Terhi Leinonen

L881SAO

ANTTOLANHOVIN
YRITYSKUVA

Opinnédytetyd
Liiketalous

Joulukuu 2013

—_—
)

Yy g
MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences




KUVAILULEHTI

Opinnaytetydn paivamaara

=
_~

-~
-—

o m 9.12.2013
MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences

)

Tekija(t) Koulutusohjelma ja suuntautuminen
Terhi Leinonen Liiketalouden koulutusohjelma
Nimeke

Anttolanhovin yrityskuva

Tiivistelma

Opinnédytetyoni aiheena oli tutkia Anttolanhovin yrityskuvaa ja tunnettuutta. Anttolanhovi on Mikkelissa
sijaitseva kuntoutus-, kokous-, juhla-, hotelli- ja ravintolapalveluja tarjoava yritys. Tutkimusongelmana
on, millainen on Anttolanhovin yrityskuva ja tunnettuus sen jarjestoasiakkaiden keskuudessa.

Yrityskuva ja mielikuvat ovat tekijoitd, joihin yritysten on kiinnitettdva huomiota. Alalla on paljon palve-
lutarjontaa ja keino erottautua kilpailijoista on yrityksestd muodostuneiden mielikuvien avulla. Selked
mielikuva on yritykselle voimavara, joka vaikuttaa yrityksen menestystd muokkaaviin tekijoihin.

Kaytin tyossdni pddasiassa kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&d. Avoimet kysymykset toivat tutkimuk-
seeni my0s laadullisen tutkimuksen piirteita.

Tein opinndytetydssani kyselyn, jonka avulla selvitin, minké&lainen on Anttolanhovin yrityskuva ja tun-
nettuus sen yritys- ja jarjestoasiakkaiden keskuudessa. Lisdksi selvitin, kuinka yritys- ja jarjestdasiakkaat
saavat yhteyttda myyntipalveluun ja miten he haluaisivat, ettd heihin oltaisiin yhteydessa. Kysely suoritet-
tiin internet-kyselynd ja se toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Linkki kyselyyn ldhetettiin sdhkopostilla
Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiakkaille Eteld-Savon sekd padkaupunkiseudun alueella. Kyselyn vas-
tausprosentti oli 46 %. Tutkimustulokset kisittelin SPSS for Windows-ohjelmalla sekd Excel 2010-
ohjelmalla, joiden avulla laadin tuloksista jakaumataulukot ja kuvioita.

Tuloksista kévi ilmi, ettd Anttolanhoviin yhdistetddn vahvasti viihtyisd ymparisto, tasokkaat majoitus-
vaihtoehdot, hyva palvelu sekd ammattitaitoinen henkilokunta. Vastaajat arvostivat Anttolanhovin luo-
tettavuutta sekd laadukkuutta ja monipuolista palvelutarjontaa. Kehittimisehdotuksina tulevaisuutta
ajatellen nousi esiin jalkimarkkinoinnin lisddminen, ravintola- ja kokoustilojen kehittdiminen seké raken-
nusten ulkoilmeen kohentaminen.

Asiasanat (avainsanat)

yrityskuva, tunnettuus, imago, maine, brandi, markkinointiviestintad

Sivumaara Kieli URN

49 s. + liitteet 13 s. Suomi

Huomautus (huomautukset liitteista)

Ohjaavan opettajan nimi Opinnaytetyon toimeksiantaja

Padivi Auvinen Anttolanhovi




DESCRIPTION

Date of the bachelor’s thesis

»

-—

i 9 December 2013

MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU
Mikkeli University of Applied Sciences

)

Author(s) Degree programme and option

Terhi Leinonen Business Management

Name of the bachelor’s thesis

Company Image of Anttolanhovi

Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis was to find out Anttolanhovi the company image and awareness.
Anttolanhovi is a company that offers rehabilitation, meeting, celebration and hotel and restaurant ser-
vices. The research problem was to investigate what the company image and awareness of Anttolanhovi
were among its corporate and organization clients. Additionally I wanted to find out how the customers
liked to be contacted.

The company image and association are factors that companies have to pay attention to. There are lots of
service demands in this ground and companies need to separate themselves from each other. Definite
image is a resource for a company and it has an influence on the company’s success.

The theory of this thesis consists of a company image and reputation issues. In the framework I also dealt
with marketing communications. I used a quantitative method in my study. The data was collected with
a survey.

The research material was collected by Internet so that the respondents were sent a link by e-mail. The
data was collected with an electronic survey which was answered by 42 persons. The research was im-
plemented during October 2013 and the statistical analysis was done with SPSS.

The results showed that all in all customers were very pleased with Anttolanhovi. The majority of the
respondents thought that the strengths of Anttolanhovi were comfortable surroundings, quality accom-
modation, good service, and a diverse supply of services. The aspects that caused most of the dissatisfac-
tion were factors in the after sales service between Anttolanhovi and the customers.

Subject headings, (keywords)
Company image, awareness, image, reputation, brand, marketing communications

Pages Language URN
49 p. + app. 13 Finnish

Remarks, notes on appendices

Tutor Bachelor’s thesis assigned by

P4ivi Auvinen Anttolanhovi




SISALTO

N [0 ] | 7N )V I USRS 1
2 YRITYSKUWVA . .ttt nne s 2
2.1 YTitySKUVAN KASITE .....ocvviieieiece e 2

2.2 Yrityskuvan muodOSTUMINEN........ccuiiiiiieieie e 3

2.3 TMAGO .ttt 5

2.4 IVIBINE ..ot bbbt bbb 6

2.5 BIANGT oottt 8

2.6 DesigN MaNAgEIMENT........c.cceiiiriiriiriiiieieie ettt 9

3 MARKKINOINTIVIESTINTA ..ottt 10
3.1  MarkKinointiviestinnan tavoitteet...........ccovvreieiiiisiiiieie e 10

3.2 Markkinointiviestinndn muodot ja 0sa-alueet .............cccovevveieiievecieeen, 12
TN N |V - V[0 | - OSSR 13

3.2.2 MYYNTIEYO ... 14

3.2.3  MyynninediStaAmINEN..........cccccvveiieie i 15

3.2.4  TIedOttamiNeN .....cccooiiiiisieieeeie e 16

3.2.5 VerkkomarkKinointi.........cccccveveiieieiiesiee e 17

4 YRITYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS ... 19
4.1 ANHOIANNOVI ..o 19

4.2 TutkimusmenetelMaL ...........cccoveiiiiiieee e 22

4.3  Tutkimusaineisto ja sen analySOoiNti..........ccccooeriiinininienieee e 23

5 ANTTOLANHOVIN YRITYSASIAKKAIDEN MIELIPITEET PALVELUSTA
JAYRITYSKUVASTA ..ottt 27
5.1 TaUSTALIEUOL.....cceiieieiiieie et 27

5.2 Tapahtumat ja tilaisuudet AnttolanNoViSSa..........cccevvevieiienieeieeie e 28

5.3  AnttolanhoVvin YritySKUVA ..o s 29

5.4 Tulevat tapahtumat sekd yhteydenottotavat............c...cccoevviviiiiieiiiciiecinns 33

5.5  AVOIMEL VASTAUKSEL........ooiiiiiiieiie e e 34

6 ANTTOLANHOVIN YRITYSKUVAN KEHITTAMINEN........ccceccvvviirerenane, 35
6.1  JONTOPAALOKSEL......cuveiveeieeie e 35

6.2  KehittdmiSENAOTUKSEL ........oiviiiiiiiiieieeee e 38

6.3 TULKIMUKSEN TUOTELLAVUUS.......ooeeeeeee oo 39



PAATANTO Lot
LAHTEET ...ttt sttt

LITTEET

1 Saate
2 Kyselylomake
3 SPSS-taulukot



1 JOHDANTO

Opinnéaytetyoni toimeksiantaja 10ytyi laheltd asuinpaikkaani, Anttolasta. Anttolanhovi
on minulle entuudestaan tuttu yritys ja sain sieltd aiheeksi tutkia yritysasiakkaiden
mielikuvaa Anttolanhovista. Tdma vaikutti mielestdni mielenkiintoiselta aiheelta, li-
séksi se on toimeksiantajan nédkokulmasta tarkea kysymys. Anttolanhovin maine on
kolhiintunut viime vuosina esimerkiksi julkisuudessakin kasitellyn sisdilmaongelman
takia. Lisaksi sen rasitteena on maine kuntoutukseen keskittyvana yrityksend, vaikka
tand paivana tarjolla on myods monipuolisia palveluita matkailijoille seka yritysasiak-
kaille.

Anttolanhovin toiminnan taustalla on alun perin Hengitysliiton (ent. Keuhkovamma-
liitto) kuntoutuskeskus. Tana paivana Anttolanhovin asiakaskunnasta noin 60 % on
kuntoutusasiakkaita ja loput 40 % on yrityksid seka yksityishenkilgitd. Toiminta pai-
nottuu nykyaan yha enemmaén koti- ja ulkomaalaisten matkailijoiden seka yritys- ja

jarjestoasiakkaiden palvelemiseen.

Tutkimuksessa etsitadn vastausta kysymykseen: Millainen on Anttolanhovin yritysku-
va ja tunnettuus sen yritys- ja jarjestdasiakkaiden keskuudessa? Lisaksi selvitetaan,
miten yritykset haluaisivat, ettd heitd lahestytdan. Tutkimusongelmaan haetaan ratkai-

sua toimeksiantajan toiveen mukaisesti sahkoisesti tehtavan kyselyn avulla.

Opinndytetyon viitekehyksessa kasittelen yrityskuvaan, maineeseen ja tunnettuuteen
liittyvia asioita. Tutkimuksen taustaksi teoreettisessa viitekehyksesséd pohdin mm,
maineenhallinnan merkitysta yritykselle. Késittelen myo6s palveluyrityksen markki-
nointia sek& markkinointiviestinn&n eri keinoja. Toimeksiantaja tiedostaa, ettd tdmén
alan palveluntarjoajia on Eteld-Savossa paljon ja kilpailu alalla on kovaa. Siitakin
syysta yrityksille ja jarjestdille pitda jatkuvasti muistuttaa olemassaolostaan. Liséksi
késittelen kvantitatiivisen tutkimukseen liittyvaa teoriaa seké kvantitatiivisen ja kvali-

tatiivisen tutkimuksen eroja.

Vastauksen tutkimusongelmaani selvitan kyselylomakkeen avulla sek& keradamélla
aineistoa erilaisista lahteistd. Téhan saan ohjausta mm. kirjaston henkil6kunnalta ja
lisdksi hyddynnan tietokantoja ja hakupalveluita. Lopuksi teen yhteenvedon seka toi-

menpide-ehdotuksia toimeksiantajalle.



2 YRITYSKUVA

Jokaiselle yritykselle on tirke&é se, minkélainen kuva siitd valittyy sen asiakkaille,
henkil6stélle, sidosryhmille, rahoittajille sekd koko ympardivélle yhteiskunnalle. Yri-
tyksen itsestddn antama mielikuva on asia, joka pitéisi jokapdivéisessa tekemisessa ja
toiminnassa ottaa huomioon. Yrityskuva voi muuttua hetkessa positiivisesta negatiivi-

seksi ja maineen paikkaaminen on aina kallista ja aikaa vievaa.

2.1 Yrityskuvan kasite

Yrityskuvasta voidaan kéayttad maaritelmad mielikuva, jonka yhteiso tai yksilo muo-
dostaa yrityksesta. Se koostuu erilaisista kokemuksista, uskomuksista, asenteista, tie-
doista, tunteista ja paatelmistd. Yrityskuvalla voidaan viitata myds siihen tietoiseen
mielikuvaan, jonka yritys haluaa muodostuvan itsestaan. (Pitkanen 2001, 15). Toinen
yleinen termi, jota kaytetdan, on maine. Maine on tarina, joka pohjautuu todellisuu-
teen, lisaksi maineeseen liittyy mielikuvia ja sen sanotaan olevan organisaatiosta ker-

rottujen tarinoiden kokonaisuus. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Erottuakseen ja luodakseen itselleen edullisia mielikuvia yrityksen taytyy kiinnittaa
huomiota siihen, ettd se paasee mielikuvien markkinoille seka erottautua tavalla, jolla
se huomataan. Liséksi yrityksen on osoitettava, ettd sen antamilla mielikuvilla on to-
dellisuuspohjaa ja sen lupauksiin voi luottaa. Nykyaan yritysten kilpailutekijat liittyvat
enemman yritysten, niiden tarjoamien tuotteiden ja palveluiden symbolisten ominai-
suuksien ympadrille. N&it4d ominaisuuksia voidaan kuvata maineeksi, imagoksi ja tyy-
liksi. Niit4 voidaan luoda tarinoiden ja eldmysten keinoin. Yh& useammin niité kehite-
taan tunteisiin vedoten. Ne tuovat yrityksille ja niiden tuotteille sek& palveluille lisaar-
voa. (Pitk&nen 2001, 35.)

Mielikuvat syntyvét ihmisten mielissd ja ne ovat aina subjektiivisia sekd mielikuvien
muodostajan kannalta totta. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys asettaa tavoit-
teekseen, oli sitten kyseessa koko organisaatio tai yksi sen brandi. Ulkoinen yritysku-
va on esimerkiksi asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden tai minké tahan-
sa muun ulkoisen sidosryhméan mielikuva yrityksestd. Yrityskuvan syntyyn vaikutta-

vat yrityksesta vélittyva tieto, omat kokemukset, media, uskomukset jne. Télta pohjal-
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ta asiakas muodostaa mielipiteet ja asenteet, jotka vaikuttavat siihen, minka yrityksen
tuotteita ja palveluja han ostaa tai hakeutuuko yrityksen palvelukseen. (Isohookana
2007, 20, 22.) Kasittelen myéhemmissé luvuissa yrityskuvasta puhuttaessa kaytettyjen

termien maine, imago ja brandi eroavaisuuksia.

2.2 Yrityskuvan muodostuminen

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2002, 10) kuvaa yrityskuvan muotoutumista niin, etté yrityk-
sen identiteetti on sen persoonallisuus, se mité yritys todella on. Profiili puolestaan on
yrityksen antama kuva siitd4, miltd yritys haluaa ndyttdd. Né&iden edelld mainittujen

seurauksena tulee imago, joka on sidosryhmien luoma kuva yrityksesta.

Omat arvot, tiedot ja
kokemukset

Lahipiirin arvot,
tiedot ja
kokemukset

KUVIO 1. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (von Hertzen 2006, 93)

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa useita tekijoita, kuten kuvio 1 osoittaa. Synty-
vaan kuvaan antaa leimansa moni sellainen seikka, johon yrityksella itselldén ei ole
juurikaan mahdollisuuksia vaikuttaa, esimerkiksi yrityksen kotimaa tai kansallisuus

seké toimiala ja kilpailijoiden toiminta. Yrityksen historialla on myds merkitysté ja
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vanhoja yrityksid kunnioitetaan. Omistajatausta puolestaan antaa leimaa yrityskuvalle.
Muut vaikuttavat tekijat ovat yrityksen toiminnan tulosta tai sen paatantavallassa. Yri-
tyksen johdosta ja johtajasta syntyva kuva seka kaikki viestintd muokkaa yrityskuvaa.
Kokemuksilla on suurin merkitys yrityskuvan muotoutumiselle, tdssa henkildkunta,

tuotteet ja palvelut ovat avainasemassa. (von Hertzen 2006, 92-95.)

