ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

MATKAILU-, RAVITSEMIS- JA TALOUSALA

MATKAILUKESKUS RAUHALAHDEN
TUNNETTUUS PAIKALLISTEN KES-
KUUDESSA

TEKDIA/T
Nea Ala-Turkia
Oona Hirvonen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Tutkinto-ohjelma
Matkailu- ja ravitsemisalan tutkinto-ohjelma

Tyon tekija(t)
Nea Ala-Turkia, Oona Hirvonen

Tyon nimi
Matkailukeskus Rauhalahden tunnettuus paikallisten keskuudessa

Paivays 30.11.2022 Sivumaara/Liitteet 46

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Matkailukeskus Rauhalahti

Tiivistelma (Huom. kirjoita teksti alla nakyvadan harmaaseen kenttadn; huomioi tama myos kopioitaessa)
Yrityksen menestykseen vaikuttaa paljon se, kuinka hyvin se tunnetaan. Yritykselle on siis hyddyllista tarkas-
tella sita, kuinka tunnettuja sen palvelut ovat. Tdman opinndytetydn tavoitteena oli tarkastella Kuopiossa
sijaitsevan Matkailukeskus Rauhalahden tunnettuutta paikallisten keskuudessa. Tarkoituksena oli selvittas,
kuinka moni paikallinen tuntee seka kayttaa yrityksen palveluita, sekd miten se nakyy paikallisille. Taman pe-
rusteella tarkoituksena oli antaa Matkailukeskus Rauhalahdelle ideoita siitd, kuinka kehittda tunnettuutta ja
nakyvyytta paikallisille.

Opinnaytetydssa tutustuttiin tunnettuuteen liittyvadn teoriaan ja kasitteisiin, joita ovat nakyvyys, brandi ja
imago. Markkinointi liittyy aiheeseen vahvasti, joten sitd kdsiteltiin tarkemmin ja tutustuttiin Matkailukeskus
Rauhalahden markkinointiin. Paikallisuuteen liittyen kasiteltiin myds Iahimatkailua ja sen merkitysta.

Opinnaytetyo toteutettiin maarallista tutkimusmenetelmaa hyddyntden. Tutkimusaineisto kerattiin Webro-
pol-kyselylla, joka jaettiin paikallisille tarkoitetuissa Facebook-ryhmissa. Kysely oli avoinna noin viikon ja sii-
hen saatiin kerattya 984 vastausta. Kyselyssa tutkittiin mitda Matkailukeskus Rauhalahden sekd muun alueen
palveluita vastaajat tietdvat ja ovat kayttaneet, seka mitad kautta ovat tutustuneet yritykseen ja missa ovat
nahneet markkinointia. Taustakysymyksena tutkimme my®ds sitd, kuinka pitkaan vastaajat ovat asuneet Kuo-
piossa. Toimeksiantajan toiveesta tutkittiin myos sitd, mita palveluita paikalliset toivoisivat alueelle lisda. Tu-
loksia kasiteliin tarkasti teoriaa hyddyntden. Tuloksista luotiin kaavioita, jotta niita on helpompi ja selkeampi
analysoida.

Kyselysta saatujen tulosten perusteella selvisi, etta paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden palvelut
hyvin, mutta eivat kayta niita paljoa. lImeni myos se, ettd Matkailukeskus Rauhalahden palveluita, ei osata
valttamatta erottaa muista alueen palveluista. Muuten Rauhalahden alue on hyvinkin merkittava ja suuri osa
vastaajista ovat tietdaneet sen koko elamansa ajan. Vastauksien mukaan Matkailukeskus Rauhalahden mark-
kinointia nakyy eniten sosiaalisessa mediassa, mutta markkinointiin ja yrityksen eri palveluiden nakyvyyteen
liittyen on kehitettavaa.

Avainsanat
Tunnettuus, nakyvyys, lahimatkailu, imago, brandi, markkinointi




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management

Author(s)
Nea Ala-Turkia, Oona Hirvonen

Title of Thesis
How familiar is Rauhalahti Holiday Centre among locals?

Date 30.11.2022 Pages/Appendices 46

Client Organisation /Partners
Rauhalahti Holiday Centre

Abstract (NOTE: write/insert all your text in the grey box below, also if you use copy + paste)
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1. JOHDANTO

Opinnaytety6 on tutkimus Matkailukeskus Rauhalahden tunnettuudesta kuopiolaisille. Tutkimus on
yritykselle merkityksellinen, silla sen avulla pystytdan kartoittamaan, miten hyvin paikalliset tuntevat
Matkailukeskuksen. Taman avulla voidaan pohtia joitain kehitys- ja markkinointi ideoita, mutta ei
kuitenkaan tehda mitaan varsinaista markkinointimateriaalia. Tasta Matkailukeskus voi saada hyvia
ideoita ja inspiraatiota tunnettuuden ja ndkyvyyden parantamiseksi. Talld tavoin asiakasmdara nou-

sisi entisestdan ja se on aina yritykselle hyvéksi.

naytetydn tekijoista on tehnyt tydharjoittelun yrityksessa, joten sen avulla sai hyvin tietoa yrityksen
sisalta ja konkreettista tietoa siita, miten asioita voisi jo parantaa ennen itse tutkimuksen tekoa. Tut-
kimus auttaa ndyttédmaan, onko asiat oikeasti niin, miten opinnaytetydn tekijat ovat ajatelleet vai
jotenkin toisin. Tutkimuksen avulla saadaan todella tarkeaa tietoa Matkailukeskuksen tunnettuu-
desta. Liséksi opitaan, miten oikeanlainen tutkimus tehdaan, kuinka sitd analysoidaan ja mietitaén

kehitystapoja.

kaymaan lapi, seka erittelemdan tutkimustuloksia. Liséksi opitaan, miten tydskennelldan toimeksian-
tajan kanssa ja kuinka tehdaan yritykselle hyddyllistd materiaalia. Tassa opinndytetydssa ja kyse-
lyssa huomioidaan tarkasti eettisyys ja luotettavuus. Myds lahteiden ja niiden oikein kirjaamisten
kanssa oltiin todella tarkkoja ja huolellisia. Nama asiat valmistavat hyvin siihen, jos tulevaisuudessa
tekee taman kaltaisia t6ita tai jos nama asiat liittyvat edes jollakin tavoilla tuleviin téihin. Tassa
tydssa kirjoittajat padsivat myds nayttdmaan, mitd on opittu opintojen aikana ja nyt toteuttavat ne

konkreettisesti.

Osana opinnaytety6ta tehtiin kysely kuopiolaisille ja mietittiin tapoja tavoittaa ja lahestya heita.
Tama oli tdrked osa koko ty6ta ja myods hyva ja opettavainen kokemus ajatellen tulevaisuutta. Mo-
net yritykset voisivat hydtya taman kaltaisista tutkimuksista tai edes pelkasté kyselysta ja siten kas-
vattaa paikallisia asiakkaitaan. On mahdollista siis tulevaisuudessa tehda samankaltaisia tutkimuksia

eri yrityksille.

Opinndytetydssa kerrottiin itse Matkailukeskus Rauhalahdesta, avattiin teoriaa ja keskeisia kasitteita
ja kaytettiin Iahteitd. Léhteind kaytettiin muun muassa Matkailukeskuksen omia nettisivuja, erilaisia
kasitteisiin liittyvia kirjoja ja hieman my6s aiempia opinnaytetoitd. Liitteeksi liitettiin tutkimuskysely,
seka vastauksia niin, ettd ne voi katsoa kokonaisuudessa, silla niitd ei mitenkdan pystynyt kaikkia
laittamaan osaksi opinndytety6ta. Lahteissa oltiin tarkkoja niiden eettisyydesta ja luotettavuudesta

seka niiden huolellisesta kirjaamisesta.
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MATKAILUKESKUS RAUHALAHTI

Matkailukeskus Rauhalahti

Historia

Opinnaytety6n toimeksiantaja on Matkailukeskus Rauhalahti, joka on Kuopiossa sijaitseva leirinta-
alue. Alueelle on noin kuusi kilometrid Kuopion keskustasta ja sinne paasee helposti eri kulkuneu-
voilla. Matkailukeskus Rauhalahden alue on laaja ja sielta I16ytyy matkailuajoneuvopaikkoja, teltta-
paikkoja, seka useita eritasoisia mokkeja. Naiden lisaksi alueella on leirintdan tarkoitetut huoltora-
kennukset, vuokrattavia saunoja, seka grillipaikkoja. Kesdisin alueelta 16ytyy myds ravintola, seka
vuokravalinekauppa, josta pystyy vuokraamaan esimerkiksi SUP-lautoja ja kanootteja. Alueella on
my6s eldinpuisto seka kesateatteri, mitka lisdavat alueen viihtyvyyttd. Naiden lisdksi Matkailukeskuk-
sen lahistolld on Kylpylahotelli Rauhalahti, tilausravintola Jatkankéamppa seka maailman suurin savu-
sauna, Mailapelikeskus, Rauhalahden Ratsastuskoulu seka keilahalli Rauhalahti Bowling. Matkailu-
keskus Rauhalahdesta ja sen lahistolta 16ytyy siis tekemista niin majoittujille kuin myoés paivélla kavi-
joille. (Visit Rauhalahti 2022.)

Matkailukeskus Rauhalahti kuuluu vuonna 2010 perustettuun Suomi Camping Oy -ketjuun (SC), jo-
hon kuuluu myds Porissa sijaitseva Yyteri Resort Camping seka Tampereella sijaitseva Harmala
lij6ille ndissa kolmessa kaupungissa. Suomi Camping -ketjulle tarkeda on vastuullisuus seka kestava
matkailu, joita he edistavat jokaisessa kohteessaan. He ovatkin ottaneet kdyttédnsa ekokompas-
siymparistdjarjestelman vuonna 2021. Tata toteutetaan esimerkiksi kasvattamalla asiakkaiden ja
henkildkunnan ymparistétietoutta, jatemaaraa vahentamalld seka energian kayttéa tehostamalla.
(Suomi Camping 2022.)

Rauhalahti on varmasti kaikille kuopiolaisille tuttu alue, mutta monet luulevat kaikkien alueen palve-
luiden olevan samaa yritysta. Nain ei kuitenkaan ole, vaan Matkailukeskus on oma yrityksensa.
Opinnaytety6n tavoitteena onkin saada Matkailukeskus Rauhalahti erottumaan joukosta ja tdhan
apua saadaan tutkimuksesta, jossa paikalliset tulevat kertomaan omia kokemuksiaan ja nakékulmi-

aan Matkailukeskuksesta.

Luulemme, ettd tutkimuksesta tulee hyvinkin selville se, etta alueen palveluita ei eroteta toisistaan ja
vaikka suuri osa tuntee Matkailukeskuksen ja sen historian, he luulevat sen olevan samaa yritysta

vieressa olevan Kylpyldhotellin kanssa.

Matkailukeskus Rauhalahden alueen historia on alkanut jo 1600-luvulta, joten se on hyvin pitka,
seka silla on paljon merkitysta. Alunperin alue on ollut tila, jossa on asunut vuosien mittaan monta
merkittavaa sukua. Rauhalahden Kartano rakennettiin 1800-luvulla ja monien vuosien jalkeen kau-

punki osti sen 1970-luvulla.

Itse leirintdalue aloitti toimintansa 1960-luvulla, mutta varsinainen toiminta alkoi vuonna 1982, jol-

loin alueelle rakennettiin muun muassa vastaanotto, ravintola, saunarakennukset, liinavaatevarasto



8 (45)

seka huoltorakennukset, josta I0ytyivat peseytymistilat, vessat, keitti¢ ja pesutupa. Samana vuonna
alueelle rakennettiin myds yhdeksén lomamaokkia, sekd numeroidut vaunu- ja telttapaikat. Toinen

alue valmistui vuonna 1988, jolloin rakennettiin toiset huoltorakennukset ja TV-huone. Silloin my&s
kahden ja neljan hengen leirintdmokit siirtyivat Matkailukeskus Rauhalahteen sulkeutuneelta Taival-

harjun leirintdalueelta. (Perehdyttamisopas 2022.)

2.3.  Nykytila ja tulevaisuus

Matkailukeskus Rauhalahti siirtyi ymparivuotiseen toimintaan vuosien 2001 ja 2002 aikana. Silloin
alueelle valmistui yhteensa kymmenen lomahuvilaa, jossa pystyy majoittumaan talvella (toisinkuin

loma —ja leirintdmokeissa). Alueelle valmistui myds kesateatteri vuonna 2005.

Seuraava kehitys tapahtui vuonna 2012, kun Matkailukeskus Rauhalahti eriytettiin Kuopion Matkailu-
palvelu Oy:sta omaksi osakeyhtioksi Matkailukeskus Rauhalahti Oy:ksi. Vuonna 2017 Matkailukeskus

Rauhalahdesta tuli osa Suomi Camping Oy:ta, kun se osti sen Kuopion kaupungilta.

