuote ja SEN KeITOKSeL.......cooeiieeeeeeeeeeee 40
472000 R 11 ] = SRR 41
T.2.2 LAATU ...t 42
7.2.3 Jakelukanavat ja varauKSet.............cceeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 43
7.2.4 Tuotteen elinkaari ja tulevaisuuden nakymat ............cccccceeeeveeeereennnnns 44
B POHDINT A L 46
8.1 YNIEENVELO ..ottt 46
8.2 OPINNAYLETYOPIOSESSI .uvvuuuiieeeeeeeeeiiiieae e e e eeeeeeettt s s e e eeeeeeaaern e aeeeaeeeernnns 50
(LU LY N 51
LAHTEET ..ottt ettt ettt ettt e e e be e s be e ete e saeesaeeeaeesaseanteenee e, 53
LITTEET

Liite 1 Benchmarking —haastattelujen runko
Liite 2 Asiakashaastattelujen runko



1 JOHDANTO

Uuden tuotteen tai palvelun suunnittelussa on aina omat haasteensa. Kuinka
suunnitella siita asiakkaiden mielestd houkutteleva ja mielenkiintoinen?
Markkinaselvitys auttaa uutuuden suunnittelussa antamalla tietoa siit4,
millaisesta tuotteesta asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tamén tutkimuksen
tarkoituksena onkin auttaa selvittaméaéan, millaiselle saunakylélle mahdollisesti
olisi kysyntaa. Kaakkois- ja Itd-Suomessa saunakylia on vahan, ja sen vuoksi

markkinaselvitys on tarpeellinen valine tuotteen suunnitteluvaiheessa.

Tarpeiden tunnistus on ensimmdainen askel markkinointiprosessissa, koska
kuluttajat hankkivat asioita juuri tarpeidensa perusteella. Yritykset haluavat
tunnistaa ja ennustaa, mita asiakkaat haluavat ostaa. Tavoitteena on siis
tyydyttdd asiakkaan tarpeet ja tehda samalla voittoa. Markkinaselvitys tai
markkinatutkimus on tyovaline asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen ja sen
avulla halutaan selvittda erityisesti juuri tietyn markkinan tyypilliset piirteet.
(Roberts 1993, 83.)

Roberts (1993, 83) toteaa, ettd markkinointiin liittyvat paatokset, jotka on tehty
ilman minkaanlaista tutkimusta, ovat huomattavasti todennékdisemmin
huonompia kuin tutkimustuloksiin perustuvat paatdkset. Markkinaselvitys ei
kuitenkaan valttamatta takaa menestysta, se vain antaa osviittaa sen hetkisista
mahdollisuuksista ja trendeistd. Matkailualalla suunnittelun tarkeys korostuu,
koska muutoksia tarjonnassa tapahtuu jatkuvasti (Albanese & Boedeker 2002,
11).

Markkinaselvityksella on muitakin etuja tutkimustyypin mukaan. Kohdennettu
tutkimus auttaa tunnistamaan tietyn tuotteen potentiaalin sijainnin ja hinnoittelun
suhteen. Se on ongelmanratkaisua, joka voi auttaa huomaamaan vahentyneen
tai vahaisen kysynnan taustalla olevia syitd. Tutkimus auttaa myos
huomaamaan positiiviset puolet tuotteessa. Toisaalta sen avulla voidaan my6s

selvittaa, onko suunnitteilla olevalle tuotteelle kysyntaa. Potentiaaliset asiakkaat
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opitaan tuntemaan paremmin, mika mahdollistaa tehokkaamman kohdennetun
markkinoinnin. (Roberts 1993, 83.)

Tutkimuksen tulokset saattavat auttaa yritystd tekemaan erilaisia lyhyen ja
pitkan aikavalin paatoksia. Isoilla yrityksilla on varaa panostaa enemman
markkinaselvityksiin ja tehda niita aktiivisemmin. Tallaisia tutkimuksia tehtaessa
on hyva pitaa mielessd paitsi yrityksen koko, myo6s tutkimuksen tavoitteet.
(Roberts 1993, 83—-84.) Suuret taloudelliset voimavarat eivat valttamatta takaa
menestystd matkailumarkkinoilla. Pienemmallakin budjetilla voi p&asta hyviin
tuloksiin, kun markkinointitoimenpiteet on suunniteltu hyvin. Yrityksen omia
tarkeitd resursseja taloudellisten resurssien liséaksi ovat myds henkilokunta ja
asema kilpailijoihin ndhden. (Albanese & Boedeker, 2002, 67.)

Robertsin (1993, 84-86) mukaan markkinaselvityksen suunnittelu on oleellinen
osa tutkimuksen toteutuksessa. Suunnitteluvaiheen tulisi kattaa kaikki
tutkimuksen osat tutkimusongelman asettamisesta aina tulosten mahdolliseen
hyodyntdmiseen. Ensimmaisend asetetaan tutkimusongelma seka tarkat
tavoitteet tutkimukselle. Taman jalkeen paatetaan tutkimuksen toteutustapa,
aikataulu, vastuualueet seka budjetti. Analysointitapaa ja tulosten
hyodyntamistda on myds hyva pohtia jo alustavasti suunnitteluvaiheessa.
Huolellinen suunnittelu kannattaa, silla se edesauttaa myds pysymaan
tutkimusongelmassa ja pyrkimaan tavoitteita kohti. Tutkimuksen onnistumisen

kannalta tdméa on tarkeaa.

Varsinaiseen tiedonkeruuseen tutkimusta varten on olemassa monia
vaihtoehtoja. Voidaan tehda puhelinhaastattelu, henkilékohtainen haastattelu,
postittaa kysely, analysoida yrityksen sisaisia tai ulkoisia markkinoihin liittyvia
tietoja, kuten kokonaismyyntida, myynteja osastoittain ja asiakastietoja. Myds
kilpailija-analyysilla voidaan kerata tietoa markkinaselvitystd varten. (Roberts
1993, 87-89.)

Imatran Hosseinlahden eli Hossukan alueella sijaitsee talla hetkella kaupungin

henkildston virkistyskaytdossa oleva vanha sauna. Sauna on kuitenkin aikansa
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elanyt ja purkukuntoinen. Alueelle on suunniteltu uutta saunaa palvelemaan
my0s matkailijoita. L&ahialueen ohjelmapalveluyrittdjien keskuudessa on
huomattu tarvetta saunalle kokous- ja illanviettopaikkana. (Pakarinen 2011a.)
Tama opinnaytety6 on markkinaselvitys, jonka tavoitteena on siis selvittaa, keita
Hossukan saunakylan mahdolliset asiakkaat ovat. Toisaalta halutaan tietoa
siitd, millaisessa saunakyldssa he haluaisivat vierailla. Lopputuloksena tydsta
syntyy tuotteistamisehdotelma suunnitteilla olevalle saunakylalle.

Tyobn rajauksessa tuli ottaa huomioon tutkijan omat resurssit, mielenkiinnon
kohteet ja yhteistyoyrityksen tarpeet. Saunakylalla tdssd opinnaytety6ssa
tarkoitetaan aluetta, jossa on mahdollisuus saunoa. Alueella voi olla yksi tai
useampi sauna, joita asiakas voi halutessaan kayttdd. Liséksi saunakylissad on
usein kylpemismahdollisuus joko Iluonnonvesistossa tai paljussa ja

mahdollisuus vuokrata saunoja yksityiskayttoon.

Ty6ssa tutustutaan ensin aiheeseen liittyviin teemoihin: markkinaselvitykseen,
segmentointiin,  kuluttajakayttaytymiseen ja tuotteistamiseen. Tutkimus
toteutetaan laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia kayttaen. Tarvittavien
tietojen saamiseksi haastatellaan alalla jo toimivia yrityksid benchmarkkauksen
keinoin. Naiden haastattelujen tarkoituksena on saada kasitys siitd, millaisia
asiakkaita jo toimivilla saunakylilla on ja millainen on heidan tuotteensa. Lisaksi
haastatellaan potentiaalisia asiakkaita, jotta saadaan selville asiakkaiden

motiiveja ja mieltymyksia.

Kun haastattelut on saatu tehtyd, ne analysoidaan. Analyysissad kaytetdan
apuna haastattelurungon suunnittelussa kaytettyja teemoja. Teemat liittyvat
lahinna asiakkaisiin ja tuotteisiin. Ne selventavat asiakkaiden motiiveja ja

odotuksia seka tuotteen osalta esimerkiksi tuotteen kerroksia, laatua ja hintaa.



2 SEGMENTOINTI TUOTTEISTAMISEN POHJANA

Markkinoinnin segmentoinnilla tarkoitetaan epayhtenaisten (heterogeenisten)
kokonaismarkkinoiden jakamista toisistaan erottuviin yhtenaisiin
(homogeenisiin) osiin joiden sisdlla kysyntd on samanlaista. Kullekin
segmentille on talléin mahdollista  suunnitella  omat erilaiset
markkinointiohjelmat. Segmentointi perustuu ajatukseen, jonka mukaan
heterogeenisid kokonaismarkkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena ja sen
keskeisin tehtdvd onkin maaritella asiakkaiden véliset erot. Markkinoista
pyritdan loytamaan pienempia ja kiintedmpia homogeneesia ryhmia, joiden
ostokayttaytyminen  olisi  samankaltaista. Kun  markkinointipanostus
kohdennetaan oikein naihin segmentteihin, yritys voi saavuttaa paremman
tuloksen kuin asiakasjoukon saavuttamiseen pyrkimalla. (Lampikoski, Suvanto
& Vahvaselka 1994, 111-113.; Briggs 1997, 68—69.)

Segmentoinnin tarpeellisuutta voidaan perustella eri tavoin. Ensinnakin
segmentointi on jarkevaa, koska kuluttajat ovat erilaisia ja kayttaytyvat siksi eri
tavoin. Kaikki eivat ole kiinnostuneita samoista tuotteista tai palveluista.
Toisaalta kokonaismarkkinat ovat hirvittdvan suuret ja heterogeeniset. Yrityksen
on lahes mahdoton saavuttaa saati miellyttda kaikkia kuluttajia. Esimerkiksi
tuottotavoitteet voi olla helpompi saavuttaa tietyilla hyvin kohdennetuilla
segmenteilla kuin suurilla kokonaismarkkinoilla. (Lampikoski ym. 1994, 111-
113; Briggs 1997, 68-70.)

Toiseksi segmentointi  hyodyttaa yritysta liiketoiminnan eri  vaiheissa.
Segmentoinnista saatuja tietoja hydédynnetdaan usein yrityksen markkinointia tai
tuotteita suunniteltaessa. Segmentoidussa markkinoinnissa yritys hyddyntaa jo
selvitettyja eri segmentteja. Esimerkiksi matkailuyritys voi tuottaa erilaisia
palveluvaihtoehtoja eri segmenteille voidakseen paremmin kohdata niiden
erilaiset tarpeet. Palvelun ominaisuuksia voidaan korostaa eri tavoin sen
mukaan, mille segmentille sitd markkinoidaan. Myds erilaisia hinnoittelu-,
saatavuus- ja viestintaratkaisuja harkitaan sen mukaan, mikd segmentti on
kyseessa. (Albanese & Boedeker 2002, 135.)
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Onnistuessaan segmentointi tuo yritykselle monia hyotyja. Huolellinen
segmentointi mahdollistaa keskittymisen siihen markkinalohkoon, joka kaikista
todennakoisimmin olisi kiinnostunut tuotetta tai palvelua kayttamaan. Samalla
saastetaan voimavaroja, silla henkiset ja fyysiset voimavarat voidaan kohdistaa
kannattaville  markkina-alueille.  Yrityksen panos-tuotossuhde  muuttuu
edullisemmaksi, koska segmentoinnin avulla on helpompi saada oikea tuote
oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Taman takia myds yrityksen
kannattavuus saattaa parantua. Yksi tarkein segmentoinnin etu on
asiakaskeskeisen markkinointigjattelun toteutuminen. (Lampikoski ym. 1994,
111-114.)

Matkailumarkkinoillakin segmentoinnilla on suuri merkitys. Erilaisia tarpeita
omaavia asiakkaita kohdataan my6s matkailuyrityksisséa, kuten muidenkin
alojen yrityksissa. Koska matkailu on pitkalti palveluala, on osattava palvella
asiakkaita naiden tarpeiden mukaan. Esimerkiksi hotellissa mahdollisia
segmentteja  voisivat olla likematkustajat, vapaa-ajan  matkustajat,
ryhmamatkustajat ja yksilomatkustajat. Tyomatkalla oleva henkilé arvostaa
hotellin toiminnassa eri asioita kuin lomaansa viettava henkil6. Tytmatkalainen
saattaa arvostaa hotellia hyvien kulkuyhteyksien paassa kaupungista ja
varhaista aamiaisaikaa, jotta toihin ehtii nopeasti. Lomalainen taas saattaa pitaa
enemman hotellista rauhallisella paikalla ja on tyomatkalaista enemman
kiinnostunut vaikkapa vapaa-ajan ohjelmista. (Albanese & Boedeker 2002,
134.)

Matkailualalla tavallisimmat segmentointikriteerit liittyvat matkan tarkoitukseen,
ostajan tarpeisiin, motiiveihin ja etsittyihin hy6tyihin, ostokayttaytymis-
tottumuksiin  persoonallisuuspiirteisiin, demografisiin, sosioekonomisiin ja
alueellisiin muuttujiin seka hintaan (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod
2008, 104). Nama ovat muutoinkin yleisimpia kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoitd. Lisaksi matkailualalla segmentoinnissa erotellaan valilla
matkustusmotiivit ja —preferenssit. Matkustusmotiivilla tarkoitetaan sita syyta,

miksi asiakas haluaa matkustaa. Matkustuspreferenssit taas liittyvat asiakkaan
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matkailua ja matkailupalveluja koskeviin subjektiivisiin valintoihin, joita ovat
muun muassa arvoihin, asenteisiin ja kulttuuriin perustuvat valinnat. (Albanese
& Boedeker 2002, 136-137.)

Matkustusmotiivit on huomioitava segmentoidessa, koska ne usein my6s
maarittelevat asiakkaan tarpeita. Lomamatkailijalle on turha myyda
kokouspalveluja, ja toisaalta pieneen kokoukseen tulevalle on turha yrittda
myyda konferenssipakettia. Markkinoiden segmentointi ja tuotteen suunnittelu
voidaankin ndhda saman kolikon k&antdpuolina, jos kumpikin vaihe toteutetaan
onnistuneesti. (Middleton ym. 2008, 104.)

2.1 Segmentoinnin vaiheet

Segmentoinnilla voidaan katsoa olevan kolme eri vaihetta: ostamisen tutkiminen
ja ostajien ryhmittely, kohderyhmien valinta ja markkinointitoimenpiteet.
Ensimmaisessa vaiheessa selvitetddn mahdollisten asiakkaiden ostotavat,
tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007, 74).
Kotler (1990, 266) suosittelee, etta tassa vaiheessa myos keskustellaan
kuluttajien kanssa, jotta saadaan tuntumaa heidén motiiveihinsa, asenteisiinsa
ja kayttaytymiseensa. Havaintojen perusteella laaditaan kyselylomake, jonka
avulla  keratdan tietoa eri  seikoista littyen  tuoteominaisuuksiin,
tuotemerkkitietoisuuteen, tuotteen kayttdtapoihin, tuoteluokkaan liittyviin
asenteisiin ja vastaajien demo- ja psykograafisiin ominaisuuksiin. Myds alttiutta
eri viestintavalineille on hyva kysya. Saatujen tietojen perusteella valitaan
segmentointikriteerit ja muodostetaan segmentit (Bergstrom & Leppanen 2007,
74).