Juholinin mukaan (2001, 149) mielikuvan syntyyn vaikuttaa kaikki se, mita yritys
tekee, mitd se kertoo toiminnastaan ja mitd muut siitd kertovat. Myos esimerkiksi
tyontekijat ja luottamushenkiltt kertovat omalla kayttaytymiselladn ja puheillaan siité,
millainen arvomaailma yrityksessé on, mika sille on tarkead ja miten se toimii. Vieste-

ja valittyy vastaanottajille seké tietoisesti valittuina ettd tiedostamatta vélitettyind.

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa se mita tehdaan, se mita sanotaan ja se milta
néaytetddn. Tarkedd on hyva toiminta, sen lisaksi hyva viestinté ja lopuksi vield yrityk-
sen visuaalinen ilme. (Pitkdnen 2001, 19.) Nyky&aéan yritysmaailmassa kaikkien téh-
tdimet ovat taloudellisessa menestyksessa, mutta yrityksia arvioidaan myods muilla
kuin taloudellisilla kriteereilla. Tarinat ja mielikuvat ovat tarkeitd kilpailuvaltteja ih-
misille, joille ei enda riita se, ettd tuotteet tayttavat niiltd edellytetyt tekniset perusvaa-
timukset tai se ettd ne sopivat hyvin kayttotarkoitukseensa. (Pitkanen 2001, 30-31.)

Organisaatiosta muodostuvia mielikuvia rakennetaan organisaation ja sen sidosryhmi-
en kohtaamisissa erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Yrityksen ja sidosryhmien véli-
sid kohtaamisia voidaan sanoa tapahtuvan kolmella tasolla sen mukaan, kuinka vélit-
tomia tai vélillisia ne ovat. Ensimmaisen tason kohtaamiset ovat henkil0kohtaisia,
esim. myyntitilanteet, toisen tason kohtaamisia taas ovat ne vuorovaikutustilanteet,
joissa sidosryhma kohtaa yrityksen tuotteen tai palvelun, mutta sen valmistaja tai tuot-
taja ei ole lasnd. Kolmannen tason kohtaamisissa yritys ei ole lasng, vaan sitd ohjaa
enemman tarinat ja mielikuvat, esim. artikkeli sanomalehdessa tai juttu televisiouuti-
sissa. Olennaista on, ettd yritys tunnistaa oman toimintansa kannalta néiden kohtaa-

misten tasojen merkityksen eri sidosryhmissa. (Aula & Heinonen 2002, 90-92.)

Salinin mukaan (2002, 51-53) yrityksen keskeinen liiketoimintapadtds on se, minké-
lainen tavoitekuva yritykselle halutaan rakentaa. Tavoitekuvan on oltava sopusoinnus-
sa yrityksen todellisuuden kanssa. Tutkimalla yrityskuvaa voidaan selvittdad, mité

muut yrityksesta ajattelevat. On hyva tutkia sadnnéllisesti yrityskuvan sisaltod ja ver-
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rata sitd tavoitekuvaan. Jos ndmé ovat lahell& toisiaan, niin asiat ovat hyvin. Juholinin
mukaan (2013, 241) tavoitteellinen mielikuviin vaikuttaminen on sitd, ettd otetaan
toiminnan suunnittelussa huomioon se, miten viestitaan ja millaisia argumentteja tar-
jotaan. Tuotteita ja palveluja kehitetddn sek& myydaan unelmilla ja tarinoilla, joiden

odotetaan herattavan kuluttajien huomio ja mielenkiinto.

Aulan ja Mantereen mukaan (2005, 60) tarinoissa on voimaa, yritysten menestys ei ole
kiinni pelkastaan tuotteiden tai palveluiden kaupasta. lhmiset tekevét paatoksia
enemman tunteella kuin jarjelld, nain ollen liiketoiminta kukoistaa, kun myydéén tari-
noita, unelmia ja emootioita. Salinin mukaan (2002, 55-56) pyrittédessa kohti tavoitel-
tua yrityskuvaa voidaan rakentaminen jaksottaa eri vaiheisiin. Aluksi selvitetdén 1&h-
tokohtatilanne ja analysoidaan olemassa oleva yrityskuva. Seuraavaksi pohditaan,
millaiseen tavoitekuvaan pyritddn ja laaditaan siitd kuvaus. Kolmas vaihe on viestin-
nan sanomien ja keinojen suunnittelu sek& kohderyhmien méérittely, viimeisena vai-

heena on seuranta.

2.3 Imago

Aulan ja Heinosen mukaan (2002, 48) imago on Kiiltokuva, jolla yritys halutaan saada
nayttdmaan hyvalta. Imagonkin on kuitenkin perustuttava todellisuuteen. Grénroosin
mukaan (2009, 396) imago edustaa arvoja, joita asiakkaat seka potentiaaliset tai mene-

tetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmat liittdvat organisaatioon.

Imagon muodostuminen ihmisten mieliin on véhintd&n kahden kauppa, se riippuu seka
viestivastd tahosta ettd vastaanottajasta, joka tulkitsee viestit (Karvonen 1999, 51).
Imagon rakentaminen vie aikaa, eikd imago muutu kovin nopeasti ellei organisaation
toiminnassa tapahdu mitéén isoja muutoksia. Imagossa voidaan nédhda kaksi eri puol-
ta: rationaalinen ja emotionaalinen. Rationaalinen osa koostuu usein tuotteiden ja pal-
veluiden laatuun, toiminnan luotettavuuteen, hintoihin, osaamiseen ja ammattitaitoon
liittyvista seikoista. Namé asiat yrityksessé pitdd ehdottomasti olla kunnossa. Emotio-
naalinen osa taas muotoutuu hyvin erilaisista elementeistd, kuten varikkyys tai varit-
tomyys, heikkous tai vahvuus, inhimillisyys tai kovuus, oikeudenmukaisuus tai valin-

pitdmattomyys jne. toimialasta ja yrityksesta riippuen. (Lotti 2001, 76.)
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Mille tahansa yritykselle suotuisa ja tunnettu imago on voimavara, koska imago vai-
kuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnastd ja toiminnasta.
Imagolla voidaan ajatella olevan tehtavé usealla tasolla. Ensinndkin imago viestii odo-
tuksista yhdesséd markkinointikampanjoiden, mainonnan, myyntityon tai suusanallisen
viestinnan kanssa. Imagolla on oma vaikutuksensa odotuksiin niin, etté yrityksen, jolla
on myonteinen imago, on helpompi viestid tehokkaasti ja sen asiakkaat ovat vastaan-
ottavaisempia myonteiselle viestinnélle kun taas kielteisell& imagolla on painvastainen
vaikutus. Imago toimii myods suodattimena, joka vaikuttaa yrityksen operaatioista val-
lalla oleviin kasityksiin. Imago riippuu myos odotuksista ja kokemuksista, jotka asi-
akkaat muodostavat palvelun teknisen ja toiminnallisen laadun muodossa. Imagolla on
sisdinen vaikutus yrityksen tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin. T&lla sei-
kalla voi olla vaikutusta esimerkiksi tyontekijéiden tydsuoritukseen. (Grénroos 2009,
398-399.) Uskollisuutta on analysoitu laajasti suhteessa asiakastyytyvaisyyteen, ima-
go on kuitenkin saanut paljon véhemman huomiota. Kirjallisuudessa imago maaritel-
1d&n olevan brandin nimeen liittyvd kasitys laadusta sekd organisaatiota kuvastava

havainto, joka jaa mielleyhtymana asiakkaan muistiin. (Brunner ym. 2008, 1097.)

2.4 Maine

Yrityksessa mielletddn usein olevan joko hyvéa tai huono maine. Aulan ja Heinosen
mukaan (2002, 10) maineessa yhdistyy kaksi tekijaa: mielikuvat ja toiminta. Yritys-
kuva ja maine pohjautuvat aina yrityksessa tehtyyn tyohon, pelké&stddn mainonnan ja
tiedotuksen kautta tai laadun ja hinnan kautta ei yrityskuvaa ja mainetta luoda. (Pitka-
nen 2001, 126.) Maineen perustana on se, mitd asiasta mainitaan eli sanotaan ja puhu-
taan. Maine pohjautuu yrityksen kulttuurin perusasioihin: visioon, arvoihin, etiikkaan
ja strategiaan. Naiden arvostukset ja toimintaperiaatteet tulevat tyontekijoiden sisais-
taméksi niin, ettd ne ndkyvét heidan todellisessa toiminnassaan. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2002, 13-14.)

Maine syntyy organisaation ja sidosryhmien kohtaamisissa, vuorovaikutustilanteissa.
Kohtaamisissa sidosryhmét tulkitsevat organisaation toimintaa ja muodostavat mieli-
kuvia, joista muodostuu organisaation maine. (Aula & Heinonen 2002, 90.) Hyva yri-
tys rakentaa, hoitaa sekd huoltaa mainettaan kokonaisvaltaisesti. Organisaation on
jatkuvasti viestittava hyvié tekojaan kaikkiin suuntiin. Kohderyhmien mielipiteet or-

ganisaatiosta ovat muutosalttiita ja ndin ollen avain menestyksekké&éseen maineenhal-
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lintaan on ymmarryksessd, milloin mitakin yleisdsuhdetta tulee hoitaa ja miten. (Aula
& Mantere 2005, 93.)

Aulan ja Heinosen mukaan (2002, 99-100) Suomessa toimivien yritysten maine muo-
dostuu kuudesta ulottuvuudesta: yrityskulttuuri- ja johtaminen, tuotteet ja palvelut,
menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva sekd muutos- ja kehityskyky. Nama
ulottuvuudet puolestaan koostuvat neljasta osatekijastd, jotka ovat kriteereitd, joiden

kautta suomalaiset sidosryhmat arvioivat yrityksid. T&ma ns. mainepydrd on kuvattu

kuviossa 2.
- Arvostus
- Johdon ja tyontekijoiden luottamus
- Motivointi ja palkitseminen
- Sitoutuminen ja tyytyviisyys
- Kansainvalisyys . . - Toimitus- ja
- Johtajuus Yntyﬁkulttuun - Hinta- laatusuhde
- Kilpailukyky Ja johtaminen - Laatu
- Taloudellinen kasvu -  Hyoty
Menestvminen Tuotteet ja

palvelut

Yhteiskunta- Muutos ja
vastuu kehityskyky
AN 4
- Lahiympéristé - Kehittyminen
- Yhteiskunnan - Dynaamisuus
- Ympdristd Julkinen kuva - Rohkeus
- Eettisyys - Visio ja strategia
- Tunnettu sidosryhmissi
- Niakyminen
- Julkisuuskuva
- Johdon karismaattisuus

KUVIO 2. Mainepydra, maineen ulottuvuudet Suomessa (Aula & Heinonen 2002,
100)
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Maineen sanotaan olevan todellisuutta, vaikka sitd ei voikaan k&sin koskettaa. Mai-
neen katsotaan rakentuvan tarinoista, joita organisaatiomaailmassa kaikki kertovat
paivittain kaikkialla. Jokainen kuitenkin tulkitsee asioita omalla tavallaan ja muodos-
taa itse omat mielikuvansa, niin yrityksen maineen voidaan ajatella olevan sidoksissa

kokemuksiin, joita ihmisilla on organisaatiosta. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Aulan ja Heinosen mukaan (2002, 93-94) mainetta voidaan madritell& sen perusteella
kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa omakohtaisiin kokemuksiin ja painvas-
toin. Nama maineen nelja kenttdd ovat erinomainen maine, mainettaan parempi, huo-
no maine ja mainettaan huonompi. Ihanne tilanne on tietysti erinomainen maine, jol-
loin yrityksen bisnes luistaa ja sen sidosryhmilld on yrityksesta hyvat mielikuvat seka
my6s omakohtaiset kokemukset ovat hyvia. Tilanteessa, jolloin yrityksen sanotaan
olevan mainettaan parempi, on sidosryhmilld hyvia kokemuksia yrityksesta, mutta
mielikuvat ovat negatiivisia. Talloin kyseessa on usein viestintdongelma. Jos yritys
mielletddn huonomaineiseksi, on sekd kokemukset ettd mielikuvat siit4 huonoja. Tal-
16in yrityksen tulisi minimoida markkinointiviestintaa ja keskittdad voimavarat toimin-
nan parantamiseen. Yritys, joka on mainettaan huonompi, omaa hyvid mielikuvia,
mutta kokemukset ovat niitd huonompia. Talldin voi olla niin, ettd yrityksessa on lii-
kaa keskitytty rakentamaan yrityskuvaa ja unohdettu oleellinen.

2.5 Brandi

Lindberg-Revon mukaan (2005, 16) brandi on “asiakkaan mé&é&rittdma aineeton hyo-
dyke, joka kytkeytyy h&nen mielikuvaansa, tietoonsa ja kokemuksiinsa tuotteesta tai
palvelusta”. Brandi muodostaa asiakkaalle lupauksen, joka valittda luottamusta, joh-
donmukaisuutta ja odotuksia, jotka asiakas on méaéritellyt tuotteelle. Von Hertzenin
mukaan (2006, 91) yritys voi toiminnallaan ja viestinnallaan vaikuttaa siihen, millaisia
brandista annetut tiedot ja kokemukset ovat. Mit& lahempéna yrityksen identiteettia ja
tavoitteita brandikuva on, sitd paremmin yritys on onnistunut toiminnassaan ja vies-
tinndssdan. Brandin identiteetti ja sen imago ovat saman asian kaksi eri puolta. Bran-
din identiteetti on yrityskeskeinen nékdkohta, kun taas brandin imago on kuluttajakes-
keinen ndkokohta. (Lindberg-Repo 2005, 67.) Yrityksen identiteetissa ei ole kysymys
ainoastaan siitd, mita yritys tekee vaan myos siitd, miten asiat tehddén (Isohookana
2007, 21).
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Yksisuuntaisen mainonnan sijaan kuluttajat haluavat vuorovaikutusta brandin kanssa.
He haluavat tietoa ja kokemuksia brandin maailmasta, jotkut jopa kokevat omistavan-
sa osan brandid ja reagoivat akaisesti brandin muutokseen. Brandimanageroinnin si-
jaan brandeja tulisikin luotsata tunteiden ja intohimojen mukaan. Tdémén péivan bran-
dejé hallitsevat kuluttajat ja yhteisot. Yrityksen henkil0sto voi vain kontrolloida, mita

brandille tapahtuu oman tydyhteison késissa. (Sounio 2010, 29.)

Brandin olemassaoloon liittyy tarkoitus, jonka yritys on maaritellyt. Siind kuvataan,
kuinka bréandi on muita toimijoita parempi ja miten se erottuu asiakkaiden mielessa.
Bréndien sanotaan olevan yrityksen arvokkainta omaisuutta. (Lindberg-Repo 2005,
57.) Kuitenkin tdman pdivan ihmiset ovat kriittisid. Tiedonvélityksen nopeutuminen ja
demokratisoituminen vaativat yrityksiltd avoimuutta, eettisyytta seké sisaisten toimin-
tojen lapindkyvyyttd. Kuluttajien Kiinnostuksen syveneminen vaatii yrityksiltd uuden-
laisia tuotekehitystaitoja. (Sounio 2010, 50.)