Vuonna 2018 alueelle tehtiin uusi maankayttésuunnitelma, jossa maaritettiin alueen tulevaisuutta ja
rakentamista. Alueelle rakennettiin muun muassa Kallavesi-sauna ja kymmenen saunallista mokkia,
jotka ovat myds tarkoitettu ymparivuotiseen kayttéon. Vuonna 2022 alueelle valmistui myds 27 ym-

parivuotista matkailuajoneuvopaikkaa seka huoltorakennus.

Lahitulevaisuudessa Matkailukeskus Rauhalahden alue tulee pienenemdan hieman, silla toista osaa
kaytetddn asuntorakentamiseen. Tama tapahtuu vuoden 2023 aikana, mutta leirintdalue jatkaa silti

toimintaansa vahan pienemmalla alueella. (Perehdyttamisopas 2022.)
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3.  LAHIMATKAILU

Matkailukeskus Rauhalahti on Kuopiossa sijaitseva merkittava leirintaalue, jolla on pitka historia. On
siis hyva tarkastella, miten paikalliset tuntevat sen ja matkailevatko he sinne. Tarkedksi kasitteeksi
nouseekin lahimatkailu. Lahimatkailu tarkoittaa nimensa mukaisesti lahialueille matkustamista. Eli
matkailu kohdistuu esimerkiksi omaan kaupunkiin ja sielld olevaan matkailukohteeseen. Ldhimatkai-
luun liittyy usein paikallisuus, lyhyet vdlimatkat seka vahahiiliset liikkumistavat (Rantala 2020). Tassa
tapauksessa esimerkking lahimatkailusta voitaisiin pitda sitd, etta kuopiolaiset menevat vierailemaan

Matkailukeskus Rauhalahteen. Téhan kuuluu mukaan seka paivalla vierailijat, ettd ydpyvat vierailijat.

2020-luvulla 1ahimatkailu kasvoi entisestaan, kun sen hetkinen maailmantilanne sulki maiden rajoja.
Taman tiimoilta kotimaanmatkailu seka ldhimatkailu kasvoi suuresti. Monet eivat varmasti tajuak-

kaan, kuinka paljon ja yllattévan laheltékin voi 16ytyd nahtavaa ja vierailtavaa. Nykyaan karttasovel-
luksissa l6ytyy valmiiksi ja helposti Idhialueiden palvelut, joita voi sen avulla kdyda kokeilemassa. On
siis hyva, ettd Matkailukeskus Rauhalahti on Kuopiossa keskeiselld alueella ja heilld on itselldan pal-
jon erilaisia palveluita, jotka saisivat paikallisia matkailemaan heilla. Suurin osa heidan asiakkaistaan

on ulkopaikkakuntalaisia ja ulkomaalaisia, mutta tilaa riittdisi enemmankin Iahimatkailijoille.

Markkinoimalla siis paikallisille hyvana lahimatkailun kohteena Matkailukeskus Rauhalahti voisi ker-
ryttda enemman asiakkaita, ketké hyddyntavat heidan palveluitaan usein ja jatkuvasti. Tamén opin-
ndytetyon avulla selvitetaan, kuinka paljon paikalliset hyodyntavat Matkailukeskusta ja mietitaan,

miten tata ldhimatkailua ja kysyntaa voitaisiin kasvattaa.

Lahimatkailu on nouseva trendi ja siihen liittyen esiin on noussut termi staycation. Termille ei ole
suomenkielista kadnnosta, mutta se on yhdistelma sanoista stay (jaada) sekd vacation (loma), eli se
tarkoittaa lomailua kotiymparistossa. Yleensa staycation tarkoittaa lomailua kotona, mutta sen mer-
kitys on levinnyt esimerkiksi hotelleihin. Téma tarkoittaa sitd, ettd ihmiset menevat omassa kaupun-
gissaan esimerkiksi paikallisiin hotelleihin viettamaan pienta lomaa ja irtiottoa arjesta. Taman avulla
ihmiset voivat nahda kaupunkinsa eri silmin ja kokea, millaisia eldmyksia esimerkiksi paikallisella ma-

joituspalvelulla on tarjota. (Nelskyld 2018.)

Tassa opinnadytetydssa tutkitaan sitd, miten hyvin paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden.
Joten saamme samalla selville sen, onko Matkailukeskus Rauhalahti merkittava lahimatkailun alue

Kuopiossa ja tietavatko seka kayttavatkd paikallisetkin sen palveluita. Myds staycation liittyy tahén,
silld paikalliset voivat majoittua Matkailukeskus Rauhalahdessa nimenomaan lomaillakseen ldhialu-

eella ja tutustua siihen matkailijan silmin.

Koska Rauhalahden alueella on pitkaa historiaa, on mielenkiintoista tietaa vaikuttaako se Matkailu-
keskus Rauhalahden tunnettuuteen ja onko se merkittava lahimatkailun sekd staycationin kohde.
Tutkimuksessa selviad myos se, mitd kautta paikalliset ovat I6ytaneet Matkailukeskus Rauhalahden,
joten tuloksista saattaa tulla ilmi, onko Rauhalahden pitkalla historialla merkitysta sen nykyiseen

tunnettuuteen.

Tyon ja tutkimuksen avulla saamme myds ideoita, kuinka Matkailukeskus voisi kehittya niin, ettd se

tavoittaisi entista enemman paikallisia Iahimatkailemaan ja nauttimaan Matkailukeskus Rauhalahden



10 (45)

palveluista. Tutkimuksen myéta tulee varmasti esille nakdkulmia siitd, kuinka brandia voitaisiin tar-
kentaa entisestaan ja sen avulla erottaa Matkailukeskus alueella olevista kilpailijoistaan, johon kes-

kus yleisesti sekoitetaan.
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TUNNETTUUS, BRANDI, NAKYVYYS JA KYSYNTA

Tassa opinndytetydssa tehdadn maarallinen tutkimus, jonka tarkoituksena on tutkia Matkailukeskus
Rauhalahden tunnettuutta, brandia, nakyvyytta seka kysyntdaa nimenomaan paikallisten keskuu-
dessa. Jotta tutkimus onnistuu, taytyy ymmartaa, mitd nama edella mainitut kasitteet oikeasti tar-
koittavat ja sisaltdvat. Naiden avulla ymmarretadn, miten tunnettuutta voisi korostaa ja kuinka tun-

nettu Matkailukeskus jo on.

Tunnettuus

Brandi

Tunnettuus sanana kuulostaa monille hieman oudolta ja se saatetaan korjata, vaikka sanalla tunnet-
tavuus. Vaikka molemmat sanat ovat tuntea-verbin muotoja, ei niitd voi kayttda sekaisin. Tunnet-
tuus tarkoittaa sitd, etta jokin asia, esimerkiksi yritys, on tunnettu. Yritys voi siis pyrkia lisdamaan

tunnettuutta muun muassa mainoksien avulla. (Kielikello julkaisuaika tuntematon.)

Tunnettuus kertoo siita, kuinka hyvin ihmiset muistavat brandin tai yrityksen nimen ja miten ihmiset
osaavat tiedostaa brandin, yrityksen tai tuotteen kayttdkategorian. Tunnettuus on siis yrityksen tar-
ked osa, jota kannattaa pyrkia kasvattamaan jatkuvasti. (Pitkospuu julkaisuaika tuntematon.) Talla

tavoin brandi kasvaa ja tuo lisaa nakyvyyttd ja kysyntaa seka parantaa imagoa. On kuitenkin oltava

tarkkana, ettd tunnettuus pysyy hyvana, eika se nouse negatiivisen asian takia.

Brandi on laaja kasite, josta on monia tulkintoja. Helpoiten kiteytettyna brandi on nimi, logo, sym-
boli, kuva tai jokin samankaltainen, jonka avulla yritys tunnistetaan. Brandin avulla palvelut erote-

taan kilpailijoista ja sen avulla voi nostaa tuotteen tai palvelun arvoa, joten siitéd on hyvaa taloudel-
lista hyotya yrityksille. Tata voi tehda esimerkiksi vetoamalla tunteisiin, joka edesauttaa kuluttajien
ostopaatdsta. Brandi nopeuttaa tuotteiden |6ytamista ja ostopaatdksien tekoa, seka auttaa asetta-
maan tietynlaisen laatutason yrityksen tuotteille. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2016,

423-424.)

Brandi vastaa tarpeeseen, ja se voi olla symbolista tai fyysista. Brandilla on monia hydtyja yrityksille,
seka kuluttajille. Kuluttajien tietdmys brandeistad on nykyaan suurempi, joten yrityksen on helpompi
erottautua kilpailijoistaan, ja kuluttajien helpompi l6ytda etsimansa yritys ja sen tuotteita. Yritykselle
tdma on todella suuri etu, silld he saavat enemman myyntid, mitd enemman heilla on tunnettuutta,

joten brandi ja branddaminen ovat todella tarkeitd yrityksille. (Kotler ym. 2016, 423-424.)

Branddaminen on muuttunut ja tulee myds varmasti muuttumaan tulevaisuudessa, koska siita tulee
jatkuvasti haastavampaa. Esimerkiksi maailman muutokset, ihmisten ymmarrysten kasvu ja trendit
vaikuttavat muutoksiin. Padtavoite brandaykselld kuitenkin pysyy samana, vaikka brandadminen it-
sessadn muuttuu. Samalla kun haasteet haastavat brénddystd, tuo ne myds lisaa ideoita ja tapoja
brandaamiselle.
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Matkailukeskus Rauhalahti on onnistunut hyvin tekemaan itselleen brandin. Se on Pohjois-Savossa
varmastikin tunnetuin matkailukeskus ja paikalliset tuntevat ainakin paallisin puolin keskuksen. Tut-
kimuksessa saadaan tietad konkreettisesti, kuinka hyvin paikalliset tuntevat Matkailukeskuksen ja
sen palvelut. Oletuksena on, etta paikalliset tuntevat leiriytymispalvelut kohtalaisesti, mutta muista
palveluista vain hieman. Branddyksen avulla ja siihen liittdmalld muut palvelut, niistakin tulee tunne-

tumpia.

4.3. Nakyvyys

Nakyvyys on kaikille yrityksille térkeda. Kun yritykselld on nakyvyyttd, saa se enemman asiakkaita, ja
mitd enemman yritykselld on asiakkaita, sité enemman nakyvyytta se saa. Nakyvyytta voidaan pitaa
ylla omien verkkosivujen, pakkauksien ja mainonnan avulla. Nakyvyytta voi ostaa erilaisilta kumppa-

neilta tai sita voi itse tuottaa. (Bergstrom, Seija & Leppénen, Arja 2021, 255,262.)

Yrityksen nakyvyydelld on siis paljon merkitysta. Ensinnakin se lisaa yrityksen tunnettuutta. Laaja
nakyvyys, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi luoda positiivisia mielikuvia seka luoda sitoutunei-
suutta. Jos yritys on nakyvilla ammattimaisesti, voi se viestia laadukkaista palveluista seka luoda asi-
akkaille luotettavan kuvan yrityksesta. Nakyvyys on yrityksille téarkeaa myos, koska se voi pitkalla
tahtdimella parhaillaan parantaa yrityksen tulosta. Se, kuinka nakyva yritys on ja kuinka hyvin sen
palvelut tunnetaan, on siis erittdin tarkeda. Tama auttaa saamaan uusia asiakkaita, seka yllapita-

maan nykyisia asiakkaita positiivisten mielikuvien avulla. (Three voices media 2018.)

Téssa opinndytetydssa tarkastellaan erityisesti sitd, kuinka ndkyva Matkailukeskus Rauhalahti on ni-
menomaan paikallisten keskuudessa. Sen avuksi luodaan kysely, josta selvida, mitd kautta paikalliset
nakevat Matkailukeskus Rauhalahden ja mita sen palveluita paikalliset tuntevat sekd, kuinka paljon

Matkailukeskusta sekoitetaan muihin alueen palveluihin.

