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Abstract

Peurunka was founded in 1974 and it is located in Laukaa, Central Finland. Its supply of services,
image and outer appearance have changed remarkably in recent years due to extensive
renovations. The purpose of this thesis was to find out what randomly selected people running
errands in the Jyvaskyla region find Peurunka’s current reputation, image and services to be like and
how well they know it.

One more aim of this thesis was to see how well people know the present supply of services and
what different services they may be interested in. In addition, we found out what different services
the respondents or people in the Jyvaskyla region have actually used in the last few years and what
information channels they used.

The empirical part was carried out in a quantitative research approach. The idea wasto doitin a
place where there are as many potential respondents as possible. This type of survey of Peurunka
has not been carried out earlier. We decided to carry it out in Jyvaskyld, in front of the front door of
a big shopping center visited by people from all over the province.

The results indicated that people recognized Peurunka very well. Its image and reputation were at a
good level. People were interested in the services or at least they knew them well. However, there
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people. It can be concluded that that the services have two supporting legs. There is interest in and
knowledge of other services too, but their use is clearly lower. By investing in marketing and
availability Peurunka could raise the current use of these services to a higher level.
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1 JOHDANTO

Suomessa kukoisti rikas eurooppalainen kylpylakulttuuri 1830-luvulta toiseen
maailmansotaan. Sita kutsuttiin suomalaisten kylpyléiden kultakaudeksi.
Paikkakunnat Hangosta lisalmeen ja Loviisasta Heinolaan elivat kylpylo6ista ja niiden
maineesta. Kylpyloihin matkustettiin Pietarista ja Moskovasta asti saamaan hoitoa
vaivoihin. Ne edustivat sen ajan ladketieteen huippua. Ladkari Elias Lonnrotin
mukaan kylpyhoidot auttoivat muun muassa ihotauteihin, vesipoh6on, tyraan,
syddntauteihin ja suolitukokseen. Ennen aspiriinia ja penisilliinia piti tyytya veteen.
Usein kylpylat syntyivat [ahteiden viereen. Parantavaksi uskotun veden juominen oli
tarkea osa kylpylaelamaa. Paiva alkoi ani varhain yhteisella rukouksella ja
juomahetkelld. Hoitojen lomassa kdyskenneltiin puistoissa. (Kylpyldat ennen ja nyt —

onko eleganssi kadotettu?)

Ennen kylpylat olivat auki vain kesdisin. Nyt sesonki on talviloman aikaan. Kuntoilu
silti yhdistaa nykyista ja sadan vuoden takaista kylpyldlomaa. Jo 1800-luvun
kylpyldissa oli voimistelua, tenniskenttia ja keilaratoja. Uima-altaita ei vanhoissa
kylpyloissa yleensa ollut. Uimataito yleistyi vasta 1900-luvulla ja ennen kylvettiin
ammeissa ja luonnonvesissa. Kylpytiloissa oli kymmenida ammeita, joissa
kylvettajattaret kylvettivat vieraita. Varsinaisia hoitoja varten on ennen ja nyt menty
yksityisempadan tilaan, hoitohuoneeseen. Ennen oli kuumia, kylmia, aromaattisia ja
mineraalikylpyja seka savihoitoja, suihkuja, hierontaa. Hoidoilla oli hyvin eksoottisia
nimia, kuten pistosddesuihkutus, franklinisaatio-menetelmd ja Kuhne-kylvyt, jotka
toivat suomen kieleen sanan kuhnailla. Erilaiset vedet, hoyry, savi ja hieronta ovat
my0s nykyaikaisten kylpylahoitojen ytimessa. Nykyadn hoidoissa on kuitenkin kyse
itsensa hemmottelusta eika ladketieteestd. Nykyaikainen kylpyldelama rakentuu
valinnanvapaudelle, entisaikojen kylpyloissa ylilaakarilla oli taysi kontrolli. Han
maarasi hoidot ja suositteli ruokavalion. (Kylpylat ennen ja nyt — onko eleganssi

kadotettu?)

Kylpylat tyollistivat kesaisin valtavasti ihmisia: kylvettdjia, hierojia, tarjoilijoita,
muusikoita, valokuvaajia, puistovahteja, l[adakintavoimistelijoita ja niin edelleen.

Kylpyloiden kulta-aikaan suihkut olivat kodeissa vield harvinaisia ja moni hoito
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perustui virtaavaan veteen. lisalmelaisen Runnin kylpylan erikoisuuksiin kuului
Neulatammi, kylpyhoitoja varten rakennettu vesiputous. Hierovia suihkuja on toki

my0s nykyaikaisissa kylpyldissa. (Kylpyldt ennen ja nyt — onko eleganssi kadotettu?)

Kylpylat olivat olennainen osa ylempien yhteiskuntaluokkien elamantapaa. Niissa
vietettiin usein koko kesa. Lehdissa julkaistiin luetteloita siita, kuka oli nahty missakin
kylpylassa. Esiintyjien joukossa oli kansainvalisia seka kotimaisia tahtia. Pitkdan
kylpylavieraat asuivat aina paikallisten ihmisten kodeissa, kylpyldahotellit syntyivat
vasta myohemmin. Seurapiirit siirtyivat kesaksi kylpylapaikkakunnille ja se merkitsi
monelle mahdollisuutta laajentaa tuttavapiiridan, verkostoitua. Pelkdstaan
seurustelu, intellektuelli ilmapiiri, on ollut todella tarkea asia. (Kylpylat ennen ja nyt —

onko eleganssi kadotettu?)

Kylpylaelama oli yhteisollista, edes sata vuotta sittenkaan kylpylat eivat kuuluneet
pelkastdaan varakkaille. Senaatti antoi kylpyloille rahallista tukea, jota vastaan piti olla
esimerkiksi 15 vapaapaikkaa kdyhille. Kylpyldissa yhteiskunnan normit olivat
I6yhempia kuin muualla. Kéyha saattoi vaihtaa muutaman sanan rikkaan kanssa,
muualla se ei olisi vield kdynyt pdinsa. Ei tarvitse palata ajassa kovin kauas taakse,
kun rahvaan piti olla eliitille ndkyma&tonta. Suurin ero entisten ja nykyisten
kylpyldiden valilla onkin ehka lapsissa. Nykyaan lapset otetaan huomioon itsendisina
asiakkaina ja heita varten on leikkipaikkoja ja kahluualtaita. Heidan vuokseen moni

kylpyldihin matkustaakin. (Kylpyldt ennen ja nyt — onko eleganssi kadotettu?)

Sotien jalkeen vanha kylpylakulttuuri katosi. Moni kylpylarakennus tuhoutui
pommituksissa, Terijoen merikylpyla ja 70 kilometrin pituinen hiekkaranta jaivat
osaksi Venajaa. Selvinneissa kylpyloissa alettiin kuntouttaa sotaveteraaneja. (Kylpylat

ennen ja nyt — onko eleganssi kadotettu?)

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia Peurungan tunnettuutta ja mielikuvia
Peurungan palveluista. Lisaksi halutaan selvittaa millainen imago ja maine

Peurungalla on Jyvaskylan seutukunnalla asioivien ihmisten keskuudessa ja ovatko he



mahdollisesti kayttaneet joitakin Peurungan palveluita tai mista palveluista he

mahdollisesti ovat tulevaisuudessa kiinnostuneita.
Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat kysymykset

1. Miten tunnettu Peurunka on Jyvaskylan seutukunnalla asioivien ihmisten

keskuudessa?

2. Millaisia mielikuvia Jyvaskyldan seutukunnalla asioivien ihmisilld on Peurungan

palveluista?

3. Miten Jyvaskyldan seutukunnalla asioivat ihmiset ovat kdyttdneet Peurungan

palveluita?

4. Miten Jyvaskylan seutukunnalla asioivat ihmiset aikovat tulevaisuudessa

kdyttaa Peurungan palveluita?

2 PEURUNKA

2.1 Peurungan toiminnan alkuvaiheet

Huhtikuussa 1967 valitun toimikunnan ty6 johti Korsuveljesten
kuntouttamislaitoksen kannatusyhdistyksen perustamisen 22. tammikuuta 1968
Jyvaskylan kauppaseuran ravintolassa pidetyssa kokouksessa, jossa oli lasna
kahdeksan kuntouttamistoiminnan kehittdmisesta kiinnostunutta. Yhdistyksen
rekisterdinti kavi pikavauhti, silla jo nelja paivdada myéhemmin yhdistys oli
toimikelpoinen oikeusministerion yhdistysrekisteriin hyvaksyttyna numerolla 96 914.
Yhdistys oli yleishyddyllinen ja sen tarkoituksena oli tydskennelld sotien 1939-45
rintamavastuussa olleiden rintamamiesten ja — naisten seka sotainvalidien terveyden

ja kunnon edistamiseksi Keski-Suomessa. (Torikka 1997, 4-5.)