Toisessa vaiheessa valitaan segmentointitapa ja tavoiteltavat segmentit. TallGin
taytyy paattaa, keskitytddnkod keskitetysti yhteen segmenttiin vai valikoidusti
useaan eri segmenttiin, jolloin kaikille segmenteille suunnitellaan omat
markkinointitoimenpiteet. Keskitettyd segmentointitapaa suosivat usein pienet
yritykset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74-76.) Tassa vaiheessa tehdaan

faktorianalyysi, jolla poistetaan liikaa korreloivat eli toisiinsa vaikuttavat tekijat.
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Sen jalkeen suoritetaan ryvasanalyysi, jolla maaritetddn mieltymysryhmittymat.
Segmentit muodostetaan niin, ettd jokainen ryhma on sisaisesti homogeeninen,

mutta poikkeaa ulkoisesti muista ryhmista. (Kotler 1990, 266—-267.)

Kotlerin (1990, 267) mukaan kolmannessa vaiheessa jokainen ryhméa
maaritelladn asenteiden, kayttaytymisen, demo- ja psykograafisen tekijoiden
seka viestintavalineiden seuraamisen perusteella. Taman jalkeen jokainen
segmentti nimetaan hallitsevan ominaisuuden mukaan. Sitten segmenteille
suunnitellaan oma lahestymistapa sek& markkinointitoimenpiteet. Toimenpiteet
toteutetaan ja niiden onnistumista seurataan. Seuranta on tarke&aa, jotta
huomataan segmentin mieltymyksissa mahdollisesti tapahtuvat muutokset ja
osataan reagoida niihin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74—78). Lisaksi on hyva
muistaa, etta toimitaan oletettuihin tekijoihin perustuvan segmentoinnin varassa
(Kotler 1990, 267).

2.2 Segmentoinnin kriteerit

Markkinat koostuvat ostajista, jotka erottuvat toisistaan useilla eri tavoilla. Eroja
voi olla muun muassa heidan tarpeissaan, ostomotiiveissaan ja sijainnissaan.
Periaatteessa jokainen ostaja on erilainen, mutta kustannussyista yritysten on
pyrittava erilaisten kriteerien perusteella 16ytamaan suurempia ryhmia, joilla on
samankaltaiset tarpeet ja mieltymykset. (Kotler, Bowens & Makens 1999, 240-
241.)

Kotlerin (1990, 269) mukaan on olemassa kaksi merkittavaa lahestymistapaa
segmentointiin:  kuluttajan ominaisuuksiin ja kuluttajan kayttaytymiseen
vaikuttavat seikat. Tassa tutkimuksessa kaytetdan Kotlerin, Bowenin &
Makensin (1999) kayttamia kriteereitd. Heiddn mukaansa markkinat voidaan
jakaa segmentteihin maantieteellisiin, demograafisiin, psykograafisiin seka
kayttaytymiseen perustuvien muuttujien perusteella. Yrityksen on yritettava
loytaa erilaisia muuttujia, joita sitten kaytetddn yhdessa ja erikseen segmentin

loytamiseksi. (Kotler ym. 1999, 240-241.) Kaiken kaikkiaan segmentoinnissa
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tutkitaan ostajien taustatekijoitd, ostokayttaytymistd, tarpeita ja elamantyylia

seka asiakassuhteen syvyytta (Bergstrom & Leppanen 2007, 75).

Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellisessd segmentoinnissa (geographic segmentation) markkinat
jaetaan osiin sijainnin ja alueen perusteella. Tarkoituksena on siis jakaa
markkinat ryhmiin niin, ettd asiakkailla olisi sama maantieteellinen sijainti.
(Morrison 1989, 146.) Jako voidaan tehda esimerkiksi maittain, osavaltioittain,
kaupungeittain tai jopa naapurustoittain. Yritys voi paattaa toimia vain yhdella
tai useammalla alueella sen mukaan, miten alueilla on kysyntaa ja tarvetta
tuotteelle. (Kotler ym 1999, 241.) Maantieteellinen segmentointi on yksi
laajimmin kaytetyistd segmentoinnin muodoista, silld sitd on helppo kayttaa.
Mikali halutaan tavoittaa asiakkaita tietylta alueelta, on jarkevad hyddyntaa
esimerkiksi paikallislehtid tai suuremman alueen ollessa kyseesséa vaikkapa
valtakunnallista radiota. Téallaiset markkinat ovat helposti mitattavissa, koska

niista on jo erilaisia valmiita tilastoja.

Monet yritykset ovat myos sitd mielta, etta kayttaytyminen ja tavat ovat erilaisia
eri alueilla (Morrison, 1989, 146). Yritykset voivat jaotella asiakkaansa
asuinpaikan mukaan. Suomessa kaytetddn esimerkiksi postinumeroalueisiin
perustuvaa jaottelua, josta kaytetaan nimitysta geodemografinen segmentointi.
Yritys voi halutessaan kohdistaa markkinointinsa esimerkiksi tiettyyn

asumislahioon, jonka perheet ovat hyvatuloisia. (Anttila & Illtanen 2001, 102.)

Demografinen segmentointi

Demografisella segmentoinnilla (demographic segmentation) tarkoitetaan
markkinoiden jakamista osiin esimerkiksi ian, sukupuolen, tulojen, koulutuksen,
elamanvaiheen, uskonnon ja kansallisuuden perusteella. Demografiset
ominaisuudet ovat myo6s erittdin suosittu segmentointikriteeri. Tama johtunee
siita, etta kuluttajan tarpeet ja halut ovat usein hyvin samankaltaiset samoissa

demografisissa luokissa. Toisaalta tatdkin ominaisuutta on helppo mitata.
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(Kotler ym. 1999, 243.) Valmiit tilastot ovat suhteellisen luotettavia ja
helppokayttoisia. Demografista segmentointia kaytetaan usein yhdessa
maantieteellisen segmentoinnin kanssa. (Morrison 1989, 146.)

Elaménvaihe vaikuttaa oleellisesti ihmisen haluihin ja tarpeisiin, silla ne
muuttuvat elamanvaiheiden myo6ta. Eraat yritykset tarjoavatkin erilaisia tuotteita
tai markkinointistrategioita eri-ikaisille ja eri elamanvaiheessa oleville
asiakkaille. Sukupuolen mukaista markkinointia taas on kaytetty jo pitkdan
esimerkiksi vaate-, kampaamo- ja kosmetiikka-alalla. Matkailualalla téllaiseen
segmentointiin on pikkuhiljaa alettu kiinnittéd yha enemman huomiota, koska
esimerkiksi businessmatkailussa naisten osuus on kasvanut. Tuloihin
perustuvaa segmentointia on kaytetty pitkd&dn monilla aloilla matkailualan
lisdksi. Tulojen perusteella ei aina voida ennustaa, ketk& asiakkaat tuotteen
ostavat. Kuitenkin tuloihin perustuvan segmentoinnin uskotaan monesti olevan
yksi hinnoitteluun ensisijaisesti vaikuttavista tekijoista. Tuotteen hinnan ja

asiakkaan tulojen valilla on yhteys. (Kotler ym. 1999, 244-245.)

Psykografinen segmentointi

Kotlerin mukaan psykografinen segmentointi (psychographic segmentation)
jakaa ostajat ryhmiin elamantyylin, sosiaaliseen luokan ja
persoonallisuustekijoiden perusteella. Ihmisilla, jotka kuuluvat samaan
demografiseen ryhmaéan, voi olla hyvinkin erilaiset psykograafiset profiilit.
(Kotler ym.1999, 245.) Elamantyylilla tarkoitetaan sitd, milla tavoin ihminen
viettdd aikaansa (aktiviteetit/activites), mitkd asiat han kokee tarkeiksi
(kiinnostukset/interests) ja miten han kokee itsensa ja maailman ymparillaén
(mielipiteet/opinions). Ihmisten aktiviteetit, mielipiteet ja kiinnostukset ovat

erilaisia ja vaihtelevia. (Morrison 1989, 147.)

Sosiaalisella luokalla taas on suuri merkitys siihen, millaisia asioita ihmiset
haluavat ja arvostavat. Se, mihin luokkaan ihminen kuuluu, voi vaikuttaa
esimerkiksi siihen, millaisia vaatteita, huonekaluja, autoja ja matkoja héan

valitsee. Vapaa-ajan aktiviteetit ja lukemistottumuksetkin voivat vaihdella
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sosiaalisen luokan mukaan. Niin kutsuttuun ylaluokkaan kuuluvat henkil6t
syovat lounaansa hienoissa ravintoloissa, kun taas tytvaenluokkaan kuuluvat
nauttivat sen tyopaikalla tai kenties jossain lahistolla olevassa lounasravintolan
buffetpdydassa. Jos ndma kaksi eri luokan edustajaa joutuisivat lounaalle toisen
luokan edustajan suosimaan paikkaan, olisi molemmilla luultavasti hyvin

epamukava olo. (Kotler ym. 1999, 246.)

Persoonallisuuteen liittyvia tekijoita kaytetaan myds segmentoinnissa. Tuotteen
markkinoinnissa mietitdan, millaisiin ihmisiin halutaan vedota. Elakelaisista
saatetaan haluta asiakkaiksi juuri tietynlaisia elékeléisia. Segmenttiin mahtuu
monenlaisia erilaisia persoonallisuuspiirteitd: sosiaalisia, aktiivisia, ujoja,
uteliaita, rauhallisia ja hiljaisia. (Kotler ym. 1999, 247.) Persoonallisuuteen
liittyvat tekijat ovat hyodyllisia etenkin sellaisissa tilanteissa, joissa myytava
tuote on hyvin samankaltainen kilpailijoiden tuotteisiin  verrattuna.
Psykograafiset tekijat siis selvittdvat asiakkaan persoonallisuuden piirteita
vastaamalla lahinnd kysymykseen, miksi jotain tuotetta ostetaan. (Anttila &
lltanen 2001, 103.)

Kayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kayttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa (behavior segmentation)
asiakkaat jaetaan ryhmiin perustuen heidan tuotteeseen liittyvien tietamyksen,
asenteen, kayttotarkoituksen ja palautteen suhteen. Monet uskovat, etta ndma
tekijat ovat parhaita kriteerejd markkinoiden segmentoinnin aloittamisessa.
(Kotler ym.1999, 247.)

Asiakkaita voidaan ryhmitella esimerkiksi sen mukaan, millaisessa tilanteessa
he saavat idean ostoksesta, tekevat ostoksen tai kayttavat tuotetta (occasion
segmentation). Tilanteeseen liittyva segmentointi voi auttaa yritysta
rakentamaan kuvaa tuotteen kaytettavyydesta. Esimerkiksi haamatkapaketit

ovat tiettyyn tilanteeseen liittyva tuote. (Kotler ym. 1999, 247-248.)
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Toisaalta asiakkaita voidaan myds ryhmitella heidan etsimiensd hyotyjen
perusteella. Yritykselle asiakkaiden etsimien hyotyjen tietdminen on téarkeaa,
koska taten yritys voi paremmin ymmartaa, millaiselle tuotteelle on kysyntéaa ja
mainostaa sitd tehokkaammin. Yrityksen on myods mahdollista tunnistaa
asiakastyypit ja nain kohdistaa markkinointi potentiaalisille asiakkaille. (Kotler
ym. 1999, 248.)

Yritykset kayttavat asiakkaistaan segmentoinnissa myo6s jaottelua, joka
perustuu tuotteen kayttoon: aiemmat kayttajat, potentiaaliset kayttajat,
ensikertalaiset, saannolliset kayttajat ja ei-kayttgjat. Useimmiten yritykset
haluavat pitdd s&annodlliset kayttajadnsa tyytyvaisind ja houkuttelevat uusia
asiakkaita potentiaalisista kayttajista. Nama kaksi ryhmaa kuitenkin vaativat
markkinoinnissa erilaisia nakokulmia ja panostusta. Toisaalta jaottelu on
mahdollista tehda myos kayttoasteen mukaan. Talléin puhutaan light-, medium-,
ja heavy-kayttajaryhmistéa. Light-ryhm&&n kuuluvat kayttdvat tuotetta vahan
silloin  talléin, kun taas heavy-kayttgjat saattavat kayttdda tuotetta
moninkertaisesti edellisiin verrattuna. Yleensd heavy-kayttajien ryhma on
kuitenkin kooltaan pieni, ja markkinat koostuvatkin paaosin kahdesta muusta
ryhmasta. (Kotler ym. 1999, 248.)

Asiakkaat saattavat olla toisinaan merkkiuskollisia, ja tdmankin perusteella
tapahtuva jaottelu on mahdollista. Toiset eivat ole uskollisia millekdan yhdelle
yritykselle, toiset ovat uskollisia muutamille ja jotkut kayttavat vain yhden
yrityksen tuotteita. Ne, jotka eivat ole niin merkkiuskollisia, valitsevat
useimmiten kaikkein mukavimman tai halvimman vaihtoehdon. Matkailualalla
uskollisuutta yritetdan rakentaa suhdemarkkinoinnilla (relationship marketing).
Tama on mahdollista, koska useimmiten matkailualan yrityksilla on asiakkaiden
yhteystiedot ja siten mahdollisuus suoraan kontaktiin. Ostovalmius on my6s yksi
kayttaytymiseen perustuvan segmentoinnin kriteeri. |Ihmiset ovat eri
ostovalmiuden vaiheissa; jotkut eivat ole tietoisia tuotteesta ja toiset ovat, kun
taas joitakin on tiedotettu tuotteesta, ja jotkut haluavat tuotteen ja jotkut aikovat
ostaa sen. (Kotler ym. 1999, 249-250.)
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Sosioekonomisten ja demografisten piirteiden perusteella tehty segmentointi ei
valttamatta ole kovin tehokasta, ellei se kuvaa tarkasti my6s erilaisia tarpeita ja
toiveita. Naistd saadaan lahinna taustatietoa ostajista. Tarkempaa tietoa
saadaankin tutkimalla erottelevampia tekijoita, kuten persoonallisuustyyppié.
Talldin voidaan puhua erilaisista asiakastypologioista, esimerkiksi jupeista,
perinteisistd, elamyshakuisista tai eettisyytta korostavista asiakkaista.
Motiivipohjaisten kohderyhmien méaarittely onkin yksi tehokkaimmista ja myo6s
vaikeimmista  segmentointiperusteista.  Talléin  pystytddn  paremmin
ymmartamaan syvalla ihmisen mielessd olevia tarpeita ja valintoja ohjaavia
motiiveja. |hmiset eivat aina itsekddn ole tietoisia motiiveistaan, joten
useimmiten niiden selvittdmiseen tarvitaan kvalitatiivista tutkimusta. (Pulkkinen
2003, 72.)