4.4. Kysynta

Tiivistettyna kysynta tarkoittaa sitd maaraa, kuinka paljon asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tie-
tylld hetkelld. Kysynta on tarked osa markkinointia ja sitd pidetdankin toisena nakékulmana markki-
riippuvainen. Ymparistéa ovat maailma, yhteiskunta, yritykset ja ostajat. Nama kaikki vaikuttavat
kysyntdan ja sen muutoksiin. Yritykset kuitenkin pyrkivat useasti itse vaikuttamaan kysyntadn muun

muassa markkinoinnin avulla ja saada kysynnan nousemaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 48.)
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Maailma: talous, littoutumat ja sopimukset, vaestctekijat

Yhteiskunta:

talous, lainsdadanté ja
politikka, kulttuun

Ostajat: Yritykset:
tarpeet ja tottumukset, ela- yritysten maara ja sijainti, kilpailu-
mantyyli, tulot ja tuctekayttc tilanne, kilpailukeinojen kaytto
Kysynta

Kuvio 2.4 Kysyntaan vaikuttavat tekijat

KUVIO 1. Yrityksen asiakasmarkkinointi (Bergstrom & Leppéanen 2021, 50)

Tdrkeaa on muistaa myo6s ennakoida kysyntaa. Se on todella vaikeaa, silla maailmantilanne vaihtelee
ja muutokset tulevat hyvin nopeasti. Kysynndn ennakoinnilla, saadaan tietoa siitd, miten yritys voi

markkinoida oikealla tavalla oikeaan aikaan ja pysya kilpailussa mukana.

Kysynnalla on eri lajeja riippuen siitd, ketka ovat ostajina. Niitd ovat kulutuskysynta, tuotanto-
hyddykkeiden kysynta ja kaupallinen kysyntd. Kaupallinen kysynta tarkoittaa jalleenmyyntia varten
ostoja tukku- ja vahittdiskaupoista, ja kulutus- ja tuotantohyddykkeiden kysynta tarkoittavat markki-

noilla myytavien tuotteiden kysyntaa. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 50.)

Kun kohdistetaan kysynta Matkailukeskus Rauhalahden nakékulmaan, on hyva miettia mitka asiat
vaikuttavat heidan kysyntdansa ja minkalaiseen kysyntaan heidan kannattaa keskittya. Nain aluksi
voidaan sanoa, etta heidan kannattaa keskittya kulutuskysyntaan, silla halutaan, ettd paikalliset ku-
luttajat ostaisivat heidan palvelujaan. Kysyntdan vaikuttaa Matkailukeskuksellakin monet asiat. Talla
hetkelld suuri tekija on vuodenaika, silld monet heidan palvelunsa on kohdistettu kesdsesongin
ajalle. Myds maailmantilanne ja siitd kohdistuvat yhteiskunnan ja ostajien taloustilanteet ovat es-

teend kysynnan suuruudelle.

Kysynnén vaihteluita ovat pitkaaikaiset- ja lyhytaikaiset vaihtelut. Pitkdaikaisia vaihteluita ovat suh-
dannevaihtelut ja pitkdaikaiset trendit, ja lyhytaikaisia ovat epdsaanndélliset vaihtelut, kausivaihtelut
ja muotitrendit. Nama ovat myos tarkeita huomioitavia kysynnan ennakoimisessa. (Bergstrém &
Leppanen 2021, 50.)

Yrityksen imago vaikuttaa kysyntadn ja ostajien ostohalukkuuteen. Imagolla tarkoitetaan sita kuvaa,
jonka yritys antaa ulospain eli yrityskuvaa. Jos yritys saa annettua hyvan imagon, voi ostajat olla
tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja toimintaan ja taten nostattaa markkinoita ja kysyntdd. (Osaava
yrittdja 2021.)
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Yritys ei pysty itse mddaraamaan imagoaan, mutta pystyy vaikuttamaan niihin asioihin, jotka muo-
dostavat yrityskuvan. Siihen vaikuttavat monet eri tekijat, riippuen mihin yritys haluaa painottua.
Yrityksen imago on aina olemassa, vaikkei yritys itse tekisi asian eteen mitdan. Jos haluaa varmis-
taa, etta yrityksen imago on hyva, voi sen eteen hyddyntaa eri keinoja. Yrityksen imagoon vaikutta-
via tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen nimi, graafinen ilme, tuotteet, hinnasto, henkil6sto ja yrityk-

sen toimintapuitteet, kuten esimerkiksi toimintatilat.

Imagoa voidaan kdyttdaa merkittdvana kilpailuvalttina. Sen avulla voidaan esimerkiksi lisata yrityksen
uskottavuutta seka tunnettuutta. Asiakkaat asioivat mieluummin tunnetun ja luotettavan, kuin tunte-
mattoman yrityksen kanssa. Nain yritys voi saada lisda asiakkaita, joka vaikuttaa myds kannattavuu-

teen. (Osaava yrittaja 2021.)

Yrityskuvalla eli yrityksen imagolla on siis suuri merkitys siihen, miten se nahdaan ja tunnetaan. Hy-
vasta ja tunnetavasta imagosta on paljon hydtya yrityksen toiminnalle. Sen avulla on helpompi ylla-
pitdd nykyisia asiakkaita seka saada uusia asiakkaita eli kasvattaa markkinointia seka kysyntaa. Yri-

tyksen on siis kannattavaa tutkia, millainen imago heilla on.
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5. MARKKINOINTI

5.1. Markkinointi kasitteena

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joiden avulla yritykset pyrkivat edistdamaan palveluidensa
myyntid. Markkinoinnissa on tarkeda ennakoida, tyydyttaa ja tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Markki-
nointi on siis iso ja tarkea yrityksen kannattavuuden osa-alue. Siihen kuuluu asiakkaiden tarkkailua
ja ennakointia, palvelut tai esineen identifioimista ja markkinointiviestintda, eli mainontaa. Markki-

noinnista monesti tulee ensimmadisena mieleen mainonta, mutta on hyva muistaa, etta se tarkoittaa

paljon muutakin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-20.)

Markkinointi on iso osa yrityksien toimintaa matkailualalla ja sen merkitys nousee jatkuvasti. Tapoja
markkinoida on erilaisia ja tavat myds helpottuvat koko aika. Internetin ansiosta pystyy helposti tut-
kimaan ihmisten osto- ja kulutuskayttaytymisia. Tallaisten avulla voidaan tutkia asiakkaiden tarpeita
ja vastata niihin, jonka kautta asiakkaat pysyvat tyytyvadisena. On hyva myds tehda erilaisia tutki-
muksia, jotka antavat ideoita ja nakdkulmia siita, kuinka yrityksia voi laajentaa, brandia korostaa

seka kysyntaa lisata.

Nykyaan markkinointi on hyvin keskeisena myds strategisella tasolla. Tama tarkoittaa sita, etté paa-
toksid ja ratkaisuja ohjaa asiakaslahtdinen markkinointiajattelu. Tassa otetaan huomioon asiakkai-
den toiveet, tarpeet ja arvostukset, joiden avulla voidaan kehitelld uusia tarvittavia palveluja tai esi-
neita. Vaikka asiakassuhteet ovat todella tarkeitd, on myos tarkead muistaa pitaa yhteydet verkos-

toihin ja kumppaneihin. (Bergstrém & Leppénen 2021, 18-20.)

Markkinoinnin osa-alueita ja nakdkulmia on monia, kuten markkinointiviestinta. Erilaisia nakékulmia
on esimerkiksi B-to-B eli yritysmarkkinointi, B-to-C eli kuluttajamarkkinointi. Aluksi olisi siis kannatta-
vaa lahtea avaamaan palveluja ja tarkastella, milld tavoin ja miten markkinoi ja keita haluaisi niilla
tavoittaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 255,263.)

Markkinoinnilla on monia tehtavid. Pitda osata ennakoida ja selvittéa kysyntaa, luoda ja yllapitaa ky-
syntad, tyydyttaa seka saadella kysyntaa. Eli tiivistettyna pitda luoda tarjoama siten, ettd ihmiset
lahtevat ostamaan esinetta tai palvelua. Ensimmainen tehtdva on tarked, koska on valttamatonta
tietad, mita asiakas oikeasti tarvitsee ja arvostaa. Tama toimii pohjana tuotekehitykselle seka mark-
kinointiratkaisuille. Seuraavana tehtdvana on luoda kysyntda, seka yllapitaa sita. Tarjonnan tulee olla
houkuttelevaa ja erottua kilpailijoista, silla se on tarkea kilpailuetu. Taman jalkeen tehtdvana on ky-
synnan tyydyttaminen, eli kuluttajien tarpeiden mukaisesti uusien tuotteiden ja palvelujen kehittely.
Viimeisena tehtdvana on kysynnan saately, jolloin sopeutetaan kysyntaa tarjontaan. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 20-22.)

Markkinointia tehdaan monessa eri muodossa jatkuvasti. Muotoja on monia ja tassa joitakin esi-
merkkeja: digitaalinen markkinointi, mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi, suosittelumarkkinointi,
suostumusmarkkinointi, yksildmarkkinointi, sosiaalinen markkinointi ja sisaltdmarkkinointi. Naista
kaikista oikeastaan pystyy jo nimen perusteella loogisesti miettimaan, millaista markkinointia kukin
pitda sisalldan. Median kasvaessa markkinointimuotoja tulee jatkuvasti lisaa ja nykyiset voivat hie-
man muuttua. (Bergstrom & Leppanen 2021, 30-32.)



16 (45)

Create value for customers and build
customer relationships

Capture value from
customers in retumn

KUVIO 2: Marketing for Hospitality and Tourism (Kotler 2022, 32)

Ylla olevassa kuvassa on yksinkertainen 1-1 kaavio, jossa nakyy markkinoinnin prosessi. Ensimmai-
send on tarkedaa ymmartad markkinatilannetta ja asiakkaiden tarpeita seka tahtoja. Sen jalkeen luo-
daan asiakkaille sopiva markkinointistrategia, minka jalkeen luodaan ohjelma, joka tuo asiakkaille
arvoa. Taman jalkeen rakennetaan kannattavia asiakassuhteita ja luodaan asiakkaille tyytyvaisyytta.
Viimeisessa vaiheessa tyytyvdisilta asiakkailta saadaan arvoa, joka luo tuottoa seka padgomaa. Nel-
jassa ensimmaisessa vaiheessa yritys siis tutkii markkinaa ja asiakkaiden tahtoja ja tarpeita, seka
tekevat niiden pohjalta ratkaisuja. Viimeisessa vaiheessa yritys saa arvoa asiakkailta myynnin, tuo-
ton ja pitkdaikaisten asiakkaiden avulla. Tarkeiksi kdsitteiksi markkinoinnin prosessissa nousee siis
markkinat, asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen, strategia, arvon luominen seka asiakastyytyvai-
syys. (Kotler 2022, 32.)

5.2. Markkinointiviestinta

Puhuttaessa markkinoinnista, yleisesti ensimmaisena ajatellaan mainontaa ja erilaisia mainoksia eli
markkinointiviestintda. Se on kuitenkin vain osa markkinointia, joka tarkoittaa viestintad, jolla yrite-
tdan saada yritykselle enemman asiakkaita. Markkinointiviestinta on silti tarkea osa itse markkinoin-
tia, silla sen avulla tavoitetaan uusia ja vanhojakin asiakkaita. Mainonta on hyva tapa tuoda yrityksia

esille ja korostamaan niiden bréndeja. Talla tavoin saadaan lisda nakyvyytta seka imago paranee.

Nykyddn mainontaa nakee todella paljon monissa paikoissa. Koko aika kasvussa olevassa sosiaali-
sessa mediassa on entistd enemman markkinointiviestintda ja mainosten levittyminen helpottuu
pdiva paivaltd. Sosiaalinen media on hyva tapa markkinoida muutenkin, mutta my®ds mainonnassa se
on hyddyllinen. Mainokset tavoittavat oikeanlaisia ihmisia ja tdten myynti kasvaa. Sosiaalisessa me-
diassa oikeastaan jokaisella alustalla voi hyédyntaa mainontaa, mutta kaikista suurimmat ja eniten
yleisda tavoittavat talla hetkella ovat Instagram, YouTube, Facebook ja TikTok. Naissa on itse sovel-

luksessa ominaisuus, jonka avulla tietynlaiset mainokset tavoittavat oikean kohderyhman.

Vaikka sosiaalinen media on kasvava mainonnan valine, on muutkin valineet tarkeita. Televisiota
katsotaan vield hyvinkin paljon, ja siten tavoittaakin kaikenlaisia ihmisid. Televisiossa mainostamalla
tulee kohderyhman olla suurempi, silld sita kautta ei saa niin helposti kohdistettua mainoksia tietylle

ihmisjoukolle. Paikalliset mainokset ovat kuitenkin tapa rajata hieman televisiossakin kohderyhmaa.
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Sosiaalisen median ja television lisaksi markkinointiviestintda nakee hyvin monissa muissakin pai-
koissa. Radiossa mainoksia kuullaan vield paljon, vaikka sen kuuntelu on hieman vahentynyt vuosien
varrella. Erilaisissa lehdissakin ndkee kaikenlaisia mainoksia. Samoin kaduilla tolpissa ja esimerkiksi
ilmoitustauluilla seka seinilld nakee monia mainoksia muun muassa tulevista tapahtumista. Tama
tapa on oivallinen kaupunkien keskusta alueilla, mutta hieman sivummassa asuvat tavoittaa parem-

min muilla tavoin.