Laitoksen maapohjan hankinta
Yhdistyksen tavoitteena oli vuodelle 1968 laaditun toimintasuunnitelman mukaan

65-paikkaisen kuntouttamis- ja kylpyhoitolaitoksen ja 100-paikkaisen



tyoklinikkakeskuksen rakentaminen Peurunkajarven ranta-alueelle Laukaan kuntaan.
Kuntouttamispuolella olisi 15 toipilaspaikkaa, 35 kuntouttamissijaa seka 15
kylpylapaikkaa. Laitoksen tulisi palvella ensisijaisesti korsuveljia ja sisaria koko
Suomesta. Onnistumisen takaamiseksi tarvittaisiin nais-, tuki- ja
rakennustoimikunnat. Toimikunta oli laitoksen paikkaa etsiessdaan paatynyt jo 1967
Laukaan Peurunkajarven rantapalstaan, joka luonnonkauneudellaan ja ymparoivilla
mantykumpareillaan sopi lomailu- ja kuntolaitoksen tyyssijaksi. Paikalla sijaitsi
kunnan tyhjilleen jaaneen lastenkodin rakennukset. Naiden yhteispinta-ala oli 13,5
ha. Silloiset omistajat olivat, tosin eri syistd, halukkaita vuokraamaan tai myymaan
tilat korsuveljien yhdistykselle, joka puolestaan halusi ne tulevien rakennuslainojen
takuiksi. Laukaan kunnalla oli tuohon aikaan hahmoteilld saada Peurungan
ymparistoon leirintdaalue seka Rantaloma-yhtion lomakeskus kuntouttamislaitoksen
lisdksi. Aaro Puupponen itse veteraanina tunsi sympatioita korsuveljien hankkeelle,
mutta halusi idkkaana luopua talonpidosta tilusvaihtoa vastaan. 12. maaliskuuta
1968 solmittiin Korsuveljien kannatusyhdistyksen ja Laukaan kunnan vilille molempia
hyodyttava vuokrasopimus, jolla yhdistys sai ylla mainitut tilat 60 vuodeksi

kdyttoonsa 10 markan vuosivuokralla. (Torikka 1997, 5-6.)

Korsuveljesten kannatusyhdistyksen hallintomiehille kavi kesalla ja syksylla 1968
entista selvemmaksi, ettei yhdistyksen resurssein kyettaisi kuntouttamislaitosta
pystyttamaan. Yksimielisesti todettiin saation perustaminen valttamattomaksi.
Saadekirjan allekirjoittajina olivat Korsuveljesten kuntouttamislaitoksen
kannatusyhdistys ry ja Laukaan kunta, joka luovutti aikaisemmin mainitut maa-alueet
180 000 markan arvoisina saation peruspadaomaksi, myos kannatusyhdistys lahjoitti

100 markkaa. (Torikka 1997, 6-7.)

Pélkinaho

Polkinahoksi kutsutussa sotilastorpassa majailivat Ruotsin armeijan ruotumiehet
perheineen ainakin 1860-luvulle saakka. Laukaan kunta osti Pélkinahon ja piti paikalla
olleita rakennuksia lastenkotina v. 1928-68. Korsuveljesten yhdistys ja sen naisjaosto

kunnostivat entiset lastenkodin tilat, ulkorakennukset ja pihapiirin veteraanien



"hotelliksi” ja leirintdalueeksi. Alueen viralliseksi nimeksi tuli Korsuveljet ry:n

lomakeskus. (Torikka 1997, 10-11.)

Peurungan kuntouttamislaitoksen toteuttaminen

Vaikka kuntouttamislaitoksen rakentaminen ei ollutkaan Korsuveljesten
kuntouttamislaitoksen kannatusyhdistyksen tyond, se oli kuitenkin alkuperainen
yhdistyksen paatavoite. Toukokuusta 1975 lahtien korsuveljien osuus vaheni ja jai
laitoksessa sivuraiteille kansaneldkelaitoksen tultua saatiossa madraajaksi lopullisesti
kesdkuussa 1976. Kun lopullinen rakentaminen alkoi tammikuussa 1973, oli
piirustusten mukainen rakennusala 10 345 neliometria ja tilavuus 74 641
kuutiometria seka kustannusarvio jo yli 15 milj. markka. Koko suunnittelutyd oli

luonnollisesti Korsuveljien kuntosaation vastuulla. (Torikka 1997, 12—-13.)

Saation 9-jasenisen valtuuskunnan johdossa oli muutoshetkeen toukokuuhun 1975
saakka yliladkari Kalervo Airaksinen ja samoin hallituksen johdossa ja sdation
asiamiehena varatuomari Erkki Rutanen. Saatiokokouksessa 30. marraskuuta 1972
oli valittu lukuisia toimikuntia, joista rakennustoimikuntaa johti edelleen Rutanen,
kdyntiinpanotoimikuntaa seka tieteellistd neuvottelukuntaa yliladkari Eero Ervasti.
Erkki Rutasen asema ldhes kaiken priimus moottorina oli kiistaton. Koska
preventiivinen, ennalta ehkadiseva kuntoutus oli Suomessa tdysin uutta, piti
rakennustoimikunnan etsia yhdessa terveydenhoitoon perehtyneiden henkildiden
kanssa rakennus-, laite- ja kuntoutusideoita muualta. 1970- luvun alussa Rutanen,
Ervasti ja laukaalainen sairaalaldadkari Rikhard Sotamaa yhdessa jonkun muun
toimikuntiin kuuluneen jasenen kanssa tutustuivat vastaaviin laitoksiin ja
hoitomenetelmiin mm. Neuvostoliitossa, Saksassa, Ruotsissa ja Norjassa, mutta myos
liilkuntaopistoilla Suomessa. Liikuntakupolin oivallus saatiin Vierumaelta, uimahallin
tekninen suunnittelu kiertovesialtaineen oli yksin uimarinakin tunnetun Rutasen

harteilla. (Torikka 1997, 12-14.)



2.2 Keski-Suomen kuntoutumislaitos Peurunka valmistuu

Kuntouttamislaitos valmistui vuosina 1973—74. Liikuntakupolin harjannostajaisia
vietettiin heindkuussa ja koko laitoksen jo varsin juhlavasti elokuun 21. pdivana 1973,
jolloin kunniavieraana oli mm. tasavallan presidentti Urho Kekkonen. Kekkonen oli
ihastunut Pokinahon maisemiin lenkkeillessaan sielld ystavansa tri Sotamaan kanssa,
mutta innostunut myos ainutkertaiseen preventiivisen kuntoutuksen ajatukseen ja
veteraanien aloitekyvyn ja peraanantamattomuuteen suunnitelmia toteutettaessa.
Myds Sotamaan oivallus laitoksen tunnukseksi paljastettiin samalla: Jylynkivi. Kivi
tuotiin jalustalle Peurunkamaeltd, valitettavasti kuljetuksessa hiukka vaurioituneena.
Olisiko sotaveteraanien alulle panema kuntoutuskeskus voinut saada satuvamman
tunnuksen? Peurungan laitos anoi osittain keskenerdisena toimilupaa
ladkintohallituksesta ja sai sen virallisesti 15. heinakuuta 1974. Mutta jo kesakuun
alussa oli kuntoutus pantu vireille, ensimmainen kokeilija oli presidentti Kekkonen,
jonka lausahdus koristi myéhemmin kupolin uimahallin seinaa: ”Kaikki syyt, jotka
estdavat meita saannollisesti liikkumasta, ovat tekosyitda”. Koko laitoksen vihkidisjuhla
toteutui 17. maaliskuuta 1975, jolloin jalleen Kekkonen oli lasna ja liikkuntakupoli

kastettiin UKK-kupoliksi. (Torikka 1997, 14-15.)

Rahoitusvaikeuksista selvidminen

Varatuomari Erkki Rutasen johtama Korsuveljien kuntosaatio sai alusta Iahtien kokea
vaikeuksia rakennussuunnitelmiensa rahoituksessa. Rahaa etsittiin pyytamalla
avustuksia mm. Keski-Suomen kunnilta ja seurakunnilta vain Laukaan kunnan
tiluslahjoituksilla oli merkitysta. Seuraavaksi kadannyttiin laajemmin julkisen sektorin
puoleen. Valtion puolelta saatu raha oli toki apuna, mutta saatu 1,5 miljoonan
markan tuki oli vain rikkana rokassa. Korsuveljilla oli julkiseen sektoriin nahden kaksi
taakkaa. Ensiksi silloin vallinneessa sisapoliittisessa ilmapiirissa nimitys korsuveljet oli
rasite. Toiseksi sekd yhdistys etta saatio olivat sdaantdjensakin puitteissa ulkopuolella
puoluepolitiikan, ja tunnetusti valtio jakoi ja jakaa rahaa hallituspuolueita sivuaville
yrityksille, yhdistyksille ja laitoksille. Samaan aikaan kun Peurungan laitos sai rippeita,
valtio avusti avokatisesti keskustapuoleen laitoksia Siilinjarvellad ja Punkaharjulla seka
sosiaalidemokraattien yritysta Siuntiossa. Peurungan kuntoutumislaitoksen