Edelld mainittujen kriteerien lisdksi segmentteja tutkittaessa voidaan kiinnittaa
huomiota siihen, miten kuluttaja suhtautuu tuotteeseen. Talloin tutkittavia
ominaisuuksia ovat muun muassa halutut tuoteominaisuudet, kayttd6 seka
tuotemerkkiuskollisuus. Téassd tapauksessa tarkastellaan, ovatko tietyt
kuluttajan ominaisuudet tyypillisia tietyille segmenteille. Mita useampaa
segmentoinnin eri  kriteerid kayttdd, sitd todennakdisemmin voi luoda
mahdollisimman yksityiskohtaisen kuvan kohderyhmasta. (Briggs 1997, 68.)
Suositeltavaa olisi kayttaa ainakin kahta eri kriteeria samanaikaisesti, jotta
matkailumarkkinoiden toimenpiteiden kayttdé seka segmenttiin  kuuluvien
kuluttajien profiili  perustuisivat vankkaan nakemykseen kohderyhman
ostokayttaytymisesta. (Albanese & Boedeker 2002, 136.)

Segmentoinnin voidaan katsoa onnistuneen hyvin silloin, kun segmentit ovat
helposti tunnistettavissa ja erotettavissa kokonaismarkkinoista. Segmentin on
oltava tarpeeksi suuri, jotta markkinointipanostus olisi kannattavaa. Segmentti
on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta tiedetddn miten kohderyhma on helposti

saavutettavissa. (Briggs 1997, 69.)

Segmenttien valisia eroja kuvailtaessa on mahdollista luoda toimivia

markkinointistrategioita kullekin segmentille. Esimerkiksi kaikki vanhat ihmiset
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eivat ole samanlaisia; jotkut ikaryhmaan kuuluvista ovat eldkkeella ja toiset viela
mukana tydelamassa. Nain heidan tulonsa ovat erilaisia. My6s heidan
kiinnostuksen kohteensa voivat olla hyvinkin erilaisia; toinen pitaa kasitoista ja
toinen matkustelusta. Todennakoisempi motiivi matkailulehden tilaamiseen olisi
siis matkailusta kiinnostunut ja kenties hyvatuloinen "vanha” Ihminen. (Briggs
1997, 68.)

Briggsin (1997, 71) mukaan on mahdollista myods keskittyd useampaan kuin
yhteen segmenttiin, jolloin niitd kannattaa priorisoida. Ensisijaisella segmentilla
tarkoitetaan yleensa sellaista segmenttid, jolle on ennustettavissa hyvaa
kasvua. Se on myods helppo tavoittaa, koska se on jo entuudestaan tuttu.
Toissijaiset segmentit voivat olla hankalammin saavutettavissa, mutta osoittavat
potentiaalista kasvua. Toissijaiset segmentit ovat yleensa tarkeitd, kun yritys
ajattelee pitkan tahtaimen tavoitteita.

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Asiakassegmentin selvittyd on perehdyttava siihen, miten se kayttaytyy
markkinoilla ja mitkd seikat vaikuttavat asiakkaan lopullisen ostopaéatoksen
syntymiseen. Kuluttajakayttadytyminen on monien eri tekijéiden summa. Siihen
littyvat  esimerkiksi  tuote- ja  merkkivalinnat, = ostospaikkavalinnat,
ostostapahtumat seka tuotteiden ja palveluiden kayttd. Naiden taustalla
puolestaan vaikuttavat erilaiset taloudelliset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

hieman samaan tapaan kuin segmentoinnissakin. (Lampikoski ym. 1994, 80.)

Kuluttajakayttaytymista selvitettdessa voidaan esittda esimerkiksi markkinoinnin

seitseman peruskysymysta (the seven Os’ of the marketplace).

Mista markkinat koostuvat? Osapuolet (occupants)

Mitd markkinoilla ostetaan? Tuotteet (objects)

Miksi ostetaan? Tavoitteet (objectives)

Kuka osallistuu ostamiseen? Organisaatiot (organizations)
Miten ostetaan? Toimintatapa (operations)

Milloin ostetaan? Tapahtuma-ajankohta (occasions)
Missa ostetaan? Ostopaikka (outlets)
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Tarkedd on pyrkia ymmartdmaan, miten Kkuluttajat suhtautuvat heille
osoitettuihin ja markkinoijien kontrolloimiin ~ &rsykkeisiin, joita kutsutaan
stimuleiksi. Kuluttajien kayttaytymisen ja arvostuksen kohteiden ymmartaminen
muita yrityksia paremmin on tarkea kilpailuetu. (Kotler 1990,157-158.)

Markkinoinnissa kaytettavissa olevien arsykkeiden ja kuluttajien kayttaytymisen
suhdetta on tutkittu melko paljon. Tutkimuksien laht6kohtana on usein arsyke-
reaktiomalli, jonka mukaan on olemassa kahdenlaisia arsykkeita:
markkinointiarsykkeet ja ymparistoarsykkeet. Markkinointiarsykkeita ovat muun
muassa tuote, hinta, jakelu seka viestintd. Ymparistoarsykkeitd taas ovat
taloudelliset teknologiset, poliittiset ja kulttuuriin liittyv&t voimat ja tapahtumat.
Mallin mukaan on ymmarrettava kuluttajan ominaisuuksia, koska niilla on
merkittdva vaikutus siihen, miten tama reagoi erilaisiin arsykkeisiin. (Kotler
1990, 157-158.)

Kotlerin, Bowenin & Makensin (1999) mukaan kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttavat seikat voidaan jaotella kulttuurillisiin, sosiaalisiin, henkildkohtaisiin ja
psykologisiin tekijoihin. Kulttuurillisia tekijoitd ovat esimerkiksi alakulttuurit ja
sosiaalinen luokka. Sosiaalisia tekijoitd ovat muun muassa perhe, status seka
roolit ja erilaiset ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu. Henkilokohtaisia tekijoita ovat
muun muassa ika ja elaméanvaihe, koulutus, taloudellinen tilanne, elamantyyli
sekd persoonallisuus. Psykologisia tekijoita ovat motiivit, oppiminen,

uskomukset ja asenteet seka kasitykset. (Kotler ym. 1999, 194.)

Valinta- ja paatoksentekotilanteissa kuluttajan kayttaytymista kuitenkin ohjaavat
tarpeet, jotka voidaan yleisesti jaotella biologisiin, psyykkisiin ja sosiaalisiin
tarpeisiin. Biologisia tarpeita ovat jano, nalkd ja seksuaalisuus. Myo6s
turvallisuuden ja olemassaolon séilyttdmisen seka hoivaamisen tarve levon ja
aktiivisuuden tarpeiden ohella ovat biologisia tarpeita. Psyykkisia tarpeita ovat
muun muassa saavutuksen, hyétymisen, omistuksen, sailyttdmisen, nautinnon,
itsenaisyyden ja ajansaastamisen tarpeet. Ihmisella on siis halu saada aikaan
jotakin, tulla huomatuksi ja arvostetuksi, keratd ja sailéa asioita, nautiskella ja

olla riippumaton ja saada toimia itsendisesti. Sosiaalisiin tarpeisiin lukeutuvat
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hallitsemisen, liittymisen, miellyttamisen, leikkimisen, turvallisuuden, voittamisen
ja jaljittelyn tarpeet. Nama ilmenevat kaytdnnossa esimerkiksi haluina johtaa
muita ja vaikuttaa toisiin, kuulua yhteisdon, samaistua muihin ja valttaa riskeja.
(Lampikoski ym. 1994, 82—-83.)

Nama tarpeet muun muassa Maslow'n tarvehierarkiasta, jonka Abraham
Maslow toi esille vuonna 1943 tutkimuksessaan A Theory of Human Motivation.
Maslow’'n mukaan tarpeet voidaan jaotella hierarkkisesti ja ne voidaan erottaa
toisistaan. (Wilkie 1994, 141-142; Ross 1994, 17.)

Tarvehierarkiaa tarkasteltaessa on hyva huomioida ympariston vaikutukset
tarpeisiin. Ymparist6 vaikuttaa siihen, mika tarve milloinkin kullakin henkil6lla on
niin sanotusti aktiivisena. Kun tarve on saatu tyydytettya, se ei enda ole
aktiivinen, vaikka se voi mydohemmin palata uudestaan aktiiviseksi. Maslow’n
mukaan tarpeilla on systemaattinen esiintymisjarjestys; henkild ei tunne toisen
tason tarpeita, ennen kuin ensimmaisen tason tarpeet on saatu tyydytettya.
Tama patee kaikkiin viiteen eri tasoon. (Wilkie 1994, 141-142.)

Tarvehierarkiassa (Kuvio 1) alimpana sijaitsevat tarpeet ovat tarkeimpia
tarpeita. Kuvion alimpana sijaitsevat fysiologiset tarpeet ovat niitd, joita ihminen
tarvitsee selviytydkseen ja pysydkseen terveend. Téallaisia ovat muun muassa
vesi, ravinto ja uni. Nyky-yhteiskunnassa useimmiten nama tarpeet ovat
tyydyttyneitd suurimman osan ajasta ja mahdollistavat siten kuviossa ylempien
tarpeiden aktivoitumisen. Teoriaa tarkasteltaessa on muistettava, etta se ei ole
taysin kiistaton. Toisaalta se kuitenkin voi auttaa ymmartamaan nykypdaivan
kuluttajakayttaytymistd; ihminen, jonka perustarpeet on tyydytetty, voi keskittya
enemman sosiaalisiin, fysiologisiin ja henkilokohtaisiin tarpeisiin. (Wilkie 1994,
142; Ross 1994, 17-18.)
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Kuvio 1. Maslow'n tarvehierarkia (Wilkie 1994, 194)

Wilkien (1994, 143) mukaan turvallisuuden tarpeilla tarkoitetaan seka fyysista
ettd psyykkistd turvallisuutta. Naitd tarpeita ovat esimerkiksi terveys, vakaus
sekd ennustettavuus. Yhteiskunnassa fyysista turvallisuutta ohjailemaan on
tehty lakeja, ja psyykkista turvallisuuden tunnetta edesauttavat erilaiset
instituutiot, kuten perhe, koulut ja kirkot. Turvallisuuden tarpeiden ylapuolella
pyramidissa esiintyvéat rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet. Mikali naita
tarpeita ei saa tyydytettyd, henkild tuntee yksinaisyyden tunnetta ja on kenties
masentunut. Yleensa néaihin tarpeisiin auttaa ystava tai pieni ryhméa, johon voi

tuntea kuuluvansa.

Arvonannon tarpeilla (Wilkie 1994,143) tarkoitetaan yksilon tarvetta arvioida
itsedan positiivisesti. Maslow jakoi nama tarpeet sisaisiin ja ulkoisiin. Sisaisilla
tarpeilla tarkoitetaan haluja ja tarpeita liittyen esimerkiksi yksilén omaan
itseluottamukseen, kun taas ulkoisilla tarpeilla viitataan muiden arvostukseen ja
arvioihin.  Naiden tarpeiden tyydyttaminen tekee hyvaa  yksilon

itseluottamukselle.

Yksilo, jonka viimeisen tason tarpeet ovat aktiivisia, on saavuttanut jo paljon;
hanelld on hyva itsetunto, joka perustuu hanen saavutuksiinsa. Myds muut ovat

huomanneet nama saavutukset ja arvostavat niitd. Han tuntee olevansa
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rakastettu, terve, turvassa ja osa suurempaa yhteisoa. Itsensa toteuttamisen
tarpeita eli niin kutsuttuja perimmaisia arvoja ovat muun muassa totuus, hyvyys
ja oikeudenmukaisuus. (Wilkie 1994, 143.)

Tarveteorioita on muitakin, joista osa perustuu Maslow’n teoriaan, mutta tasoja
on vahemman. Maslow’n teoriasta aloitti myos amerikkalainen Clayton Aldefer
(Value Based Managament.net, Robbins & Judge 2007, 188), joka muokkasi
tasoja enemman empiirisen tutkimuksen tuloksia vastaavaksi. Aldefer vahensi
portaikon kolmiasteiseksi, eivatka tarpeet hdnen mukaansa valttamatta esiinny
hierarkkisesti. Aldeferin teoria tunnetaan nimella ERG-teoria, joka on lyhenne
englanninkielisista sanoista existence, relatedness ja growth.

Taman teorian mukaan ihmisell& on siis olemassaolontarpeita, jotka ovat melko
samankaltaisia kuin Maslow’'n fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet. Lisaksi on
olemassa ihmissuhteisiin liittyvi& vuorovaikutustarpeita sek& yksilon kasvuun
liittyvia tarpeita. Yksilon kasvuun liittyvat tarpeet muistuttavat Maslow’n itsensa
toteuttamisen ja arvostuksen tarpeita. Koska Aldeferin tarpeet eivat ole
hierarkkisia, niita voi olla aktiivisena useampi kuin yksi yhta aikaa. Jos ylemman
tason tarpeet eivat ole tyydytettyjd, saatetaan turhautumisesta siirtya alemmalle

tasolle.

Tarpeisiin ja motivaatioon liittyvia teorioita seké jaotteluja on siis monenlaisia.
Esimerkiksi Freudin motivaatioteorian mukaan taas kayttaytymista ohjaavat
psykologiset voimat ovat suuremmaksi osaksi tiedostamattomia. Freudin
mukaan ihminen tukahduttaa monia viettejadn kasvaessaan yhteison
hyvaksymiin saantéihin. Tukahdutettuja vietteja ei kuitenkaan voi taysin hallita
tai eliminoida; ne ilmenevat esimerkiksi unissa. Koska osa vieteistd on
tukahdutettu, ihminen ei voi koskaan taysin ymmartaa omia motiivejaan. (Kotler
1990, 168.)

Toisaalta kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat muutkin yksildlliset asiat, kuten
luonteenpiirteet, elaméantyyli, aiemmat kokemukset ja muistot sekd nakemys

itsesta. Myds status, ja se millaisena haluaa muiden ndkevan itsensa, voivat
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vaikuttaa kuluttajan tekemiin ostop&&toksiin. Myds muutoksiin reagoiminen,
kuten lasten saanti tai tulojen nousu tai lasku vaikuttavat eri tavalla eri ihmisten
kuluttajakayttaytymiseen. Kaikkia ostopaatoksiin vaikuttavia seikkoja ei
tiedosteta tai haluta myontdd, koska ne saattavat vaikuttaa kyseenalaisilta
muiden silmissa. (Swarbrooke & Horner 2008, 55-57.)

Kaiken kaikkiaan voidaan siis sanoa, etta kuluttajan kayttdytyminen on
tavoitteellista, koska h&n on motivoitunut tavoittelemaan tarpeen tyydytysta.
Kuluttajakayttadytymiseen liittyy monia toimintoja: palvelujen vertailusta aina
yhteydenottoon ja varsinaiseen ostopaatokseen. Kayttadytyminen myos
vaihtelee ajankayton ja paatoksenteon monimutkaisuuden suhteen. Lisdksi
ostotilanteessa kuluttajalla on eri rooleja: paatoksentekija ei valttamatta ole
palvelun kayttaja. Siksi yrityksen on hyva tietda, kuka esimerkiksi perheessa on
misséakin roolissa. (Ylikoski 1999, 77.)