2.6 Design management

Siukosaaren mukaan (1999, 215) design management voidaan mééritella seuraavasti:
“yrityksen identiteetin hallinta, yrityksen graafinen ilmiasu, muotoilujohtaminen”.
Design management tarkoittaa, ettd tiedostetaan visuaalisen ja graafisen ulkoasun
merkitys yrityskuvan muodostamisessa seké luodaan yritykselle selkea graafinen jul-
kisuuskuva ja toteutetaan sitd johdonmukaisesti yrityksen kaikilla tasoilla. Pohjolan
mukaan (2003, 31) design management on yrityksen kaiken toiminnan l&pi kulkeva
ajattelutapa, jonka mukaan paatoksenteon merkittdva osa-alue on viestintd ja merki-

tysten luominen.

Design management on osa yritysten liiketoimintaa, sen pitaisi olla hyvdssa kunnossa.
Design management tulisi ndky&d myos arvoissa, profiloinnissa ja johtamisessa. Pk-
yrityksissa tarkeintd on perusliiketoiminnan ymmartdminen sek& yhtendisen yritysku-
van rakentaminen. Niille design management -strategia soveltuu hyvin operatiiviseksi
tyokaluksi ja toiminnassa tulisi kéyttdd termia yrityskuvan suunnittelu ja johtaminen.
(Jaskari 2004, 13.)

Yritysnimi on tarked viestinnan elementti, se yksil6i ja erottaa kilpailijoista. Nimen

tarkeimmat ominaisuudet ovat erottavuus ja toimivuus. (Siukosaari 1999, 219.) Sana
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logo tulee kreikan kielisesta sanasta logos, joka merkitsee sanaa, kieltd ja puhetta.
Graafisen suunnittelijan oppaan mukaan logo tai logotyyppi on yhta kappaletta oleva
kirjainyhdistelmda. Logossa on vain kirjaimia. Logo esiintyy aina samanlaisena ja se
auttaa tunnistamaan yrityksen tai tuotteen. (Siukosaari 1999, 223-225.) Liikemerkki
taas on kuvasymboli, jonka avulla yritys erottuu kilpailijoistaan ja yritys tunnistetaan.
Liikemerkki toimii yli kielirajojen ja silla on samat tehtdvat kuin logolla. (Siukosaari
1999, 226.)

Von Hertzenin mukaan (2006, 114) yrityksen peruslupaus eli slogan tai iskulause on
ominaisesti liitetty tiiviisti ja pysyvasti yrityksen tunnuksen yhteyteen. Tdma peruslu-
pauksen liittdminen yritystunnuksen, logon, yhteyteen on yksi lisdelementti, joka erot-
taa brandin kilpailijoista. Peruslupaus ei saa olla liian mahtipontinen toivomus vaan se

on lunastettava ja sille tulee 16ytya perustelut ja faktaa kaytdnnon toiminnasta.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on tarkeé osa liiketoimintaa, ja se siséltdd monia eri tavoitteita
ja osa-alueita. Markkinointiviestintd on yrityksille tdrked kilpailukeino, koska sen
avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa sekd annetaan tietoa ja pyritddn vaikutta-
maan kysyntdan seka yllapitdimaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnalla on siis

useita tehtavia ja muotoja. Seuraavissa luvuissa kayn lapi naita asioita.

3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Vuokon mukaan (2003, 17) markkinointiviestinta sisaltdd ne viestinnan elementit,
joilla on tarkoituksena aikaansaada yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélill& vuorovai-
kutusta, jonka halutaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen markkinoinnin tulokselli-

suuteen.

Markkinointiviestinnalla luodaan monenlaisia mielikuvia. Sen kayttotarkoitus on
muuttunut niin, ettd ennen sill& haluttiin vaikuttaa kuluttajien ostopéatoksiin ja se oli
vahvasti mainontasidonnaista. Nykyaan luodaan mielikuvia ja lupauksia sek& tuodaan
arvoa asiakassuhteeseen ja brandiin. (Lindberg-Repo 2005, 162.)
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Markkinointiviestintd suunnitellaan usein kohderyhmittdin niin, etta viestinnéstd muo-

dostuu haluttu ja yhtendinen kokonaisuus. Markkinointiviestinnan kohderyhmi& voi

olla monenlaisia, esimerkiksi nykyiset ostajat ja mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset

kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat ja niin sanottu suuri yleiso. Viestintakei-

not ja kaytettdvat mediat valitaan niin, ettd eri kohderyhmét tavoitetaan parhaalla

mahdollisella tavalla ja mahdollisimman pienin kustannuksin. Lopullinen tavoite

markkinointiviestinndlla on saada aikaan kannattavaa myyntid. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 329-330.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 330)

muun muassa.

tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
huomion heréttdminen, Kilpailijoista erottautuminen
mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen

ostohalun herattdminen ja asiakkaan aktivoiminen

asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen

myynnin aikaansaaminen

asiakkaan ostopadtoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yll&pitdminen.

Markkinointiviestinnalla on kolme vaikutustasoa, tieto, tunne ja toiminta, jotka on

kuvattu kuviossa 3. Viestinnan suunnittelussa maaritellaan, mihin tasoihin viestinnalla

yritetdédn vaikuttaa ja mill& keinoin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)

Tieto Tunne Toiminta
Asiakas Asiakas Asiakas
- tietdd tuotteen - arvostaa tuote- - ostaa tuotteen
ominaisuudet, ominaisuuksia - kayttaa tuotetta

edut ja hyodyt
- 0saa ostaa tuot-
teen

- osaa kayttaa

- pitdéd tuotetta
parempana

- haluaa kokeilla
tai ostaa uudelleen

- ostaa uudelleen
- suosittelee tuo-
tetta muille

KUVIO 3. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppanen 2009,
330)
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Kotlerin mukaan (1999, 29) jarkevasti toimivat yritykset lisdavat asiakastietdmystaan,
yhteydenpitomahdollisuuksiaan asiakkaisiin seké asiakkaiden toiminnan ymmartamis-
td. Asiakkaita saatetaan kutsua mukaan tuotteen kehittdmiseen tai tarjotaan joustavia
ratkaisuja. Yritykset yhdenmukaistavat markkinointiviestintansd, kayttavat uusia tek-
nisié ratkaisuja ja ovat tavoitettavissa koko ajan. Liséksi nama yritykset tunnistavat
kannattavat asiakkaat ja tarjoavat eri asiakkaille eritasoista palvelua seka pitavat jake-
lukanavia kumppaneinaan. Naistd yrityksistd voidaan sanoa, ettd ne ovat keksineet

tavan, jolla tuottaa asiakkailleen ylivertaista arvoa.

Markkinointi tulisi ndhdé yrityksen ydinkompetenssina, todellisuudessa se on kuiten-
kin usein yha tukifunktion asemassa. Ami Hasanin, mainostoimisto Hasan & Partner-
sin perustajan, mukaan: ”Jos yritykset jittdisivit yhden yritysoston tekemittd ja lait-
taisivat rahat markkinointiin, myynti ja porssikurssi nousisivat nopeammin. Mutta
tallainen ajattelu menee 1api todella hitaasti.” Markkinoinnin merkitys on tdné péivana
noussut uudelle tasolle. Siitd puhuttaessa kadoksissa ollut optimismikin alkaa l16ytya.
(Savaspuro 2013, 31.)

3.2 Markkinointiviestinnan muodot ja osa-alueet

Perinteisesti markkinointiviestinta jaotellaan neljaan eri osa-alueeseen, henkil6kohtai-
nen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Verk-
ko- ja mobiiliviestintd ovat nopeimmin kasvavia alueita ja ne vaativat erikoisosaamis-
ta, ndma on lisatty perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden rinnalle. (Isohoo-
kana 2007, 63.)

Vierulan mukaan (2009, 143) markkinointiviestintd ja kommunikaatio laajemmin kat-
sottuna ovat siirtyneet digitaalisuuden my6té uuteen aikakauteen. Kohdeyleiso osallis-
tuu kommunikaation aktiiviseen levittdmiseen ja tuottaa myos materiaalia sekd muok-
kaa sisaltod. Olemme vaiheessa, jossa kohderyhmé kytkeytyy mukaan ja osallistuu

markkinointiprosessiin aktiivisena toimijana.

Teknologialla on suuri merkitys tdmén péivan markkinointiratkaisuissa. Onnistunei-
den mainosinvestointien takaamiseksi on teknologiaan seka teknologioiden yhdistami-

seen investoitava rahaa. Nykyaikaa méaarittda markkinointiviestinnassa henkilokohtai-
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suus, massamarkkinointi muuttuu yksildmarkkinoinniksi. Kuluttajat tulevat myds yha

vaativammiksi sen suhteen, miten ja missé heille viestitdén. (Hakola 2013, 4.)

3.2.1 Mainonta

Mainontaa kohdataan monessa paikassa monen eri kanavan kautta. Se on nakyvin ja
julkisin markkinointiviestinndn muoto. Mainonnan mééritelldén olevan ’maksettua,
samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintéa, jota mai-
nonnan maksava organisaatio vélittaa erilaisten kanavien valitykselld”. (Vuokko 2003,
193.) Luonteensa puolesta mainonta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan
(Isohookana 2007, 139). Mediamainonnan muotoja on esimerkiksi lehti-ilmoittelu,
televisio-, elokuva- ja radiomainonta seka ulko- ja liikennemainonta. Suoramainonta
taas voi olla muun muassa painettua osoitteellista tai osoitteetonta suoramainontaa,
séhkoistad suoramainontaa tai sdéhkoposti-/mobiilimainontaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 339.)

Siukosaaren mukaan (1999, 67) mainonnan olemukseen kuuluu, etté se nékyy ja huo-
mataan. Markkinoinnin osatekijoistd juuri mainonta on selvimmin kaikkien nahtévis-
sd. Mainonnalla voidaan vaikuttaa asioihin, olipa kyse myymisestd, mielikuvan muo-

dostamisesta tai yleisista asioista.

Isohookanan mukaan (2007, 140) mainonnalla on useita etuja verrattuna muihin
markkinointiviestinnan osa-alueisiin, muun muassa sill& saavutetaan suuri kohderyh-
ma& yhtd aikaa, mainonta voidaan kohdistaa rajatulle kohderyhmélle, mainontaa voi-
daan kayttad ostoprosessin eri vaiheissa sekd mainosmedioita on useita ja niista voi-
daan valita kayttoon tehokkaimmat. Hollannin ja Kosken mukaan (2007, 134) mai-
nonnassa kéytettdvat mediat suunnitellaan kohderyhmittéin. Mainostajalle tarkeimmat
asiat ovat median kohderyhmdpeitto, kohderyhmén altistuminen medialle sekd kon-
taktihinta.

Mainonnan tavoite on tietoisuuden ja tunnettuuden luominen. Mainonnan tavoitteet
maéaritell&&n niin, ett4d mainonta pystyy ne saavuttamaan ja ettd tavoitteiden saavutta-
mista voidaan mitata. Mainonnan tavoitteet luokitellaan sen mukaan, onko tarkoituk-
sena kohderyhmén informointi, suostuttelu, muistuttaminen vai vahvistetaanko jo teh-

tyd ostopéatosta. Informoivan mainonnan avulla luodaan tietoisuutta uuden tuotteen
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tai palvelun olemassaolosta tai markkinoilla olevan tuotteen uusista ominaisuuksista.
Suostuttelevan mainonnan tavoite puolestaan on vaikuttaa siihen, etta syntyy kiinnos-
tus tuotetta tai palvelua kohtaan, sitd pidetddn parempana ja siitd vakuututaan ja se
ostetaan. Muistutusmainonnalla vaikutetaan tuotteen tai palvelun uusintaostoon ja
ostopaatosta vahvistavalla mainonnalla vakuutetaan ostaja siitd, ettd hdn on tehnyt

hyvan ostopaatoksen. (Isohookana 2007, 140-141.)

3.2.2 Myyntityo

Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2009, 411) “myyntityd on prosessi, jossa myyji
tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvéinen, asiakassuhde
jatkuu ja yrityksen arvot toteutuvat”. Isohookanan mukaan (2007, 133) pohjan myyn-
titoiminnalle luo asiakkaan tarpeet ja myyjéan tehtdvana on selvittda ja kertoa ratkaisu
naiden tarpeiden tyydyttamiseen. Myyntitilanne on suoraa vuorovaikutusta ja tehokas-
ta, mutta se myos vaatii organisaatiolta paljon resursseja ja on siten kallista. Myynti

tarvitseekin tuekseen muiden markkinointiviestinnan osa-alueiden tukea.

Business to business —markkinointi kuvastaa tilannetta, jossa sek&d myyjané ettd osta-
jana on yritys tai muu organisaatio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). Organisaatiossa
ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t ovat joko sielld olevia tai siihen muutoin kytkey-
tyneitd henkildita, joiden ajatukset ja sanomiset seka toimet vaikuttavat ostoprosessiin
ja sen lopputulokseen. Ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden joukossa on useissa
eri rooleissa olevia henkil6itd. Myyvélle yritykselle on tarkedd tietdd, keneen tulisi
olla yhteydessa ostoprosessin eri vaiheissa, eli padatokseen vaikuttavat henkil6t ja hei-
dan roolinsa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.) Henkil6kohtainen myyntity6 on olen-
nainen osa b-to-b-markkinoilla tapahtuvaa markkinointia, olipa myynnin kohde sitten
palvelu, tavara tai niiden yhdistelmé (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53).

Kuluttajakayttaytyminen koostuu tilanteista, joiden avulla kuluttaja tyydyttaa erilaisia
tarpeitaan valitessaan, ostaessaan ja kdyttdessadn tuotteita ja palveluja. Myyjan taytyy
tietdd, miten ja miksi kuluttajat ostavat tuotteita. (Pekkarinen ym. 2006, 32.) Myynti-
tyossa tarkeimmat tekijat myyjan asenteen ja asiakastuntemuksen liséksi ovat myyta-
vt tuotteet ja palvelut. Kun myyja itse tuntee tuotteen, on hénen helpompi I0yté&4 asi-
akkaan tarpeet ja vastata niihin. (Ojanen 2010, 19.)
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Myyntitapahtuma voidaan jakaa seitsemaén vaiheeseen, jotta se on helpompi hahmot-
taa. Ensimmaisend on myyntikeskustelun avaus ja ensivaikutelman luominen. (Berg-
strom & Leppdanen 2009, 424-425.) Toinen vaihe on tarvekartoitus, jossa myyja tekee
kysymyksid, kuuntelee vastauksia ja painaa mieleensd ydinkohdat tiedoista (Berg-
strom & Leppénen 2009, 427). Jos tarvekartoitus on onnistunut, niin seuraavaksi myy-
ja perustelee miksi tuote kannattaa ostaa eli esittelee tuotteen. Tassa kohdassa myyjé
kayttad niitd myyntiargumentteja, jotka ovat asiakkaalle tarkeitéd, esimerkiksi tuotteen
tekniset tiedot tai tuotteen kayttéon tai hintaan liittyvét tiedot. (Bergstrom & Leppénen
2009, 429-430). Taman jalkeen asiakas saattaa esittdd vastavéitteen, joka on olennai-
nen osa myyntikeskustelua. Myyjén taytyy l0ytéé syy vastavéitteelle esimerkiksi ky-
syméll&, miksi asiakas on eri mieltd. Tuotteen hinta saattaa aiheuttaa paljon vastavéit-
teitd ja myyjan onkin osattava myyda enemman hyotya eika hintaa. Hintaneuvottelun
jalkeen on myyntitapahtuman viimeisen vaiheen eli kaupan péaattamisen aika. Kun
myyjad huomaa asiakkaan antaman ostosignaalin, voi h&n ehdottaa kauppaa. Tassa
tilanteessa myyja on aktiivinen ja tukee mahdollisesti epéaroivaa asiakasta. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 431-433.)