taloudellinen tila paheni kaytt6on oton jalkeen syksylla 1974. Suurimman hadan
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hetkella toiminaan kavi tri Rikhard Sotamaa, jolla ei ollut nakyvaa johtoasemaa
vhdistyksessa tai saatiossa, mutta jolla oli henkilokohtaiset ystavyyssuhteet
Peurungan laitoksen ensimmaiseen kuntoutujaan, tasavallan presidentti Urho
Kekkoseen. Kekkosen kehotuksesta Sotamaa kadantyi kehitysapurahaston saamiseksi
apuun, jolta ei kuitenkaan apua saatu. Apua ei myds lohjennut maan johtavista
liikepankeista. Taman jalkeen kulissityona Kekkonen vaati Sotamaata paastamaan
kansaneldkelaitoksen tarkastajat tutustumaan saation ja laitoksen tilaan, mika
tapahtuikin. Tarkastajat totesivat saation taysin konkurssikypsaksi, tarkastuksen
aikana saation ja Peurungan laitoksen todellinen johtaja Rutanen oli Kiinassa.
Kevaalla 1975 osa korsuveljien saation johdosta kannatti laitoksen siirtoa suoraan
valtion jonkin elimen kasiin, mutta presidentti Kekkonen ilmaisi kulisseista, etta vain
kansaneldkelaitos voisi auttaa. Lopullinen talouden pelastus varmistui saation
valtuuskunnan kokouksissa 14. toukokuuta ja 18. kesdkuuta 1976. Silloin
saatiomuutosta KELA:n padomistuksen suuntaan ajanut Sotamaa sai Suomen
sotaveteraaniliiton vetdjan yli-insindori Gunnar Laation kannattajakseen ja taman
tuella enemmiston taakseen. Se merkitsi dramaattista muutosta entiseen verrattuna:
uudet sadannot, uusi hallitus ja valtuuskunta, jossa korsuveljien osuus jdi vain yhteen
valtuuskuntapaikkaan. Saation nimikin muutettiin ajan henkeen sopivaksi:

Kuntoutumis- ja lilkuntasdatio Peurunka. (Torikka 1997, 15-17.)

Historian yhteenvetoa

Keskisuomalaisen jalkavakirykmenttien miestenillassa vuonna 1967 esitetty idea
toisen maailmansodan aikaan rintamilla olleiden miesten ja naisten esikuntoutusta
tuotti erinomaisen sadon: Peurungan kuntouttamislaitoksen. Korsuveljien yhdistys
kaytti suunnitelmissaan nimea kuntouttamislaitos. Peurungan laitos itse kaytti nimea
kuntoutumislaitoksesta. 1960- luvun lopun monenmuotoiset hapuilevat
suunnitelmat ja tavoitteet seka korsuveljesten kannatusyhdistyksessa, etta saatiossa
olivat ymmarrettavia yrityksen pioneerityon luonteesta. Mutta korsuveljesten sitkeys
tuotti tulosta. Laitoksen suunnittelu-, rahoitus- ja rakennusvaiheessa Erkki Rutasen,
Eero Ervastin ja Rikhard Sotamaan asiantunteva panos oli ratkaiseva. Luonnollisesti
my0s taustalla tukeneet korsuveljet tekivat korvaamatonta tyéta. Myos Laukaan

kunnan mahdollistamat maalahjoitukset ja myéhemmin kunnallistekniikan
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rakentaminen olivat oleellisia ja kunnan kannalta myodnteisen kauaskantoisia.
Voitaneen my0s sanoa, ettd Peurungan kuntoutumislaitoksen toteutuminen oli yksi
viimeisia jonkinasteisen suuren yhteis- ja talkoohengen nayttoja seka

keskisuomalaisittain etta laukaalaisittain. (Torikka 1997, 27-28.)

Vuonna 1975 Peurunkaan avattiin Euroopassakin ainutlaatuinen virtaava vesiallas.
Kylpyla liikuntatiloineen oli suosittu myds muiden kuin sotiemme veteraanien
keskuudessa. Suosio johti siihen, ettd vuonna 1984 valmistui nykyinen
kylpylahotellisiipi muillekin kuin kuntoutusasiakkaille. (Peurunka 2014.) (ks.

www.peurunka.fi/yritys/)

2.3 Peurunka 2014

Peurunka on tana pdivana yksi Suomen merkittavimmista matkakohteista alueineen.
Kasvutarina kuvaa oivallisesti hyvinvointi-ideologian ja liiketoiminnan onnistunutta
yhdistamista. Peurunka perustettiin jo vuonna 1974, ja on ehtinyt rakentaa pitkan ja
uskottavan brandin palvelemalla hyvin ja ammattimaisesti matkailijoita ja
kuntoutujia. Ajatus lahti Korsuveljien toimesta, kun he halusivat luoda Suomeen
hyvinvointikeskuksen erityisesti sotaveteraanien virkistykseen seka varmistaakseen
oman ja tulevien sukupolvien kunnon ja terveyden sdilymisen. Ajatus on edelleen
Peurungan ytimessa, vaikka sotiemme veteraanit ovat enda pieni asiakasryhma.
Aktivoimme ihmisia fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen toiminnan keinoin. (Peurunka
2014.)(ks.www.peurunka.fi/yritys/)

Kylpyldhotelli ja kuntoutuspalvelut sulassa sovussa

Peurungan toiminta jakaantuu kahteen hyvinvointialueeseen: kylpylahotelliin ja
kuntoutuspalveluihin. Kuntoutus Peurunka on aktiivinen kuntoutuksen
asiantuntijaorganisaatio ja edellakavija ndyttoon perustuvassa kuntoutuksessa.
Luomme uusia toimintamalleja kuntoutus-, liikunta- ja hyvinvointipalveluihin seka
yllapidamme omaan toimintaan liittyvaa tutkimustoimintaa. Kuntoutus Peurunka
toimii tavoitteellisessa yhteistydssa yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen kanssa ja
kehittaa toimintaansa soveltavan tieteellisen tutkimuksen avulla. Peurunka onkin
syyta nahda yhtena laajana kokonaisuutena, mihin ihmiset tulevat viihtymaan ja

voimaan hyvin. (Peurunka 2014.)(ks.www.peurunka.fi/yritys/)
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Vuonna 2011 kylpyla ja liikuntatilat remontoitiin kokonaan

Vuonna 1984 avattiin Peurungan kylpylahotelli ja vuonna 1994 rakennettiin nykyiset
ravintolatilat. 2000-luvulla kylpyldahotellin tunnettuutta lahdettiin maaratietoisesti
kasvattamaan. Vuonna 2011 kylpyla ja liikuntatilat uudistettiin kokonaan.
Investointiin kdytettiin noin 13 miljoonaa euroa. (Peurunka 2014.)

(ks.www.peurunka.fi/yritys/)

Kansainvalisesti merkittava matkailukohde suomessa

Peurunka on tana pdivana yksi suurimmista suomalaisista yksityisista hotelleista seka
my0Os Suomessa kansainvalisesti merkittava matkailukohde. Vuonna 2013 myytiin
140 000 yopymisvuorokautta. Asiakkaissa oli 31 eri kansallisuutta. Peurunka ei ole
vain rakennuksia, vaan matkailualue, missa on kylpylahotellin lisaksi kokoustiloja,
jaahalli, golf-kenttd, runsaasti saunoja, elamyspalveluntuottajia, kauppoja seka
kauneus- ja terveysalan yrityksid. Alueella on yhteensa yli 20 toimijaa, jotka tuottavat
palveluja matkailijoita ja alueen muita toimijoita varten. (Peurunka 2014.)

(ks.www.peurunka.fi/yritys/)

3 IMAGO, BRANDI JA PALVELUIDEN TUNNETTAVUUS

3.1 Imagon rakentuminen

3.1.1 Mielikuvat

Mielikuvat (eng. imago, image) ohjaavat ajatuksiamme ja kayttaytymistamme. Se
mita ajattelemme toisistamme, eri yrityksista ja organisaatioista, niiden tuotteista ja
palveluista ja niissa toimivista ihmisista ojaa tekojamme ja valintojamme. Mielikuvat
syntyvéat ihmisten mielissd — ne ovat kunkin ihmisen omaa todellisuutta. Mielikuva
aktivoituu, kun tavataan yrityksen edustaja, vieraillaan toimitiloissa, ndhdaan tuote
kaupan hyllylla, kuullaan uutinen, luetaan lehtia tai verkkosivuja, jutellaan kollegojen

tai ystavien kanssa tai ndahdaan mainos. (Isohookana 2007, 19-20)