Valitessaan tuotetta kuluttaja ei reagoi vain ilmoitettuihin ominaisuuksiin vaan
my0s ulkoisiin seikkoihin, kuten tuotteen muotoiluun, materiaaliin, tuotemerkkiin
ja kokoon. Visuaalisten ja kuulo- ja tuntoaisteihin liittyvien ominaisuuksien
merkitystd ei siis kannata vaheksyd, silla ne voivat joko edistaa tai haitata

ostopaatoksen syntymista. (Kotler 1990, 168.)

4 TUOTTEISTAMINEN

Tietyin tavoin kayttaytyvat asiakassegmentit haluavat juuri heille sopivia
tuotteita. Tuotteistamisen tavoitteena on saada markkinoille kilpailukykyinen
tuote, joka tyydyttdd asiakkaiden tarpeet (Kajaanin ammattikorkeakoulu).
Tuotteistamisesta hyotyy siis paitsi yritys myds asiakas. Asiakkaiden mielesta
tuotteistettu palvelu viestii kokemuksesta. Yrityksen taas on helpompi myyda
palvelua, kun asiakas hahmottaa, mita siihen kuuluu ja paljon se maksaa.
Joidenkin yritysten mukaan myds johtaminen seka seuranta on koettu
helpommaksi. (TEKES, 6)
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Tuotteistamisen kasitteelle on monta maaritelmaa. Jari Parantaisen (2008, 11)
mukaan tuotteistamisella tarkoitetaan sita tyota, jonka tuloksena osaaminen tai
asiantuntemus jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi tuotteeksi.
Sen avulla saadaan myds arvio tuotteen laadusta ja hintatasosta. Toisaalta
tuotteistamisprosessin tavoitteena voi olla kehittéda tuotetta edelleen (Kajaanin

ammattikorkeakoulu).

Tuotteistaminen mahdollistaa tuotteen tai palvelun monistamisen. Hyvin
tuotteistettu palvelu on mahdollista monistaa, vaikka kukaan palvelun
alkuperdisideoitsijoista ei olisikaan paikalla. (Parantainen 2008, 11.)
Tuotteistaminen myos auttaa siirtamaan hiljaista tietoa yrityksen siséalla ja
parantaa oppimista, ja silla on positivisia vaikutuksia katteisiin ja
kannattavuuteen. (Jaakkola, Orava & Varjonen, 6.)

Monistamisella tarkoitetaan kaytdnndssa sitd, etta palvelun tuottaminen on
siirrettavissa ammattilaiselta toiselle, ilman etta jokainen uusi henkild joudutaan
erikseen kouluttamaan. Tama edellyttda kuitenkin hyvia ohjeita, joten
tuotteistaminen on osaltaan my6s palvelun eri vaiheiden dokumentoimista:
palvelun suunnitteluvaihe, markkinointimateriaali, myynnin menetelmat,
hinnoittelu, sopimukset seké graafinen ilme on siksi hyva dokumentoida niin
yksityiskohtaisesti, ettd joku muu pateva henkild6 voisi ohjeiden perusteella

ryhtya palvelun tuottajaksi. (Parantainen 2008, 11-16.)

Ennakkoon suunnitteleminen pienentdad myo6s epaonnistumisen riskid uuden
tuotteen tuomisessa markkinoille (Albanese & Boedeker 2002, 127). Toisaalta
my0s tehokkuus paranee tuotteistamisen avulla: laatu ja tuottavuus paranevat.
Se antaa myods mahdollisuuksia tyonjakoon ja henkiléiden osaamisen
tehokkaaseen hyodyntdmiseen. Taméan ansiosta toiminta systematisoituu ja
toiminnan suunnittelu paranee, kiire vahenee, laatukriteerit ja tavoitteet
tarkentuvat. Kun palvelu on tuotteistettu, voi asiakas luottaa siihen, ettd han saa

valmiin ja testatun palvelun. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.)
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4.1 Tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisprosessi on yrityksen ja sen tavoitteiden mukaan, eikd sen
kaytannon toteuttamiseen ole vain yhtéa ainoaa oikeaa kaavaa (Jaakkola ym. 6).
Parantaisen (2008, 13) mukaan tuotteistaminen kuitenkin alkaa aina asiakkaan
ongelmasta tai tarpeesta, johon tuotteistamisprosessilla pyritdan loytamaan
ratkaisu. Hyvaan tuotteistamiseen pyrkiessd on yleensd tunnistettavissa
muutamia eri vaiheita. Vaiheiden jarjestys saattaa vaihdella jonkin verran
tapauskohtaisesti, mutta useimmiten vaiheet noudattavat samaa kaavaa.
Ensimmaisessa vaiheessa osa toimintamalleista alkaa erottua joukosta. Tassa
vaiheessa aletaan monistaa joitakin hyvéksi havaittuja toimintamalleja, ja
projektista alkaa erottua tehtavdkokonaisuuksia. Toisessa vaiheessa itse
palvelu alkaa hahmottua. Tassa vaiheessa palvelu saa nimen, joka voi olla vain
pelkkd tyonimi. MyOs palvelun hinta alkaa hahmottua, mutta voi viela

raataloinnin seurauksena muuttua jonkin verran.

Kolmannessa vaiheessa palvelun toimitussisalté alkaa vakiintua, ja hinta on
mahdollista maarittaa melko tarkasti, koska toimitussisélté on jo tarpeeksi hyvin
hahmottunut. Tassd vaiheessa myyja saattaa jo vastata kieltavasti, mikali
asiakas pyytaa rikkomaan palvelun formaattia. Neljannessa vaiheessa palvelu
alkaa monistua. Kun palvelun sisaltdé on selvilla, voidaan opettaa myds muita
toimittamaan palvelu miltei samoin. Tama vaihe on ratkaiseva: jos osaaminen
on tuotteistavissa ilman alkuperéistd suunnittelijaa, palvelu alkaa vahitellen

monistua. (Parantainen 2008, 14.)

Viidennessa vaiheessa palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella. Td&ma on
vaihe, johon péaaseminen edellyttdd tietoista paatosta suunnittelijalta
dokumentoinnin liséksi. Téassa vaiheessa palvelu olisi jarkeva jakaa
moduuleihin, joiden avulla voidaan muodostaa erilaisia palveluversioita eri
asiakasryhmille massardataldinnin  keinoin. Kuudennessa ja viimeisessa
vaiheessa palvelukonsepti on jo edennyt siihen vaiheeseen, ettd palvelu

muuttuu jalleenmyytavaksi. Tassa vaiheessa palvelua ei ole endd edes
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tarkoitus tuottaa itse, joten paketin voi esimerkiksi antaa lisensioitavaksi.
Isommat asiakasryhmat on  mahdollista saavuttaa jalleenmyyjien,
kumppaniverkon ja eri kieliversioiden avulla. (Parantainen 2008, 14.)

Tuotteistamisprosessi voidaan nahda myds jatkuvana prosessina (Kajaanin
ammattikorkeakoulu), kuten kuviossa 2. Tallgin tuotteistaminen ei paaty valmiin
tuotteen kayttéonottoon, vaan se jatkuu koko tuotteen elinkaaren ajan. Tuotteen
elinkaari voi pidentyd tai synnyttdd ideoita uusille tuotteille, kun muistetaan
arvioida ja tarkastella tuotetta tietyin valiajoin. Talldinkin on hyva muistaa, etta

tuotteen tulisi olla ratkaisu johonkin asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen.

Yrityksen

strategia
W / kehittely
Tuotteistus “ l
P 4
Asiantunte- Tuotteen
mus palvelut0|—

= 5

Kuvio 2. Tuotteistamisprosessi paapiirteittdin (Kajaanin ammattikorkeakoulu.)

Asiakkaan nakokulmasta ajatellen tuotteistamisessa selvitetdan, mihin tilaaja
tuotetta ja palvelua tarvitsee, mita se sisaltaa, mita laatukriteereja silla on, mita
se maksaa ja mitkd ovat maksuperusteet seka mika on tuotteen valmistus- ja

toimitusaika. (Kajaanin ammattikorkeakoulu.)

4.3 Tuotteistamisen haasteet matkailupalveluissa

Matkailupalvelut ja muutkin palvelut eroavat tavanomaisista tuotteista vahintaan

kolmesta eri syystd. Palvelut ovat aineettomia, niita tuotetaan ja kulutetaan
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samanaikaisesti, ja ne ovat heterogeenisia. Tama Iluo omia haasteita
tuotepaatdksille ja markkinoinnille. Aineettomuudella tarkoitetaan sita, etta
palvelua ei voi ostohetkella nahda eikd koskea. Asiakas ei voi siis etukateen
arvioida palvelua, ja siksi han saattaa kokea ostamisen riskiksi. My0s
aineettoman palvelun laatua on hankala viestid, ja toisaalta palvelua ei
myOskaan voi varastoida. Taman paivan tyhjia hotellihuoneita ei voi myyda
endad huomenna. (Albanese & Boedeker 2002, 127-128; Jaakkola ym., 6.)

Albanese & Boedeker (2002, 128-130) erottelevat teoksessaan tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuuden luomia haasteita palvelun tuottajalle. Asiakas on
osa matkailupalvelua, ja han voi siten vaikuttaa myonteisesti tai kielteisesti
palvelun lopputulokseen. Samanaikaisuus on otettava huomioon myo6s
tuotantokapasiteetin suunnittelussa. Matkailualalla on tyypillista, etta ajoittain
kapasiteetti on yli- tai alimitoitettu. Matkailun kausiluontoisuuden takia
matkailuyrityksilla ei valttamatta ole korkeasesongin aikaan mitd&dn mitd myyda
ja sesongin ulkopuolella taas ei ole palveltavia asiakkaita. Matkailuyritys saattaa
joutua sesongin aikana tekemaan ison osan koko vuoden tuotoista.
Kapasiteettiongelmia voidaan yrittda helpottaa erilaisilla varausjarjestelmilla,

jolla kysynnan vaihteluihin osataan varautua ja reagoida etukateen.

Matkailupalvelujen heterogeenisuus on monien tekijoiden summa. Niiden
tuottaminen on pitkalti kiinni asiakaspalvelutehtavissa olevien tyodntekijoiden
tydsuorituksista. Tyontekijoiden suorituskykyyn taas vaikuttavat omalta osaltaan
fyysinen vireystila, tunteet, mielialat seka erilaiset asiakkaat. Matkailupalvelujen
standardisointi on siksi hyvin hankalaa. Myos ajalliset ja paikalliset tekijat
vaikuttavat matkailupalvelujen heterogeenisuuteen. Nama palvelualojen
haasteet ovat Albanesen & Boedekerin (2002, 128-131) mukaan ominaisia
kaikille palvelutuotteille, mutta erityisesti matkailualan omia piirteitd ovat korkeat
kiinteat  kustannukset, suuri riippuvuus alihankkijoiden  suorituksista,
huomattavat sesonkivaihtelut sekad riippuvuus paikallisista ja ilmastollisista

tekijoista.
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Korkeat kiinteat kustannukset yhdessa sesonkivaihteluiden kanssa luovat omat
haasteensa tuotteistamiselle. Miten luoda tuote, joka houkuttelisi muulloinkin
kuin korkeasesongin aikana tai ei olisi niin riippuvainen sesonkien vaihteluista?
Lisaksi on mietittava, miten hinnoitella tuote oikein, kun sesongin ulkopuolella
kysyntd on véahaista ja kiintedt kustannukset (esimerkiksi vuokra) juoksevat
ympéari vuoden. Matkailuyritykset ovat pyrkineet minimoimaan néita riskeja
muun muassa monipuolistamalla tarjontaansa tai lopettamalla toimintansa

hiljaisemman kauden ajaksi.

Alihankkijat ovat Albanese & Boedekerin (2002, 129-131) mukaan myds
tarkeitd palvelun laadun kannalta. Matkailupalvelujen tuottamiseen osallistuvat
yha yleisemmin monet eri yritykset. Kaikkien palvelun tuottamiseen
osallistuvien panos on tarked, koska asiakas arvioi palvelua yleensa aina
kokonaisuutena. Tuotteesta padvastuussa oleva yritys on siis riippuvainen
alihankkijoiden suorituksista. Siksi alihankkijoiden valintaan kannattaa kiinnittaa
erityista huomiota ja syventaa yhteistyotd niiden kanssa, jotka erityisesti

vaikuttavat asiakkaan kokeman palvelun laatuun.

[Imastolliset ja paikalliset tekijat saattavat tietyissa tapauksissa olla haasteellisia
ja vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan kokemaan laatuun. Toisaalta jotkin
palvelut, kuten terassi- tai hiihtokeskustoiminta ovat riippuvaisia tietynlaisista
saaolosuhteista. llmastotekijat ovat omalla tavallaan matkailussa seka riski etta
mahdollisuus. Paikalliset tekijat eli esimerkiksi alueen kokonaisvetovoima ja
yhteistyémahdollisuudet julkisen ja yksityisen sektorin valilla vaikuttavat

osaltaan matkailupalveluiden menestymismahdollisuuksiin.

4.4 Palvelun kerrokset

Tuotetta tai palvelua suunniteltaessa on pohdittava, mitd kaikkia eri asioita se
voi sisaltdd. Taman jalkeen naistd osista rakennetaan jarkeva kokonaisuus,
joka vastaa asiakkaiden tarpeita. Nama eri osat ovat erilaisia kerroksia, joista
muodostuu markkinoille kulutettavaksi tarjottava kokonaisuus. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 116.)
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Palvelun tai tuotteen perustana on ydinosa, jota muut osat taydentavat.
Palvelun perustana siis on ydinpalvelu, ja sitd voivat tdydentaa lisapalvelut seka
tukipalvelut. Eri osat painottuvat eri tavoin tuotteen mukaan, mutta kaikkiin
tuotteisiin ja palveluihin voidaan rakentaa kaikki kerrokset. Lisapalvelut ovat
valttamattomia ydinpalvelun onnistumisen kannalta. Esimerkiksi lentomatkan
kannalta on oleellista, ettd matkatavaroiden kuljetus toimii. Tukipalvelut taas
ovat enemman sellaisia, joiden avulla pyritadan erottumaan Kkilpailijoista.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 116-117.) Lis&- ja tukipalveluilla voidaan luoda
asiakkaille halutunlainen mielikuva palvelun kayton mukavuudesta ja
helppoudesta (Ylikoski 1999, 226).

Kilpailutilanne nykymaailmassa on tiukka, joten todenn&kdisemmin menestyvat
sellaiset yritykset, jotka ovat osanneet luoda palvelunsa vastaamaan asiakkaan
tarpeita ja antamaan erilaista hyotya kuin muut palveluntarjoajat. Ostajat myos
voivat olla valmiita maksamaan palvelusta enemman, mikali siihen liittyvat lisa-
ja tukipalvelut ovat heidan mielestaan tarkeita ja palveluja voidaankin muokata
segmenttikohtaisesti. Toisaalta yritys voi tyydyttaa jonkun segmentin tarpeet
tarjoamalla pelkkad ydinpalvelua kustannustehokkaaseen hintaan. Téallainen
ajattelutapa patee esimerkiksi halpalennoissa, joissa asiakas on valmis
tinkimaan lisukkeista (ruoka, ennalta tiedossa oleva istumapaikka) vain

saadakseen halvan matkan. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 117.)