My6hemmin opinndytetydssa kehitysideoissa keskitytdan paljon siihen, kuinka Matkailukeskus Rau-
halahti voisi lisdta nakyvyytta ja kysyntad markkinoinnin ja markkinointiviestinnan avulla. Esimerkiksi
mainoksille tulee muutamia kehitysideoita, jotka auttaisivat todella paljon Matkailukeskusta erottu-

maan ja kasvamaan.

Markkinointiviestintad ei ole pelkastadn mainontaa, vaan myds myyntity6td, jota voi tehda kasvotus-
ten tai sosiaalisessa mediassa. Se on henkilokohtaisempaa kuin pelkkd mainonta, mutta ajatus

sama, eli saada enemman myyntia. (Verkkovaria 2016.)
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KUVIO 3: Markkinointiviestinta (Verkkovaria 2016)
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6.  MATKAILUKESKUS RAUHALAHTI JA MARKKINOINTI

Markkinoinnilla on suuri vaikutus siihen, kuinka asiakkaat I0ytavat, nakevat ja saavuttavat yrityksen.
Matkailukeskus Rauhalahden markkinoinnilla on siis paljon vaikutusta siihen, miten he tavoittavat
mahdollisia asiakkaita, joten on tarkeda myos tarkastella heidan markkinointiansa. Markkinoinnin
avulla Matkailukeskus voi tarkastella ja ennakoida asiakkaidensa tarpeita ja siten tietaa milld tavoin
olisi parasta markkinoida yritysta. Se on pitka ja hidas prosessi, mutta siten asiakasmaarat nousisi-
vat ja pysyisivat korkeina. Markkinointi on my6s tarkeda, silla sen avulla voi luoda pidempiaikaisia

asiakassuhteita.

Ensimmaisend kannattaa tarkastella markkinatilannetta ja millaisia tarpeita asiakkailla on. Markkina-
tilanne Matkailukeskus Rauhalahdella on hyva, silld alueella ei ole muita samankaltaisia yrityksia. Se
on siis tarpeellinen yritys alueella, eikéd vastaavanlaisia kilpailijoita oikeastaan 16ydy ldhialueilta. Toki
on pienta kilpailua paikallisten majoitusliikkeiden kanssa, mutta Matkailukeskus Rauhalahden palve-

lut sekd asiakassegmentit eroavat ndistd huomattavasti.

Huomattavimmin markkinointia tapahtuu sosiaalisen median kautta. Kanavia on useita, joten niiden
avulla on helppo tavoittaa useita asiakasryhmid. Sosiaalisen median kanavista Matkailukeskus Rau-
halahdelta |16ytyy ainakin Instagram, Facebook seka YouTube. Sosiaalisessa mediassa he tekevat
paivityksia esimerkiksi tulevista tapahtumista seka tarjouksista, ja esittelevat palveluitaan ja majoi-
tusvaihtoehtoja. Yrityksella 16ytyy myds omat nettisivut (visitrauhalahti.fi), josta l6ytyy kattavasti
tietoa, kuvia sekd mahdollisuus tehda varauksia majoitukseen. Markkinoinnin muodoista digitaalinen

markkinointi nakyy siis paljon Matkailukeskuksen toiminnassa.

Markkinointia tapahtuu suuresti myés muiden toimijoiden kautta, esimerkiksi leirintédoppaista ja mat-
katoimistoista. Esimerkiksi karavaanareille tarkoitetuissa lehdissa, kuten Caravan-lehdessa ja erilai-
sissa esitteissa mainostetaan myots Matkailukeskus Rauhalahtea. Iso osa varauksista tulee online-
matkatoimiston Booking.com:in kautta ja Matkailukeskus Rauhalahdella on siella paljon arvioita.
Asiakaspalautteet ovatkin hyva osa markkinointia, silld niiden avulla Matkailukeskus Rauhalahti voi
kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja kehitysehdotuksia, seka mahdolliset asiakkaat voivat tehda paatok-

sid aikaisimpien asiakkaiden kokemuksista.

Markkinointia voi tapahtua myés, kun ystavat/tuttavat tai perheenjasenet suosittelevat sita toisilleen.
Taman takia on tdrkedd, etta asiakkaat saavat erinomaista palvelua, silla silloin he todenndkoisesti
suosittelevat sita toisille, seka tulevat itse uudestaan. Tata kutsutaan suosittelumarkkinoinniksi ja se

on tehokas tapa saada lisaa asiakkaita.

Myds esimerkiksi Kuopio-Tahko markkinoi Matkailukeskus Rauhalahtea ja nettisivuilta 16ytyy alueesta
tietoa (kuopiotahko.fi). Téma on hyva tapa markkinoida, silla ihmiset, jotka etsivat, mitd Kuopiosta
|0ytyy, saattavat tormata sivuilla myds Matkailukeskus Rauhalahteen. Yksi tapa markkinoida Matkai-
lukeskusta on myds erilaiset messut. Esimerkiksi kevaalld 2022 Caravan Show —messuilla, Matkailu-
keskuksella oli oma piste, jossa jaettiin muun muassa etukuponkeja tulevalle kesdlle. Tama on hyva

tapa tavoittaa uusia asiakkaita ja herattaa heidan mielenkiintoansa.
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7. AIKAISEMPI TUTKIMUS MATKAILUKESKUS RAUHALAHDESTA

7.1. Aikaisempi opinndytetyd

Matkailukeskus Rauhalahdelle on aikaisemmin tehty useita opinndytetéita. Osa naistd ovat hyodylli-
sia myds taman opinndytetyon kannalta, silla ne liittyvat suoraan tai epasuorasti tyén aiheeseen,

joten ndiden mydta pystytadn tekemaan pohjatutkimusta.

Vuonna 2016 Matkailukeskus Rauhalahdelle tehdyssa opinndytetydssa tekija loi tutkimuksen Matkai-
lukeskus Rauhalahden asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Janatuinen sisallytti tutkimukseen kysymyksen
“Mistd ensisijaisesti saitte tiedon Rauhalahdesta?”, jota voimme kayttda vertailukohteena. Naita tu-
loksia voidaan hyodyntaa, silla niistd nahdaan mitd kautta asiakkaat ovat l6ytaneet Matkailukeskus
Rauhalahden vuonna 2016. Taman avulla pystytadn vertaamaan, ovatko tulokset samankaltaisia
edelleen ja vield tarkedampana: 16ytavatkd paikalliset Matkailukeskus Rauhalahden edelleen samoin

tavoin? (Janatuinen 2016.)

Alla olevassa kuviossa nakyy, mista asiakkaat ovat saaneet tiedon Matkailukeskus Rauhalahdesta.
Kuvion mukaan suurin osa vastaajista (27,6 %) on vastannut saaneensa tiedon aikaisemmasta ko-
kemuksesta. Janatuisen mukaan tdma on epéluotettava vastaus, silla eihdn aikaisempi kokemus voi
olla ensisijainen tiedon lahde. Toisiksi eniten vastauksia on saanut “Caravan-lehti”, jossa vastanneita
on ollut 21,9 %. Taman jalkeen Matkailukeskus Rauhalahden omat nettisivut ovat saaneet 14,9 %
vastauksista. Seuraavaksi eniten vastauksia on saanut Google (9,6 %) seka ystavat/tuttavat (8,1
%). Pienemmassa roolissa ovat muut nettisivut, esitteet, messut sekd matkatoimistot, joka ei saanut

yhtdan vastauksia.



20 (45)

Misté ensisijaisesti saitte tiedon Rauhalahdesta:

Matkatoimistosta/ matkanjarjestajalta
Messuilta

Muusta lehdesta, mista?
www_kuopiotahko fi

Top Camping -esite

Camping in Finland -esite
topcamping fi

camping.fi

muualta internetista, mista?
Muualta, mista?

Ystavaltd/ tuttavalta

Google

rauhalahti.com/ visitrauhalahti.fi
Caravan-lehti

Aikaisempi kokemus

00% 50% 100% 150% 200% 250% 30,0%

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyys ja kehittamiskohteet: case Matkailukeskus Rauhalahti (Janatuinen
2016)

7.2. Omat oletukset

Meidan mielestamme samankaltaisessa kyselyssa paikallisille, tulokset tulevat olemaan erilaisia.
Vaikka Matkailukeskus Rauhalahti on leirintdalue, emme usko, ettd suurin osa paikallisista l6ytdisivat
sen Caravan-lehden kautta. Syy téhan on se, ettd alue on niin lahelld, niin voisi luulla, ettd asiakkaat

eivat I1dhde matkailuajoneuvolla ja telttailemaan niin lahelle.

Sen sijaan uskoisimme, ettd mokit ja huvilat kiinnostavat enemman paikallisia, esimerkiksi juhlien
jarjestamiseen. Tahan vaikuttaa myds se, etta Matkailukeskus Rauhalahti on ainoa alueella oleva
“mokkikyla”. Toisiksi lahimpaan “mdokkikyladn” eli Tahkolle on kuitenkin noin 65 kilometrid. Kesalla
alueelle voisi vetad paikallisia esimerkiksi ravintola seka valinevuokraus. Caravan-lehden sijasta us-
koisimmekin, etta paikalliset 16ytavat Matkailukeskus Rauhalahden ennemminkin nettisivujen ja sosi-

aalisen median kautta, tai kuulisivat siitd ystaviltd ja tuttavilta suosittelumarkkinoinnin kautta.
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8.  TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmat ovat hyvin tarkeita tutkimuksissa. Menetelma perustuu siihen, milla tavoin tu-
loksia pyritadn saamaan ja millaisia tuloksia tutkimuksessa halutaan. Tutkimusmenetelma kertoo
siis, miten tutkimusaineistoa hankitaan ja analysoidaan. Padmenetelmia on kaksi; maarallinen tutki-
mus (kvantitatiivinen) ja laadullinen tutkimus (kvalitatiivinen). Yleensa ajatellaan, ettd tutkimus teh-
daan joko maarallisena tai laadullisena, mutta on mahdollista kayttda molempia menetelmia sa-

massa tutkimuksessa. (Koppa 2022.)

iy

Iy

TUTKIMUSTOIMINTA ]

[ Empiirinen tutkimusJ [Teoreettinen tutkimusJ
I
| ]

@antitatiiviset tutkimust @alitatiiviset tutkimukset\

Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia; | Tyypillisid aineistonkeruumenetelmia

- lomakekyselyt, surveyt + henkilékohtaiset haastattelut
+ internet-kyselyt + syvahaastattelut

» strukturoidut haastattelut « ryhméahaastattelut

» puhelinhaastattelut - osallistuva havainnointi

» systemaattinen havainnointi + elaytymismenetelma

oneelliset tutkimukset / Qalmiit aineistot ja dokumentit /

Samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa seka kvantitatiivisia et\\}és
kvalitatiivisia menetelmia toisiaan taydentaen. M
npst
- é‘.;! o B =

KUVIO 5. Kvantitatiivinen tutkimus (Heikkild 2014)

8.1. Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maéarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimuksen tulkitsemista tilastojen ja numeroi-
den avulla. Tassa menetelmdssa mietitdan paljon syy- ja seuraussuhteita, vertaillaan tuloksia ja tut-

kitaan numeraalisia ilmidita. (Koppa 2015.)

Maarallisen tutkimuksen kysely koostuu yleisesti suurin osin suljetuista kysymyksista. Talléin muo-
dostuu selvat vastaukset, joita pystyy tulkitsemaan lukuarvoina ja analysoida tilastollisesti. Taman
menetelman tuloksia yritetadn siis selittaa ja tiivistaa erilaisia tilastollisia tunnuslukuja kayttéen, pyri-
tadan I6ytdmaan muuttujien valisia riippuvuuksia seka selvittémaan ilmidita ja ennustaa kehitysta.
Tutkimusaineiston on oltava tarpeeksi suuri ja edustava, ettd voidaan ajatella tuloksien olevan luo-
tettavia. Talldin saadaan enemman nakdkulmia ja hajontaa, joka antaa todenndkdisemman kuvan

tuloksista, kun vain pienella maaralla tutkimusaineistoa. (Vilpas 2018, 1.)
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KVANTITATIVISEN TUTKIMUKSEN VAIHEET

| ONGELMAJASIA(T), |
JOKA HALUTAAN SELVITTAA

| TUTKIMUSONGELMAN MUOTOILU |

|' KOHDEJOUKON/PERUSJOUKON i
MAARITTELY

|' ALAONGELMAT
yksildiddan kysymysmuotoon

|' MITA TIETCUA TARVITAAN,
jotta kysymyksiin saadaan vastauksel

| MITENTIEDOT SAADAAN | MUUTTUJAMABARITTELYT
TIEDONKERUUMENETELMAN VALINTA |

OTANTAMENETELMAN
| VALINTA
WALMIIT REKISTERII
OTANTA

| TIEDONKERUULOMAKKEEN
LAATIMINEM

| KOEKYSELY JA\ -SYOTTO
LOMAKKEEN KORJAUS
AINEISTOM KERUU
AINEISTON TALLENNUS

i AINEISTON KUWVAAMINEN:

|
| taulukainti, jgkaumat, tunnusluvat, graafit |

| AINEISTON ANALYYSIT: |
vertailut, riippuvuudet, ...

| TULOSTEN YLEISTETTAVYYS |
filastollinen merkitsevyys, testaus

KUVIO 6. Tilastotieteen perusteet (Leila Karjalainen 2010)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on monia ja tarkeitd vaiheita, joita kannattaa seurata hyvin. Ku-
vassa Ylla on kuvio, jossa on tutkimuksen vaiheet laitettu jarjestykseen. Ensimmaiseksi tulee miettia
ongelma, johon pyritddn saamaan ratkaisua. Sitten rajataan kysymysta ja kohdejoukkoa, joka hel-
pottaa tuloksien kerdamista ja aineiston tulkintaa. Seuraavaksi pohditaan, miten haluaa tiedonke-
ruun tehda ja mita tietoja siihen tarvitaan. Sen jélkeen laaditaan tiedonkeruulomake ja aletaan ke-
rédmaan aineistoa. Kun on saanut tarpeeksi tuloksia, tutkitaan niitd erilaisina kuvioina ja analysoi-
daan tuloksia. (Vilpas 2018, 1.)