Henkilon mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat mm. seuraavat tekijat: tarpeet,

arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Mielikuvan
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sisallosta merkittava osa on asenteita ja ennakkoluuloja. Tosiasioihin perustuvia
elementteja ovat tiedot ja kokemukset. Kokemuksetkin ovat usein mielikuvien
vaaristamia ja tiedot asenteiden muuttamia. Mielikuva on aina subjektiivinen ja
mielikuvan muodostajan kannalta totta. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys
asettaa tavoitteekseen oli sitten kysymyksessa koko organisaatio tai sen yksi brandi.
Kunkin sidosryhman mielessa olevan todellisen mielikuvan ja yrityksen
tavoitemielikuvan tulee olla mahdollisimman lahella toisiaan. (Isohookana 2007, 19—

20)

Koko ajatustoimintamme ja sen mekanismit vaikuttavat ratkaisevasti mielikuvien
muodostamiseen, koska ne syntyvat ihmisen ajatusprosessin tuloksena, mika
puolestaan riippuu ratkaisevasti ihmisen aiemmista havainnoista ja kokemuksista —
kaikesta siita, mita han on nahnyt, kuullut ja muuten aistinut. Mielikuvien
muodostuminen tapahtuu nimenomaan kasitteellisen ajattelun tuloksena. (Rope &

Mether 2001, 41-42)

Mielleyhtymat eli assosiaatiot ovat yleisia jokaiselle. Mainonta on perinteisesti
kayttanyt ihmisen assosiointikykya ja — halua keinonaan vaikuttaa mielikuvan
muodostumiseen. Haaveillessaan ja kuvitellessaan ihminen tyydyttda monesti niita
unelmiaan ja toiveitaan, joita han ei voi todellisessa elamassdan saavuttaa.
Assosiaatiot luovat monta kertaa mielikuvia huomattavasti tehokkaammin kuin
suoraan sanotut jarkiperaiset ilmaisut. Assosiaatioiden hyvaksikaytto edellyttaa
kohderyhman ajatusmallien tarkkaa tuntemista. Viestien mieltamiseen vaikuttaa
myo6s samaistuminen. Samaistuminen eli identifikaatio syntyy mielikuviemme
perusteella. Samaistuminen voi tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta. (Rope &

Mether 2001, 70-71)

3.1.2 Identiteetti

Identiteetti syntyy siitd, mita yritys on ja miten henkilost6 toteuttaa yrityksen
perustehtavaa ja arvoja. Liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen ja tulkinta
on yksi tarkeimpia yrityksen identiteetin syntyyn vaikuttavia tekijoita. Johto

maarittelee yrityksen arvot, ydinosaamisalueet, vision, tavoitteet ja strategiat. Nama
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strategiset tahdonilmaukset tulee vieda eteenpdin organisaatiossa, jotta ne
muuttuvat myds konkreettiseksi toiminnaksi. Henkildston tietamys yrityksesta
kokonaisuutena ja tapa toimia nakyy ulospdin asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin.
Yrityksen identiteetissa ei ole kysymys vain siitd, mita yritys tekee vaan myos siita,

miten asiat tehdaan. (Isohookana 2007, 21)

3.1.3 Toimiva Imago

Imagotyd on markkinoinnin keskeista ydinsisaltéa. Toimivia imagoja ei synny, ne
tehdaan. Imagon rakentaminen onkin aina sellaisten tietoisten ratkaisujen tekemista,
joiden avulla yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoima eli
hehkeysperusta, jona avulla markkinoinnilla on mahdollista menestya. Monesti
ajatellaan, ettd imago syntyy toiminnan seurauksena. Toiminnalla on kylla omat
vaikutuksensa imagon muodostumiseen. Yrityksen tulisi kuitenkin nahda imago
pdamaarana, joka maaritetdan ennen kuin tuotesisiltoja ja toimintaratkaisuja
markkinoinnillisessa mielessa madritetaan. Jos toimintaratkaisuissa ei ole lainkaan

mietitty imagon rakentamista, imagon ei voi odottaa muodostuvan hyvaksi. (Rope

2005, 53)

Imagon toimintasisaltoihin vaikuttavaa ty0dsisaltoa voidaan kuvata seuraavasti:

Imagoasema

e taso

e peruspositiointi

o profiilin keihdankarkiominaisuudet
Imagon perusratkaisut

e nimi/nimet

e visuaalinen ilme

e viestin ydinsanomat
Imagoperusteinen toiminnallistaminen
e toimintakulttuuri

e johto

e henkilosto
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e tuote

e palvelut

e toimitilat

e tarpeisto

e hinnoittelu

e viestinta

(Rope 2005, 54)

3.1.4 Imagotason maarittaminen

Seuraavat asiat kytkeytyvat imagoaseman maarittamiseen:
e imagotaso
e peruspositiointi

e profiilin keihaankarkiominaisuudet

Imagotaso
Imagotaso liittyy erityisesti laatuasemointiin ja sen my6ta hinnoitteluun. Imagotason
perusasteikossa on seuraavat luokat:

e huipputasoinen

korkeatasoinen

tasokas

e perustasoinen
e minimitasoinen
Imagoperustassa ei saa olla ns. huonoa tasoa, koska se ei anna edellytyksia

kauppaamiselle. (Rope 2005, 54)

3.1.5 Imagon profiiliratkaisu

Imagon profiiliratkaisussa kyse on siita, millaiseen mielikuvaan tietoisesti tullaan
pyrkimaan. Lahtokohtana on se, ettd imagon tekemisessa kyse ei ole koskaan siitd,
ettd imagon annettaisiin vain muodostua. Jos muodostunut mielikuva ei ole
toivotunkaltainen, monesti kyse onkin siita, ettd mielikuvan rakentamistyota ei ole

tietoisesti tehty, vaan on vain tehty operatiivista lilketoimintaa. Talloin seurauksena
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on syntynyt mielikuva, joka ei valttamatta ole kaikissa suhteissa

tarkoituksenmukainen.

Imagon rakentamistyohon kannattaa taustatekijoind huomioida seuraavat asiat:

1. Se, minkdlainen on mielikuva, ei vélttimdttd ole tdysin yhté sen sisdllén
kanssa, mistd ko. mielikuva on muodostunut.

2. Mielikuvassa kyse ei siité, miten asia on, vaan miltd se ndyttdd.

3. Miielikuvan taso rakennetaan profiilin kautta.

4. Mielikuvan rakentaminen on selked tyoprosessi.

(Rope & Mether 2001, 99-102)

3.2 Brandi

"Tuotteet tehdaan tehtaassa, brandit ovat jotain mita kuluttajat ostavat”. N&in totesi
kirjailija Stephen King. Brandit ovat myos jotain muutakin kuin pelkkia logoja ja
tuotemerkkeja. Brandia on vaikea maaritella kattavasti seka objektiivisesti. Brandi on
valitun kohderyhman tai laajemmin markkinoiden johonkin tuotemerkkiin ja
tuotteeseen liittama persoonallisuus, luonne, karisma, maine lisdarvo, visuaalisuus
seka arvo- ja merkityssisaltd. Brandi on tuotteen aineeton ulottuvuus, joka ei rajoitu
pelkastdan fyysisiin tuotteisiin vaan voi olla myos tapahtuma, henkild, palvelu jne.

(Silén 2001, 121)

Kokemus joka tayttaa kuluttajan tarpeet, on yhdistelma laadusta ja brandista. Laatua
voidaan aina, jollain tavalla mitata tai arvioida, kun taas brandi on subjektiivisempi.
Brandin rakentaminen on strateginen asia, joka sisaltaa strategisia paatoksia. Sen
tulisi olla lupaus laadusta, jota asiakas odottaa ja my6s brandin tarjoamaan
lupaukseen tulisi asiakkaan pystya luottamaan. Hyvin toimiva brandi tarjoaa
asiakkaalle turvallisuutta ja laatua. Laadukas brandi luo asiakkaalle laatukokemuksen.
Mikali brandi ei pysty pitdmaan lupaustaan, niin asiakas pettyy. Laadulla ja brandilla

on siis kohtalonyhteys keskendan. Luodessa vahvaa brandia tulee olla pyrkimys
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rakentaa voimakas mielikuva brandista asiakkaiden mieliin. Vahvan laatubrandin
suhteen asiakkaat eivat ole niin hintaherkkia kuin normaalisti. Yritys jolla on vahva

brandi, voi myos hyodyntaa tata hinnoittelussaan. (Silén 2001, 122-127.)

Aineettomat tekijat ovat aina vaikuttaneet merkittavasti yritysten menestymiseen,
mutta vasta viime aikoina myds niiden arvioimisen ja mittaamisen valineet ovat
kehittyneet. Vaikka aineettoman varallisuuden arviointi on edelleen vaikeaa,
yleistden voi sanoa, ettd monien yritysten arvosta yli puolet perustuu aineettomiin
tekijoihin. Nykyaan brandit ovat nakyva osa tata aineetonta padgomaa. (Malmelin &

Hakala 2008, 26.)