3.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on vahvistaa muuta markkinointia ja kannustaa
asiakkaita ostamaan sekd auttaa myyjia myymaan tuotteita. Myynninedistamiskeinoja
ovat esimerkiksi Kilpailut, tuotelahjat, tuote-esittelyt, maistiaiset, ndytteet, ostoedut,
tarjoukset, messut ja nayttelyt. (Raatikainen 2005, 98.) Isohookanan mukaan (2007,

161) myynninedistdminen soveltuu hyvin sekd kuluttaja— etté yritysmarkkinointiin.

Myynninedistdaminen kohdistetaan sek& lopullisiin ostajiin ettd jakelutien jaseniin.
Tavoitteena on saada uusia kokeilijoita sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskolli-
suutta ja saada heidat ostamaan enemman. Myynninedistaminen integroidaan yrityk-
sen mainontaan ja muuhun viestintdan, markkinointisuunnitelmassa maaritellaan, mi-
k& on yrityksen tai tuotteen myynninedistdmisen tavoite. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 448-449.)

Messut on tarked myynninedistdmisen muoto, joka soveltuu erityyppisille yrityksille
seka erilaisten hyddykkeiden markkinointiin. Messuille osallistumisen tavoitteena voi

olla muun muassa uutuustuotteiden tai -palveluiden esittely, uusien asiakassuhteiden
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luominen tai vanhojen asiakassuhteiden lujittaminen, yritys- ja tuotekuvaan vaikutta-

minen sek& kontaktien luominen muihin sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 166-167.)

”Sponsorointi on jollekin kohteelle annettavaa rahallista tai aineellista tukea, josta
molemmat osapuolet hy6tyvat”. Sponsoroinnin seurauksena yrityksen tunnettuus li-
sédantyy ja yrityskuva paranee sekda sponsorointikohde saa taloudellista tukea ja
enemman julkisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 453.) Isohookanan mukaan
(2007, 169) sponsorointikohteen valinnassa on otettava huomioon esimerkiksi sopiiko
ja tukeeko sponsoroitava kohde tuotteen tai yrityksen imagoa seké onko kohde aiheel-
taan yhdistettdvissa yritykseen tai sen tuotteiden kayttéon. Kohdetta valittaessa on
my0s huomioitava millainen on julkisuusarvo ja mediandkyvyys seka sponsorointi-

kustannukset ja niista saatavat hyddyt.

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamisté
(Bergstrom & Leppédnen 2009, 455). Tapahtumia on monenlaisia, esimerkiksi semi-
naarit, vastaanotot tai lehdistétilaisuudet. Tapahtumien tavoitteena on muun muassa
brandin vahvistaminen, nykyisen asiakassuhteen vahvistaminen tai uusien asiakassuh-
teiden luominen. Tapahtumien vahvuuksia muihin markkinointiviestinnan keinoihin
verrattuna ovat esimerkiksi elamyksellisyys, vuorovaikutuksellisuus sek& intensiivi-
syys ja henkilokohtaisuus. Toisaalta heikkouksina voidaan pitaa sitd, ettd tapahtuma
on ainutkertainen ja nopeasti ohi seka riippuu ulkoisista tekijoista. (Isohookana 2007,
140-141.)

3.2.4 Tiedottaminen

Yritys voi kéyttéa tiedottamista mm. asioista kertomiseen, yrityskuvan rakentamiseen
ja suhdetoimintaan tai tuotteista ja palveluista kertomiseen. Usein tiedottamista kayte-
tddn muiden markkinointiviestinnan keinojen rinnalla. (Siukosaari 1999, 87.) Tiedo-
tus- ja suhdetoiminta, josta kaytetddn lyhennettd PR (public relations), on yrityksen
keino lis4ta tietoa sek&d myonteista suhtautumista. Sen avulla luodaan ja yllapidetaan
suhteita sidosryhmiin. PR on tarked toiminnan véline sek& yrityksen sisélla ettd ulos-
pain. Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan harjoittaa hyvin monenlaisilla tavoilla. Tie-
dotustoiminnan avulla l&hetetyt viestit saattavat tavoittaa vastaanottajan tehokkaam-

min kuin maksettu mainonta ja viestien uskottavuus voi olla parempi. Suhdetoiminnan
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hoitaminen on nykyaan myos keskeinen osa markkinointia. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 457.)

Tiedottaminen on perinteisesti jaettu yrityksen siséiseen ja ulkoiseen viestintaan. Si-
séisen ja ulkoisen tiedottamisen raja on kuitenkin hamaértynyt ja nykyaan sanotaankin,
ettd viestintd on integroitunut. Talld tarkoitetaan pyrkimysté siihen, ettd kaikki ne ta-
hot, jotka harjoittavat yrityksen sisdistd ja ulkoista viestintdd, muodostaisivat kokonai-
suuden. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 103.)

Ulkoisen tiedotuksen avulla valitetddn uutisia ja tapahtumatietoja seké ajankohtaisia ja
pysyvia tietoja eri yhteistyo- ja kohderyhmille. Tiedotettaessa huomioidaan vastaanot-
tajat ja muokataan sanoma heille sopivaksi. Tiedottamisen tavaksi valitaan vastaanot-
tajan hyvaksymét keinot ja heidan kayttamat kanavat. Tavoitteena on lisata tietoisuut-
ta yhteisolle tai yritykselle tarkeissa yhteisty0- ja kohderyhmissa. (Siukosaari 2002,
163.)

Isohookanan mukaan (2007, 176-177) tiedottaminen osana markkinointiviestintaa
tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka liittyy yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja jonka
kohderyhména ovat asiakkaat tai muut ostopaatokseen vaikuttavat tahot. Tiedottami-
sen, kuten muidenkin markkinointiviestinnan keinojen, lopullisena tavoitteena on vai-
kuttaa tunnettuuteen ja myyntiin. Tiedottaminen eri muodoissaan soveltuu asiakassuh-
teen kaikkiin eri vaiheisiin ja tukee markkinointiviestinndn muita osa-alueita tietoi-
suuden ja tunnettavuuden tekijana ja vahvistajana. Markkinointia tukevia tiedottami-
sen keinoja ovat mm. asiakaslehti, tiedote seka uutiset ja artikkelit tuotteista ja palve-

luista.

3.2.5 Verkkomarkkinointi

Internetin kayttd yrityksen markkinointiviestinndssa on perusteltava samalla tavalla
kuin muukin markkinointiviestintd. Mita lisdarvoa se tuo, mik& on verkon rooli mark-
kinointiviestintastrategiassa, paljonko siihen kdytetaddn rahaa ja osaamista, mitk& ovat
tavoitteet ja kohderyhma sek& mitd verkon kautta halutaan kertoa? Kun verkko on
valittu yhdeksi markkinointiviestinnan kanavaksi, on tehtdva valinta eri keinojen vélil-
Ia. (Isohookana 2007, 261.)
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Internetsivuksi kutsutaan tekstista ja kuvista muodostuvaa sahkdisté julkaisua, johon
voi sisaltyd myos &anté ja liikkkuvaa kuvaa”. Internetsivujen Siséltdja selataan tietoko-
neella. Internet on poikkeuksellinen media, koska se toimii kaksisuuntaisesti niin, etta
kayttaja osallistuu viestintddn avaamalla linkkeja sekd syottdmalla hakusanoja ja
verkko-osoitteita. (Mediaopas 2013.) Verkkomainonnassa kaytetaan erilaisia mainos-
tyyppejd, esim. bannereita eli mainospalkkeja. Tdmé on vanhin, tunnetuin ja edelleen
kaytetyin verkkomainonnan muoto. Banneri on verkkosivun levyinen tai kapeampi
palkki, jota sivulla vieraileva voi klikata. Bannerista sivulle voi ilmestyd ponnah-
dusikkuna, jossa on esimerkiksi tietoja tuotteesta. (Bergstrém & Leppénen 2009, 371.)
Siukosaaren mukaan (2002, 205) internetin ja sdhkopostin avulla on mahdollista ta-
voittaa samanaikaisesti suuri joukko vastaanottajia, heilla on myds mahdollisuus antaa

valitonta palautetta.

Yrityksen ndkokulmasta internetin kdyttd on perusteltua vaikka toiminta keskittyisikin
lahialueelle. Asiakkaat kuitenkin kayttavat nettid ja hakevat sielté tietoa. Monien mie-
lesta business ilman verkkosivuja on teknologisesti vanhanaikaista. Asiakkaat hakevat
tietoa tuotteista silloinkin, kun yritys on suljettu ja siihen he hyodyntévat nettid. (Sto-
rey 2008, 538.)

Yritykselle ei riitd, ettd silla on verkkosivut vaan asiakkaiden tulee 16ytda ne hakuko-
neilla nopeasti ja helposti. Yrityksen tai tuotteen tulee sijoittua haun alkupaahéan, jotta
sivuihin tutustutaan ja niiden kautta voidaan saada uusia asiakkaita. Hakukoneita ovat
muun muassa Google ja Yahoo. Helsingin Sanomissa on kirjoitettu 3.2.2006, etta ha-
kukonemainonnan tavallisin muoto on ostaa hakukoneelta sponsoroitu linkki, joka

tulee nékyviin ennen varsinaista hakutulosta. (Isohookana 2007, 263.)

Karjaluodon mukaan (2010, 133) hakukonemarkkinoinnin avulla pyritd&n nakyvyyden
parantamiseen ja helpompaan l0ydettavyyteen. Yritys saa hakukonemarkkinointia
hyddyntamalla esimerkiksi tuotteilleen ja palveluilleen paremman nakyvyyden kuin
jos hakukonemarkkinointiin liittyvaa aktiviteettia ei tehtdisi. Hakukonemarkkinointi
jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan, joihin molempiin yritysten

kannattaa panostaa saadakseen oikeanlaista ndkyvyytta.

Internetpalveluja, joihin kayttdjat tuottavat itse sisallon ja ovat vuorovaikutuksessa

keskendan ilman portinvartijoita, kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. Yksisuuntaisen
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julkaisemisen ja tiedon siirron vaiheesta on siirrytty seuraavaan vaiheeseen, jossa ko-
rostuu osallistuminen ja keskustelu. Tunnetuimpia sosiaalisen median palveluita ovat
mm. Facebook, YouTube ja Wikipedia. (Juholin 2013, 216-217.) Sosiaalisten medio-
iden hyva puoli on viestinnan kaksisuuntaisuus ja mahdollisuus keskusteluihin asiak-
kaiden kanssa. Palautetta voi saada nopeasti ja tiedonkeruu on tehokasta. Haittana on
kuitenkin median hallitsemattomuus, viestit voivat véaristya toisenlaisiksi kuin alun

perin oli tarkoitus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 379.)

Sosiaalisessa mediassa yritys voi myydé, palvella ja kehittda tuotteita yhdessa asiak-
kaidensa kanssa. Yritykset tuottavat sisaltod, josta netin kayttajat jakavat eteenpdin.
Useat yritykset kayttavat sosiaalisen median eri kanavia myos rekrytointiin. Kaiken
keskipisteend on hyddyllinen, kiinnostava ja ajankohtainen sisaltd, jonka avulla voi-
daan kasvattaa yleis6d, unohtamatta kuitenkaan huonoja puolia: some on arvaamaton,
altis sabotaasille ja auki 24/7. (Svan-Santero 2013, 21.)

Viestintakouluttaja Katleena Kortesuon ohjeen mukaan (Nelskyld 2013, 4) kannattaa
kasvattaa paksumpi nahka. Talla hén viittaa internetissé toimivaan pieneen, mutta ak-
tilviseen ryhmaéan, joka arvostelee ihmisia ja asioita nimimerkkien suojassa nettikes-
kusteluissa. Kortesuon mukaan tavallisilla ihmisilla on oikeus esittdd mielipiteensa
netissd, mutta yrityksia pitda auttaa toimimaan paremmin sosiaalisessa mediassa. Yri-
tyksen bréndid haittaava kohu on mahdollista sammuttaa ennen tuhoja, jos viestinta-

taidot ovat hallussa. Ei ole varaa ajatella, etta kaikki julkisuus on hyvaa julkisuutta.

4 YRITYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnéaytetyon aiheena on tutkia Anttolanhovin yrityskuvaa ja tunnettuutta sen yritys-
ja jarjestoasiakkaiden keskuudessa. Tassa luvussa esittelen toimeksiantajan, kaytta-
maéni tutkimusmenetelmén sekd tutkimusaineiston keruun.

4.1 Anttolanhovi

Anttolanhovi sijaitsee Saimaan rantamaisemissa Mikkelissa Anttolan kylassa n. 25 km

Mikkelin keskustasta. Anttolanhovi tarjoaa kuntoutus-, kokous-, juhla-, hotelli- ja ra-

vintolapalveluja. Sen asiakkaita ovat matkailijat seké koti- ettd ulkomailta, yksityis-
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henkil6t, yritykset ja jarjestot seka kuntoutusasiakkaat. Tdma luku perustuu padosin

Anttolanhovin internetsivuihin. (Anttolanhovi 2013.)

Historia

Anttolanhovin toiminta on alkanut vuonna 1978, jolloin kuntoutumiskeskuksen en-
simmainen vaihe valmistui. Tuberkuloosi- ja Keuhkovammaisten liitto ry oli jo kevat-
talvella 1972 tiedustellut Anttolan kunnalta maa-aluetta kuntoutus- ja virkistyslaitok-
sen rakentamista varten. (Haara 1998, 70.) Anttolanhovin alueella on mielenkiintoinen
historia, joka liittyy 1600-luvun laénitysaikaan. Venéaldinen pajari Menschik Baranoff
palkittiin sekasorron aikana merkittavilla laanityksilla Savosta. Baranoffin laanitys ja
séaterikartanon perustaminen Anttolan alueelle loi pohjan tulevan suurtilan, Anttolan-
hovin muodostumiselle. (Haara 1998, 12, 19.)

Venaldisten varikkdimmat vaiheet Anttolassa koettiin 1900-luvun alussa, kun ruhtinas,
kaartin eversti Aleksander Demidoff osti Anttolan hovin tilan. Rikkaan aatelissukuun
kuuluvan ruhtinasparin elamaan kartanossa kuului ylellista elamaa, rotukoiria ja lam-
minverihevosia sekd Anttolan Hovin kartanon rakennustoitd. Ruhtinaspari joutui kui-
tenkin luopumaan Hovista vajaan kolmen vuoden oleskelun jalkeen taloudellisten
ongelmien takia. Kartanon rakennukset paloivat maan tasalle talvisodassa. (Haara
1998, 42, 44, 48.)