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tyon toimeksiantaja on Saimaa Adventures Ky. Kyseessa on melko uusi kolme
henkea tyoéllistdva ohjelmapalveluyritys, joka jarjestdd ymparivuotisesti erilaisia
aktiviteetteja muun muassa matkailijoille. Valikoimassa on muun muassa
monkijasafareita, sukellusta ja frisbeegolfia.  Yrityksella on  myo6s
valinevuokraustoimintaa. Saimaa Adventureksen aikomuksena on vuokrata tilat

saunatoimintaa varten Hossukasta, mikéali uuden saunan rakennussuunnitelmat
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toteutuvat. Saunaa vuokrattaisiin esimerkiksi erilaisille ryhmille ja paikan paalla

olisi mahdollista jarjestaa erilaisia aktiviteetteja ryhman toiveiden mukaan.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen toteutus oli monivaiheinen prosessi, johon kuului tiedonkeruun
lisdksi suunnittelua, haastatteluja sek& analysointia. Tutkimus toteutettiin
laadullisen tutkimuksen menetelmin. Analysoinnissa kaytettin  apuna

tutkimusongelman ratkaisuun liittyvia teemoja.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta, joka auttaa
ymmartamaan kuluttajan kayttaytymista. Tallaista tutkimustapaa kaytetaan
yleensa silloin, kun Kkartoitetaan uusia, outoja markkinoita. Kvalitatiivinen
tutkimus auttaa selvittdmaan myds, miten kuluttaja kayttaytyy ja miksi han
kayttaytyy juuri tietylla tavalla. Erona kvantitativiseen eli maaralliseen
tutkimukseen on muun muassa se, etta kvantitatiivinen tutkimus selvittaa, miten
moni tekee jotain, kuinka usein ja miten tarkeé jokin asia on. (Lotti 1998, 64—65;
KvaliMOTV.) Saunakylia ei ole aiemmin juurikaan tutkittu, joten markkinat ovat
uudet. Lisaksi haluttin paneutua syvallisemmin asiakkaiden odotuksiin ja
mielikuviin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Tutkimuksen tarkoituksena ei
ollut saada tieteellisesti yleistettavia tuloksia, vaan syvempaa tietoa asiakkaiden

suhtautumisesta juuri tdhan tuotteeseen.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi &
Hurme 2005, 155). Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaankin usein haastattelujen
avulla. Haastattelutyyli riippuu pitkalti siitd, onko kyseessa vapaamuotoinen ja
jasentymaton haastattelu vai ovatko kysymykset rakenteellisesti jasenneltyja ja
ennalta suunniteltuja. Tassad tutkimuksessa jarkevin vaihtoehto oli

puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu, jossa apuna kaytettiin
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etukateen haastattelulle tehtya runkoa. ( Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
71).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei voi irtisanoutua arvolahtokohdista, silla
arvot muovaavat sitd, miten pyrimme ymmartdmaan tutkimiamme ilmioita.
Taydellista objektiivisuuttakaan ei ole mahdollista saavuttaa, silla tietdja
(=tutkija) ja se mitd tiedetddn, kietoutuvat toisiinsa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on pyrkimyksena ennemmin |0ytaa tai paljastaa tosiasioita kuin
todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2005, 152-155.)

Laadullisen markkinointitutkimuksen etu on se, ettd sen avulla on mahdollista
ymmartaa kohderyhm&& paremmin. Sen avulla voidaan tutkia sellaisia
ongelmia, joiden selvittdminen olisi vahintd&nkin hankalaa perinteisella
kvalitatiivisella markkinointitutkimuksella. Laadullinen tutkimus péésee pintaa
syvemmalle tutkimaan kohderyhman asenteita, motiiveja, tuntemuksia ja
tunteita. Koska laadullisen tutkimuksen otosmaara on melko pieni, se ei
valttamatta edusta koko kohderyhman nakemysta. Tallin tuloksista vedettavien
johtopéaatodsten yleistimisessd on my6ds omat riskinsad. (Mantyneva ym. 2008,
69-70.)

6.1 Tutkimuksen kulku

Opinnaytety6 tehtiin uudesta, suunnitteilla olevasta saunatuotteesta. Kyseessa
oli markkinaselvitys ja tyon tuli vastata tutkimuskysymykseen: Keita
potentiaaliset asiakkaat ovat ja mitd he haluavat saunatuotteelta? Taman
selvittdmiseksi ensimmaiseksi taytyi tutkia, keita potentiaaliset asiakkaat ovat,
eli mikd on tuotteen asiakassegmentti. Segmentin selvittamisessa apuna
kaytettiin benchmarkkausta, eli tutkittiin muita vastaavia palveluja ja kartoitettiin
heidan asiakaskuntaansa esimerkiksi sahkopostikyselyin tai puhelimitse (Liite
1). Kartoitukseen otettiin mukaan sellaisia yrityksia, jotka kutsuivat itseaan

saunakyléksi.
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Benchmarking -kasitteella tarkoitetaan oman yrityksen toiminnan vertaamista
muiden toimintaan. Se on eraanlainen vuorovaikutteisen oppimisen menetelma.
(Hotanen, Laine & Pietilainen 2001 7.) Vertailun ja vertaamisen lisaksi
benchmarking on oman ja muiden toiminnan arviointia, avointa kiinnostusta
toisten toimintatapoihin ja parhaiden toimintatapojen etsimistd seka esikuva-
arviointia. Benchmarkingista oppii muilta, ja se on rakentava tapa
kyseenalaistaa ja kritisoida omia toimintatapoja. Usein vertailukohteeksi otetaan
paras vaihtoehto. Toisin sanoen toiminnalle asetetaan jokin yleinen mittapuu,
johon muut voidaan suhteuttaa. (W5W- Oulu.) Muihin vertaamalla voidaan
kehittdd omaa toimintaa paremmaksi ja saada uutta tietoa. Tassa tapauksessa
oli tarkoitus saada tietoa alalla jo toimivista yrityksista ja l&hinnd heidan
asiakkaistaan seka tuotteestaan.

Benchmarkingin tavoitteena on oman organisaation kilpailu- ja suorituskyvyn
parantaminen. On tarke&d& muistaa, ettd jokaisella yrityksella on omat
vahvuutensa ja heikkoutensa. Onkin haasteellista havaita parhaan kaytannon
vahvuudet ja erityisesti, kuinka sité voi juuri omassa toiminnassaan hyddyntaa.
Tata valinetta kaytettdessa on kuitenkin tarkea valita vertailukohde oikein.
Pienen yrityksen ei valttamatta kannata verrata itsedan alan suurimpaan, vaikka

sieltakin voi toki saada joitakin kehitysideoita. (Hotanen ym. 2001, 8.)

Benchmarkingia voidaan tehda monella eri tavalla: esimerkiksi oman alan
sisdlla tai sitten oman alan ulkopuolella. Alan ulkopuolisiin yrityksiin
benchmarkattaessa voi saada taysin uusia ideoita, joita sitten mahdollisesti
soveltaa oman alansa toimintatapoihin (Karjalainen 2002, 8). Benchmarkingin
hyotynd oman toiminnan kehittdmisen lisaksi on nopean kehittymisen
mahdollistuminen. Lisaksi yrityksen nykytilan toiminnasta voidaan saada
kattava selvitys. Toisaalta benchmarking voi myos edistaa verkostoitumista eri
yritysten valilla. (Hotanen ym. 2001, 10.) Tassa tutkimuksessa keskityttiin
benchmarkkaamaan oman alan siséisesti. Benchmarkkaus toteutettiin

sahkopostitse ja puhelimitse tehdyin haastatteluin (Liite 1).
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Kun saatiin selville, keita potentiaaliset asiakkaat mahdollisesti voisivat olla,
taytyi selvittéa heidan motiivejaan kayttaa kyseistd tuotetta. Tasséa
tutkimuksessa kaytettin kasvotusten tehtdvid haastatteluja (Liite 2), jotka
haastattelja dokumentoi ja jotka oli mahdollista toteuttaa esimerkiksi

kaupungilla ihmisvilindssa.

Motiivien selvittamisen tarkoituksena oli auttaa tuntemaan ja ymmartamaan
asiakasta paremmin, jolloin tuotteen kehittdminen asiakaslahtbisesti on
helpompaa. Tutkimuksesta oli hy6tya toimeksiantajalle siind mielessa, etta se
nakee, onko sen ajatuksensa kohderyhmasta realistisia. Jos asiakassegmentti
osoittautuukin erilaiseksi, mita oli kuviteltu, on se hyvaa tietda tassa vaiheessa,
kun palvelua on viela mahdollista muokata. Toisaalta on hyva tietad, mita
asiakas tuotteelta odottaa ja miksi, jotta odotuksiin pystytadan paremmin

vastaamaan.

Asiakkaiden  motiivien  selvittamisen jalkeen voitin  alkaa miettid
palvelurakennetta eli palvelun eri osia. Tuotteistaminen on tarkeaa, jotta oikea
kohderyhma I6ytaa tuotteen. Tuotteistamiseen tuli tutustua ennen tutkimuksen
toteuttamista, ja se nakyy teoreettisessa viitekehyksessd. Teoreettisen
viitekehyksen tarkoituksena on tukea tehtavdd markkinaselvitystda ja auttaa
analysointivaiheessa. Teoreettinen viitekehys koostuu useammasta eri osasta,
joissa tutustutaan muun muassa siihen, mika on markkinatutkimus,

segmentointi ja millaiset asiat vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen.

Haastattelututkimus toteutettiin  puolistrukturoituna haastatteluna. Kaikille
haastateltaville esitettiin samat kysymykset likipitden samassa jarjestyksessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.) Puolistrukturoidussa haastattelussa ei anneta
vastaajille valmiita vaihtoehtoja, vaan he saavat vastata kysymyksiin omin
sanoin (Eskola & Suoranta 2005, 86). Vastaukset Kkirjattin yloés etukateen

suunniteltuun kysymyslomakkeeseen haastattelun ohessa.

Haastattelun etuna on sen joustavuus. Haastattelijan on mahdollista toistaa

kysymys, selventdd sanamuotoja, oikaista vaarinkasityksia ja kayda
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keskustelua haastateltavan kanssa. Toisaalta haastattelija voi vaihtaa
kysymyksien paikkaa haastattelun kuluessa sujuvammaksi. Haastattelua ei niin
helposti mielleta tietokilpailuksi, vaan haastateltavalta pyritddn saamaan
mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 74—
75.)

Tutkittaville esitettavia kysymyksia pohdittin - aluksi  tutkimusongelman
perusteella. Tutkimusongelmaa miettimalla selvitettiin, mitd halutaan tietaa ja
mita taytyy kysya tuon tiedon saamiseksi. Kyselylle alkoi muodostua teemoja,
joista osa suuntautui selvasti potentiaalisille asiakkaille ja osa jo alalla toimiville
yrityksille. TAméan pohjalta tehtiin kaksi erillistd kysymyssarjaa edella mainituille
kohderyhmille.

Potentiaalisille asiakkaille tehtdvissa haastatteluissa (Liite 2) tehtiin ensin
muutama  testihaastattelu, jotta olisi helpompi maarittdd kuhunkin
haastateltavaan suurin piirtein kaytettdva aika ja toisaalta testata kysymysten
toimivuutta. Testihaastattelujen pohjalta kysymyksid muokattiin hieman ja
poistettiin  yksi kysymys. Kysymykset k&annettin englanniksi, jotta myo6s
vendalaisia asiakkaita olisi mahdollista haastatella. Englanninkielinen versio
muutettiin vield vendjaksi, jotta haastattelut onnistuisivat haastateltavien omalla
aidinkielella. Venalaisten asiakkaiden haastatteluissa kaytettiin
tutkimusapulaista, jonka aidinkieli on vendja. Talldin kynnys haastatteluun
osallistumiseen oli mahdollisesti hieman matalampi. Taméan jalkeen aloitettiin
itse haastattelut. Haastattelujen valmistuttua venédjankieliset haastattelut
kaannettiin tutkijalle englanniksi jalkikateen, jotta analyysivaihe onnistuisi

venajaa taitamattomalta tutkijalta.

Haastateltavat valittiin satunnaisotannalla, ja haastattelutilanteessa kysymykset
esitettiin aina samassa jarjestyksessa, mutta toistoa pyrittiin valttdmaan. Jos
haastateltava aiemmalla vastauksellaan ehti vastata johonkin jo tulevaan
kysymykseen, jatettiin se kysymaétta haastateltavalta, ja vastaus merkattiin
oikeaan kohtaan. Inspiraatioksi haastateltaville naytettin muutamaa valokuvaa
paikasta, johon tuotetta ollaan suunnittelemassa. Kuvat saattoivat osaltaan

auttaa mielikuvien syntymisessa ja helpottaa kysymyksiin vastaamista, jos
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haastateltavalla ei ollut asiasta aiempaa kokemusta. Haastattelujen jalkeen

aloitettiin analyysivaihe.

Tassa tutkimuksessa kaytettin  aineistolahtoistda  analyysimenetelm&a.
Aineistolahttisessa analysointimenetelméssa on muistettava erottaa aineistosta
kilnnostavat ja tutkimuksen kannalta merkittavat asiat, ja kaikki muut voi
periaatteessa jattdd pois tutkimuksesta. Haastattelujen valmistuttua aineistoa
alettiin kayda lapi, tulkita ja koodata. Aineisto purettin osiin kysymys
kysymykseltd, ja tadman jalkeen kaikkien kysymyksien vastauksista
oleellisimmat asiat tiivistettiin Post-it —lapuille. Tamén jalkeen aineisto jaoteltiin
osiin tutkimuksen suunnittelussakin kaytettyjen teemojen avulla, jotta saatiin
vastaukset tutkimusongelmaan eli siihen, keitd asiakkaat ovat ja mita he
saunatuotteelta haluaisivat. = Koska tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina
haastatteluina, joiden muodostumista ohjasivat tutkimusongelman kannalta
oleelliset teemat, tuntui teemoittain analysointi luonnolliselta vaihtoehdolta.
Aineisosta siis seulottiin esille sellaisia kohtia, jotka kertoivat kyseisista asioista
ja kirjattiin ne yl6s. (Eskola & Suoranta, 2005, 152)

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen vertailu niiden luotettavuuden osalta on
yleistd. Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkijan subjektiviteetti ja
toisaalta sen myontaminen, ettd tutkija on tutkimuksen keskeinen
tutkimusvaline. Siksi laadullisessa tutkimuksessa arvioinnin tulee kohdistua
tutkijan tekemiin valintoihin ja koko tutkimusprosessiin. Laadullisen tutkimuksen
yksi haaste on myds aineiston riittdvyyden arviointi. Yleensa puhutaan aineiston
kyllaantymisestd, eli aineistoa kerataan niin kauan, kunnes se ei enda tuota
tutkimuksen kannalta uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 2005, 63, 210)

Tassa tutkimuksessa haastattelijoita oli kaksi, mika saattaa osaltaan vaikuttaa

tutkimustuloksiin.  Vaikka haastattelijat sopivat pelisdannéistd ennen

haastattelujen tekemistd, esimerkiksi Kkielellisia ongelmia esiintyi useiden

k&annosvaiheiden vuoksi. Tama toi muutamia haasteita analysointivaiheeseen,
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silla haastattelut jouduttin kaantamaan niin sanotusti kahden kielen vyili.
Joidenkin vastausten kohdalla oli k&&nndsongelmien takia jonkin verran

tulkinnan varaa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa Hirsjarvi ym. ( 2005, 216)
nostavat esille tutkimuksen validiuden ja reliaabeliuden. Reliaabelius voidaan
todeta esimerkiksi siten, jos kaksi arvioijjaa paatyy samanlaiseen
lopputulokseen tai jos henkiléa tutkitaan useammalla eri tutkimuskerralla ja
saadaan sama tulos. Tassa tutkimuksessa haastattelijoita oli kaksi, mutta vain
yksi henkild analysoi tulokset. Haastateltavia on toisaalta myds mahdotonta

tavoittaa uudestaan tulosten varmistamiseksi.