Brandin merkitysten ymmartdaminen on ajankohtainen haaste liiketoiminnassa.
Tyontekijoiden on ymmarrettava, mita arvoja brandi edustaa, minkalaisia tavoitteita
brandille on asetettu ja minkalaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille. Myds brandin ja
kuluttajien alati uudistuvan suhteen ymmartaminen on yha keskeisempaa osaamista.
Jotta brandi sdilyttda voimansa ja uusistumiskykynsa, yrityksen tyontekijoiden on
seurattava ja ennakoitava toimintaympariston muutoksia, teknologista kehitystd,
asiakkaiden kulutustottumusten muutoksia ja muutoksia kilpailijoiden
liilketoiminnassa. Tamankaltainen osaaminen on yha tarkeampi voimavara
aineettoman talouden yrityksille. Osaaminen on laaja kokonaisuus, joka koostuu
yksilon tiedoista, taidosta, kokemuksista, ominaisuuksista, kyvykkyydesta,
patevyydesta. Kyse ei ole dokumentoidun informaation muodossa olevasta tiedosta,
vaan toisenlaisesta voimavarasta, henkilokohtaisesta osaamisesta. (Malmelin &

Hakala 2008, 33.)

Yritysten menestyminen perustuu yhd enemman siihen, minkalaisia mielikuvia ja
kasityksia ne asiakkaissaan ja sidosryhmissdaan synnyttavat. Kuluttaja muodostaa
mielikuvansa yrityksesta sen viestinnan, toiminnan ja olemuksen kokonaisuudesta.
Kuluttajan nakdkulmasta yrityksen viestintaa ovat kaikki ne tarkoitetut ja
tarkoittamattomat viestit yrityksesta, joita han havaitsee, vastaanottaa ja tulkitsee.
Yritykset viestivat lahes kaikella toiminnallaan — itse asiassa jo olemassaolollaan. Siksi

jokainen yrityksen kontakti kuluttajaan on tilaisuus viestia jotakin. Vaikkei yritys
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kayttaisi tavoitteellisen viestimisen mahdollisuutta hyvakseen, kuluttajalle jaa
jonkinlaisia huomioita ja kokemuksia yrityksesta aina, kun yritys ja kuluttaja
kohtaavat. Pieninkin yrityksen osa voi vaikuttaa brandiin. Brandin rakentaminen ja
kehittdminen eivat ole siksi vain viestinta- ja markkinointijohdon tehtava: koko
organisaatio rakentaa brandia. Brandi ohjaa sitd, miten organisaation ihmiset
toimivat ja mitd he viestivat asiakkaille ja sidosryhmille. Se, miten tyontekijat
kasittavat brandin arvot ja visiot, vaikuttaa siihen, miten he tydskentelevat ja miten

he ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Malmelin & Hakala 2008, 66—67.)

Brandin rakentaminen on monivaiheinen prosessi. Tata voidaan kuva seuraavien

vaiheiden kautta:

1. Brandisisalléon maaritys

1

2. Brandielementtien rakentaminen

|

3. Brandiviestinnan linjastus ja toteutus

!

4. Brandiarvon kehittdminen

Kuvio 1. Brandin rakentamisprosessi.

(Rope & Mether 2001, 182)

3.3 Ulkoinen yrityskuva

Ulkoinen yrityskuva on asiakkaiden, yhteisty6kumppaneiden, kilpailijoiden,
viranomaisten, alihankkijoiden, potentiaalisten tyontekijéiden tai minka tahansa
muun ulkoisen sidosryhman mielikuva yrityksesta. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat eri
kanavia pitkin valittyva tieto, omat kokemukset, muiden kokemukset, medioiden
kirjoittelu, uskomukset, tunteet jne. Ndiden pohjalta ihminen muodostaa mielipiteet
ja asenteet, jotka vaikuttavat siihen minka yrityksen tuotteita ja palveluja ostetaan

tai haudutaanko yrityksen palvelukseen. Maine on samalla tavalla mielikuvallinen
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kuin mielikuvat yleensakin. Maineella on arvolataus ja siihen liitetdaan helposti

adjektiivit ”positiivinen — negatiivinen”. (Isohookana 2007, 22)

3.4 Palveluliiketoiminta

3.4.1 Palveluliiketoiminnan kehitysluokittelu

Palveluliiketoiminta on asiakkaiden ja heidan prosessiensa palvelemista.

Palveluliiketoiminta voi ulottua myds toimittajan ja asiakkaan yhteiseksi

liilketoiminnalliseksi vuorovaikutukseksi. Eri yrityksilla on kuitenkin toisistaan eroavia

palvelumalleja ja suhteita asiakkaisiin.

o
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Transaktiosuhde

Yhteistyosuhde

Asiakassuhteen vuorovaikutuksen intensiteetti

Kuvio 2. Toimittaja-asiakas-suhteen luokittelu (mukaillen Sivula et al.,2001)

(Hyotylainen & Nuutinen 2010, 56.)

Lyhytaikaiset suhteet kuvaavat markkinaehtoisia suhteita seka ratkaisu- ja

yhteissuhteita. Markkinavaihtosuhde on "kasvoton” suhde, jossa ei ole laheista

yhteistyota osapuolten valilla eikd toimittajalla ole pitkaaikaista toimintaa asiakkaan

kanssa. Tassa mallissa asiakkaalla on tarve ratkaista ongelmansa kayttdaen

suhteellisen standardeja tuotteita tai palveluja. Kyse on perinteisesta kauppatavasta,

jossa osapuolet rajoittavat yhteistyon vain kertatoimitukseen. Toimittaja toimittaa

suhteellisen standardeja tuotteita ja palveluja, jotka mukautetaan asiakkaan
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ilmaisemien spesifikaatioiden mukaan. Markkinavaihtosuhteessa toimittaja tuntee
omat tuotteensa ja palvelunsa, jotka se on itse kehittanyt. (Hyotyldinen & Nuutinen

2010, 56.)

Ratkaisu- yhteissuhteissa on kyse asiakkaan ongelmanratkaisusta. Tama vaatii
yhteisty6ta toimittajan ja asiakkaan valilla. Yhteistyosuhde on periaatteessa
lyhytaikainen, mutta se voi toistua eri yhteydessa. Toimittaja tarjoaa ratkaisuja
asiakkaalle ja asioi Idhinna asiakkaan operaatioiden ja prosessien tasolla, ja esittaa
naita koskevia ratkaisuja asiakkaalle. Tall6in toimittaja on luonteeltaan
systeemitoimittaja, joka pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaan

ongelmiin. (Hyotyldinen & Nuutinen 2010, 57.)

Lojaalisuhde on pitkdaikainen suhde toimittajan ja asiakkaan valilla. Tassa suhteessa
asiakas haluaa pitaa etdisyytta toimittajan. Asiakas tarvitsee tietynlaista palvelua
saannollisesti, mutta haluaa toiminnan perustuvan pitkalti transaktiopohjaiseen
palveluun. Asiakas yleensa tietdd, minkalaista palvelua han tarvitsee. Toimittaja
toimittaa suhteellisen vakiintuneita palveluja, mutta pystyy sovittamaan ne
asiakkaan tarpeisiin. Tama perustuu siihen, etta yhteissuhde on pitkdaikainen, jolloin
toimittaja oppii jatkuvasti asiakkaan toiminnasta ja voi mukauttaa palvelunsa
asiakkaan parhaaksi. Tata kautta toimittaja kykenee edistamaan asiakkaan

liiketoimintaa. (Hyotyldinen & Nuutinen 2010, 57.)

Partnerisuhteet ovat toimittajan ja asiakkaan pitkaaikaisia yhteistoiminnallisia
suhteita. Naissd suhteissa tavoitteena on kummankin osapuolen kilpailukyvyn
kehittaminen hyodyntamalla uutta tietoa partnerin kanssa. Yhteissuhteissa pystytaan
omaksumaan myos yhdessa osapuolten hiljaista (tacit) tietoa, jota kyetdan
jalostamaan uusiksi palvelukonsepteiksi ja liilketoimintamalleiksi (Sivula et al.,2001).
Osapuolet tyoskentelevat yhdessa sovittujen ongelmien ratkaisemiseksi. Tavoitteena

on molempien liiketoimintojen laajentaminen. (Hyotyldinen & Nuutinen 2010, 57.)

Palvelutoiminnan johtamis- ja toimintakartta



Palvelut ja palvelukonseptit edustavat palveluliiketoiminnan sisaltda ja sitd, mihin
palveluilla tdéhdatdan. Palvelutoiminnassa on kuitenkin kyse my0ds prosesseista ja
prosessimuutoksista. Palvelutoiminnan sisallot ja prosessit kytkeytyvat kiinteasti
toisiinsa. lisaksi palveluliiketoiminnan eri toimintamalleissa toiminnan sisallét ja
prosessit saavat eri painotukset. Palvelutoiminnan sisaltdja ja prosesseja voidaan

kuvata kolmetasoisten mallien avulla. Tasojen vélinen kiinted vuorovaikutus on

oleellisen tarkeda onnistuneelle palveluliiketoiminnalle. Palvelutoiminta on
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lahtokohtaisesti ihmisten ja organisaatioiden vuorovaikutusta. Strategiset muutokset

ovat ihmisten toimintaa ja erityisesti ihmisten vuorovaikutusta. Palvelutoiminnassa
eivat riita yhdella kertaa tehdyt toimenpiteet, vaan toiminta on organisoitava

jatkuvaksi prosessiksi, jossa vedetaan palvelutoimintaan mukaan henkil6ita lapi

organisaation. (Hyotyldinen & Nuutinen 2010, 115.)