8.2. Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmamuoto, minka avulla tutkitaan laatua,
merkitysta ja ominaisuuksia. Laadullisen tutkimuksen toteuttamismenetelmia on monia. Niissa pe-

rehdytéan kuitenkin aina ymparistdn, merkityksen ja ilmaisun nakékulmiin. (Koppa 2021.)

Laadullista menetelmaa voidaan usein ajatella tyéladmpana menetelmdna ja sen valitsemiseen tarvi-
taan paattavaisyyttd. Taman takia monet opiskelijat valitsevat tutkimuksiinsa maarallisen tutkimus-
menetelman. Luovuutta omaavat ihmiset tosin saavat tutkimuksensa kunnialla maaliin ja suorittaa
siten tutkimuksen erinomaisesti. Menetelma on ajallinen ja paikallinen, jonka takia tuloksia kannat-
taa tulkita jatkuvasti tutkimuksen edetessa alusta loppuun. Kriteerina kvalitatiivisessa menetelmassa

on analyysin kelvollisuus ja se mita aineistosta on saatu irti ja miten sitd on hyddynnetty. Koska
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tassa menetelmadssa tulee analysoida tuloksia koko aika, on hyva, ettd tutkimuksen tekija on sisapii-
rin tarkkailija, mutta samalla pitaa huolen, ettei puutu tarkkailun aikana mitenkdan tutkimukseen.
(Aarnos ja Valli 2018, osal.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen vaiheet eivat ole niin selkeat, eika niitd voi kunnolla jasennella etukateen.
Vaiheet muuttuvat tutkimuksen edetessa ja taten tutkija pystyy huomioimaan paremmin erilaiset
nakokulmat ja toiminnat laheltd tutkiessaan. Tutkimusongelma saattaa aluksi olla hieman epdtas-
mallinen, mutta tutkimuksen mentdessa pitemmalle tutkimusongelma tarkentuu. (Aaltola ja Valli
2018, osal.)

Aineistokeruumenetelmina laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan erilaisia haastatteluja, eldytymisia,

osallistumisia ja jo valmiina olevia aineistoja ja dokumentteja.

8.3. Opinndytety6n tutkimuksen menetelma

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma. Tavoitteena oli saada tietoa ja ndkdkulmia suurelta joukolta paikallisia Kuopiolaisia, joiden
vastaukset voisivat auttaa Matkailukeskus Rauhalahtea tulevaisuudessa. Taman avulla voisi kehitella
markkinointi materiaalia, saada laajennusideoita ja kokonaisuudessaan yritetdan saada enemman

paikallisia kavijoita Matkailukeskus Rauhalahdessa.

Kun vastauksia pyritdédn saamaan paljon, on helpompi ajallisesti ja tydmaaraa miettien valita maaral-
linen tutkimus, silld tutkimukseen riitti suljetut kysymykset, eika tarkkoja erillisia nékékulmia tarvittu.
Suljetut kysymykset on helppo luoda, kun tietda, mitd haetaan ja on ennestaan oletuksia siita, miten
ihmiset vastaavat kyselyyn. Oletuksien avulla saa hieman rajattua ja tarkennettua kysymyksia,

mutta jos oletukset ovat aivan vaarassa, voi niiden kayttd osoittautua todella huonoksi.

Paamadrana oli myds saada erilaisia kuvioita, joista ndakee tulokset helposti ja ndin ollen ne voidaan
jakaa Matkailukeskus Rauhalahdelle kompaktissa muodossa. Taten hekin nakevat suoraan, mité tu-
loksia kyselyyn on tullut ja voivat opinndytety6n avulla kehittda yritystaan paikallisille. Kuvioita on
my0s tyovaiheessa helppo tulkita ja muutamat avoimet kysymykset auttavat antamaan liséa nako-
kulmia vastauksille. Maarallinen tutkimusmenetelma oli siis talle tydlle todella hyva ja riittdva mene-

telma.
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TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen toteuttaminen vaati paljon harkintaa. Miten sen toteuttaisi? Milla menetelmalla tutki-
mus tehdaan? Miten tavoittaa paikalliset ja saada mahdollisimman paljon vastaajia? Opinndytetytssa
paadyttiin tekemdan maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tama mahdollisti suuremman vastaa-
jamaaran. Jos tutkimusmenetelmaksi olisi valittu laadullinen eli kvalitatiivinen, olisi se vienyt huo-
mattavasti enemman aikaa, eika tutkimuksesta olisi pystytty tekemaan yhta laajaa. Tavoitteena oli
saada mahdollisimman moni paikallinen kuopiolainen vastaamaan kyselyyn, jotta saisimme toden-

mukaiset vastaustulokset.

Lahtékohtana mahdollisimman monen vastaajan lisaksi oli selvittda vastaus tutkimuskysymykseen eli
“kuinka hyvin paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden?”. Kyselysta ei siis tehty pitkad, vaan
siind keskityttiin siihen, mita palveluita paikalliset tietdvat ja ovatko he ndhneet Matkailukeskus Rau-
halahden markkinointia ja missa. Taman perusteella luodaan myds kehittamisideoita siihen, kuinka
tehda Matkailukeskus Rauhalahdesta tunnetumpi, erityisesti paikallisille. Rajasimme kohderyhman
paikallisiin, silla tieto siita, kuinka hyvin paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden on arvo-
kasta ja hyddyllista yritykselle. Olisi myds mielenkiintoista tietda tunnettuus muuallakin Suomessa,
mutta jos olisi tutkittu nakyvyytta koko maassa, olisi tutkimuksesta tullut liian laaja ja vaikea suorit-

taa.

Kysely laadittiin Webropolissa ja sielta se jaettiin kahteen Kuopion puskaradioon Facebookissa. Jake-
lukanavaksi valittiin Facebookissa olevat ryhmat, koska sen uskottiin tavoittavan lukuisia nykyisia
seka entisia kuopiolaisia. Jakelukanaviksi oli myds muita vaihtoehtoja, esimerkiksi paikallislehti ja
QR-koodin laittaminen paikallisten kauppojen seinille. Naitd ei kuitenkaan tarvittu, silld vastauksia
saatiin jo paljon pelkastdan Facebookin kautta. Kysely kerasi heti paljon vastauksia, joten sen ei tar-
vinnut olla viikkoa pidempaan avoinna. Kyselyyn sisdllytettiin arvonta, jossa oli mahdollisuus voittaa
yksi y6 huvilassa Matkailukeskus Rauhalahdella. Témé arvonta auttoi saamaan lisda kiinnostusta

seka vastaajia.

Webropol oli selkea ja helppokdyttdinen tydkalu tutkimuksen tekemiselle. Sen avulla saatiin luotua
kysely kayttden monipuolisesti erilaisia kysymysmuotoja, esimerkiksi monivalintaa seké avoimesti
vastattavia kysymyksia. Webropol kokosi tulokset suoraan ja samalla tuloksia pystyi katsomaan eri-
laisten kaavioiden avulla seka valitsemaan kaavioista diagrammin, jossa tulokset nékyvat selkeim-

min.

Kootut aineistot ja tulokset kasiteltiin hyvin varoen ja muistaen eettisyys seka anonyymisyys. Kysely
oli itsessadn tdysin anonyymi, mutta samalla siihen luotiin erillinen kysely, jonka avulla saatiin vas-
taajien henkilétiedot arvontaa varten. Nama kyselyt olivat siis taysin erillisid, joten henkil6tietoja ei
liitetty mitenkdan yhteen varsinaisen kyselyn kanssa. Emme siis pysty yhdistdmaan vastauksia hen-
kil6ihin.

Aikataulu tutkimukselle oli yllattdvankin lyhyt, silld vastauksia alkoi tulemaan hyvin paljon nopeasti.
Kyselyn teko oli myds melko nopeaa hyvien suunnitelmien ansiosta. Webropol on helppokayttéinen,

joten tutkimus saatiin luotua vaivattomasti ja helposti. Arvonta hieman hankaloitti kyselyn kokoa-

mista, silld piti olla hyvin tarkka anonymiteetin kanssa. Kun oli saatu tarpeeksi vastauksia, niiden
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lapikdymisessakadn ei kestanyt kauaa, silla ne nakyivat hyvin selkedsti Webropolissa diagrammeina.
Avoimien kysymyksien vastauksien lapikdynti vaati hieman enemman aikaa, silla vastauksia oli sa-

toja ja jokainen taytyi lukea tarkasti.

Kysely koostui padasiassa suljetuista kysymyksistd, joka helpotti tulosten tulkintaa. Ndissd annettiin
eri vaihtoehtoja, joka helpottaa vastaajien vastaamista. Mukana oli myds muutama avoin kysymys,
jotta saatiin my0ds laajempia vastauksia ja parempi kasitys paikallisten ajatuksista. Kyselyssa tutkit-
tiin Matkailukeskus Rauhalahden palveluiden lisaksi myods mita muita Rauhalahden alueen palveluita
vastaajat tietavat. Tama tehtiin sen takia, jotta saataisiin eroteltua eri palvelut ja paikalliset tunnis-
taisi, mitka kuuluvat Matkailukeskus Rauhalahdelle, ja mitka esimerkiksi Kylpylahotellille. Yhteensa
kysymyksia oli yhdeksan kappaletta, joten se oli lyhyt ja ytimekas, eli helppo ja nopea vastata. Kysy-
myksiin ei mydskaan ollut pakko vastata. Esimerkiksi jos ei osannut tai halunnut vastata avoimeen

kysymykseen mitaan, sai sen jattaa tyhjaksi.
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10. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely koostui yhteensd yhdeksastd helposta kysymyksesta. Aikaa ei siis vastaamiseen mennyt paljoa, niin
kynnys vastaamiseen oli pienempi. Talla tavoin myds tuloksien tulkinta helpottuu ja selkeytyy. Suurin osa
kysymyksista ovat suljettuja, jotta vastaaminen on helpompaa. Lopussa on my0s pari avointa kysymysta,
jotta saimme syvempaa kasitystd vastaajien ajatuksista.

10.1.

1. Asutko tai oletko asunut Kuopiossa?

Vastaajien maara: 980

3% (n=32)

14% (n = 137) \

\

83% (n = 811)

® Kylld, asun Kuopiossa télla hetkelld @ Kyll4, olen asunut aikaisemmin Kuopiossa ® En

KUVIO 1. Vastaajien asuminen (/7=980)

Kyselyn ensimmainen rajaava kysymys siitd, asuuko tai onko vastaaja asunut Kuopiossa. Suurin osa (83%)
vastasi asuvansa talla hetkella Kuopiossa, 14 % on asunut aikaisemmin paikkakunnalla ja 3 % vastanneista
ei ole asunut Kuopiossa lainkaan. Ndma 3 %, jotka eivat ole asuneet tai ei asu Kuopiossa otettiin mukaan

tutkimukseen, silla niitd ei pystynyt erittelemaan, eika liittdmaan muihin vastauksiin.

10.2.

2. Kuinka pitkaan olet asunut Kuopiossa?

Vastaajien maara: 979



0-3 vuotta

3-5 vuotta

5-10 vuotta

enemman kuin 10 vuotta
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

18%
10%
12%

60%

KUVIO 2. Vastaajien Kuopiossa asumisen pituus (7=979)

Toisessa kysymyksessa kysytaan asumisen pituutta paikkakunnalla. Selvasti suuri osa (60 %) on
asunut pidempaéan kuin kymmenen vuotta, 18 % on asunut vain 0-3 vuotta, 12 % vastaajista on
asunut Kuopiossa 5—10 vuotta ja 10 % on asunut 3-5 vuotta. Vastaajat olivat siis hyvinkin paikallisia

ja juuri oikea kohderyhma tutkimukselle.