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoitus
mitata. Mittari ja menetelméat eivat aina vastaa toisiaan. Esimerkiksi kysymyksiin
voidaan saada vastaukset, mutta vastaajat kasittavat kysymykset toisin kuin
tutkija on ajatellut. Nain kavi tassa tutkimuksessa hintoja koskevien kysymysten
kohdalla, jolloin tutkija joutui miettimaan vastausten tarkoitusta uudelleen.
Muutoin tutkimuksessa pyrittin  valttamaan tata ongelmaa testaamalla
haastattelua vaarinkasitysten minimoimiseksi ja miettimalla kysymykset tarkasti
etukateen. (Hirsjarvi ym. 2005, 217.) Yleisesti ottaen on kuitenkin muistettava,
ettd koska kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, ei se tuota yleisesti patevaa

tietoa. Tieto koskee vain tata tutkimusta.

Hirsjarven ym. (2005, 25) mukaan tutkimuksella on my6s eettisia vaatimuksia.
Tiedonhankintaan ja julkistamiseen liittyy tiettyja periaatteita, ja jo aiheen
valintaa olisi syyta pohtia kunnolla. Eettisia vaatimuksia pyrittin noudattamaan,
ja esimerkiksi haastateltavien henkilllisyys pidettiin salassa. Aiheen valintaa ja
rajausta  pohdittin  myds tarkasti. Aihe valikoitui loppujen lopuksi
ajankohtaisuutensa, tutkijan mielenkiinnon ja yhteistydyrityksen
yhteisvaikutuksesta. Hossukan saunan rakentamiseen tarvittava poikkeuslupa
ja rahoitus ovat olleet tapetilla paikallislehdissa. Alueen on todettu myo6s
houkuttelevan hyvin venalaisvieraita. (Pajari 2011; Pakarinen 2011a; Pakarinen
2011b.)

35



7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan kahdesta eri ndkdkulmasta: asiakkaisiin ja
tuotteisiin liittyvien teemojen kautta. Kaikki ndAma omalta osaltaan selventavat
sita, millaista tuotetta potentiaaliset asiakkaat haluaisivat kayttaa ja miksi.

Kaiken kaikkiaan haastatteluja tehtiin 38: kolme naisté oli yrityksille tehtyja niin
sanottuja benchmarking -haastatteluja ja loput potentiaalisille asiakkaille tehtyja.
Venalaisten osuus asiakashaastatteluissa oli 19 henkil6a ja suomalaisten 16
henkiloa. Aineisto alkoi kylld&ntyd jo noin 25 haastattelun jalkeen, mutta
varmuuden vuoksi tehtiin muutama ylimaéarainen haastattelu. Yrityksille tehtavia
haastatteluja tehtiin puhelimitse ja sahkopostitse sen mukaan, mika oli
haastateltavalle  mieluisin  vaihtoehto.  Asiakashaastattelut  toteutettiin
kasvotusten. Benchmarking —haastatteluiden perusteella voitiin paatella
saunakylan olevan vesiston aarella oleva alue, jolla on yksi tai useampi sauna
asiakkaan vuokrattavissa. Saunakylaa taydensivat erilaiset lisdpalvelut laidasta

laitaan.

Haastateltavat olivat taysi-ikdisia miehia ja naisia. Haastateltavista kolme ol
aiemmin vieraillut saunakylassa. Kaikki aiemmat kokemukset olivat venalaisista

saunakylista, ja kaikille oli jadanyt vierailuista positiivinen kuva.

7.1 Asiakkaat

Yrityshaastatteluista kavi ilmi, ettd suurin osa asiakkaista on ryhmia. Yritykset
jarjestavat saunakylassa erilaisia virkistys -ja TYKY-paivia ja perheet sukujuhlia.
Ryhmien osuus haastateltavien mielesta oli merkittavasti yksittaisia asiakkaita
suurempi. Yritysasiakkaiden suuren maaran takia asiakkaat ovat tyoikaisia noin
30-50 —vuotiaita. Miehia ja naisia ryhmissa on suurin piirtein yhta paljon.
Asiakkaat ovat enimmakseen suomalaisia, tosin yritykset saattavat tuoda
mukanaan joskus ulkomaalaisia vieraita. Nama vieraat ovat useimmiten
Euroopasta. Vendlaisia asiakkaita kdy satunnaisemmin, mutta uuden vuoden

tienoilla on havaittavissa tassé pieni kasvupiikki.
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Yrityshaastatteluista saatujen tietojen pohjalta asiakashaastattelut p&atettiin
kohdistaa aikuisiin ihmisiin, jotka kenties jo ovat ty6elamassa mukana. Kuten
aiemmin todettiin, haastatteluista osa tehtiin venalaisille asiakkaille, vaikka
yrityshaastattelujen perusteella olisi voinut olettaa, etta venalaiset eivat ole
kovin suuri kohderyhma. Téhan kuitenkin vaikuttaa tulevan saunakylan sijainti.
Haastateltavat yritykset sijaitsivat Lansi- ja Keski-Suomessa, jossa venaladisten
asiakkaiden osuus on Etela-Karjalaa pienempi.

Rajan laheinen sijainti vaikuttaa vahvasti myds venélaisten asiakkaiden suuriin
maariin Eteld-Karjalan alueella. Tastd kertoo esimerkiksi tax free —kaupan
vahva kasvu Itd-Suomessa. Imatran ja Lappeenrannan tax free —myynti on
vuodessa ldhes kaksinkertaistunut, ja sen osuus koko maan verottomasta
myynnistd on ldhes kolmannes. Ostoksia tekevat lahinna venéalaiset.
(Kauppalehti 2011.) Koska tuote tulee sijaitsemaan rajan l&heisyydessa ja
yrittaja itse pitaa venaldisia merkittavana asiakaskuntana, paatettiin haastatella

my0s venalaisia asiakkaita.

7.1.1 Asiakkaiden mielikuvat

Asiakashaastatteluissa ilmeni monenlaisia mielikuvia saunakylasta. Yleisimmin
haastateltavat liittivat saunakyl&palveluun luonnon ja rauhan saunomisen
lisdksi. Monet puhuivat metsan keskella jarvimaisemassa sijaitsevasta
saunasta. Saunomiseen Yyhdistettiin kylpeminen paljussa tai jarvessa seka
grillaus. Kaikki vastanneet mielsivat paikan olevan Suomessa. Vendlaiset

haastateltavat usein korostivat tuotteen suomalaisuutta.

Lahes kaikki ajattelivat, ettd saunakylad on mahdollista vuokrata
yksityiskayttéon. Monet myos ajattelivat, ettd siella olisi mahdollisuus yopya.
Haastateltavien mielikuvat muistuttivat jo olemassa olevien saunakylien
tarjontaa, vaikka joitakin poikkeuksiakin oli. Eras haastateltava kertoi
saunakylasta syntyvan mielikuvan muistuttavan mokki- tai lomakylad, mutta

saunaperiaatteella. Venéaldisten haastatteluissa oli huomattavissa my6s
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mokkikylaajattelu, eraan haastateltavan mielikuvissa saunakyla oli mokkikyla,
jossa jokaisessa mokissa olisi oma sauna. Yleisesti ottaen venéalaisten
mielikuvat olivat hiukan suomalaisten mielikuvia suureellisemmat. Monessa
haastattelussa saunakyldén yhdistettiin kylpylda, ja muutamassa haastattelussa
mainittiin  kylpylakompleksi. Venalaisten haasteluissa ilmeni, etta osa oli

kiinnostuneita kauneudenhoitopalveluista ja myds liittivat ne saunakylaan.

Ydinpalvelulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun perusosaa, sitd jonka asiakas
ensisijaisesti ostaa ja jota muut osat taydentavat (Bergstrom & Leppénen,
2007). Asiakashaastatteluissa ilmeni, ettd asiakkaat mieltavat perustuotteen tai
ydinpalvelun hyvin samankaltaiseksi kuin jo olemassa olevissa saunakylissa.
Paaasiassa asiakkaat halusivat saunan tai erilaisia saunoja sekd mielellaan
mahdollisuuden kylpea jarvessa tai paljussa. Palju koettiin eksoottiseksi, ja eras
haastateltavista kertoikin, ettd tahtitaivaan alla pakkasytssd saunan jalkeen
lammin  paljukylpy kuulostaisi kokemuksena kiehtovalta. Ydinpalveluun
asiakkaat liittivat myos pyyhkeet ja valmiiksi lammitetyn saunan. Lisé- ja
tukipalveluiden osalta asiakkailta tuli paljon erilaisia ehdotuksia. Vaihtoehdoiksi
tarjottin muun muassa erilaisia ohjelmapalveluja, urheilullisia aktiviteetteja,

kylpyla-, ravintola- ja majoituspalveluja.

Majoituspalvelua toivottiin lahinnd venaldisten osalta saunakylan yhteyteen.
Ravintolapalvelua ehdottivat myds enimmakseen vendalaiset. He arvostaisivat
mahdollisuutta saada nauttia laadukasta suomalaista ruokaa, mutta
kohtuullisilla hinnoilla. Suomalaiset haastateltavatkin toivoivat
ruokailumahdollisuutta, mutta lahinn& pitopalvelumaiseen tapaan. Saunomisen
ohessa haluttaisiin nauttia virvokkeita ja ruokaa, jotka asiakas voisi tilata
etukateen, ostaa kioskista tai mahdollisesti grillata itse. Myos
ohjelmapalveluiden osalta mielikuvat olivat monenkirjavia. Valtaosa
haasteltavista oli kuitenkin itsendisten aktiviteettien ja illanvieton kannalla tai

toivoi esimerkiksi mahdollisuutta pelata ja liikkua seurueen kanssa yhdessa.
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7.1.2 Motiivit ja seurue

Yrityshaastatteluissa kavi ilmi, etta asiakkaat tulevat hakemaan saunakylasta
rauhaa ja yksityisyyttd. Kaupungistumisen myotd osa asiakkaista tulee
hakemaan my6s maalaisromantiikkaa ja verestamaan esimerkiksi lapsuuden
kesamuistoja. Jo olemassa olevia saunakylia kayttavat paljon erilaiset ryhmat,
joiden motiivina on rauhallisen yhdessaolon avulla korottaa yhteishenkea.
Yleisimmin ryhméssa on noin 25-35 henkil6a.

My0Os asiakashaastatteluissa kavi ilmi, etta asiakkaat vierailisivat saunakylassa
mieluimmin seurueessa kuin yksin. Kovinkaan moni vastanneista ei ollut
halukas kayttdmaan palvelua yksin, mutta valtaosa oli kiinnostunut kayttamaan
palvelua perheen tai ystavien seurassa. Asiakashaastatteluissa ilmeni, etta
mieluisin seuruekoko olisi kahdesta kahdeksaantoista henkilda. Useimmiten
vastaus oli noin seitseman henkil6d. Molemmissa haastattelutyypeissa kavi ilmi,
ettd ihmiset tulevat hakemaan saunakylasta uusia, eksoottisia kokemuksia ja
rentoutumaan. Arki halutaan Kkatkaista rauhaisassa miljoossa hyvassa

seurassa.

Mahdollisille asiakkaille tehtavissa haastatteluissa korostui myds vapaa-ajan
merkitys. Muutama haastateltava oli halukas kayttamaan palvelua TYKY- ja
virkistyspaivina. Toisaalta mahdollisissa kayttétarkoituksissa ilmeni myo6s

erilaiset seurojen, koululuokkien tai muiden ryhmien illanvietot.

Rentoutumisen liséksi asiakkailla oli myds muita motiiveja kayttaa saunakylaa.
Suomalaiset haastateltavat kokivat saunomisen olevan osa kulttuuria, ja he
olivat siksi kiinnostuneita kokeilemaan palvelua. Moni haastateltava kertoi vain
yksinkertaisesti nauttivansa saunomisesta niin kovasti, ettd haluaisi vierailla
saunakylassa. Haastatteluissa  toistui  useasti myds  saunomisen
terveysvaikutukset ja hyvinvoinnin edistiminen motiivina. Erds haastateltavista

jopa mielsi saunakylan wellness -matkailukohteeksi.
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Haastateltavat mainitsivat, ettd merkkipaivien juhlistaminen ja sukujuhlien
viettdminen alueella voisi olla mukavaa. Eras haastateltava sanoikin, etta
saunominen on hyva tapa juhlistaa tarkeitd tapahtumia. Kuten aiemmin
todettiin, yrityshaastatteluista kavi myo6s ilmi, ettd sukujuhlat ovat merkittdva
segmentti saunakylan toiminnassa. Juhlinnan merkitys motiivina nékyi osaltaan

my0ds haastateltavien mieluisimmassa vierailuajankohdassa.

Venalaiset haastateltavat olivat halukkaita vierailemaan saunakylédssa talvella,
vuodenvaihteen aikaan. Tama on vendalaisessa kulttuurissa juhla-aikaa, johon
sattuvat pitkdt vapaat. Suomalaiset olivat enimmékseen kiinnostuneita
kayttamaan saunakyldd kesalla. Kesaisin on juhannuksen liséksi usein my6s
erilaisia perhejuhlia. Kaiken kaikkiaan kiinnostusta riitti jokaiselle vuodenajalle.
Vaikka paras sesonkiaika on kesalla tai pikkujoulujen ja vuodenvaihteen aikaan,

voisi kysyntaa olla muulloinkin, jos tarjolla olisi mielenkiintoisia lisdpalveluja.

Paaasiassa lahes kaikki olisivat olleet kiinnostuneita vierailemaan
saunakyldssd. Muutamat sanoivat, etteivat pida saunomisesta ja siksi
saunakyld ei kuulostanut mielenkiintoiselta. Yksi haastateltava taas mainitsi,
ettd Suomesta l0ytyy ilmaissaunoja, joten ideana saunakyld ei kuulostanut

hanesta houkuttelevalta.

Lisaksi tulee huomioida se, ettd jos tuote kiinnostaa erityisesti ryhmia tai
perheitd, voi ostopaatoksen tekijoita olla useampikin. Ostajan rooli voi my6s
vaihdella eika ostaja valttamatta itse edes kayta tuotetta (Ylikoski 1999).
Motiiveihin vaikutti osaltaan myds vastanneiden sosiaaliset ja henkilokohtaiset
tekijat (Kotler ym. 1999). Sosiaalisista tekijoista haastatteluissa korostui
erityisesti perheen merkitys ja henkilokohtaisista tekijoista taloudelliset tekijat;

hyvin moni vastanneista painotti esimerkiksi kohtuullista hintatasoa.