Toiminta

Tana péaivand Anttolanhovin asiakaskunnasta noin 60 % muodostuu kuntoutusasiak-
kaista ja loput 40 % on yrityksia sek& yksityishenkil6itd. Kuntoutustoiminnasta vastaa
Verve Mikkeli osana Hengitysliitto ry:n palvelutoimintaa tarjoten kuntoutus- ja tyo-
hyvinvointipalveluita. Anttolanhovissa jérjestetddn kuntoutuskursseja tyoikéisten toi-
minta- ja tyokyvyn yllapitdmiseksi ja parantamiseksi, esimerkiksi Kelan tukemat
TYK- ja ASLAK -kurssit. Lisdksi sotainvalideille seka rintamaveteraaneille ja heidan
puolisoilleen jarjestetddn kuntoutusta. (Kela 2013.)
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Majoitus-, ravintola-, kokous- ja liikuntapalvelut

Anttolanhovin asiakkaat voivat majoittua rantahotellin yhden tai kahden hengen hotel-
lihuoneissa tai rannan tuntumassa sijaitsevissa rivitalohuoneistoissa. Lisaksi hotellin
laheisyydessa sijaitsee 19 vuonna 2008 valmistunutta korkeatasoista Art & Design -

rinne- ja rantahuvilaa. Vuodepaikkoja on yhteensa 235.

Ravintolapalveluita tarjotaan hotellin yhteydessa olevassa Rantaravintolassa, jossa on
160 asiakaspaikkaa ja keséaikaan 100-paikkainen keséterassi ja pihakeittio grilleineen
ja savustusuuneineen. Tilausravintolana palvelee Kotaravintola, jossa on 60 asiakas-
paikkaa. Anttolanhovin ravintoloissa on panostettu jo vuosia ldhiruokaan, lahiruoka-
konseptin kehittdminen alkoi reilu kymmenen vuotta sitten ja raaka-aineita ostetaan
talla hetkella yli 30 lahiruokatuottajalta. Paikalliset kerdajat toimittavat keittiolle mar-
joja ja sienid. Tunnettu huippukokki Markus Maulavirta on toiminut useana keséna
Anttolanhovin kesakokkina ja siind ohella ollut henkilokunnan tukena kehittdméssa
lahiruokaan tukeutuvaa & la carte -listaa ja keittion toimintaa. Rantaravintolassa tar-
joillaan péivittdin aamiainen, kotiruokalounas ja -péivallinen sekd viikonloppuisin

Makuja maalta lahiruokapoyta.

Anttolanhovissa on useita erikokoisia kokoustiloja sekéd ryhmaétydtiloja. Kokoustilois-
sa on nykyaikaiset AV-vélineet seké osallistujien kaytettavissa on aina kokouseman-
nén palvelut. Kokouspaketteja on useita erilaisia ja tarvittaessa sellainen raataloidaéan
asiakkaan toiveiden mukaisesti. Anttolanhovilla on partnerisopimus mm. Finnairin ja

Diners Clubin kanssa, sopimuksilla tarjotaan etuja heidan asiakkailleen.

Vapaa-ajan palveluja on tarjolla asiakkaille mm. monipuoliset liikuntamahdollisuudet
sisalld ja ulkona. Anttolanhovissa jérjestetdan tilauksesta rynmaliikuntatunteja, liikun-
tasalissa voi pelata monia eri pelejd, lisaksi asiakkaiden kaytdssd on kuntosali sek&
hotellin sauna- ja allasosasto. Sijainti luonnon keskell4 Saimaan rannassa tarjoaa myos
monipuoliset mahdollisuudet luontopoluilla lenkkeilyyn tai polkupyoréilyyn seka ve-
neilyyn ja kalastukseen. Talvella on mahdollisuus mm. hiihtad, pilkkia tai kokeilla

lumikengilla kavelya.

Anttolanhovi on myds mukana Saimaan Charmantit Oy:ssa. Saimaan Charmantit tar-

joavat Mikkelin ja Savonlinnan seudulla vetovoimaisia ja laadukkaita kohteita lomai-
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luun. Verkosto myos tekee yhteisia tuotteita seké yhteismarkkinointia. Verkostossa on
mukana muun muassa Kenkavero, Tertin Kartano, Butiken pa Landet, Rapion Mylly,
Ollinmden Viinitila ja Lomakeskus Jarvisydan. (Saimaan Charmantit 2013.)

4.2 Tutkimusmenetelméat

Opinnaytetytssa kaytettiin tutkimusmenetelména kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musta. Kyselylomakkeen avulla haluttiin selvittdd Anttolanhovin yrityskuvaa ja tun-
nettuutta. Lisaksi selvitettiin, missd muodossa asiakkaat haluavat, ettd yhteydenotto

tehdaan.

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli mééarallista tutkimusta nimitetddn myos tilastolliseksi tutkimuksek-
si. Se edellyttaa riittdvan suurta seké edustavaa otosta. Aineiston keruuseen kéytetaan
tutkimuslomaketta valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeerisilla
suureilla ja tuloksia esitetddn erilaisten taulukoiden tai kuvioiden avulla. Kvantitatii-
vista tutkimusta kéytettdessa saadaan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mut-
ta ei pystyta selvittdmaan asioiden syitd. (Heikkila 2008, 16.)

Kuvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan auttaa ymmartdmaan tutkimuskoh-
detta ja selittdd sen kayttdytymisen ja péatdsten syitd. Tutkittavat valitaan usein har-
kinnanvaraisesti eika tilastollisiin yleistyksiin pyritdkaan. Selvittdamallad kohderyhmén
arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset saadaan tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai
tuotekehittelyn pohjaksi. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin myods esimerkiksi toi-

minnan kehittdmiseen tai vaihtoehtojen etsimiseen. (Heikkild 2008, 16.)

Taulukossa 1 on esitetty kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa mm. kysymyksiin mika, missé ja paljonko. Sii-
né on oltava numeerisesti suuri ja edustava otos. Kvalitatiivinen tutkimus taas vastaa
mm. kysymyksiin miksi, miten tai millainen. Siind on harkinnanvaraisesti koottu sup-

pea nayte.



23

TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot (Heikkila, 2007, 17)

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

(maarallinen) (laadullinen)

e vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? | e vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten?
Paljonko? Kuinka Usein? Millainen?

e numeerisesti suuri, edustava otos e suppea, harkinnanvaraisesti koottu

nayte

e ilmion kuvaus numeerisen tiedon | e ilmidn ymmaértdminen ns. pehmeén

pohjalta tiedon pohjalta

Oma tutkimukseni perustui kyselylomakkeeseen, jossa oli 16 kysymysté. Niista 14 oli
monivalintakysymyksié tai asteikkoihin perustuvia kysymyksié ja kaksi avointa ky-
symysta.

4.3 Tutkimusaineisto ja sen analysointi

Tutkimuksen tekemista varten hankittuja kasittelemattomié tietoja sanotaan ”’havain-
toaineistoksi tai tutkimusaineistoksi”. Aineisto voidaan kerdtd tutkimusta varten tai
muuta tarkoitusta varten tuotettua materiaalia. Itse kerattavissa aineistoissa paatetdan
tutkimusongelman mukaan, mik& on tutkimuksen kohderyhmé ja mik& tiedonkeruu-
menetelma sopii tilanteeseen parhaiten, esim. postikysely tai puhelinhaastattelu. Vii-
me aikoina ovat internetin kautta tehtavat www-kyselyt yleistyneet nopeasti. (Heikkila
2008, 14, 17-18.)

Erilaisilla tutkimustyypeillg, esim. toimintatutkimus tai kokeellinen tutkimus, on hy-
vin samantapaisia aineistonkeruumenetelmid. Nadma menetelmét ovat tunnettuja, kay-
tettyja ja yhteisid useissa lahestymistavoissa ja tutkimusotteissa. N&itd perusmenetel-
mid ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumenttien kayttd. (Hirsjarvi ym.
1997, 186-187.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetddn aineiston keruussa
useimmiten standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa aineisto on usein tekstimuotoista. (Heikkila 2008, 14, 16—
17.)

Kerasin tutkimusaineistoni séhkdpostikyselylla Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiak-

kaille. Kyselyn vastausaika oli 4.—16.10.2013. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvitt&da
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Anttolanhovin yrityskuva ja tunnettuus yritys- ja jarjestoasiakkaiden kannalta katsot-
tuina. Kyselyn avulla oli tarkoitus saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Millainen
on yritysten mielikuva Anttolanhovista sekd miten yritykset ja jarjestét haluaisivat,

ettd heita lahestytaan?

Kaésittelin tutkimustulokset SPSS for Windows -ohjelmalla sekd Excel 2010 -
ohjelmalla, jonka avulla muodostin graafisia kuvioita. Analysoin vastausten paakohdat
ja esitan niista yhteenvetoja seka graafisia esityksid. Avoimet kysymykset analysoin

yhteenvetona teemoittain.

Otantatutkimus

Heikkildn mukaan (2007, 33-34) otos on edustava pienoiskuva perusjoukosta. Tassa
tapauksessa otantatutkimuksen tulokset katsotaan olevan luotettavia. Otoksen edusta-
vuus maéritellaan niin, ettd ”’perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominaisuuk-
sia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa”. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoi-
tetaan tutkittavaa kohdejoukkoa, josta tietoa halutaan. Sen maarittdmisen jalkeen vali-

taan mahdollisimman edustava otos.

Omassa tutkimuksessani otanta toteutettiin niin, ettd sain Anttolanhovin asiakasrekis-
teristd sdhkopostiosoitteet 91 yritys- tai jarjestdasiakkaalle. Nama asiakkaat olivat
padosin Etela-Savosta ja padkaupunkiseudulta. T&mé& otos edustaa noin 50-60 % Ant-
tolanhovin kokousasiakkaista.

Kysely

Kyselymenetelmé on tehokas tutkimustapa, joka sdéstaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa.
Kysely voidaan helposti l&hettdd isolle maarélle vastaajia, aineisto voidaan kasitella
nopeasti tallennettuun muotoon ja analysoida sitd. Aikataulu ja kustannuksetkin ovat
melko tarkasti arvioitavissa. Tiedon kasittelyyn kehitetyt tilastolliset analyysitavat ja
raportointimuodot helpottavat tutkimuksen tekemistd. Kyselytutkimukseen liittyy
myos heikkouksia ja haittoja, mm. ei voida varmistua siit4, miten vakavasti vastaajat
suhtautuvat tutkimukseen, ei ole selvad, kuinka onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat
tai perehtyneitd asiaan vastaajat ovat. Myos kato eli vastaamattomuus nousee joskus
suureksi. (Hirsjarvi ym. 1997, 190.)
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Valitsin kyselymenetelman tutkimustavaksi, koska tavoitteena oli saada mahdolli-
simman suurelta joukolta vastaajia tiedot, joita sitten analysoidaan tilastollisia mene-
telmid hyodyntamalla. Aikataulullisesti alustava tavoite oli saada kysely liikkeelle
ennen kesdlomakauden alkua, mutta koska se olisi mennyt kesékuulle ja liian l&helle

lomakautta, paatettiin siirtdd kyselyn postittaminen alkusyksyyn.

Toimeksiantaja lupasi kyselyyn yhteystietonsa jattaneiden kesken arvottavaksi arvok-
kaan palkinnon, viikonlopun Anttolanhovin rinnehuvilassa 1-4 hengelle (arvo alkaen

680 €), jonka avulla uskoin vastausaktiivisuutta nostettavan.

Kysymysten muotoilu

Kysely- ja haastattelututkimusten olennainen tekijd on kyselylomake. Huolellisesti
lomaketta suunnitellessa téytyy tutustua kirjallisuuteen, pohtia seka tdsmentaa tutki-
musongelmaa ja madritella kasitteitd seka valita tutkimusasetelma. Ennen kyselylo-
makkeen laatimisen aloittamista on tutkimuksen tavoite oltava taysin selvilla. (Heikki-
142008, 47.)

Kysymystyyppejé voidaan muotoilla usealla tavalla. Yleisesti kaytetdan kolmea muo-
toa; avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvaa kysy-
mystyyppid. Avoimissa kysymyksissa jatetadn tyhja tila vastausta varten kun taas mo-
nivalintakysymyksissa on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja merkit-
see yhden tai useampia. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvassa kysymystyypissa
esitetddn vaittdmid, joista vastaaja valitsee sen miten voimakkaasti hdn on samaa tai

eri mieltd vaittdman kanssa. (Hirsjarvi ym. 1997, 193-195.)

Kysymyksiad voidaan ryhmitelld eri tavoin, esimerkiksi tasmalliset tosiasiakysymyk-
set, arvionvaraiset tosiasiakysymykset, kayttaytymisen syyt, asenteet, arvot ja mielipi-

teet seké sosiaalisia suhteita mittaavat kysymykset. (Heikkila 2008, 55-56.)

Kysymysten muotoilun aloitin hyvissé ajoin kevaalla, kun olin vasta alkuvaiheessa
opinndytetyoni kanssa. K&vin kysymyksid l&pi toimeksiantajan kanssa seka lisaksi
ohjaavan opettajan kanssa. Lomakkeeseen (liite 2) haluttiin monivalintakysymysten

seka asteikkoon perustuvien kysymysten lisdksi myods avoimia kysymyksid, joissa
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saadaan mahdollisesti vastaajilta kehitysehdotuksia ja ideoita tulevaisuuden suunnitte-

lun avuksi.

Lomakkeen testaus

Lomake tulee antaa kohdejoukon edustajille vastattavaksi. Testaamiseen riittd4d 5-10
henked, jotka pyrkivat selvittdmdan kysymysten ja ohjeiden selkeyttd ja yksiselittei-
syyttd, vastausvaihtoehtojen siséllollista toimivuutta sekd lomakkeen vastaamisen ras-
kautta ja vastaamiseen kuluvaa aikaa. (Heikkila 2008, 61.) Testaaminen tarkoittaa, etta
muutama perusjoukkoa vastaava ihminen arvioi kyselylomaketta. Arvioinnin kohteena
tulee olla kysymysten ja ohjeiden selkeys ja vastausvaihtoehtojen toimivuus sek& ky-
selylomakkeen mitta ja vastaamiseen kéytetty aika. (Vilkka 2007, 88.)

Valmiin lomakkeen hyvaksytin ensin toimeksiantajan edustajalla ja sen jalkeen sita
vield hieman muotoiltiin ohjaavan opettajan seka tilastotieteiden opettajan avustuksel-
la. Annoin lomakkeen testimielessa kahdelle henkil6lle, jotka voisin hyvin kuvitella
kuuluvan kyselyn kohderyhmaan. Sain heiltd molemmilta kommentit lomakkeesta,

mutta en end4 tdman jalkeen tehnyt sithen muutoksia.

Saatekirje

Saatteen tehtdvana on selvittdd tutkimuksen taustaa ja vastaamista sek& motivoida
vastaajaa tayttdmaan lomake. Saatekirjeen tulee olla kohtelias ja korkeintaan yhden
sivun pituinen. (Heikkilda 2008, 61.) Saatteessa kerrotaan kyselyn tarkoituksesta ja
tarkeydesta sek& rohkaistaan vastaamaan. Saatteessa kerrotaan my6s mihin mennessa
kysely pitda palauttaa ja pyydetddn pikaista palautusta seka kiitetddn vastaamisesta.
(Hirsjarvi ym. 1997, 199.)