Palvelujen sisalto

Yritysstrategia, mm.
palvelukonseptit,
palvelujen
erilaistaminen

|

Organisaatio-
strategia, mm.
palvelutoiminnan
verkottaminen

|

Operaatiot:
toimijoiden
palvelutoiminnot ja
toiminta asiakkaiden
rajapinnassa

| 1]

Palvelun prosessi

Yritysprosessit, mm.
palvelukonseptien
suunnittelu

Organisaatioprosessit,
mm. strateginen
muutos

toimijoiden
prosessitoimet, mm.
paatoksenteko-
prosessit

Kuvio 3. Palvelutoiminnan johtamis- ja toimintakartta (mukaillen Johnson et al.,2007)

(Hyotyldinen & Nuutinen 2010, 116.)
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3.4.2 Laadun varmistaminen

Oli laadun tavoittelun tahtotila mika tahansa, halutun laadun varmistaminen
edellyttaa organisaatiolta jarjestelmallista tyota. Korkealaatuisia tuotteita tai
palveluita tuottavilla yrityksilld on todettu ainakin seuraavanlaisia ominaisuuksia:

e asiakkaiden odotuksien ymmartaminen

e laatuun sitoutuminen

e laatukulttuuri yrityksessa

e asianpalautteen hyédyntaminen

e konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen

e henkildston aloitteellisuuden kannustamien

Asiakkaan odotuksien ymmartamien on tarkein hyvan laadun rakentamissa tarvittava
elementti. Pelkkdan valmistus/teknologia laht6iseen laatuun keskittyminen on
merkityksetonta, ellei tunneta ja ymmarreta asiakkaiden todellisia odotuksia tuotetta
tai palvelua kohtaan. Laatuun sitoutuminen on yritysten suuri haaste, koska aitoa
sitoutumista ei voi delegoida, eika siihen voi pakottaa. Aito sitoutuminen lahtee
kunkin tyontekijan omista asenteista. Halutunkaltaisen laadun saavuttaminen on
haaste varsinkin, jos brandiin halutaan liittaa korkea laatu. Laatukulttuurin merkitys
monissa juhlapuheissa korostuu. Kun yrityksessa syntyy todellinen laatukulttuuri, se
nakyy yrityksen arvoissa ja henkilokunnan arkipadivdisessa kdyttaytymisessa. (Laakso

2003, 254-256.)

Asiakaspalautteen hyédyntéminen on tarkea osa laadun hallintaa. Koska asiakkaat
paattdvat, onko laatu korkeaa vai jotain muuta, tarkka ja ajanmukainen
asiakaspalaute auttaa tasmentamaan tavoiteltavan laadun kriteerit. Konkreettiset
tavoitteet ja niiden standardoitu mittaamien tekevat abstraktista laatu-kasitteesta
konkreettisemman. Puheet laadusta ja sen tarkeydesta realisoituvat vasta, kun
laadun saavuttamiselle on asetettu konkreettiset tavoitteet ja tasmalliset
mittaustavat. Henkil6stén aloitteellisuuden kannustaminen on hyva vakuutus sille,
ettd laatuun kiinnitetadan huomiota jokapaivaisessa tyossa. Jos tyontekijoille

annetaan enemman vastuuta, tulee heille antaa myos enemman valtaa. Varsinkin
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palvelujen laatua usein heikentava tekija on asiointi ilman valtuuksia tyoskentelevan
virkailijan kanssa.

(Laakso 2003, 254-256.)

3.5 Palveluyrityksen markkinointi

Markkinoinnin yleisena tehtavana on yrityksen lilketoimintamalliin (Business Model)
liittyvien asiakas-, toimittaja- ja tuotekehityssuhteiden seka muiden
verkostosuhteiden johtaminen markkinointistrategiassa asetettujen strategisten ja

operatiivisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Tikkanen 2006, 21)

Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta. Menestyakseen
markkinoilla koko yrityksen tulee olla markkinointiorientoitunut. Sen tarkeimmat
analysoinnin kohteet ovat markkinat ja kysyntd, asiakkaat, kilpailijat ja muut toimijat
kuten erilaiset jakelukanavat ja yhteistydkumppanit. Yritys toimii markkinoilla
segmentoimalla sen pienempiin osiin ja keskittymalla maariteltyjen asiakasryhmien
tarpeiden, toiveiden ja odotusten tayttamiseen niin, etta se erottuu kilpailijoistaan ja

positioituu selkeasti kelpailukentdssa. (Isohookana 2007, 36)

Konkreettinen tuote tai aineeton palvelu tai ndiden yhdistelma on koko
liilketoiminnan ja markkinoinnin ydin, koska se mita yritys tarjoaa markkinoille,
muodostaa pohjan myds muille markkinointipaatoksille: hinnalle, jakelukanavalle ja
markkinointiviestinnélle. Tuote ei kasitd ainoastaan sitd konkreettista hyodyketts,
jonka asiakas ostaa. Asiakkaat ostavat kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hyotyja,
joiden avulla he ratkaisevat ongelmiaan ja tyydyttavat tarpeiltaan. (Isohookana 2007,

48-49)

Yrityksen markkinointistrategian sisalto lahtee liiketoimintastrategian sisallosta ja
liiketoimintamallin kehittdmiselle asetetuista tavoitteista. Yrityksen on
muodostettava markkinointistrategiansakin maarittelyn yhteydessa visio tai
tahtotila, joka merkitsee kdaytanndssa markkinoinnin johtamisen tehtdavanasentantaa
osana yrityksen liiketoimintastrategiaa. Markkinointistrategian sisdlté perustuu

nakemykseen yrityksen arvontuotantokyvysta asiakassuhteissa sekda muissa



24

maaritellyissa verkostosuhteissa. Markkinointistrategian luomiseen liittyy keskeisesti
nakemys siitd, millaisia asiakkaita ja minkalaisella tarjoomalla yritys haluaa palvella.

(Tikkanen 2006, 174-177)

Asiakassuhteen ylldpitaminen on markkinointitydn huipentuma, silla sen avulla
rakentuu tuleva menestys eli yrityksen jatkuva elinkelpoisuus. Siksi markkina-
asemansa vakiinnuttaneiden yritysten pitdisi aina keskittdaa markkinointipanostusta
nykyiseen asiakaskuntaan eika uusien asiakkaiden hankkimiseen. Ensikauppa on
lahtokohtaisesti imagoperusteinen ja toinen kauppa tyytyvaisyysperusteinen.
Asiakassuhteen yllapidossa ei ole kyse pelkasta asiakastyytyvaisyydesta vaan myos

asiakassuhteen aktiivisesta syventamisesta viestinnallisin keinoin. (Rope 2005, 173)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusongelma on tutkimuksen lahtokohtana. Ratkaisu ja vastaus ongelmaan
ratkaistaan tiedolla. Mista ja miten tieto hankitaan? Miten se kerdtaan? Edella
mainitut asiat pitda ratkaista, ennen kuin voidaan selvittda tutkimusongelma. Eri

vaiheet vaikuttavat toisiinsa. (Kananen 2008, 11)

Tilastollinen tutkimus perustuu empiiriseen tutkimukseen eli kokemusperaiseen
tutkimukseen. Tassa tutkimusmuodossa on tarkoitus |6ytaa yleisia

saanndnmukaisuuksia pienemmasta joukkiosta. (Valli 2001, 10)

Tilasto ja tilastotiede ovat tilastollisen tutkimuksen peruskasitteita ja perustuvat
tilastotieteeseen. Tilasto pitda sisallaan lukusarjoja, jotka on saatu aikaan
vhdistamalla yksittaistapauksia. Taulukot seka kuviot toimivat tilaston

esittdmismuotona. (Valli 2001, 9)
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Muuttujiksi kutsutaan ominaisuuksia, joita voidaan mitata. Tilastollinen tutkimus
perustuu mittauksiin. Havaintoyksikkéjen saamat muuttujan arvot kerataan

havaintomatriisiksi, jota kasitelldan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008, 16)

Opinnaytetyohon on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kohderyhma
on aina madariteltava ja kuvattava, kun tehddan maarallista tutkimusta. (Kananen

2008, 17)

Tutkimuksella taytyy olla reliabiliteettia, joka tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta.
Toistettaessa tutkimus saadaan samat tulokset samoilla mittareilla eri

mittauskerroilla. (Kananen 2008, 79)

Kysymysten lukumaara seka lomakkeen pituus ovat erittdin tarkeita seikkoja, joihin
tulee kiinnittaa erityista huomiota lomaketta laadittaessa. Tutkimuskohteen tulee

korreloida edelld mainittujen asioiden kanssa. (Valli 2001, 29)

Opinndytetyon aineistonhankinnan menetelmaksi valittiin kyselytutkimus. Kysely
suoritettiin ns. katukyselyna, jollaista ei ole ennen tehty Peurunkaan. Kyselyn
luonteesta johtuen oli erittdin tarkeaa kiinnittaa huomiota kysymyslomakkeen malliin
seka pituuteen. Lomaketta laadittaessa kavi selvaksi, etta kysymysten on oltava
padosin valmiilla vaihtoehdoilla (strukturoidut) varustettuja, jotta kyselyyn
vastaamisaika saadaan pidettya kohtuullisena sekd ihmiset saadaan vastaamaan

kyselyyn helpommin. (Kananen 2008, 25)

Kyselylomakkeen kysymykset ovat:

Vastaajan sukupuoli? Vastaan ikd? Nama olivat strukturoituja kysymyksia.