3. Mita Matkailukeskus Rauhalahden palveluita tiedat?

Vastaajien maard: 979, valittujen vastausten lukuma&aara: 5538

Leirinta

Mokkimajoitus

Vuokrasaunat

Kesaravintola

Kesakauppa

Valinevuckraamo

Kesateatteriareena

Elainpuisto

Laivalaituri

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

95%

89%

51%

51%

28%

48%

76%

~
3
]

50%
KUVIO 3. Matkailukeskus Rauhalahden palveluiden tunnettuus (7=979)

Kolmannessa kysymyksessa tiedustellaan mita Matkailukeskus Rauhalahden palveluita vastaajat tie-
tavat. Leirinta oli suurimmalle osalle tutuin 95 %:lla, seuraavaksi tulee mokkimajoitus 89 %:lla. Vain
28 % vastaajista tiesivat kesdkaupan, joten se oli tuntemattomin naista vaihtoehdoista. Toiseksi va-
hiten vastauksia sai valinevuokraamo. Muut vaihtoehdot saivat huomattavasti enemman vastauksia,

mutta esimerkiksi vuokrasaunat, kesaravintolan seka laivalaiturin tietdvat noin puolet vastaajista.
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10.4.

4. Mitd Matkailukeskus Rauhalahden palveluita olet kadyttanyt?

Vastaajien maéra: 970, valittujen vastausten lukumaara: 2098

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38%

Leirint& 13%

o
Vuokrasaunat 12%
Kesaravintola
Kesakauppa 15%
Valinevuokraamo 1%
Kesateatteriareena 38%
Elainpuisto 27%

Laivalaituri 14%

En mitaan 23%

KUVIO 4. Matkailukeskus Rauhalahden palveluiden kaytté (7=970)

Neljannessa kysymyksessa tutustuttiin siihen, mita palveluita vastaajat ovat itse kayttédneet. Tassa
kysymyksessa tulokset olivat aika tasaiset, mutta eniten aania sai kesateatteriareena. Kesateatte-
riareenaa kertoi kayttdneensa 38 % ja 32 % kesaravintolaa. Vahiten prosentteja sai valinevuok-

raamo 11 % ja toiseksi vahiten vuokrasaunat 12 %. Vastaajista 23 % eivat ole kayttdneet mitaan

Matkailukeskus Rauhalahden palveluita. Verrattuna edelliseen kysymykseen, vastaajat eivat ole kayt-
taneet palveluita, vaikka tietavat niistd hyvin.
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10.5.

5. Mita muita Rauhalahden alueen palveluita tiedat?

Vastaajien maéara: 983 , valittujen vastausten lukumaara: 3926

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kylpylahotelli Rauhalahti 99%
Tilausravintola Jatkdnkamppa ja savusauna T7%
Mailapelikeskus 4
Rauhalahden Ratsastuskoulu 63%
Rauhalahden Kartano 39%

Rauhalahti Bowling

3
e
~
3
2
®

KUVIO 5. Muiden Rauhalahden alueen palveluiden tunnettuus (/7=983)

Viidennessa kysymyksessa tuotiin esille Rauhalahden alue, jossa my6s Matkailukeskus Rauhalahti
sijaitsee. Kaikista tunnetuin alueen palvelu oli Kylpylahotelli Rauhalahti. Vastaajista 99 %, eli Iahes
kaikki tietéavat Kylpyldhotelli Rauhalahden. Seuraavaksi tulee Tilausravintola Jatkdnkamppa ja savu-
sauna, joka sai 77 % aanista. Rauhalahti Bowling sai myds paljon vastauksia, 74 %. Rauhalahden
Kartanon tiesi vain 39 %, eli ndista vaihtoehdoista se oli tuntemattomin. Kaiken kaikkeaan vaihtoeh-

dot saivat paljon vastauksia, joten paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden alueen hyvin.
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6. Mistd olet ensimmaéisen kerran kuullut Matkailukeskus Rauhalahdesta?

Vastaajien maara: 975

Sosiaalinen media

Ystavéa/perheenjasen/tuttu

Lehtimainos

Messut

Google

www.kuopiotahko.fi

visitrauhalahti fi

Caravan-lehti

Muu, mika?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

7%

30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

3%

14%

KUVIO 6. Ensisijainen tieto Matkailukeskus Rauhalahdesta (7=975)

Vastausvaihtoehdot  Teksti

Muu,

mika?

, mika?
, mika?
, mika?
. mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?

, mika?

Kuopiclaizena olen tiennyt sen vuosikymmenia.
Miin vanha jo, etia lehdessa nama mainostettiin.
En muista

Paikallistuntemus

Asun [ahelld

Matkailutyo

Perheen kautia

Asuinalueella likkuminen

Tyopaikka

Jostain vain. Ehka televisiosta joskus taannoin.
Kesatoiden hakeminen

Em muista, siifa on vuosia

Lapsena vanhemmilta

Lapsena kaytiin upponalles kattoo

Lapsena kuullut josiain

Lilkkuessani ohi

Kauvan asineena kuopiossa niin tullut futuksi

"aina tiennyf'

KUVIO 7. Muu ensisijainen tieto Matkailukeskus Rauhalahdesta

Kuudes kysymys tutkii, mista vastaajat ovat ensimmaisen kerran kuulleet Matkailukeskus Rauhalah-
desta. Valittavana oli myds avoin kysymys, jolla vastaaja pystyi tarkentamaan vastaustaan. Tassa
kysymyksessa oli eniten hajontaa, joka antaakin todenmukaisemman kuvan. 67 % ihmisista vastasi,

ettd he ovat kuulleet Matkailukeskus Rauhalahdesta ystavaltd, perheenjdseneltd tai tutulta. Muut
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vaihtoehdot eivat saaneet paljoa vastauksia. 14 % eli toiseksi suosituin vaihtoehto oli avoin kysy-
mys, jossa sai kertoa jonkin muun vaihtoehdon, mita kautta he ovat kuulleet kyseisesta paikasta.
Vastauksia tuli kaikenlaisia, my®s sellaisia mitd vaihtoehdoissa oli. Eniten vastaukset viittasivat sii-
hen, ettd vastaajat ovat tienneet paikan lapsesta asti ja yleisesta paikallistuntemuksesta tai ovat ol-
leet esimerkiksi itse tdissa siella.

10.7.

7. Oletko ndhnyt Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia?

Vastaajien maara: 979

41% (n=400) —_

59% (n = 579)

@ Kylia OE

KUVIO 8. Matkailukeskus Rauhalahden markkinointi (7=979)

Kysymyksessa numero seitsemdn kysyttiin ovatko vastaajat nahneet Matkailukeskus Rauhalahden
markkinointia. Vastaukset menivat aika tasaisesti, mutta enemmisté oli markkinointia ndhnyt. Vahan
alle puolet vastaajista, 49 % vastasi, etta eivat ole ndhneet ja loput 59 % vastasi nahneensa markki-
nointia.
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8. Missé olet ndhnyt Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia?

Vastaajien maara: 564

Vastaukset

I I I I I

10.9.

Facebookissa

Caravanlehdessa

Fb

Paikallisissa

lehdissa

Sosiaalinen media ja lehtimainokset.

Opaskyltti tien vieressa, josta kuljen saanndlliseati

KUVIO 9. Matkailukeskus Rauhalahden markkinoinnin kanavat (7=564)

Kahdeksannessa kysymyksessa kysytdan missa vastaajat ovat nahneet Matkailukeskus Rauhalahden
markkinointia. Kysymys oli avoin ja 564 vastaajista vastasi siihen. Kuvassa nakyy muutama vastaus,
jotka ovat Facebook, Caravan-lehti, paikallinen lehti, sosiaalinen media seka opaskyltti. Loputkin
vastauksista olivat saman kaltaisia ja eniten esiin nousikin Facebook, sosiaalinen media, paikallislehti
seka Rauhalahden alueen kyltit. Kyselyyn osallistuneista 36 (15,7 %) vastasivat ettei muista missa

on ndhnyt tai eivat ole nahneet Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia ollenkaan.

9. Mita palveluita toivoisit Matkailukeskus Rauhalahdella olevan?

Vastaajien maara: 424

Vastaukset

“

Nykyiset rittaa minulle

Lapsille uusia, monipuclisia leikkipaikkeoja, kaikkien (gi vain majoittujien) kayttoon,

Ohjelmaa

Pukuhuoneet kylpylassa kannattaisi remontoida, tai ainakin siivota kunnolla

Ei valida. Tuskin kayttaisin yhiaan enempaa kuin nytkaan, koska nykyisiakaan ei ole tullutkaytettya.

KUVIO 10. Matkailukeskus Rauhalahdelle toivotut palvelut (1=424)

Yhdeksannes kysymys eli viimeinen kysymys tuli toimeksiantajamme Matkailukeskus Rauhalahden
puolesta, silld he halusivat tietda, millaisia palveluita paikalliset toivoisivat sinne. Se ei siis varsinai-
sesti liity aiheeseemme, mutta avoimista vastauksista saimme esimerkiksi selville sen, miten monella
menee sekaisin Matkailukeskus Rauhalahti sekd Kylpylahotelli Rauhalahti. TdAman enempaa emme

kuitenkaan avaa vastauksia kysymykseen tdassa opinndytetydssa.
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11. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

11.1. Yhteenveto

Taman opinnadytetyon tarkoituksena oli tutkia Matkailukeskus Rauhalahden tunnettuutta paikallisten
keskuudessa. Tahan siis liittyy, kuinka tunnettu Matkailukeskus Rauhalahti on, ja mitd sen palveluita
paikalliset tietdavat. Jotta saatiin tutkittua tata, luotiin tutkimus kyselylomakkeen muodolla. Kysely

jaettiin Kuopion Facebook-ryhmissa, silla tiedettiin, etta sieltd tavoitetaan monia paikallisia. Kyselyyn
laitettiin arvonta, joka toimi motivaationa vastaamiselle. Tutkimuksen avulla saatiin hyvin vastauksia

ja vastaajia olikin yhteensa 984, joten otanta oli suuri.

Ensimmaisella kysymyksella “Asutko tai oletko asunut Kuopiossa?” pyrittiin selvittdmaan, kuinka
moni on tai on ollut kuopiolainen ja sopii tdhan tutkimukseen. Onneksi vain 3 % vastaajista olivat
ulkopaikkakuntalaisia. Onnistuttiin siis tavoittamaan oikean kohderyhmén eli paikalliset. Seuraavalla
kysymyksella haluttiin selvittad kuinka pitkadn vastaajat ovat asuneet Kuopiossa. Enemmistd eli 60

% ovat asuneet Kuopiossa yli 10 vuotta eli he tosiaankin tietdvat Kuopiosta paljon.

Ei siis tullutkaan yllatyksena, etta monet Matkailukeskus Rauhalahden palvelut (kolmas kysymys)
olivat heille tuttuja jo entuudestaan. Neljannessa kysymyksessa haluttiin tietda, mitd Matkailukeskus
Rauhalahden palveluita he ovat kdyttéaneet. Verrattuna edelliseen kysymykseen ja siihen mita palve-
luita vastaajat tietavat, vastausprosentit olivat paljon pienempia. Esimerkiksi 95 % vastaajista tiesi-
vat leirintapalvelut, mutta vain 13 % kayttdneet niitd. 23 % vastaajista eivat olleet kayttédneet Mat-

kailukeskus Rauhalahden palveluita ollenkaan.

Viidennessa kysymyksessa haluttiin tutkia, mita muita Rauhalahden alueen palveluita vastaajat tieta-
vat. Talla kysymykselld pyrittiin erottamaan Matkailukeskus Rauhalahden palvelut muista alueen pal-
veluista, esimerkiksi Kylpylahotellista. Vastauksista tuli ilmi se, ettd paikalliset tuntevat Rauhalahden

alueen ja sen tarjoamat palvelut hyvin.

Kuudennessa kysymyksessa keskityttiin siihen, mitd kautta paikalliset ovat tutustuneet Matkailukes-
kus Rauhalahteen ensimmaista kertaa. Kyselylomakkeessa oli valmiit vaihtoehdot seka vastaajilla oli
mahdollisuus vastata my®s muuta. Vaihtoehdoista eniten vastauksia sai “ystdva/perheenjasen/tuttu”
67 prosentilla. Muut vaihtoehdot eivat saaneet paljoa vastauksia, vaan sen sijaan, he kirjoittivat

“muu, mikd?” kohtaan muita vastauksia. Naista yleisin oli, etté on tiennyt lapsesta asti, asuu alueella

tai yleinen paikallistuntemus.