Saatekirjeessa (liite 1) esittelin lyhyesti itseni ja kyselyn toimeksiantajan seké kyselyn
tarkoituksen. Saatteessa mainittiin kenelle kysely on osoitettu ja korostettiin vastaus-
ten tarkeyttd. Lisaksi saatteessa oli linkki kyselyyn seké siiné kerrottiin milloin vasta-
usaika paattyy. Lopuksi saatteessa oli maininta siitd, ettd yhteystietonsa jattdneiden
kesken arvotaan viikonloppu, pe—su, Anttolanhovin rinnehuvilassa 1-4 hengelle. Ta-

méan arvonnan uskoin auttavan nostamaan vastausprosenttia.
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5 ANTTOLANHOVIN YRITYSASIAKKAIDEN MIELIPITEET
PALVELUSTA JA YRITYSKUVASTA

Tassa luvussa kerron tutkimuksen tuloksista esittelemalla ne kysymysjarjestyksessa.
Kyselytutkimukseen vastasi 42 vastaajaa, vastausprosentin ollessa 46 %. Olen jakanut
tulokset neljadn osaan aihepiirien mukaisesti: ensin késittelen vastaajien taustatiedot,
toiseksi tapahtumien ja tilaisuuksien jarjestamiseen liittyvat kysymykset, kolmanneksi
yrityskuvaan liittyvat kohdat seka neljantend kysymykset, jotka liittyvat tuleviin ta-
pahtumiin sek& yhteydenottotapoihin. Havainnollistan tuloksia graafisten kuvioiden
avulla. Avointen kysymysten vastaukset esitdn teemojen mukaan jaoteltuina. Tutki-
mustulosten tarkat jakaumataulukot ovat liitteessa 3.

5.1 Taustatiedot

Tassé luvussa kasittelen vastaajien taustatietoja, kuten heidan edustamansa organisaa-
tiomuodon, organisaation koon sekd sen sijainnin. Kysymyksessa yksi (1) selvitin
vastaajan organisaatiomuotoa. Yli puolet vastaajista (52,4 %) edusti yritysasiakkaita.
Jarjestoasiakkaiden osuus oli noin 26 % ja julkisen sektorin osuus noin 21 %. (Liite 3,
taulukko 1.)

Kysymyksessé kaksi (2) halusin tietdd organisaation kokoluokan. Kuviosta 4 voidaan
havaita, ettd vastaajista noin 36 % edusti suuria yli 200 henkilon organisaatioita. Kol-
mannes vastaajista ilmoitti organisaation koon olevan 11-50 henkil94, Vahiten vastaa-
jista, 2,4 %, oli organisaatioista, joissa tyoskenteli 6-10 henkilda. (Liite 3, taulukko
2)
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KUVIO 4. Organisaation koko

Organisaation sijaintia koskeva vastaus osoitti, ettda puolet kyselyyn vastanneista oli
Eteld-Savosta, noin 38 % valitsi vastausvaihtoehdon ”’jokin muu”, avoimissa vastauk-
sissa esiintyi mm. Pohjois-Savo, Keski-Suomi, Eteld-Karjala, Kymenlaakso, Hame,

Pohjois-Pohjanmaa seka valtakunnallinen. (Liite 3, taulukko 3.)

Vastaajista 42,9 % ilmoitti jarjestavansa kokouksia tai muita tapahtumia oman toimi-
paikan ulkopuolella 2-5 kertaa vuodessa. Yli 10 kertaa vuodessa tilaisuuksia jérjesta-
vid oli noin 38 % vastanneista. Kerran tai 6-10 kertaa vuodessa tapahtumia jarjestavi-
en osuus oli 9,5 %. (Liite 3, taulukko 4.)

5.2 Tapahtumat ja tilaisuudet Anttolanhovissa

Monivalintakysymyksessd kysyin Anttolanhovissa mahdollisesti jarjestettavan tilai-
suuden osallistujamé&érastd. Valtaosa vastanneista (76,2 %) ilmoitti 10-49 osallistujan
tilaisuuden olevan todenndkdinen, noin 24 % vastanneista piti todenndkoisend osallis-
tujamadrand 50-99 henkildd, noin 14 % alle 10 kymmenen henkil6n tilaisuutta ja noin

7 % vahintaan sadan henkildn tilaisuutta. (Liite 3, taulukko 5.)
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Seuraavassa monivalintakysymyksessé vastaajat kertoivat, mitd Anttolanhovin palve-

luja he ovat kdyttaneet viimeisen vuoden aikana. Kuviossa 5 esitetadn tarkka jakauma.
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KUVIO 5. Mielikuvat Anttolanhovista tapahtumien jarjestajana

Vastauksia tuli yhteensd 113 kappaletta ja eniten, 83,3 % vastanneista oli kayttanyt
kokouspalveluja. Toiseksi eniten, 71,4 % oli kayttanyt ravintolapalveluja ja kolman-
neksi eniten, 57,1 %, majoituspalveluja. Suosittuja olivat myods virkistys-
/hyvinvointipalvelut, joita oli ké&yttanyt lahes kolmannes vastaajista. Noin 7 % ilmoit-
ti, ettei ole kayttanyt mitaan palveluita. (Liite 3, taulukko 6.)

5.3 Anttolanhovin yrityskuva

Kyselylomakkeen sivulla 3 selvitin asteikkoon perustuvilla kysymyksilla, minkalainen
yrityskuva vastaajilla on Anttolanhovista. Vastaajille annettiin vastausvaihtoehdot 1-

5, joista 1 = sopii erittdin huonosti ja 5 = sopii erittéin hyvin.

Mielikuva Anttolanhovista tilaisuuksien jarjestdjana osoittaa, ettd vastaajat pitévat
Anttolanhovia kokouspaikkana ensisijaisesti luotettavana. Valtaosa vastaajista, 85 %,
vastasi tdman adjektiivin sopivan hyvin tai erittdin hyvin. Noin 83 % vastaajista koki,

ettd laadukas kuvaa Anttolanhovia hyvin tai erittdin hyvin. Myds monipuolinen, hy-
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vamaineinen ja houkutteleva saivat noin 80 % vastaajista joko arvion, sopii hyvin tai

sopii erittain hyvin. Tarkempi jakauma mielipiteistd on havainnollistettu kuviossa 6.

(Liite 3, taulukko 7.)
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KUVIO 6. Mielikuvat Anttolanhovista tapahtumien jarjestajana

Kyselyn perusteella vastaajien kokemuksia Anttolanhovin palveluista kuvaa parhaiten
viihtyisa ympaéristo ja tasokkaat majoitusvaihtoehdot. Myds hyva palvelu, ammattitai-
toinen henkilokunta, toimivat kokoustilat sekd laadukkaat ravintolat olivat vastaajien
mielestd hyvin tai erittdin hyvin kuvaavia vaittdmia. Kuviossa 7 on esitetty tarkempi

jakauma. (Liite 3, taulukko 8.)
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KUVIO 7. Mielikuvat Anttolanhovin palveluista

Kuviosta 8 voidaan havaita, ettd noin 95 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd viimeisinta
palvelutapahtumaa kuvastaa hyvin seuraavat seikat: tarjous toimitettiin nopeasti, tila-
uksen varaus sujui helposti seka jarjestetty tapahtuma taytti kaikki odotukset. Jalki-
markkinointi oli tarpeita vastaavaa -vaittdma jakoi eniten mielipiteitd: noin 57 % vas-
tagjista koki tdman kuvaavan hyvin tai erittdin hyvin. Noin 12 % vastaajista oli sit&
mieltd, ettd vaittama sopii erittdin huonosti tai huonosti heidén viimeisimpéaéan koke-

mukseen Anttolanhovin palveluista. (Liite 3, taulukko 9.)
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KUVIO 8. Mielikuvat viimeisimmasta palvelutapahtumasta

Kysymykset 10 ja 11 liittyivat Anttolanhovin mainontaan seka internetsivuihin. Mai-
nonnasta kysyttaessé noin 69 % vastaajista koki, ettd nayttavé ulkoasu kuvaa hyvin tai
erittain hyvin mainontaa. 16,7 % mielestd vaittdma sopii kohtalaisesti mainonnan ul-
koasun kuvaamiseen, noin 14 % ilmoitti, ettei heilla ole asiasta kokemusta. Vastaajista
noin 11 % oli tdysin samaa mielta siitd, ettd mainonnan kautta saa runsaasti tietoa.
Noin neljés osa koki, etta vaittdma sopii kohtalaisesti kuvaamaan tiedonsaantia, noin
16 % ilmoitti, ettei heilld ole asiasta kokemusta. (Liite 3, taulukko 10.)

Anttolanhovin internetsivuja arvioitaessa noin 17 % oli sitd mieltd, ettd niiden ulkoasu
on nayttdva. Yli puolet koki, ettd vaittdma sopii hyvin kuvaamaan internetsivuston
ulkoasua ja noin 21 % oli sitd mieltd, ettd se kuvaa kohtalaisesti ulkoasua. Léhes 79 %
koki, ettd vaittdmé runsaasti tietoa kuvaa hyvin tai erittdin hyvin internetsivuja. 2,4 %
vastaajista mielsi sen sopivan huonosti. Kysyttaessa sivujen toimivuudesta oli lahes 74
% vastaajista sitd mieltd, ettd ”hyvin toimiva” sopii hyvin tai erittain hyvin kuvaamaan
toimivuutta. 2,4 % vastaajista mielsi sen sopivan huonosti. Anttolanhovin internet-

sivuista ei ollut kokemusta 4,8 % vastaajista. (Liite 3, taulukko 11.)
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5.4 Tulevat tapahtumat sekad yhteydenottotavat

Kuviosta 9 voidaan havaita, kuinka yritys- ja jarjestOasiakkaat arvioivat tapahtumien
jarjestamistarpeensa vuosina 2014-2016. Eniten kasvua uskotaan tulevan tyokykya
sekd tydhyvinvointia parantavalle toiminnalle. Toisaalta saman verran vastaajista ar-
vioi ndiden toimintojen vahenevan. Noin 83 % vastaajista uskoi, ettd kokousten jarjes-
tamistarve tulee pysyméén ennallaan ja noin 81 % vastaajista totesi seminaarien jar-

jestamistarpeen pysyvén ennallaan. (Liite 3, taulukko 12.)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

kasvaa mpysyy ennallaan = véhenee

KUVIO 9. Tapahtumien jarjestamistarve vuosina 2014-2016

Kysymyksessé 13 vastaajilta kysyttiin, kuinka helposti he saavat yhteyttd Anttolanho-
vin myyntipalveluun. Vastaajista valtaosa, 30 vastaajaa 42:sta totesi saavansa erittain
helposti yhteyttd myyntipalveluun. Noin 24 % koki saavansa yhteyttd melko helposti

janoin 5 % melko huonosti. (Liite 3, taulukko 13.)

Kysymykselld 14 halusin selvittdd mitd kautta yritykset toivovat saavansa tietoa Ant-

tolanhovista. Kuviossa 10 esitetadn tarkka jakauma.
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KUVIO 10. Toivotuimmat yhteydenotto-/tiedonsaantimuodot

Vastauksia tuli yhteensa 113 kappaletta ja eniten kannatusta vastaajilta sai internet
seka sahkoposti. Vahiten suosiota tiedonsaantitapana saivat messut ja tapahtumat seka
lehti-ilmoitukset. (Liite 3, taulukko 14.)

5.5 Avoimet vastaukset

Kysymykset 15 ja 16 olivat avoimia eli niihin vastaaja pystyi vapaasti kirjoittamaan

vastauksen ilman annettuja vastausvaihtoehtoja.

Kysymykseen: minkélaisista palveluista yrityksenne on kiinnostunut, tuli 20 vastausta.
Valtaosa vastaajista, 14 vastaajaa, mainitsi kokouspalvelut ja useissa néistd vastauk-
sista oli mukana my6s majoituspalvelut. Kiinnostusta herattivat myds tyéhyvinvointi,
virkistyspaivat ja pikkujoulut. Vastaajat olivat kiinnostuneita myds oheistoiminnasta.
”Aktiviteetit (valmiit paketit)”, ”Lisdksi monipuolista oheisohjelmaa”. Muita mainit-
tuja palveluja olivat mm. virkistystapahtumat perheille, ikdihmisille suunnatut tapah-
tumat ja palvelut sekd perhekurssien jarjestiminen. ”Voisimme jérjestdd virkistysta-
pahtumia perheille, jos hintataso olisi sopiva.”, ”Perhekurssien toimintaan liittyvisté
liikunta-, ulkoilu- ja elamyspalveluista, nimenomaan lasten ja nuorten ohjaamiseen

liittyvien palveluiden tai osaavien henkildiden tarjoamista palveluista”.
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Kysymykseen: miten toivoisitte Anttolanhovin kehittdvan toimintaansa, vastasi 18
vastaajaa. Positiivisia vastauksia tuli palvelusta seka puitteista. “Hyvin onnistui koko-
uksen jdrjestiminen, kauniit puitteet”, ”Viime vuosina menty valtavasti eteenpdin, en
osaa sanoa mitddn kehitettdvad.” Negatiivisina asioina vastauksista nousi esiin mm.
kokoustiloihin sekéa ravintolasaliin seké rakennusten ulkoilmeeseen liittyvia seikkoja,
esim. ”Kokoustilojen kehittdminen”, ”Laadukkaaseen kokouspaikkaan ei oikein sopi-
nut ravintolaillallisen yhteydesséd samassa tilassa meneillddn ollut karaokeilta, olisi
hyva saada tiloja jaettua”, ’Yleisten tilojen ilmettd voisi kohentaa”, Rakennusten
ulkoilme on hieman ankea”. Lisédksi mainittiin, etta kokousten yhteydessa olisi kayttoa

auditoriolle.

Kehitysehdotuksina mainittiin myds markkinoinnin seka esteettdmyydesta viestimisen
lisddaminen. “Markkinoimalla enemméan ammattitaitoista palvelua luonnon korostami-
sen rinnalla”, ”Vield selkeimmait kuvaukset esteettomyydesti sekd mahdollisista inva-
varusteista, vaikka kuvien avulla”. Toivottiin myds asiakastilaisuuksia ja iltaohjelmaa
ravintolaan. ”Milloin teilld on asiakastilaisuuksia? Ennen oli mm. mainio HoviArt

avajaiset.”

Yksittaiset kommentit liittyivdt mm. asiakaspalvelun tapaan hoitaa pieleen mennyt
asia, ”Virheitd sattuu kaikille, ne pitdd vaan myontda ja paikata mahdollisuuksien ra-
joissa asiakkaan edun mukaisesti”, myynnin ja palvelupuolen tiedonkulkuun, "Myyn-
nin ja palveluhenkilokunnan valilla ei viesti kulje, palvelupuolella ei aivan tiedeta,
mitd on myyty” seka yksi esitys tuli, jossa toivottiin enemmaén vapaa-ajan ohjelmaa ja

allasosastolle pidempé&é aukioloaikaa.

6 ANTTOLANHOVIN YRITYSKUVAN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa esittelen yhteenvetona johtopaatoksiani, jotka pohjautuvat teoreettiseen

viitekehykseen seké kyselyn tuloksiin.

6.1 Johtopaatokset

Lahetin kyselylomakkeen 91:lle Anttolanhovin yritys- tai jarjestoasiakkaalle p&éosin

Etela-Savon ja paakaupunkiseudun alueella. Vastauksia palautui yhteensa 42. Kyselyn
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tuloksista voidaan paatella vastaajien olevan péaosin tyytyvdisia Anttolanhovin toi-

mintaan seké& palveluiden tasoon.

Saadut tutkimustulokset kuvaavat vastaajien kokemuksia Anttolanhovista tapahtuman-
jarjestajand. Lisaksi vastauksista saadaan tietoa mainonnan ja internetsivujen herétta-
mista ajatuksista. Kyselyssé haluttiin myos vastaus siihen, kuinka tapahtumien jarjes-
tamistarve tulee muuttumaan l&hivuosina sek& miten yritys- ja jarjestdasiakkaat halu-

aisivat, etta heita lahestytaan.