Onko Peurunka ennestdan tuttu? Kylla ja ei vaihtoehdot

Millainen on Peurungan imago ja maine? Asteikolla 1-5.
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5=Edistyksellinen, laadukas, palveleva 1= imagossa ja maineessa kehitettavaa

Mita palveluita tiedat Peurungan tarjoavan/ mista Peurungan palveluista olet eniten
kiinnostunut? Tata paadyttiin kysymaan samassa kysymyksessd, johon oli annettu

valmiit monivalintavaihtoehdot seka yksi avoin kysymys.

Mita Peurungan palveluita olet kayttanyt viimeisen kahden(2) vuoden aikana?
Nain saataisiin selville, mikd palveluryhma on kaytetyin tarjolla olevista
vaihtoehdoista. Tahan kysymykseen oli annettu valmiit monivalintavaihtoehdot seka

yksi avoin kysymys.

Mista olet saanut tietoa Peurungan palveluista?
Tama tieto haluttiin myo6s saada tutkimuksessa selville, jotta voidaan selvittda eri
tiedonvalitys kanavien merkitys palveluita markkinoitaessa. Kysymys oli

monivalintainen.

Mita uusia palveluita haluaisit Peurungan tarjoavan jatkossa? Tama kysymys oli

avoin.

4.2 Tutkimuksen otanta, perusjoukko, otoskoko seka otos

Tilastollinen tutkimus perustuu satunnaisotantaan. Otanta on onnistumisen kannalta
yksi tarkeimpia asioita. Tarkoituksena on yleistdaa tutkimuksen tuloksia
perusjoukkoon, jota kutsutaan populaatioksi. Tarkoituksena on luoda ns. pienoismalli
kuvaamaan perusjoukkoa. Otantamenetelmia voi olla useita, mutta ne perustuvat
satunnaisuuteen. Satunnaisuus tarkoittaa, etta kuka hyvansa voi tulla valituksi

lopulliseen otantaan samalla todennakoisyydella. (Valli 2001, 10)

Pohdittaessa otoksen kokoa taytyy myos ottaa huomioon vaatimus tarvittavien
tietojen tarkkuudesta, aika seka raha. Otoskoko tutkimuksessa on 200. Otannassa
maritelldan aina otosyksikko, joka tdssa tutkimuksessa on yksilo. (Lotti 2001, 162—

164)



Tassad opinndytetydssa ei pyrita tilastollisesti merkittavien analyysimenetelmien
kayttoon, koska tarkoitus on saada aineistoa ja lukuja yrityksen toiminnan seka
mahdollisten toimenpiteiden suunnitteluun. Tutkimusongelmassa on keskitytty
ilmion kuvailuun. llmién kuvailussa analyysimenetelmiksi riittavat tunnusluvut,

ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit. (Kananen 2008, 51)

Tutkimus on suoritettu siten, etta kayttamalla samaa mittaria, se toistettavissa.
Toistojen kautta voidaan verrata mahdollisten tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia
saatuihin tuloksiin seka ovatko mahdolliset toimenpiteet tuottaneet halutun

suuntaisia tuloksia. (Kananen 2008, 79)

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Sukupuoli ja ikdrakenne

Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli

ves 7o | =~
vainen 122 [

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli (n=200)

Vastaajista selked enemmisto oli naisia 61 % (122 vastaajaa) osuudella. Miehid oli
vastaajista 39 % (78 vastaajaa). Suomen vaestorakenne Tilastokeskuksen mukaan
v.2013 Naiset 50.83 %, Miehet 49.17 %.

(www.tilastokeskus.fi/tup/suoluk/suoluk_vaesto.html)
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Kyselya suoritettaessa kavi kyselijoiden havainnoissa ilmi, ettd naiset suostuivat
vastaamaan kyselyyn helpommin kuin miehet. Tdsta syysta naisten osuus vastaajissa

on suurempi.

Vastaajien ikdrakenne

dle1sv. 2 |

18-24 v 20 [ %

25-35v. 37 [ 18.5%
wasv o0 [
46-55v. 37 [ 18.5%
se-65v. 34 [ 1%

66v. taiyli 10 [ &%

Kuvio 5. Ikdrakenne kaikkien vastaajien kesken (n=200)

Kaikista vastaajista vaajaa kolmannes (30 %, n=60)) kuului 36—45 vuotiaiden ryhmaan
ja tdma ryhma oli selkeasti myds suurin. 25-35 vuotiaat (19 %, n=37) ja 46-55
vuotiaat (19 %, n=37) olivat edustettuina yhta suurella vajaan viidenneksen
osuudella. 56—65 vuotiaiden osuus oli 17 % (n=34), kun taas 18-24v. osuus jai 10 %
(n=20). 66 vuotta tai yli ryhmaan kuului 5 % (n=10) vastanneista, kun taas alle 18

vuotiaiden osuus jai vain 1 % (n=2) vastaajista.

Vuonna 2013 oli miesten keski-ika 40,5 ja naisten 43,3 vuotta.

(http://www.tilastokeskus.fi/tup/suoluk/suoluk_vaesto.html)
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Naisten suurin ikdaryhma oli 36—45 v., joiden osuus oli 30 % (n=37). Pienin naisten

ikdryhma oli alle 18 v., joita oli vastaajista 2 % (n=2).

k&
alle1g8v. 2
18-24 v 14
25-35v. 23
36-45v. 37
46-55v. 18
56-65 v. 2
G6v. taiyli 6

Kuvio 6. Naisten ikdrakenne (n=122)

Miesten suurin ikdryhma oli 36—45 v., joita oli vajaa kolmannes (30 %, n=23)

vastaajista. Pienin ikaryhma vastaavasti oli alle 18 v., joita ei ollut yhtdaan (0 %, n=0).

%]

alle 18w

18-24 v, 6
25-35v. 14
36-45v. 23
46-55v. 19
56-65 v. 12
G6v. taiyli 4

Kuvio 7. Miesten ikarakenne (n=78)
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5.2 Peurungan tunnettuus

Onko Peurunka ennestdan tuttu?

Ei 15 [ 75%

Kuvio 8. Peurungan tunnettuus kaikkien vastaajien kesken (n=200)
Peurunkaa voidaan pitaa kaikkien vastaajien keskuudessa erittain hyvin tunnettuna.

Kaikista vastaajista 93 % (n=185) tunsi Peurungan ennestaan. Vastaavasti 8 % (n=15)

ilmoitti, ettd Peurunka ei ollut ennestaan tuttu.

Naisista 89 % (n=109) ilmoitti, ettd Peurunka oli ennestdan tuttu ja 11 % (n=13)

vastaajista ei tuntenut Peurunkaa ennestaan.

Cnko Peurunka ennestdan tuttu?

13 B 10.7%

Kuvio 9. Onko Peurunka ennestaan tuttu? Naisten vastaukset (n=122)



Miehistd jopa 97 % (n=76) ilmoitti Peurungan olevan ennestaan tuttu ja vain 2

vastaajaa miehista (3 %) ilmoitti, ettda Peurunka ei ollut ennestaan tuttu.

Onko Peurunka ennestdan tuttu?

ons 7o [ -

E 2 [asx

Kuvio 10. Onko Peurunka ennestaan tuttu? Miesten vastaukset (n=78)

5.3 Imago ja maine

Tassa kysymyksessa kysyttiin Peurungan imagoa ja mainetta asteikolla 1-5.
5= edistyksellinen, palveleva, laadukas

1= imagossa ja maineessa kehitettavaa

Kaikkien vastaajien keskiarvoksi tuli 3.92.
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Naisvastaajien keskiarvoksi oli 3.87, kun taas miesvastaajien keskiarvo oli tasan 4.00.

Minimiarvosana annetuissa vastauksissa oli 2 ja korkein arvosana 5.

Imagoa ja mainetta voidaan pitda talla arvosanalla mitattuna erittdin hyvana
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5.4 Mita palveluita tieddt Peurungan tarjoavan/mista palveluista olet
eniten kiinnostunut?

Mita pakeluta tiedat Peurungan tarjoavan/mista
palvelulsta olet eniten kllinnostunut?