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin ovatko vastaajat nahneet Matkailukeskus Rauhalahden
markkinointia. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti silla “kylla” vastauksia oli 59 % ja “ei” vas-
tauksia 41 %. Seuraavassa eli kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin tarkemmin, missé vastaajat
ovat nahneet Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia. Kysymykseen ei laitettu vaihtoehtoja vaan
vastaajat saivat vastata vapaasti oman mielensa mukaan. Suurin osa vastaajista kertoivat nah-
neensa markkinointia Facebookissa, sosiaalisessa mediassa, paikallisissa lehdissa ja Rauhalahden
alueella olevista kylteista. 15,7 % vastaajista kertoivat myds, etteivat ole nahneet markkinointia ol-

lenkaan tai eivat muista nahneensa sita.
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Kyselyn viimeisena kysymyksena toimeksiantajan eli Matkailukeskus Rauhalahden pyynndsta kysyt-
tiin mita paikalliset toivoisivat Matkailukeskus Rauhalahteen. Tata kysymysta ja tuloksia ei tutkita
sen kummemmin tdssa opinnaytetydssd, koska se ei varsinaisesti tyon aiheeseen liity. Kysymys oli
kuitenkin hyva liittda mukaan kyselyyn, koska Matkailukeskus Rauhalahti sai térkeda informaatiota,

hyé6tya ja ideoita, miten lisata nakyvyytta ja kysyntda paikallisille.

Kysymys my0s ndytti todella selvasti sen, kuinka iso osa paikallisista eivat erota Matkailukeskusta
muista Rauhalahden palveluista. Suurin mihin Matkailukeskus sekoitettiin, oli selvasti Kylpylahotelli
Rauhalahti. Nama toiveet eivat tydhon kuitenkaan vaikuttaneet, mutta antoi hyvin nakdkulmia ja
lisaa huomiota erottamattomuuteen. Se siis vahvisti omia ajatuksiamme seka selvensi ja tarkensi

muiden kysymysten vastauksia entisestaan.

11.2. Johtopaatodkset

Ensimmainen tarkea johtopaatds, joka kyselysta voidaan tehda, on se, etta saatiin tavoiteltua oikea
kohderyhma seka monet paikallisista tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden ja sen tarjoamat palve-
lut. Suurin osa palveluista tiedetaan, mutta tutkimuksesta tulee ilmi se, ettd paikalliset eivat kayta
palveluita niin paljoa. Syita téhan voisi esimerkiksi olla se, etté alue on sen verran léhelld, etta ihmi-
set mieluummin matkustavat muualle kdyttamdan samankaltaisia palveluita, etenkin majoituspalve-
luita. Esimerkkina tasta se, ettd 95 % vastaajista tietdvat leirintapalvelut, mutta vain 13 % ovat
syyna voisi olla, esimerkiksi se, ettd paikalliset uskovat palveluiden olevan suunnattu majoittujille,

vaikka esimerkiksi kesalla olevia vuokravalinepalveluita seka ravintolaa voivat kayttad muutkin.

Toisena johtopaatdksend on se, ettd monilla paikallisilla menee sekaisin Matkailukeskus Rauhalahti,
seka Kylpylahotelli Rauhalahti. Tama tuli esille erityisesti avoimissa vastauksissa. Vaikuttaa silta, etta
paikalliset tuntevat Rauhalahden alueen palvelut todella hyvin, mutta he eivat erota, etta Matkailu-

keskus Rauhalahti seka Kylpylahotelli ovat kaksi taysin eri yritysta.

Kuudennessa kysymyksessa tutkittiin sitd, mita kautta paikalliset ovat tutustuneet Matkailukeskus
Rauhalahteen ensimmaisen kerran. Avoimista vastauksista huomasi sen, ettd suuri osa vastaajista
ovat aina tunteneet Matkailukeskus Rauhalahden ja tietévat sen siis yleisestd paikallistuntemuksesta.
Taman voisi selittda sen, ettd ensimmaisessa kysymyksesta ilmi tullut vastaus, suurin osa vastaajista
(60 %) ovat asuneet Kuopiossa yli 10 vuotta. On siis luonnollista, ettd kysymys sai témanlaisia vas-
tauksia. Kuudennesta kysymyksesta voi myds tehda johtopaatoksen siita, etta suosittelumarkkinointi
on tarkea markkinointikanava Matkailukeskus Rauhalahdelle. Tama johtuu siitd, etta 60 % vastaa-
jista ovat kuulleet yrityksesta ystavéan, perheenjasenen tai tuttavan kautta. Asiakastyytyvaisyyden

yllapito on siis tarkeda, jotta asiakkaat suosittelevat Matkailukeskus Rauhalahtea muille.

Teoriaosuuden yhteydessa kasiteltiin myds lahimatkailua sekd Rauhalahden alueen pitkan historian
merkityksestd. Tutkimuksesta ei tullut ilmi, ettd Matkailukeskus Rauhalahti olisi erityisen merkittava
lahimatkailun kohde. Tahan viittaa erityisesti se, kuinka vahan paikalliset kayttavat Matkailukeskus

Rauhalahden palveluita, vaikka tietavat ne erittdin hyvin. Rauhalahden alueen historiallinen merkitys
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ei my6skaan tullut vastauksista kovin paljoa esiin. Siihen voisi viitata hieman kuitenkin se, etta mo-

net vastaajista ovat aina tienneet alueen.

Kahdeksannessa kysymyksessa, jossa kysyttiin missa vastaajat ovat nahneet Matkailukeskus Rauha-
lahden markkinointia, suurin osa vastasivat Facebookin. Uskottiin tdman johtuvan siitd, ettd kyselyn
jakelukanavana oli Facebookissa olevat ryhmat. On siis todennakdista, ettd vastaajat kayttavat Face-

bookia usein ja ovat siksi tdrmdnneet siella eniten Matkailukeskus Rauhalahden markkinointiin.

11.3. Eettisyys ja luotettavuus

Kyselyssa ja samoin koko opinndytetydssa pidimme tiukasti kiinni eettisyydesta ja luotettavuudesta.
Kysely oli taysin vapaaehtoinen kaikille osallistujille, kysymyksiin ei ollut pakko vastata, jos ei halun-
nut ja kysely oli taysin anonyymi. Kyselyyn motivaatioksi jarjestettiin Matkailukeskus Rauhalahden
kanssa arvonnan vastaajille. Tamakaan ei mitenkaan velvoittanut ketdan vastaamaan, mutta toimi

motivaationa kayttaa pieni aika meiddn auttamiseemme ja kyselyyn vastaamiselle.

Arvonta suoritettiin erillisena kyselyna, joten kyselyn vastaajien anonymiteetti sdilyi. Nain ei siis voitu
yhdistda yhteystietoja vastauksiin milléan tavalla. Tuloksia ja arvontaan osallistuneiden yhteystietoja
kasiteltiin luotettavasti ja niitd kunnioittaen. Pidettiin huoli siitd, etta ne pysyvat tarkasti suojassa
arvonnan suorittamiseen saakka. Yhteystietoja ei kdytetd mihinkdan muuhun kuin arvontaan. Arvon-
nan suorittamisen jalkeen kaikki yhteystiedot poistetaan, jolloin ne eivét voi paatya vahingossakaan

mihinkdan muualle.

Kyselyn informaatiossa kerrottiin kyselyn anonymiteetista ja ohjeista arvontaan osallistumisesta. Ja-
kelukanavassa kerrottiin myds, ettd tuloksia kdytetaan vain tdhan opinndytetyéhdn. Kyselyyn vas-
taajilla oli siis luotettavat tiedot luettavissa heti kyselyn alussa, joista he nakivat mihin tarkoitukseen
ja miten vastauksia keratéan seka ketka niitd keréa. Vastaajat saivat siis itse tdysin paattéa vastaako

kyselyyn lainkaan.

Kysymykset olivat huolellisesti tarkastettu, etta ne olisivat mahdollisen selvid ja etta niissa on kaikki
tiedot varmasti ajan tasalla. Toimeksiantaja seka opinndytetyon ohjaaja tarkastivat kysymykset en-

nen sen julkaisua, etta kysely on varmasti oikeanlainen ja siitd saa selvaa.

Opinndytetydssa eettisyydesta ja luotettavuudesta pidettiin kiinni kdyttamalld ainoastaan luotettavia
|ahteita ja merkitsemalla ne oikein oikeisiin kohtiin. Lahteind kaytettiin padasiassa luotettavia kirjoja,
aiempia opinndytetdita ja koulun oppimateriaalia. Oppimateriaaleista tutkittiin lahteet ja kaytettiin
samoja lahteitd, jotta tieto olisi mahdollisimman luotettavaa. Tehtiin kovasti ty6ta siing, ettei kay-

tetty epaluotettavia lahteita ja ndin kirjoitettu vaaraa tietoa.
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12. KEHITTAMISEHDOTUKSET

Taman opinndytetyon tutkimuksen avulla saatiin paljon kehittdmisehdotuksia sille, miten Matkailu-
keskus Rauhalahdesta tulisi tutumpi ja suositumpi paikallisten kesken. Kysely oli onnistunut ja tyén

puolesta oli todella hienoa, ettei lopulta ollut monia vastaajia, ketka vastasivat epatosissaan.

Kyselysta tuli selville, ettd 59 % vastaajista oli nahnyt jonkinlaista markkinointia, mutta tata voisi
viela suuresti parantaa. Todella moni vastaaja sekoitti Matkailukeskuksen muihin Rauhalahden alu-
een yrityksiin, joten markkinoinnissa olisi todella tarkeaa tuoda hyvin selvasti esille, etta on kyse
matkailukeskuksesta eika esimerkiksi kylpylastd. Markkinointiin siis tarvitsee selkeytta ja korostusta
Matkailukeskukseen. Ehdotuksena televisiossa markkinointiin on Matkailukeskuksesta selvien mai-
noksien tekeminen, joiden avulla erottaa Matkailukeskus muista alueen palveluista. My6s leikkimieli-
nen mainos voisi olla hyva, missa kysytaan tietdako jokin henkilé Matkailukeskus Rauhalahden ja
tarkentaa kunnolla, ettd ei Kylpylahotelli Rauhalahti, vaan Matkailukeskus Rauhalahti. Samassa voisi

kertoa paljon heidan erilaisista palveluistaan mité heilld on, joista paikalliset voivat nauttia.

Viestintamarkkinointia voisi lisétéd myds sosiaalisessa mediassa. Voisi olla helppo tehda esimerkiksi
yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, joka toisi myds nuorempia paikallisia viettamaan
paivaa Matkailukeskuksen alueella. Myds mainoksia eri sosiaalisen median kanavoihin olisi tarkea
lisa. Ihmiset kayttévat nykyaan niin paljon dlylaitteita ja sosiaalista mediaa, etté se on todennakdi-
simmin helpoin tapa tavoittaa ihmiset. Mainoksia siis olisi hyva saada esimerkiksi Facebook: iin, In-
stagram: iin ja TikTok: iin. TikTok on téllé hetkelld todella kovasti kasvava ja helposti ihmisia tavoit-

tava alusta. Sinne saa tehtya lyhyitd mainosvideoita ilmaiseksi ja jaettua ne kaikille nakyviksi.

Monet Kuopiolaiset lukevat paljon paikallislehted, joten mainokset myds sinne olisivat hyddyllisia.
Varsinkin kun muualla Kuopiossa tapahtuu, voisi Matkailukeskus keksia omia aktiviteetteja ja tehda
yhteistydta muiden yritysten kanssa. Lehdessa voisi eritelld mita kaikkea Matkailukeskuksessa voi
tehda ja joissakin mainoksissa voisi olla mukana pieni alennus jostakin palvelusta, jonka lukija voi

kayttaa tietyn ajan sisalla.

Yksi hyva tapa saada liséa nakyvyyttd sekd uusia asiakkaita on tehdéa yhteistydtd samankaltaisten
yritysten kanssa. Yhteistyon avulla molemmat osapuolet voivat hyétya todella paljon, suosittelemalla
toistensa palveluita seka jakamalla tietoutta keskenadn. (Asikainen 2022.) Matkailukeskus Rauhalah-
den vastaanotosta I6ytyy esimerkiksi esitteitd muista lahialueen palveluista, seka asiakkaat saavat
pienen alennuksen esimerkiksi eldinpuistosta seka kylpylastd. Tamankaltaista yhteisty6ta voisi kui-
tenkin lisatd enemman, esimerkiksi Kylpylahotellin asiakkaat saisivat alennusta Matkailukeskus Rau-

halahden palveluista, kuten vuokrasaunoista.