Kyselyn vastauksista voidaan todeta, etté talla hetkell& vastaajista suurin osa jarjestaa
2-5 kertaa vuodessa tai yli 10 kertaa vuodessa tapahtumia. Suurin osa pitadé todenné-
koisend, ettd Anttolanhovissa jarjestettavien tapahtumien osallistujaméaéra olisi 10-49
henkil6a ja useimmat vastaajista uskoivat, ettd tapahtumien jarjestamistarve lahivuo-
sina pysyy ennallaan, mutta jonkin verran ndhtiin my6s mahdollisuutta tapahtumien
tarpeen lisddntymiseen / vahenemiseen. Lahiseudulla on kohtuullisen paljon tarjontaa
alalla ja kilpailua kokousasiakkaista kdydaan varsinkin aikana, jolloin yritykset joutu-
vat karsimaan omia kulujaan ja mahdollisesti vahentamaan esimerkiksi henkilostélle
jarjestettdvad tyky-/tyhytoimintaa. Kuitenkin Anttolanhovia tapahtumanjarjestéjana
parhaiten kuvaavat adjektiivit olivat luotettava, monipuolinen, laadukas sekd hyvé-
maineinen. Kuten teoriassakin sanotaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 149) tarkeim-
pié ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttavia tekijoitd ovat mm: luotettavuus

ja asiantuntemus, yksil6lliset ratkaisut seké tarjottu kokonaisuus.

Kuten vastauksista myos pystyi havaitsemaan, ehdottomasti parhaiten Anttolanhovia
kuvasi: viihtyisd ympadristd. Seuraavana tulivat tasokkaat majoitusvaihtoehdot, hyva
palvelu ja ammattitaitoinen henkilokunta. Palvelubrandien merkityksen lisddntyminen
tuo yrityksille haasteita erottautua omien palveluidensa avulla. Muun muassa kilpailu
palveluiden tarjoajien valillg sek& sahkoinen kaupankaynti lis&é yritysten halua kehit-
taa kilpailukykya brandeihin liittyvall4 arvoprosessilla. (Lindberg-Repo 2005, 133.)
Anttolanhovin vahvuus on, kuten tdmékin tutkimus osoittaa, sitd ympardiva luonto.
Saimaan ranta ja aluetta reunustava mantykangasmetsa ovat yritykselle pddomaa, joka
yhdessa korkeatasoisten Art & Design —rinne- ja rantahuviloiden kanssa luo viihtyisét
ja laadukkaat puitteet tapahtumanjérjestdmiselle. Design managementin avulla kiinni-
tetddn huomiota alueisiin, jotka vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen: tuotteiden

ulkondkd, markkinointiviestintd ja yrityksen fyysinen ympéristd. Yritykselle mééritel-
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Ia&n visuaalinen ilme, joka yhdistaa kaiken markkinointimateriaalin ja osoittaa, ettd se
on l&htoisin samasta talosta. Yhtendinen ilme, joka on oikealla tavalla omaleimainen,
muodostaa visuaalisen identiteetin, jonka avulla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Siuko-
saari 1999, 216-217.)

Henkilokunnan ammattitaito sek& palvelualttius yhdistettiin tutkimuksessa Anttolan-
hovin toimintaan voimakkaasti. Osaava henkilostd on keskeinen kilpailutekija palve-
lualan yrityksessd, koska ihmiset tuottavat palvelut (Bergstrom & Leppénen 20009,
172). Selvitin tutkimuksessa myds vastaajien kokemuksia Anttolanhovin kokoustilois-
ta sekd palveluista. Vastauksissa tuli esille mm. tarjous toimitettiin nopeasti (keskiarvo
4,52 asteikolla 1-5), tilauksen varaus sujui helposti (ka 4,6) seka tilat ja oheispalvelut
sopivat hyvin tapahtumaamme (ka 4,48). Yritystilaisuuden jarjestelyt tulisi suunnitella
huolella ja huomioida tarkoitukseen sopiva teema, paikka, ajoitus seké sisalto, jotka

maéaritelld&n kohderyhman ndkokulmasta (Bergstrom & Leppéanen 2009, 455).

Anttolanhovin mainonnan seké internetsivujen ulkoasua ja tietosiséaltoa seka internet-
sivujen toimivuutta selvitettdessa, oli suurin osa vastaajista arvioinut mainonnan ulko-
asun nayttavaksi seka siséllon runsaasti tietoa antavaksi, myos internetsivut todettiin
hyvin toimiviksi. Design management antaa yritykselle kayttonsa keinoja erottua
muista. Se voi luoda liséarvoja, joiden avulla se muistetaan ja tunnistetaan. Design
managementin avulla voidaan nostaa laatua kaikessa mita yritys tekee. Kaikkiin tuot-
teisiin, viestintddn, ymparistoon ja kayttdytymiseen liittyvat tekijat harkitsemalla ja
koordinoimalla saadaan parannettua tekemisen laatua. (Pohjola 2003, 42.) Mainonnas-
sa kéytetddn harvoin vain yhtd mainosvalinettd, usein viestintdkeinoista muodostetaan

monta kanavaa kayttdva kokonaisuus (Bergstrom & Leppanen 2009, 338).

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mit4 kautta he mieluiten toivoisivat saavansa tietoa
Anttolanhovin tarjoamista palveluista. Selkedsti suosituimmat muodot olivat internet
ja séhkoposti. Perinteisistd menetelmistda suoramarkkinointi, kokouspaikkaoppaat ja
puhelimitse tapahtuvat yhteydenotot saivat my6s mainintoja. B-to-b-markkinoinnissa
brandiviestinnan keskeisend tavoitteena ei ole vain oston tai tilauksen aikaansaaminen
vaan myo6s myyntityon tukeminen, kilpailijoista edukseen poikkeava tunnettuus, kiin-
nostuksen herattdminen, tarjouspyyntdjen saaminen sekd yhteyden muodostuminen

asiakkaan seka tuotteen tai palvelun tarjoajan valilla (von Hertzen 2006, 159).
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6.2 Kehittamisehdotukset

Tasta tutkimuksesta saadut tulokset ovat uskoakseni hyodyllisia Anttolanhoville toi-
minnan kehittdmisessa. Vaikka toimintaan oltiin padosin tyytyvaisid, aina on silti pa-
rantamisen varaa. Anttolanhovi sai kehittdmisehdotuksia mm. kokoustilojen ja ravin-
tolatilojen toimivuuteen liittyen sek& yleisten tilojen ja ulkoasun kohentamiseen. Li-
séksi jalkimarkkinointia ei koettu aivan tarpeita vastaavaksi.

Anttolanhovin toiminta on viime vuosina siirtynyt kuntoutukseen painottuvasta yri-
tyksestd enemman kokous- ja tapahtumanjérjestdjaasiakkaiden sekd matkailijoiden
palvelemiseen. Mielikuvilla on paljon merkitysta valittaessa esim. yritystapahtuman
jarjestdmispaikkaa. Tulevaisuudessakin Anttolanhovin tulee varautua kehittamaan
palvelujaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi sekd heidan mielikuvia ja odotuksia tayt-
tavéksi. Pitkdsen mukaan (2001, 115) yritysmielikuvien pohtiminen on kokonaisval-
taista puuhaa, mutta siind voi edetd pienin askelin. Kuten erddssé vastauksessa todet-

tiin: ”Viime vuosina on menty ihan valtavasti eteenpéin”.

Vuokon mukaan (2003, 175) etenkin bisnesmarkkinoinnissa on jalkihoito tarkeaa.
Silloin huolehditaan asiakkaasta kyselemalla hanen tyytyvéaisyytta ja lisdtoivomuksi-
aan, vastaamalla asiakkaan kyselyihin, ratkaisemalla hanen ongelmiaan jne. Jalki-
markkinoinnin tarkoitus on antaa kuva yrityksesta, joka valittad asiakkaastaan myos
silloin, kun osto ei ole akuutti. Jalkihoito on osa suhdemarkkinointia ja asiakassuh-
teenhoitoa. Kuten tassdkin tutkimuksessa oli havaittavissa asiakkaat kokevat jélki-
markkinoinnin tarkeéksi. Jalkimarkkinointiin on syyta jatkossa kiinnittdd enemman
huomiota, koska hyotyna siitd yritys saa tyytyvaisia, mahdollisesti pitkaaikaisia kanta-
asiakkaita, jotka voivat referensseilladn hankkia uusia asiakkaita. Tyytyvaiset asiak-

kaat ovat erinomaisia suosittelijoita. ”Puskaradio” on tehokas markkinoinnin muoto.

Mielestani Anttolanhovin olisi hyva huomioida asiakkaitaan esimerkiksi perustamalla
rekisteri kanta-asiakkaista. Kanta-asiakkaita voisi muutaman kerran vuodessa lahestya
omalla tiedotteella sahkopostin kautta. Lisdksi kanta-asiakkaita voisi huomioida jar-
jestamalla heille asiakastilaisuuksia tai omia tapahtumia. Sosiaalisen median kéyttoa
tulisi lista Facebookin ja internetsivuilla olevan blogin ahkeran péivittdmisen kautta.

Sosiaalinen media tarjoaa edullisen ja tarkeén valineen markkinointiviestintaan, jonka



39
avulla tavoitetaan erityisesti nuoria ja aktiivisia aikuisia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 377.)

Toinen toimenpide-ehdotus liittyy avoimissa vastauksissa esiin tulleeseen ehdotuk-
seen perhekurssien jarjestdmisestd. Anttolanhovin vahvuus on sen monipuolisuus ja
ympardiva luonto, joka tarjoaa mahdollisuuden elamykselliseen toimintaan. Perhe-
kurssin ohjelman voisi raataldida niin, etté siiné olisi huomioitu lasten ohjattu toiminta
samaan aikaan, kun aikuisille olisi omaa ohjelmaa. Toisaalta esimerkiksi talvella olisi
helppo jarjestdd perheille yhteistd ohjelmaa vaikkapa pilkkimisen merkeissa, miele-

késté touhua lapsille ja aikuisille yhdessa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetin avulla kuvataan missd méaarin on pystytty mittaamaan sitd mita pitikin
mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksissa siihen vaikuttaa se, miten onnistuneita
kysymykset ovat ja voidaanko niiden avulla ratkaista tutkimusongelma. Validius liit-

tyy sovellusalueen teoriaan seka kasitteisiin. (Heikkila 2008, 186.)

Mielestani validiteetin kannalta tutkimus toteutui, sill4 sain vastauksen tutkimuson-
gelmaani. Kayttdmani tutkimusmenetelma sopi tutkimukseen ja vastaajat ymmarsivat
kyselylomakkeet kysymykset oikein. Otoksen koko 91 vastaajaa edusti hyvin perus-
joukkoa ja vastausprosentti (46 %) oli mielestani oikein hyvd. Tulokset ovat hyvin

yleistettavissa perusjoukkoon.

Reliabiliteetti eli luotettavuus voidaan maaritella kyvyksi saada ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Reliabiliteettia voidaan tarkastella mittauksen jalkeen ja se maaritelldan kay-
tdnnodssa “’kahden riippumattoman mittauksen korrelaatioksi”. Samaa asiaa mitataan
kahdella tai useammalla kysymyksell& ja lasketaan niista korrelaatiokerroin. (Heikki-
142008, 187.)

Jos kysely toistettaisiin vastaajien keskuudessa uudelleen, saisin uskoakseni saman-
suuntaiset vastaukset. N&in ollen pidén tutkimuksen reliabiliteettia kohtalaisen hyva-
nd. Tutkimuksen luotettavuutta olisi toki voinut parantaa suurempi vastaajamaara,
toisaalta uskon, ettd vastaajat kuvastavat yrityksen asiakaskuntaa hyvin. Vastaajia oli

tasaisesti erityyppisista sek& erikokoisista organisaatioista. Myds maantieteellinen
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jakauma vastaajien keskuudessa oli monipuolinen, koska vastaajia oli Etelda-Savon ja

paakaupunkiseudun lisdksi myos paljon eri puolilta Suomea.

7 PAATANTO

Toimeksiantaja opinnaytety6lleni oli Anttolanhovi. Yritys on itselleni tuttu entuudes-
taan, olen asunut Anttolassa kohta parikymment& vuotta ja minulla on kokemuksia
Anttolanhovin palveluista tuolta ajalta, l&hinna kuitenkin yksityishenkilon nakodkul-
masta. Tyon tarkoituksena oli selvittda Anttolanhovin yrityskuva ja tunnettuus. Aloitin
opinndytetyon suunnittelun loppuvuodesta 2012. Varsinaisen Kirjoitustyon eli viiteke-
hyksen teoriaosuuden aloitin vuoden 2013 alussa. Kyselylomakkeen suunnitteluvaihe
ajoittui alkukesééan, mutta sen postitus péatettiin tehda vasta kesdlomakauden jalkeen.
Tutkimusosan toteutus tapahtui lahinna syys-marraskuun aikana. Toisinaan tydskente-
lin opinnaytetydn parissa melko tiiviisti, mutta vélilla pidin pitkiakin taukoja projektin

aikana.

Prosessi kokonaisuutena kesti noin vuoden ja koin sen olevan kokonaisuutena hyvin
opettavainen. Katson kehittyneeni ammatillisesti paljon tiedonhankintataidoissa seka
lahdemateriaalin kaytOssd. Lisdksi sain opinndytetyoskentely aikana merkittavasti
uutta tietoa markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta, joista itsellani ei ole koke-
musta aikaisempien opiskelu- ja tydkokemusten kautta. Opinnaytety6ta tehdessa pys-
tyin hyodyntdaméan paljon aikaisemmin oppimaani ja sen lisaksi opin k&yttdmaan uu-
sia ohjelmia, kuten Webropol- ja SPSS-ohjelmaa. Olisi ollut mielenkiintoista viel4
tutkia ristiintaulukoinnin avulla esimerkiksi sitd, kuinka organisaation muoto tai koko
vaikutti vastaajien mielipiteisiin, valitettavasti tdma ei ollut mahdollista ajanpuutteen

takia.

Anttolanhoville on tehty aikaisemmin opinndytetyd vuonna 2003, aiheena: Hyvin-
vointimatkalta virkistysta tyohon ja vapaa-aikaan: tyoikdisen asiakkaan hyvinvoinnin
edistdminen matkailun keinoin, case: Anttolanhovi. Tamé tutkimus selvitti hyvinvoin-
timatkailun mahdollisuuksia edistad tyoikaisen aikuisen hyvinvointia ja tutkimuson-
gelmaa l&hestyttiin asiakkaan n&dkokulmasta. Oma tutkimukseni rajoittui yrityskuvan
ja tunnettuuden selvittdmiseen ja l&hestyin sité yritys- ja jarjestdasiakkaiden nakokul-

masta, niinpd ndma kaksi opinndytetyota olivat ihan erillisid hankkeita. Jatkossa voisi
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olla mielenkiintoista tehda tutkimus, joka suunnattaisiin Anttolanhovin ulkomaalaisil-

le matkailijoille, koska heiddn maaransa lisaantyy kokoajan.