7.2 Tuote ja sen kerrokset

Perustuotteena jo toimivilla yrityksilla saunakyldssa oli vuokrattava sauna.

Osalla oli valikoimissaan useampia erilaisia saunoja, kuten kotasauna tai
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savusauna. Perustuotteeseen yrityksilla kuului myds kylpemismahdollisuus joko
jarvessa tai paljussa. Yhdelld haastateltavista perustuotteen hintaan sisaltyi
myds laheisen kylpylan kaytto.

Lisapalveluina  yrityksilla oli  tarjottavanaan ruokapalveluita, erilaisia
ohjelmapalveluita ja osalla myds majoitusta. Kaikki haastateltavat korostivat,
ettd palvelukokonaisuutta on mahdollista lisapalveluiden osalta muokata

asiakkaan toiveiden mukaisesti.

- - tapahtumat raataldidaan miltei aina erikseen toiveiden mukaan. Jokainen
paiva raataldidaan asiakaslahtoisesti.

- - perustuotetta on hieman vaikea raatéloida, mutta oheisohjelmia - - pystytaan
raataldimaan.

Kommenteista huomaa, ettd tuotteen muokkaaminen lisapalveluiden avulla on
yleista. Haastateltavat painottivat asiakaslahtoista ajattelumaailmaa ja sita, etta

asiakkaiden tarpeet vaihtelevat. R&ataloinnilla he kokivat pystyvansé paremmin

vastaamaan asiakkaiden vaihteleviin tarpeisiin.

7.2.1 Hinta

Haastateltavien tuntui olevan vaikeata vastata kysymykseen peruspalvelun
hinnasta. Monellakaan ei ollut aikaisempaa kokemusta tallaisten palveluiden
kaytosta, joten he eivat osanneet mainita tarkkaa hintaa. Toisaalta kysymys oli
muotoiltu niin, ettd siihen oli mahdollista vastata monella eri tavalla. Osa
haastateltavista oli tuntiveloituksen kannalla, mikali kyse olisi ollut vuokrasta.
Haastateltavat olivat selvasti kiinnostuneita vuokraamaan paikkaa ryhmaélle eika
niinkddn yksin kertakdynnistd. Osa taas ajatteli hinnan perustuvan
henkilomaaraan. Kertakaynnin hintahaarukka vaihteli viidesta eurosta aina 50
euroon asti. Miltei kaikki vastaajat kuitenkin painottivat, ettd hinnan tulisi olla

kohtuullinen eika liian kallis.

Venalaiset haastateltavat antoivat l|dhes poikkeuksetta suomalaisia

korkeamman hinnan. Tama johtunee siita, etta venaldiset mielsivat asian niin,
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ettd hintaan siséltyy myds majoitus ja alueella voi yopya. Nama hinnat
sijoittuivat 80 - 120 euron valille. Jotta hinnoista olisi voitu saada jarkevampaa
tietoa, olisi kysymys vaatinut haastattelutilanteessa tarkennusta haastattelijalta.
Haastattelijoita oli kaksi, joten tahan kysymykseen tuli siksi laaja skaala erilaisia

vastauksia.

Lisapalveluiden hinnat vaihtelivat haastateltavien vastauksissa myo6s paljon.
Ehdotuksia hinnoista aktiviteetilta tuli kahdesta eurosta sataan euroon.
Keskimaarin haastateltavat vastasivat olevansa valmiita panostamaan 50 euroa
aktiviteetilta. Monet sanoivat, etteivat olisi valmiita panostamaan lisapalveluihin
tai aktiviteetteihin kovin paljoa. Haastateltavista osa my@s toivoi, etta aktiviteetit
olisi mahdollista sisallyttaa Saunakylan hintaan eik& niisté tarvitsisi maksaa
erikseen. Tama voi olla kaytdnndssa vaikeaa, ellei tee eri hinnoilla raatéaloityja

paketteja, jotka sisaltavat eri palveluja.

7.2.2 Laatu

Yrityshaastatteluissa ilmeni, ettd palvelun laadun yllapitAminen koetaan
tarkeaksi. Jokainen yritys oli itse asettanut omat laatukriteerinsa, joita pyrki
noudattamaan. Laadunvalvontaa yritysten mielesta ohjaa myds lainsaadanto.
Lisaksi asiakaspalautteista pyritdan oppimaan ja uusia tuotteita testataan ennen
asiakkaille myyntia laadun varmistamiseksi. Asiakkaille kerrottiin tehtavan tietyin
valiajoin palautekyselyita, joita yritys kayttda tuotteen muokkaamiseksi. Yrittajat
kokivat myos, ettd kokemus matkailualalta ja palveluntuottamisesta auttaa
laadukkaan palvelun rakentamisessa. Yksi yrityksista oli pyytanyt Suomen
Saunaseuraa vierailemaan alueella ja antamaan siita palautetta. Vierailun

tuloksena saunaseura antoi suosituksensa saunakylasta.

Laatukriteerit koettiin melko korkeiksi, ja niiden asettamisella haluttiin varmistaa
asiakkaan viihtyminen ja uniikki kokemus. Tassakin osamotiivina oli my6s
saada asiakas palamaan mydhemmin uudelleen. Asiakashaastatteluissa laatu
taas tuli ilmi lahinnd hinnasta keskusteltaessa. Asiakkaat painottivat jonkin

verran korkeaa laatua, erityisesti mahdollisten ruokapalveluiden osalta. Lahinna

42



asiakkaat kuitenkin painottivat, ettd hinnan ja laadun suhde tulee olla

kohdallaan.

7.2.3 Jakelukanavat ja varaukset

Jakelukanavista keskusteltin seka yritysten ettd mahdollisten asiakkaiden
kanssa. Yrityshaastatteluissa jakelukanavia mainittin enemman. Yritykset
kertoivat kayttavdnsa paljon Internetia:  suoramarkkinointia  tehdaan
sahkopostitse yrityksille ja sosiaaliset mediat, kuten Facebook ovat myos
kaytossa. Suoramarkkinointia ei toteutettu kovin aggressiivisesti, l&hinna
muutamia viestejd vuosittain. Yritykset myds kertoivat nakevansa, ketka
asiakkaista aukaisevat viestit ja ketka laittavat ne suoraan roskakoriin. T&man

perusteella suoramarkkinoinnin postituslistaa saatetaan ajoittain muokata.

Lisaksi yritykset sanoivat myos yhteistyoyrityksista olevan hyodtya tuotetta
markkinoidessa. Internetin  painotettin  olevan  ehdottomasti  tarkein
jakelukanava, vaikka tuotteen saatua tunnettuutta myos puskaradio hoitaa osan

markkinoinnista. Osa yrityksista oli tutkinut jakelukanaviensa tehokkuutta.

Asiakashaastatteluissa ilmeni myds Internetin  suuri merkitys. Lahes
poikkeuksetta asiakkaat mainitsivat Internetin paikaksi, josta he lahtisivat
etsimaan tietoa Saunakylasta tai jossa he mieluiten tekisivat sinne varauksen.
Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd olisi hyva, jos Internetissa olisi

nakyvissa reaaliaikainen varauskalenteri.

Googlella etsisin kotisivuja ja odottaisin nakevani lyhyen esittelyn tiloista ja
palveluista, sekd yhteystiedot. Enka tarkoita mitddn multimeediohirviota, vaan
selked sivusto, josta tarvittavat tiedot |6ytyvat helposti - -.

Kommentista voinee paatella, etta Internetin valttikortti tiedonetsinndssa on sen
helppous ja nopeus. Luultavasti juuri siksi Internet mainittin  aina
ensimmaisend. Sieltd myos oletettiin 10ytyvan sivuista eri kieliversioita ja
venalaisistd haastateltavista osa mainitsikin, ettd haluaisi sivujen olevan

ehdottomasti omalla aidinkielellaan.
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Internetin ohella puhelin mainittiin toistuvasti. Haastatteluissa moni kertoi
olevansa halukas tekemaan varauksen puhelimitse. Haastateltavat kokivat, etta
puhelimessa olisi helpompi kysella lisatietoja. Venalaiset haastateltavat
kertoivat tdssakin kohtaa arvostavansa, mikali palvelua olisi mahdollista saada

venajaksi.

Muutama haastateltavista mainitsi, ettd saattaisi tarttua lehtimainokseen.
Erityisesti venaldisten haastateltavien kohdalla ilmeni, ettda he mielellaan
kyselisivat lisatietoa Saunakylédsta siella jo aiemmin kayneilta ystaviltaan.
Muutama my6s mainitsi, etta tuskin edes olisi kiinnostunut kayttamaan palvelua,

ellei olisi mahdollista saada kuulla ystavien tai tuttavien aiempia kokemuksia.

Varausten teon tulisi siis olla asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman
helppoa. Yrityshaastatteluissa kysyttin  myds parhaista sesonkiajoista ja
kausiluontoisuuden  vaikutuksesta  varauksiin  viikkotasolla.  Parhaiksi
sesonkiajoiksi nousivat alkukesa sekéd pikkujoulukausi, jolloin monet yritykset
tekevat varauksen hyvissd ajoin etukéateen. Viikkotasolla parasta aikaa oli

loppuviikko ja viikonloppu.

7.2.4 Tuotteen elinkaari ja tulevaisuuden nakymat

Yrityshaastatteluissa esitettin myds tuotteen elinkaareen ja tulevaisuuteen
liittyvia kysymyksia. Vastauksista kavi ilmi, etta idea saunakylé-tuotteesta on
tullut sattumalta. Idean takana on kytenyt ajatus tarjota asiakkaille jotain
erilaista ja tavallisesta poikkeavaa. Aikojen saatossa tuotetta on myos kehitetty
jonkin verran. Esimerkiksi tiloja on kunnostettu, ja lisdpalveluja pyritdén
kehittamaan kaiken aikaa. Tavoitteena haastateltavien mukaan on tyytyvainen

asiakas, joka haluaa palata takaisin.

Haastatteluissa saunakylan vahvuuksia yrittdjien mielesta olivat muun muassa
tuotteen ainutlaatuisuus, ammattitaito ja sijainti rauhaisassa miljodssa.

Vahvuudet yleisesti ottaen olivat sellaisia, joihin pystyy itse vaikuttamaan; omaa
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ammattitaitoa voi yllapitdéa ja parantaa ja tuotetta kehittdd. Tuotteistaminen
auttaa osaltaan tassa, ja hyvin tuotteistettu palvelu auttaa luomaan positiivista
kuvaa asiakkaalle. Hyvin tuotteistettu palvelu viestii asiakkaalle usein
kokemuksesta ja ammattitaidosta (Jaakkola ym. 6).

Heikkoutena koettiin kiire ja sen aiheuttamat lieveilmiot. Kiireen takia tiedonsiirto
tyontekijalta toiselle oli ajoittain haastavaa. Se vaikutti myos tyontekijoiden
koulutukseen, silla halua kouluttamiseen kylla 16ytyi, mutta aikaa siihen ei koettu
olevan riittavasti. Uhkia haastateltavien mukaan taas olivat muun muassa
luonnonolot. Matkailupalvelut ovat aineettomia ja niitd myydaan mielikuvien
avulla (Albanese & Boedeker 2002), joten luonnonolot asettavat siihen omat
haasteensa. Ne on huomioitava jo turvallisuudenkin vuoksi ohjelmapalvelujen ja
aktiviteettien suunnittelussa. Toisaalta esimerkiksi asiakas saattaa odottaa, etta
hanen aikanaan paistaisi aurinko, mutta yrittdja ei pysty asiaan juurikaan

vaikuttamaan.

Eras haastateltavista sanoi, etta erityisesti Pirkanmaalla saunakylia on monia ja
uusia tulee tasaiseen tahtiin ja han voisi mainita yhdeltd istumalta kymmenia
Tampereen laheisyydesta - -. Taman vuoksi erottautuminen joukosta koettiin
uhkana. Kun tarjontaa on yha enemman ja enemman, on entistd haastavampaa

tarjota asiakkaalle mieleenpainuvia, ainutlaatuisia kokemuksia.

Mahdollisuuksina  haasteltavat  ndkivat  kansainvalistymisen kasvun
erikoistumisen myo6ta seka kaupungistumisen. Kansainvalistyminen nékyi muun
muassa siina, etta yritykset ovat vahitellen heranneet venalaisten asiakkaiden
tuomaan potentiaaliin ja aikovat panostaa markkinointin enemman. Eras
yrityksistd  kertoi  panostavansa  tulevaisuudessa entistd enemman
yksityisasiakkaisiin yritysten sijaan. Tarkoituksena on markkinoida saunakylan
aluetta esimerkiksi haiden ja muiden juhlien viettopaikkana erilaisilla messuilla.
Haastateltavat ajattelivat kaupungistumisen olevan mahdollisuus, koska
kaupunkiin muuttaneet ihmiset haluavat joko uusia kokemuksia tai sitten

virkistad muistoja vanhoista kokemuksista maaseudun rauhassa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa erityisesti saunakylan potentiaalisista
asiakkaista ja heiddn mieltymyksistaan tuotteeseen liittyen. Kaiken kaikkiaan
tutkimus antoi suuntaa antavia vastauksia markkinoinnin seitsemaan
peruskysymykseen (Kotler 1990), joita voidaan mahdollisesti hyodyntaa
tuotteen suunnittelussa. Markkinat koostuvat pddasiassa yritys- ja
yksityisasiakkaista, jotka olisivat halukkaita kayttamé&n saunakyldd. Ostettava
tuote on saunakylé-palvelu, jota jo aiemmin kuvailtiin. Tuotetta ostetaan, koska
halutaan tehda jotain arjesta poikkeavaa, rentoutua ja panostaa omaan ja
perheen hyvinvointiin ja yhteiseen aikaan. Ostamiseen osallistuu yksi tai

useampi henkild useimmiten seurueesta.

Henkild, joka haluaisi vierailla saunakylassa, olisi Maslow'n (Wilkie 1990)
tarvehierarkian tasoissa jo korkealla. Mikali alemmat tarpeet olisivat
tyydyttamatta, saunakylassa vieraileminen tuskin olisi paallimmaisend mielessa.
Haastateltavat tulisivat hakemaan sinne elamyksia ja nauttimaan perheensa tai
ystaviensa seurasta, joten mita luultavimmin vahintdan heidan fysiologiset ja
turvallisuuden tarpeensa ovat tyydytettyja. Toisaalta ERG-teorian (Robbins &
Judge 2007, 188) mukaan tarkasteltuna saunakyla palvelua kayttavilla palvelu
vastaisi erityisesti aktiivisena oleviin yhteenkuuluvuuden tarpeisiin, vaikka

muutkin tarpeet olisivat silla hetkella aktiivisena.