Markkinointiin pitdisi panostaa siing, etta tutkii ja analysoi enemman mita asiakkaat toivoisivat ja
miten toiveisiin vastattaisiin. Tama opinnadytetyd auttaa tdssa asiassa, mutta viela enemmankin voi-
taisiin markkinoinnin eteen tehda. Nakyvyytta paikallisille tarvitaan enemman, jotta Matkailukeskus
erottuisi muista alueen yrityksista. Imagoa voitaisiin hieman myds muuttaa paikallisillekin mukavam-
maksi, niin ettei ajatus ole, ettd Matkailukeskus Rauhalahti on vain sielld leiriytyjille tarkoitettu alue.

Brandina Matkailukeskus Rauhalahti on onnistunut ja brandia ei tarvitse mitenkadn muuttaa, kun
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mietitddn muita Matkailukeskuksia Pohjois-Savossa, mutta Rauhalahden alueiden palvelujen suhteen

brandia voisi hieman selventaa, jotta se erottuisi enemman.

Kysyntaa voisi yrittad laajentaa ja siina apuna voisi olla esimerkiksi erilaiset aktiviteettipaivat, joihin
paikallisten olisi helppo lahtea mukaan. Monet lapsiperheet tykkaisivat varmasti kaikenlaisista lapsille
suunnatuista aktiviteeteista ja aikuiset esimerkiksi karaokeilloista Matkailukeskuksen ravintolassa.
Ravintolassa voitaisiin jarjestda myods bingoa, joka varmasti toisi paljon asiakkaita, kunhan sita
markkinoidaan tarpeeksi. Vuokravalineistd moni ei kyselyssa tietanyt, joten niitd tulisi enemman mai-
nostaa. Kesalla voisi antaa paikallisille pienia alennuksia valineiden vuokraamisista tai muulla tavalla
saada palvelun paikallisille tutuksi. My6s vuokrasaunoja voisi tehda tutummaksi. Néama edella maini-
tut palvelut onnistuvat padosin kuitenkin vain kesaisin, joten olisi hyva keksia myds talvelle jotain
lisdpalveluita. Aktiviteetteina voisi esimerkiksi olla jotain pulkkailuun ja maenlaskuun liittyvaa. Alu-

eella voisi hiihtomahdollisuuksien lisaksi 16ytya esimerkiksi latukahvio.

Kyselyssa tuli ilmi suosittelumarkkinoinnin olevan yleisin tapa, miten paikalliset tietdvat Matkailukes-
kuksesta. Sen takia olisikin tarkeaa tutkia kysyntda, imagoa ja nakyvyytta, seka vallitsevia trendeja.
Naita jos kaikkia pystyisi pitémaan ylla, pysyisi suosittelumarkkinointi hyvana ja se voisi jopa lisaén-
tya. Suosittelumarkkinointiin liittyy vahvasti asiakaspalautteet, joten térkeaa on tarjota asiakkaille
erinomaista palvelua, silld ndin he todennakbisemmin suosittelevat sitéd muille. Booking.com:sta I6y-
tyy asiakasarvioita, mutta olisi hyva idea myos lisata niitda Matkailukeskus Rauhalahden omille nettisi-
vuille. Erdan tutkimuksen mukaan yli 80 % kuluttajista sanoo luottavansa ystavien ja perheenjasen-
ten suosituksiin, joten suosittelumarkkinointi on todella tehokasta. Tahan liittyen hyva keino saada
lisad suosituksia, olisi esimerkiksi tarjota olemassa oleville asiakkaille erikoistarjouksia, jos he suosit-
televat palvelua lahimmaisilleen (Asikainen 2022). Matkailukeskus Rauhalahden kannattaa siis myds

kiinnittda suuresti huomiota suosittelumarkkinointiin ja sen kehittamiseen.

Markkinointiin liittyen yksi kehittdmisidea on myds erilaisten kilpailujen seka arvontojen lisaaminen.
Matkailukeskus Rauhalahdella on jonkin verran téllaisia arvontoja ollutkin, esimerkiksi Facebookissa
ja Instagramissa. Naiden liséaminen voisi kuitenkin olla hyvéa keino saada lisad nakyvyytta. Jotta eri-
tyisesti paikalliset saataisiin osallistumaan, voisi kilpailu semmoinen mika kannustaa paikallisia osal-
listumaan ja silhen mukava palkinto. Tasta esimerkking voisi olla, etta kilpailun voittaa se, joka on
ottanut hauskimman kuvan alueella ja postannut sen sosiaaliseen mediaan. Nain Matkailukeskus
Rauhalahti saa lisda nakyvyyttd ja mahdollisesti uusia asiakkaita. Kilpailun jarjestéminen on tehokas
keino saada lisda nakyvyytta, seka vuorovaikutusta mahdollisten asiakkaiden kanssa. Kiinnostava
kilpailuidea seka palkinto voivat saada paljonkin huomiota, erityisesti sosiaalisessa mediassa (Asikai-
nen 2022.)
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13. POHDINTA

Taman opinndytetydn tavoitteena oli selvittda Matkailukeskus Rauhalahden tunnettuutta paikallisten
eli kuopiolaisten keskuudessa. Taman lisdksi haluttiin kasitella teoriaa liittyen lahimatkailuun, tunnet-
tuuteen, brandiin, imagoon, kysyntdan, nakyvyyteen ja markkinointiin liittyen. Kasitteet saatiin avat-
tua selkeasti, seka tutkimuksen avulla onnistuttiin selvittdmaan, kuinka hyvin paikalliset tietavat Mat-

kailukeskus Rauhalahden ja sen palvelut, sekd nakevat sen markkinointia.

OpinndytetyOprosessi aloitettiin kevaalla 2022. Tarkoituksena oli tyostda sitd kesan aikana ja saada
se syksyksi valmiiksi. Kesa 2022 oli kuitenkin kiireinen ja molempien tekijoiden aikataulut menivat
ristiin, joten opinndytety6ta saatiin tydstettya vasta syksylla. Opinndytetyd kuitenkin eteni sujuvasti
syksyn aikana ja tutkimuskin saatiin suoritettua hyvissa ajoin lokakuussa. Tutkimuksen ei tarvinnut
olla julki kauan, silld se sai paljon vastauksia lyhyessa ajassa. Ndin sen tuloksiakin paastiin tarkaste-

lemaan ajoissa ja pysyttiin kuitenkin aikataulussa.

Tutkimus ja kysely onnistuivat todella hyvin, silld siihen saatiin kerattya kattavasti paljon hyodyllisia
vastauksia. Kyselyn avulla kuitenkin selvisi, se, ettd monet paikalliset sekoittavat Matkailukeskus

Rauhalahden Kylpyléhotelli Rauhalahteen tai luulevat niiden olevan sama asia. Téma ilmeni esimer-
kiksi siind, etta monet vastaajista viittasivat avoimissa kysymyksissa Kylpylahotellin palveluihin. Tata
yritettiin ehkaista silla, etta eriteltiin muut Rauhalahden alueen palvelut erikseen, mutta se ei selke-
asti riittanyt. Taman kannalta olisi kannattanut jo kyselylomakkeen alussa selvasti erotella ndma yri-
tykset toistaan ja ndin varmistaa, ettd vastaajat tietdvat niiden eron. Tahan aiheeseen liittyen voisi-

kin tehda jatkotutkimuksen, eli kuinka erottaa Matkailukeskus Rauhalahti ja Kylpylahotelli toisistaan.

Kyselyyn liittyen huomioitavaa on myos se, ettd vastaajamaarat vahenivat huomattavasti kyselyn
lopussa. Kyselyn ensimmaisiin kysymyksiin vastauksia tuli 980, kun taas viimeiseen 424. Huomaa siis
suuren eron siind, kuinka ihmiset vastaavat suljettuihin ja avoimiin kysymyksiin. Tarkedan kysymyk-
seen eli “missa olet ndhnyt Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia?” onneksi vastasi 564 henki-
164, joten saa kattavasti tietoa. Vaikka vastaajamaarat vahenivat runsaasti, saimme kuitenkin riitta-
vasti vastauksia kaikkiin kysymyksiin. Avoimet vastaukset olivat myds suuriltaosin asiallisia ja hyvin

pohdittuja.

Koska jakelukanavana oli Facebookissa olevat puskaradiot, oletuksena oli, etta kyselyyn saatetaan
saada jonkin verran vastauksia ihmisiltd, jotka eivat ole tosissaan kyselyn suhteen. Mutta kuten ai-
kaisemmin todettiin, suurin osa vastauksista olivat asiallisia, eikd moni vastannut epatosissaan. Jake-
lukanavien valinnassa siis onnistuttiin, silla saatiin kerattya todella paljon hyddyllisid vastauksia ja

tietoa saatiin kattavasti. Tahdn varmasti vaikutti isosti arvonnan palkinnon houkuttelevuus.

Yhteistyd tekijoiden valilld onnistui hyvin ja molemmat panostivat tydhén tasa-arvoisesti. Opinnayte-
tyon aihe oli mielenkiintoinen molempien mielesta. Nain laajan tutkimuksen tekeminen oli uutta,
mutta huomattiin, ettd taman kaltaisten tutkimuksien tekeminen olisi mielenkiintoista jatkossakin.
Yhteistyd opetti kommunikoimaan entistd paremmin ja molemmat osapuolet auttoivat aina toista

tydssa, jos tarve oli.
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Opinndytetyon tekeminen opetti paljon ja sen tekemisesta oli paljon hydtyd. Siind paastiin kaytta-
maan opintojen aikoina opetettuja teorioita ja ndayttdmaan, mitd on opittu aikaisemmin. Opittiin
myos tekemaan kysely netissd, josta voi olla paljon hy6tyad tulevaisuudessa. Kaikenlaiset taidot tieto-
koneella on nykypaivana hyvin tarkeitd, joten tdma taito on varmastikin tarpeellinen. Tarkea taito
mika saatiin, on tulosten tulkinta ja niiden oikeanlainen kasittely. Huolellisuus eettisyydessa ja luo-
tettavuudessa on iso etu jatkoon. Ty6ta tehdessa oppi hyvin, kuinka kaikki lahteet eivét ole luotetta-
via ja tyon edetessa luotettavan lahteen 16ytdminen onnistui jo paljon nopeammin. Tyd oli siis to-

della mieluisa ja hyvin opettavainen.
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LIITE 1

Kuinka hyvin paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden?

Tami kysely on opinndytetyon tutkimusta varten, jonka avulla tutkitaan, kuinka hyvin
paikalliset tuntevat Matkailukeskus Rauhalahden. Vastaamalla tihdn kyselyyn ja jattamalla
yhteystiedot, osallistut arvontaan, jossa voit voittaa lahjakortin neljan hengen
lomahuvilaan (1 vrk) Matkailukeskus Rauhalahdessa (arvo 197€).

Kysely on anonyymi, emmeki kerdd henkilétietoja. Kun olette ldhettineet kyselyn, aukeaa

sivu, jossa on linkki yhteystietojen jattimiseen ja arvontaan osallistumiseen. Yhteystietoja
ei pysty yhdistdmaan vastauksiin.

1. Asutko tai oletko asunut Kuopiossa?

O Kylla, asun Kuopiossa talla hetkella

O Kylla. olen asunut aikaisemmin Kuopiossa

O En

2. Kuinka pitkaan olet asunut Kuopiossa?

O 0-3 vuotta
O 3-5 vuotta
O 5-10 vuotta

O enemméan kuin 10 vuotta



3. Mitd Matkailukeskus Rauhalahden palveluita tiedat?

I:l Leirinta

I:I Mokkimajoitus
I:l Vuokrasaunat
I:I Kesaravintola
I:I Kesakauppa

I:l Vialinevuokraamo

I:I Kezateatteriareena

I:l Eldinpuisto
I:I Larvalaituri

4. Mita Matkailukeskus Rauhalahden palveluita olet kayttanyt?

I:l Leirinta

I:I Mokkimajoitus
I:l Wuokrasaunat

I:l Kesaravintola

I:l Kesdkauppa

I:l Walinevuokraamo
I:l Kesateatteriareena
I:l Eldinpuisto

I:l Larvalaitur

I:I En mitdan
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5. Mita muita Rauhalahden alueen palveluita tiedat?

I:l Kylpylahotell Rauhalaht

I:l llausravintcla Jatkankamppa ja savusauna
|:| MMailapelikeskus

|:| Rauhalzhden Ratsastuskoulu

I:l Rauhalahden Kartano

I:l Rauhalahti Bowling

6. Mista olet ensimmaisen kerran kuullut Matkailukeskus Rauhalahdesta?

O Sosiaalinen media

O Ystava/perheenjasen/tuttu

O www._kuopiotahko.f

O visitrauhalahtif

O Caravan-leht
O Muu, mika?

7. Oletko nahnyt Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia?

O Kyl
O«
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8. Missa olet nahnyt Matkailukeskus Rauhalahden markkinointia?

9. Mita palveluita toivoisit Matkailukeskus Rauhalahdella olevan?
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