Uskon, ettd tutkimuksen tulokset antoivat Anttolanhoville vastauksen tutkimusongel-
maan seka liséksi ideoita tulevaisuuteen ja oman toiminnan kehittdmiseen. Tulen esit-
telemé&én tutkimuksen tulokset ja toimenpide-ehdotukset yrityksen johdolle ja myynti-
virkailijoille. Toivon, ettd nditd tuloksia voidaan hyddyntaa kehitettdessa Anttolanho-
vin toimintaa kannattavammaksi ja asiakaslahtdisemmaéksi. Tutkimuksen avulla saa-

tiin paljon hyddyllista tietoa yritykseen liittyvista mielikuvista ja tunnettuudesta.
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LIITE 1.
Saate

Hyvé vastaaja,

Olen Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden aikuisopiskelija ja teen opinnayte-
tyota Anttolanhovin toimeksiannosta. Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdaa Ant-
tolanhovin yrityskuvaa ja tunnettuutta sen yritys- ja jarjestoasiakkaiden keskuudessa.
Kysely on lahetetty Eteld-Savon ja paédkaupunkiseudun yrityksille ja jarjestoille. Aikaa
kyselyyn vastaamiseen on 16.10.2013 asti.

Annetut vastaukset kasitelladn nimettémana ja luottamuksellisina. Tulokset julkais-
taan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yhdenk&&n yksittdisen vastaajan tiedot eivét
paljastu tuloksista.

Vastauksenne on erittdin tarkea kyselyn onnistumiseksi. Vastaamalla kyselyyn autatte
Anttolanhovia saamaan térkedd tietoa tulevaisuutta varten sekd toiminnan kehittami-

seen.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan vii-

konloppu (pe - su) Anttolanhovin rinnehuvilassa 1 - 4 hengelle (arvo alk. 680€).

Kiitos avustanne!

Terhi Leinonen

Linkki kyselyyn:
https://www.webropolsurveys.com/R/29861D8B82369460.par



https://www.webropolsurveys.com/R/29861D8B82369460.par

LITE 2(1).
Kyselylomake

Anttolanhovi ')

Kysely Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiakkaille

TAUSTATIEDOT

1) Organisaatiomuoto

O Yritys
O Julkinen sektori
O Jarjesto

2) Organisaation koko

O 1-5 henkiléa

O 6 - 10 henkiléa

O 11 - 50 henkiloa
O 51 - 100 henkil6a
O 101 - 200 henkil6a
O yli 200 henkiloa

3) Organisaation sijainti

O Etelé-Savo
O Péékaupunkiseutu

Muu, mika
O




LITE 2(2).
Kyselylomake

Anttolanhovi "’

Kysely Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiakkaille

4) Kuinka usein jarjestatte kokouksia / tapahtumia oman toimipaikan ulkopuolella?

O Kerran vuodessa
O 2 - 5 kertaa vuodessa
O 6 - 10 kertaa vuodessa

O Yli 10 kertaa vuodessa

5) Kuinka monelle osallistujalle tarkoitettuja tilaisuuksia saattaisitte jarjestda Antto-
lanhovissa?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

[ ] Alle 10 osallistujaa

[ ]10 - 49 osallistujaa

[ ]50 - 99 osallistujaa

[ ] YIi 100 osallistujaa

6) Mitd Anttolanhovin palveluja olette kayttanyt viimeisen vuoden aikana?
Voitte valita useamman vaihtoehdon.

[ ] Kokouspalvelut

[] Virkistys-/hyvinvointipalvelut

[] Tydhyvinvointipalvelut

[ ] Asiakastilaisuudet

[] Majoituspalvelut

[] Ravintolapalvelut

Muuta, mita?

[

[ ] Ei mitaan



LIITE 2(3).
Kyselylomake

Anttolanhovi "’

Kysely Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiakkaille

7) Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat Anttolanhovia kokouspaikkana /

yritystapahtumien jarjestajana?

1 = sopii erittain huonosti, ..., 5 = sopii erittain hyvin

12345
Monipuolinen O QO0OO
Tunnettu O00O0O0
Laadukas O000O0
Trendikas O000O0
Hyvémaineinen O OO OO
Houkutteleva O OO OO
Luotettava OO0O000O
Aktiivinen O0O000

8) Kuinka hyvin seuraavat asiat kuvaavat Anttolanhovin palveluita?

1 = sopii erittain huonosti, ..., 5 = sopii erittain hyvin
12345

Viihtyisa ymparisto

Hyvé palvelu

Ammattitaitoinen henkilokunta OO O OO

Toimivat kokoustilat

Laadukkaat ravintolat

OO000O
OO000O

OO00O0O
OO00O00O



LIITE 2(4).

Kyselylomake
Monipuoliset oheispalvelut O0000
Hyva hinta-laatusuhde O000O0O

Tasokkaat majoitusvaihtoendot OO O QO

9) Miten seuraavat vaittdamét kuvaavat viimeisintd kokemustanne Anttolanhovin

kokoustiloista ja palveluista?

1 = sopii erittdin huonosti, ..., 5 = sopii erittain hyvin

12345
Tarjous toimitettiin nopeasti O000O0O
Tilauksen varaus sujui helposti O0000O

Tilat ja oheispalvelut sopivat hyvin tapahtumaamme O O O OO
Henkilokunta oli palvelualtista O0000
Jérjestetty tapahtuma téytti kaikki odotukset O0000

Jalkimarkkinointi oli tarpeita vastaavaa O0000O



LIITE 2(5).
Kyselylomake

Anttolanhovi "’

Kysely Anttolanhovin yritys- ja jarjestoasiakkaille

10) Minkalaisia mielikuvia olette saanut Anttolanhovin mainonnasta?

1 = sopii erittain huonosti, ..., 5 = sopii erittain hyvin
1 2 3 4 5 Eikokemusta

Nayttava ulkoasu OO O O QO O
Runsaastitietoa OO OO0 O

11) Minkalaisia mielikuvia olette saanut Anttolanhovin internet-sivuista?

1 = sopii erittain huonosti, ..., 5 = sopii erittain hyvin
1 2 3 4 5 Eikokemusta

Nayttava ulkoasu OO OO QO O
Runsaastitietoa OO OO0 O
Hyvintoimiva O OQOQO O

12) Minkalaisina ndette organisaationne seuraavien tapahtumien jarjestamistarpeen
vuosina 2014 - 20167

Kasvaa Pysyy ennallaan VVahenee

Kokoukset O O O
Seminaarit @) O O
Tyky/tyhy-toiminta O O O

O O O

Muu



LIITE 2(6).
Kyselylomake

13) Miten helposti saatte yhteyttd myyntipalveluumme?

O Erittdin helposti
O Melko helposti
O Melko huonosti
O Erittéin huonosti

O Ei kokemusta

14) Mita kautta toivotte saavanne tietoa Anttolanhovin tarjoamista kokoustiloista

ja palveluista?
Voitte valita useamman vaihtoehdon

[ ] Internet

[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Messut, tapahtumat
[] Kokouspaikkaoppaat
[ ] Lehti-ilmoitukset

[ ] Puhelimitse

[ ] Sahkdposti

15) Minkalaisista palveluista yrityksenne on kiinnostunut?

16) Miten toivoisitte Anttolanhovin kehittdvan toimintaansa?




LIUTE 2(7).

Kyselylomake
Mikali haluatte osallistua arvontaan, palkintona viikonloppu (pe - su) Antto-
lanhovin rinnehuvilassa 1 - 4 hengelle (arvo alk. 680€), lisitkii yhteystietonne.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkaoposti




LITE 3(1).
SPSS-taulukot
TAULUKKO 1. Organisaatiomuoto

Lukumé&aré | Prosenttia
Yritys 22 52,4 %
Julkinen sektori 9 21,4 %
Jérjestd 11 26,2 %
Yhteensa 42 100,0 %

TAULUKKO 2. Organisaation koko

Lukum@&ard | Prosenttia
1-5 henkil6a 2 4,8 %
6-10 henkilda 1 2,4 %
11-50 henkiloa 14 33,3 %
51-100 henkil6a 4 9,5%
101-200 henkiloa 6 14,3 %
yli 200 henkilda 15 35,7 %
Yhteensa 42 100,0 %

TAULUKKO 3. Organisaation sijainti

Lukumé&ard | Prosenttia
Eteld-Savo 21 50,0 %
Paakaupunkiseutu 5 119%
Jokin muu 16 38,1 %
Yhteensa 42 100,0 %

TAULUKKO 4. Kokousten/tapahtumien maara

Lukumaara | Prosenttia
Kerran vuodessa 4 9,5%
2-5 kertaa vuodessa 18 42,9 %
6-10 kertaa vuodessa 4 9,5%
yli 10 kertaa vuodessa 16 38,1 %
Yhteensa 42 100,0 %




TAULUKKO 5. Tilaisuuksien osallistujamaara

Vastaukset Prosenttia
vastanneista
kpl (42)
Alle 10 henkil6a 6 14,3 %
10 - 49 henkil®a 32 76,2 %
50 - 99 henkiloa 10 23,8 %
Vé&hintdan 100 henkil®a 3 7.1%
Vastauksia yhteensa 51

TAULUKKO 6. Anttolanhovin palveluiden kaytto

Vastaukset | Prosenttia
vastanneista
kpl (42)
Kokouspalvelut 35 83,3 %
Virkistys-/ hyvinvointipalvelut 13 31,0 %
Ty6hyvinvointipalvelut 2 4,8 %
Asiakastilaisuudet 5 119%
Majoituspalvelut 24 57,1 %
Ravintolapalvelut 30 71,4 %
Muu palvelu 1 2,4 %
Ei mit&an palveluita 3 7,1 %
Vastauksia yhteensa 113

LITE 3(2).

SPSS-taulukot



LITE 3(3).

SPSS-taulukot

TAULUKKO 7. Mielikuvat Anttolanhovista tapahtumien jarjestajana

Sopii erit-
tain huo- | Sopii huo- | Sopii koh- | Sopii hy- | Sopii erit-
nosti nosti talaisesti vin tain hyvin | Yhteensa

Monipuolinen 0,0 % 0,0 % 19,0 % 45,2 % 35,7 % 100,0 %

Tunnettu 0,0% 24 % 452 % 35,7 % 16,7 % 100,0 %

Laadukas 0,0 % 0,0 % 16,7 % 57,1 % 26,2 % 100,0 %

Trendikas 0,0 % 11,9 % 45,2 % 26,2 % 16,7 % 100,0 %

Hyvémaineinen 0,0 % 24 % 16,7 % 50,0 % 31,0 % 100,0 %

Houkutteleva 0,0 % 4.8 % 14,3 % 57,1 % 23,8 % 100,0 %

Luotettava 0,0 % 0,0 % 146 % 46,3 % 39,0 % 100,0 %

Aktiivinen 0,0 % 4.8 % 26,2 % 40,5 % 28,6 % 100,0 %

TAULUKKO 8. Mielikuvat Anttolanhovin palveluista
Sopii erit-
tain huo- | Sopii huo- | Sopii koh- Sopii erit-
nosti nosti talaisesti | Sopii hyvin| tdin hyvin | Yhteensa

Viihtyisa ymparistd 0,0% 0,0 % 4.8 % 31,0 % 64,3 % 100,0 %
Hyva palvelu 0,0 % 24 % 14,3 % 31,0% 52,4 % 100,0 %
Ammattitaitoinen 0.0 % 24%| 143%| 31.0%| 524%| 1000 %
henkilokunta
Toimivat kokoustilat 0,0 % 4.8 % 16,7 % 38,1 % 40,5 % 100,0 %
Laadukkaat ravintolat 0,0 % 4.8 % 16,7 % 26,2 % 52,4 % 100,0 %
Monipuoliset  oheis- 0.0 % 48%| 262%| 476%| 214%| 100,0 %
palvelut
Hyva hinta- 0.0 % 00%| 238%| 524%| 238%| 1000 %
laatusuhde
Tasokkaat majoitus- 0.0 % 00%| 171%| 293%| 5379%| 1000%
vaihtoehdot




TAULUKKO 9. Mielikuvat viimeisimmasta palvelutapahtumasta

LIITE 3(4).
SPSS-taulukot

Sopii erit-
téin huo- | Sopii huo- | Sopii kohta- | Sopii hy- | Sopii erit-
nosti nosti laisesti vin tain hyvin | Yhteensa
Tarjous  toimitettiin 0,0 % 2.4% 24%| 357%| 595%| 100,0%
nopeasti
Tilauksen varaus su- 0.0 % 0.0 % 48%| 31.0%| 643%| 100,0%
jui helposti
Tilat ja oheispalvelut
sopivat hyvin tapah- 0,0 % 0,0 % 9,5% 33,3 % 57,1 % 100,0 %
tumaamme
Henkilokunta oli pal- 0,0 % 0,0 % 95%| 310%| 595%| 100,0%
velualtista
Jarjestetty tapahtuma
taytti kaikki odotuk- 0,0 % 0,0 % 7,1% 40,5 % 52,4 % 100,0 %
set
Jalkimarkkinointi - oli 4.8 % 7.1 % 310%| 381%| 19.0%| 100,0%
tarpeita vastaavaa
TAULUKKO 10. Mielikuva Anttolanhovin mainonnasta
Sopii erit-
tain huo- | Sopii huo- | Sopii kohta- | Sopii hy- | Sopii erit- | Ei koke-
nosti nosti laisesti vin tain hyvin musta | Yhteensa
Nayttava
0,0% 0,0 % 16,7 % 52,4 % 16,7 % 14,3% | 100,0 %
ulkoasu
E:tgzaas“ 0,0 % 0,0 % 262%| 452%| 11,9%| 16,7%| 100,0 %
TAULUKKO 11. Mielikuva Anttolanhovin internet-sivuista
Sopii erit-
tain huo- | Sopii huo- | Sopii kohta- | Sopii hy- | Sopii erit- | Ei koke-
nosti nosti laisesti vin tain hyvin musta | Yhteensé
Nayttava
0,0 % 0,0% 21,4 % 57,1 % 16,7 % 48% | 100,0%
ulkoasu
E:tgzaas“ 0,0 % 2.4 % 143%| 643%| 143% 48%| 100,0 %
52’"'” toimi- 0,0 % 2.4 % 19.0%| 595%| 143% 48%| 100,0 %




TAULUKKO 12. Tapahtumien jarjestamistarve vuosina 2014-2016

Pysyy en-
Kasvaa nallaan Véhenee | Yhteensa
E%&ﬁimM& 100%|  82.5% 75%| 1000 %
;‘?E'Srt‘;‘;ri'setgwe 111%| 80,6 % 83%| 1000 %
ggr{ttgky 139%| 722%| 13.9%| 1000%
Jokin muu 00%| 786%| 214%| 100,0 %

TAULUKKO 13. Yhteydenoton helppous myyntipalveluun

Erittain helposti
Melko helposti

Melko huonosti

Y hteensa

Lukuméara | Prosenttia
30 71,4 %
10 23,8 %
2 4,8 %
42 100,0 %

TAULUKKO 14. Toivotuimmat yhteydenotto-/tiedonsaantimuodot

Vastaukset | Prosenttia

kpl vastanneista
Internet 30 73,2%
Suoramarkkinointi 6 14,6 %
Messut, tapahtumat 1 2,4 %
Kokouspaikkaoppaat 4 9,8 %
Lehti-ilmoitukset 1 2,4 %
Puhelimitse 3 7,3%
Séhkdoposti 25 61,0 %

Yhteensa 70

LITE 3(5).
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