8.1 Yhteenveto

Tassa tutkimuksessa ei selvitetty, kuka paatokset haastateltavien keskuudessa
tekee, mutta valtaosa sanoi olevansa kiinnostunut kayttamaan tuotetta.
Ostaminen tapahtuisi helposti ja itsendisesti, mieluiten Internetin tai puhelimen
valistyksella. Hossukan alueen sijainnin huomioon ottaen osa kayttgjista saattaa
olla venalaisia turisteja, joten tuotteen varaamisen olisi hyva onnistua myo6s

venajaksi.
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Ostamisen tulisi olla niin helppoa, ettd sen voi tehda vaikka kotisohvalla. Kuten
ailemmin todettiin, ostamiselle korostui erityisesti kaksi ajankohtaa: kesa ja
talven juhlakausi. Benchmarking- haastattelujen perusteella asiakassegmentin
voisi olettaa koostuvan enimmakseen erilaisista yritysten ja yksityishenkiléiden
muodostamista ryhmista, kuten tyd-, kaveri- tai harrastusporukoista. Jos
ajatellaan segmenttia maantieteellisesta nakokulmasta, niin todennakoisesti
asiakkaat olisivat Etela-Karjalasta tai lahialueelta, jotta tuote olisi realistisesti
saavutettavissa. Ensisijaisena segmenttind olisi varmaankin juuri nadma
l&ahialueen erilaiset kayttdjat, mutta toissijaisena segmenttina voisi olla
vendalaiset, lahinnd Pietarin alueelta, tulevat matkailijat. Geodemografisesti
ajateltuna paaasiallinen segmentti koostuisi tyoikaisistda henkiloistd, joiden
ikdhaarukka voi vaihdella laajasti noin 20-60 vuoteen. Saunakylatuotteen

asiakkaina voisi yht& hyvin olla niin mies kuin nainenkin.

Elamantyyliltddn he olisivat tydelaméassda mukana, jos kyse on tydporukoista.
Muiden ryhmien kohdalla he todenn&kdisesti arvostavat aktiivista vapaa-aikaa
ja  rentoutumista, silla saunakylastd haettin rauhaa ja ryhmille
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Toissijainen segmentti arvostaa rentoutumisen

lisdksi myds perhetté ja ystavia.

Mielikuvissa tallaiseen saunakyldpalveluun yhdistettiin vahvasti saunan ja
jarven laheisyyden lisaksi myds palju. Lahes jokainen haastateltava mainitsi
paljun ja se koettiin eksoottiseksi ja houkuttelevaksi. Mikéli se siis vain olisi
mahdollista, olisi alueella ehdottomasti oltava palju, jota voisi kayttda

ymparivuotisesti saunomisen yhteydessa.

Peruspalveluna voisi siis olla valmiiksi lammitetty sauna, johon sisaltyisi lisaksi
paljun kayttémahdollisuus. Tata kokonaisuutta asiakas voisi sitten halutessaan
taydentaa erilaisilla lisdosilla ruuasta aktiviteetteihin. Jos pohditaan asiaa
persoonallisuustekijoiden kannalta, niin palvelu sopii monelle, mikali sitd on
mahdollista raataldida. Aktiiviset henkilét voivat valita ohjelmapalveluja, ja

rauhallisemmat saattavat tyytya pelkkaan saunomiseen ja ruokailuun.
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Lisapalveluja haasteltavat ehdottivat laidasta laitaan aina ravintolapalveluista
kauneudenhoitoon. Alueen tamanhetkisen tilanteen huomioon ottaen sinne
tuskin on mahdollista pysyvaa ravintolaa perustaa. Tuotetta ajatellen ravintolan
pitaminen lisdpalveluna tuskin olisi kannattavaa. Jonkinn&koinen ruokapalvelu
kuitenkin varmasti liséisi tuotteen vetovoimaisuutta erityisesti ryhmaasiakkaiden
mielessa. Mikali yrityksella itselladn ei ole mahdollisuutta tallaista palvelua
asiakkaille tarjota, kannattaisi ehkd& pohtia tilanteen jarjestamista
yhteistyokumppanin avulla. Jos suunnitelmat uudesta saunarakennuksesta
toteutuvat, olisi siella hyva olla jonkinnakdinen Kkeittitila, jotta ruokaa saisi

ainakin lammitettya.

Kylpylapalveluja, kuten hierontaa ja kauneushoitoja ehdottivat |&hinna
venaldiset haastateltavat, ja osa tuntui mieltdvan alueen kylpylakeskukseksi.
Mielikuvat néiden palveluiden kohdalla olivat suomalaisiin saunakyl&palveluihin
nahden ehka hiukan suureellisia. Kylpylapalveluista keskusteltaessa kavi my6s
iImi, ettd asiakkailla voisi olla halukkuutta ostaa saunomiseen liittyvia tuotteita,

kuten l8ylytuoksuja, saunahunajaa, pesuaineita, tekstiileja tai kiuluja.

Ohjelmapalveluille lisapalveluina varmaankin olisi kysyntdd erityisesti
muutamien erilaisten ryhmien keskuudessa: monet nékivat tallaisen paikan
sopivana paikkana esimerkiksi polttareille ja TYKY-paiville, jolloin usein myds
kaivataan jonkinlaista ohjattua toimintaa. Toimeksiantajan taustan huomioon
ottaen se varmaan pystyy vastaamaan tallaiseen kysyntaan. Yritys raataloi jo
nyt palveluja erilaisten ryhmien tarpeisiin ja yrityshaastatteluissa ilmeni, etta
myods saunakyla-tuotteen kohdalla tuotteen muunneltavuus asiakkaan
mieltymysten mukaan on tarkead. Tama vaikuttaa osaltaan myo6s tuotteen
hinnoitteluun, mitd enemman palveluja sitd korkeampi hinta. Toisaalta
raataloiminen mahdollistaa sen, ettd asiakkaalla on mahdollisuus valita oman

budjetin raameissa palveluita.

Ohjelmapalveluista kiinnostuneet mainitsivat esimerkiksi maonkijaajelun,
kalastuksen, pilkkimisen ja vesihiihdon. Haastateltavien vastauksista saattoi

paatella, ettéd ohjelmapalvelujen olisi hyva hyddyntad& vaihtuvien vuodenaikojen
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lisaksi myOs laheistd jarvea. Erds haastateltavista tosin kertoi, ettd ei
valttamatta tarvitsisi niink&&n ohjelmapalveluja tai aktiviteetteja vaan enemman
virikkeitd. H&nen mukaansa minigolf- tai beachvolley-kenttéd voisivat olla
mukavia tapoja viettda itsenaisesti aikaa alueella. Alue on melko iso, joten
erilaisia aktiviteetteja on varmasti mahdollisuus jarjestaa paikan paalla. Tama
on omalla tavallaan valttikortti, silla monet arvostivat tuotteen helppoa
saavutettavuutta. Kun aktiviteetit voi hoitaa lahistolla tai pihapiirissa, jaa myo6s

enemman aikaa yhdesséoloon.

Koska monien motiivina kayttaa tallaista tuotetta oli rentoutuminen ja
yhdesséolo, olisi rakennuksessa hyva olla jonkinndkoinen oleskelutila. Tilassa
voisi mahdollisesti ruokailla, kuunnella musiikkia, viettdd iltaa sekd pelata
seurueen kanssa. Erads toinen haastateltava taas toivoi saunan oleskelutilaan

biljardipdytaa.

Asiakkaat siis halusivat tuotteelta helppoutta, ja kaiken kaikkiaan motiiveissa
korostui laadukas vapaa-aika. He halusivat sen olevan helposti saatavilla ja
saavutettavissa. Hyvinvoinnin ja rentoutumisen merkitys korostui motiiveissa.
Suomalaiset halusivat viettdd huoletonta ja rentoa aikaa hyvassa seurassa.
Venalaisilla seuran liséksi korostui hyvinvoinnin ja kauneuspalveluiden merkitys.
Odotukset olivat suomalaisasiakkaiden odotuksia suuremmat. Osa odotuksista
oli jopa hieman epaérealistisia: alueelle tuskin koskaan tullaan saamaan
kylpylakompleksia. Tata kannattaa pohtia, kun palvelua tuotteistetaan ja aletaan
markkinoida. Markkinoinnilla luotujen mielikuvien tulisi olla houkuttelevia, mutta

silti totuudenmukaisia.

Benchmarking-haastattelujen perusteella suhdemarkkinointi on yksi tehokas
keino saada yritysasiakkaita, ja yksityisten asiakkaiden kohdalla ystavien ja
tuttujen suositukset seka puskaradio olivat merkittdvassa osassa. Markkinointiin
kannattaa varmasti etenkin alussa panostaa. Toisaalta, jos asiakkaiden
kokemukset tuotteesta mydhemmin ovat positiivisia, saattaa tuote myds ruveta
niin sanotusti markkinoimaan itse itseaan. Benchmarking-haastatteluista ilmeni

my0s, ettd erityisesti hyvia kokemuksia saaneet yritysasiakkaat palaavat
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asiakkaiksi uudelleen. Siksi palvelun jatkuva kehittdminen olisi omalla tavallaan

tarkeaa, jotta vanhoille asiakkaillekin |0ytyisi jotain uutta ja kiinnostavaa.

Suomalaiset asiakkaat tuntuivat haastattelujen perusteella olevan hieman
itsenaisempia ja tyytyvdn pelkkdan illanviettoon ja kenties muutamaan
aktiviteettiin alueella. Venéalaiset taas haluaisivat alueelle mahdollisimman
paljon palveluja, jotta siellda oleminen olisi mahdollisimman helppoa ja
vaivatonta. Yleisesti ottaen venalaiset myos haluaisivat viettaa sielléa pidemman
aikaa kahdesta paivasta viikkoon, mik& omalta osaltaan selittdd myos
majoituspalvelujen suurta kysyntaé haastatteluissa. Majoituspalvelua alueella ei
talla hetkella ole. Tarkoituksena on panostaa enemman paivakavijoihin ja

illanviettoihin.

Kaiken kaikkiaan suomalaisten mielikuvat vastasivat paremmin jo olemassa
olevien saunakylien todellisuutta. Mielenkiintoista oli myds huomata, ettéa vaikka
suurin osa vastauksista perustui vain mielikuviin, kiinnostus tuotetta kohtaan ol
suuri. Paikkakunnalla ei juuri ole vastaavaa rauhaisaa paikkaa, jossa on
mahdollisuus illanviettoon, saunomiseen ja aktiviteetteihin, tai sitten ne alkavat

olla jo parhaat paivansa nahneita.

8.2 Opinnaytetydprosessi

Prosessina opinnaytetyd oli haastava. Aiempaa kokemusta tutkimuksen
toteuttamisesta ei juuri ollut, ja aikataulut tuottivat monesti paan vaivaa. Tydssa
oli useita vaiheita, joista jokaisen suunnittelu ja toteutus veivat melkoisen paljon
aikaa. Tiedon etsinta oli myos aikaa vievaa. Tyon aikataulu venyi alun perin
suunnitellusta muun muassa siksi, etté toimeksiantaja vaihtui yllattaen kesken
prosessin. Uuden toimeksiantajan selvittaminen vaati paljon tydta ja

yhteydenottoja.

Haastattelumateriaalin sisdistdminen oli omalta osaltaan paitsi mielenkiintoista
my0s haastavaa. Aineistoa lapi kdydessa joutui pohtimaan paljon myds sita,

mika olisi jarkevin tapa esittaa tutkimustulokset. Mikali resursseja olisi ollut, olisi
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ollut hienoa saada viela syvallisempaa tietoa aiheesta. Tahan olisi voitu paasta
my0ds, jos haastattelurunkoa olisi testattu viela enemman ja jos

haastattelutilanteissa aikaa olisi ollut enemman.

Opinnaytety6td tehdessad tuli mieleen my6s muita tutkimusaiheita. Kun
markkinaselvitys on saatu alulle, voisi lisatietojen avulla tehdé tuotteelle
markkinointisuunnitelman ja myOhemmin tutkia sen toteutumista. Alue on
paikkakuntalaisille merkittava paikka, joten my6s heiddn suhtautumisestaan
kehityssuunnitelmiin olisi hyodyllista saada lisatietoa.
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KUVIOT

Kuvio 1 Maslow’n tarvehierarkia, s. 20

Kuvio 2 Tuotteistamisprosessi paapiirteittain, s. 25
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Tuote

Liite 1
1(2)
Mika ja millainen on perustuotteenne?

Millaisia lisdosia tuotteeseenne on saatavilla (aktiviteetteja tai ruokaa
esimerkiksi)?

Monta kavijaad on mahdollista ottaa vastaan kerralla?

Miten paljon tuotetta on mahdollista raatéaloida asiakkaan toiveiden
mukaisesti?

Millaisia yhteistyOkumppaneita teilla on? Onko teilla yhteisia
pakettituotteita?

Minka hintainen perustuotteenne on ja miten sen hinta maaraytyy?
Miten kausiluontoisuus vaikuttaa kayttdasteeseenne viikkotasolla?
Mik& on parasta sesonkiaikaanne vuositasolla?

Millaisia laatukriteereja tuotteellanne on ja kuka ne on asettanut?
Miten tuotteen laatu varmistetaan?

Minké& eri kanavien kautta tuotteesta voi tehda varauksen?

Mité eri jakelukanavia kaytatte tuotteenne markkinoinnissa?
Mista asiakkaanne I6ytavat teidat?

Oletteko tutkineet, miten asiakkaat teidat I6ytavat (asiakastutkimus,
kyselyt tms.)?

Tuotteen elinkaari

Mista ja milloin idea tuotteellenne syntyi?
Miten tuotetta on muokattu aikojen saatossa?
Miksi muutoksia on tehty?

Mitk& ovat tuotteenne vahvuudet?

Enta heikkoudet?



Kéavijat

Liite 1
2(2)
Onko tuotteella jotain uhkia tulevaisuutta ajatellen?

Millaisia mahdollisuuksia naette tuotteella olevan?

Mik& on kavijoidenne arvioitu keski-ika?

Ovatko kavijdnne paaasiassa miehia vai naisia?
Tulevatko he perheen tai ystavien kanssa vai yksin?
Ovatko kavijdnne suomalaisia vai ulkomaalaisia?

Ovatko ulkomaalaiset kavijat paaasiallisesti Euroopasta, Vengjalta vai
muualta?

Haluavatko kavijanne lisdaktiviteetteja vai ovatko he enemman
itsenaisia?



Liite 2
1(1)
Mita teille tulee mieleen palvelusta/tuotteesta nimelta Saunakyla?
Kuulostaako tallainen palvelu teista mielenkiintoiselta? Miksi?
Oletteko joskus vieraillut jossain saunakylassa? Missa?
Millainen kuva siita jai?
Jos téllainen palvelu olisi tarjolla, mika tekisi siita juuri teitd kiinnostavan?

Mita palveluja siella tulisi olla?

Millaisessa seurassa ja mihin tarkoitukseen mieluiten kayttaisitte
saunakyldd? Kuinka iso seurue olisi?

Millaisia tilaisuuksia tai tapahtumia téllaisessa saunakylassa voisi
jarjestaa?

Kauan luulisitte viihtyvdnne saunakylassa ja montaa aktiviteettia tihéan
aikaan sisaltyisi?

Paljonko olisitte valmis maksamaan tallaisesta peruspalvelusta (pelkka
saunakyld)?

Enta paljon olisitte valmis maksamaan lisaaktiviteeteista?
Min& vuodenaikana te mieluiten vierailisitte saunakylassa?
Miten mieluiten tekisitte varauksen tallaiseen paikkaan?
Mista lahtisitte etsimaan tietoa tallaisesta palvelusta?

Jos téllainen palvelu olisi tarjolla, olisitteko halukas kayttamaan sita?