Majoitus- ja ravintolapavelut 125 — 2.5%

Kylpyl3- ja likuntapakeiut 187 m 83.5%
Peurunka Areenan konsertit 81 _ 45.5%

Kuntoutuspalvelut 81 [ w5

Hemmotteluhoitopalyelut 9% _ a/%

Kokous- ja tapahtumapalvelut 68 _ %

Jokin muu palvelu? Mika? 9 .:I..S'Ii

Kuvio 11. Mita palveluita tiedat Peurungan tarjoavan/mista olet kiinnostunut? Kaikki

vastaajat (n=200)

Tassa kysymys vaihtoehdossa kysyttiin vastaajilta heidan tietdmystaan Peurungan
palvelutarjonnasta seka palveluista, jotka vastaajaa eniten kiinnostavat. Kysymys oli
monivalintamuotoinen. Selkeasti tunnetuimmaksi/kiinnostavammaksi vaihtoehdoksi
kaikkien vastaajien kesken nousi kylpyla- ja liikuntapalvelut 94 % osuudella (n=187).
Vain 13 vastaajaa 200 ei tiennyt/ollut kiinnostunut tdsta palvelusta. Toiseksi
tunnetuin/kiinnostavin oli majoitus- ja ravintola palvelut 63 % osuudella (n=125).
Kolmanneksi tunnetuin/kiinnostavin oli hemmotteluhoitopalvelut (48 %, n=96).
Neljanneksi tunnetuin/kiinnostavin oli Peurunka Areenan konsertit (46 %, n=91).
Viidenneksi sijoittuivat kuntoutuspalvelut (41 %, n=81). Kuudentena Kokous- ja
tapahtumapalvelu (34 %, n=68 ). Viimeiseksi kyselyssa jai vaihtoehtokysymys, jokin
muu palvelu? Mika? (5 %, n=9) Seuraavia vaihtoehtoja vastattiin: frisbeegolf,

karaoke, haat, luontopolku, koulutus yms., tyky, jadhalli, hiihto.



Naiset tiesivat palveluista parhaiten tai kokivat kiinnostavimmaksi kylpyla- ja
liikuntapalvelut (95 %, n=116) ja vahiten tunnetuin/kiinnostavin oli jokin muu
palvelu?

Mika? (3 %, n=3).

Mitd pakeluita tiedat Peurungan tarjoavan/mista
palveluista olet eniten kKiinnostunut?

Majoitus- ja ravintolapakelut 75

Kylpyla- ja likuntapahelut 116 [ os.1%
Feurunka Areenan konserit 57 _ 36.7%
Funtoutuspalv elut 51 _ H.8%
Hemmotteluhoitopalvelut 66 _ 54.1%
Kokous ja tapahtumapalvelut 35 _ 28.7%
f 25%

Jokin muu palvelu? Mika? 3

2
in
B

Kuvio 12. Mita palveluita tiedat Peurungan tarjoavan/mista kiinnostunut? Naiset

(n=122)

Miehet tiesivat parhaiten palveluista tai kokivat kiinnostavimmaksi kylpyla- ja
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liilkuntapalvelut (91 %, n=71), kun taas vahin tiedettiin tai kiinnostu vaihtoehto: Jokin

muu palvelu? Mikd?(8 %, n=6)
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Mitd paleluita tiedit Peurungan tarjoavan/mista
palveluista olet eniten kiinnostunut?

Majoitus- ja ravintolapalv elut &0
Fylpyla- ja likuntapakelut T
Feurunka Areenan konsertit 2
Funtoutuspalvelut 30
Hemmuatteluhoitopaly elut 30
Kokous- ja tapahtumapalvelut 33

Jokin muu palvelu? Mikd? [

Kuvio 13. Mita palveluita tieddt Peurungan tarjoavan/mista kiinnostunut? Miehet

(n=78)

Suurimman ikaryhman (36—45 v.) keskuudessa kaikki tiesivat tai olivat kiinnostuneita
kylpyla- ja liikuntapalveluista (100 %, n=60). Jokin muu palvelu? Mika? vaihtoehtoa ei

tiedetty tai oltu kiinnostuneita ollenkaan (0 %, n=0).

Mitd palveluita tieddt Peurungan tarjoavan/mista
palveluista olet eniten kKiinnostunut?

Majoitus- ja ravintolapal elut 38
Fylpyla- ja likuntapahelut 60 100%
Feurunka Aresnan konsertit 30
kuntoutuspalvelut 18
Hermmuotteluhoitopalv elut 2T

Kokous ja tapahtumapalvelut 21

Jokin muu palvelu? Mika?

Kuvio 14. Mita palveluita tiedat Peurungan tarjoavan/mista kiinnostunut? Suurin

ikaryhma (36-45 v.) (n=60)
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5.5 Mita palveluita olet kdyttanyt viimeisen kahden(2) vuoden
aikana?

Mitd Peurungan palveluita olet kdyttinyt viimeisen
kahden(2) vuoden aikana?

Majoitus- ja ravintolapatvelut 79 _48.2%

Peurunka Areenan konserit 23 - 14%
Kuntoutuspaly elut 9 . 5.5%

Hemmatteluhoitopalyelut 8 . 49%

Kokous ja tapahtumapalvelut 34 - 18.9%

Jokin muu palvelu? Mika? 6 l 3.7%

Kuvio 15. Kaikkien vastaajien kayttamat palvelut (n=200)

Kysymyksessa kartoitettiin vastaajien kdyttamia palveluita Peurungassa viimeisen
kahden(2) vuoden aikana. Kaikista vastaajista 88 % (n=145) olivat kadyttaneet kylpyla-
ja liikuntapalveluita, joka oli selkeasti eniten kdytetty Peurungan tarjoama palvelu.
Toiseksi eniten vastaajat olivat kdyttaneet majoitus- ja ravintolapalveluita (48 %,
n=79). Kokous- ja tapahtumapalveluita oli kdyttanyt ldhes viidennes (19 %, n=31)
vastaajista, joka oli kolmanneksi kaytetyin palvelu. Neljanneksi kaytetyin palvelu oli
Peurunka Areenan konsertit 14 % (n=23) osuudella. Vastaajista 6 % (n=9) oli
kayttanyt kuntoutuspalveluita, joka oli viidenneksi kdytetyin palvelu. Lahes samoissa
lukemissa oli hemmotteluhoitopalvelut (5 %, n=8) ja tama oli kuudenneksi kaytetyin
palvelu. Kysymysvaihtoehto jokin muu palvelu? Mika? oli vahiten kaytetty palvelu,
jota oli kdyttanyt 4 % (n=6) vastaajista. Tahan kysymykseen saatiin seuraavia

vastauksia: Peurunkaralli, frisbeegolf, keilaus, koulutus.
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Naiset olivat kdyttaneet eniten kylpyla- ja liikkuntapalveluita (88 %, n=85) ja toiseksi
eniten majoitus- ja ravintolapalveluita (51 %, n=49). Selkedsti enemman oli kdytetty
Areenan konserttipalveluita (16 %, n=15) kuin vastaavasti hemmoteltuhoitopalveluita
(6 %, n=6). Vahiten oli kaytetty vaihtoehtoa jokin muu palvelu (2 %, n=2).

Mitd Peurungan palveluita olet kayttanyt viimeisen
kahden(2) vuoden aikana?

ZEF*

Majoitus ja ravintolapal elut 49
kylpyla- ja likuntapahlelut 85
Feurunka Areenan konsertit 15
Funtoutuspalvelut 7
Hemmotteluhoitopalvelut 6
Fokous ja tapahtumapalvelut 17

Jokin muu palvelu? Mika? 2

Kuvio 16. Naisten kdyttamat palvelut (n=122)

Miehet olivat kdyttaneet eniten kylpyla- ja liikuntapalveluita (90 %, n=60). Vajaa
puolet oli kayttanyt myds majoitus- ja ravintolapalveluita (45 %, n=30). Vahiten
kdytetyt palvelut olivat kuntoutuspalvelut (3 %, n=2) ja hemmotteluhoitopalvelut (3

%, n=2).

Mitd Peurungan palveluita olet kyttanyt viimeisen
kahden(2) vuoden aikana?

ZEF*

Majoitus ja ravintolapal elut 30
Kylpyla- ja likuntapakelut 60
Feurunka Areenan konsertit 8
Kuntoutuspalvelut 2
Hemmuaotteluhoitopaly elut 2
Kokous- ja tapahtumapalvelut 14

Jokin muu palvelu? Mika? 4

Kuvio 17. Miesten kayttamat palvelut n=78)
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Suurin ikaryhma (36—45 v.) oli kayttanyt eniten kylpyla- ja lilkkuntapalveluita (94 %,
n=51). Vajaa puolet (46 %, n=25) oli kayttanyt myods majoitus- ja ravintolapalveluita.
Kokous- ja tapahtumapalveluita oli kdyttanyt viidennes (20 %, n=11) ja Areenan
konserteissa oli kdynyt taas 15 % (n=8). Vahiten (4 %, n=2)tama ikdaryhma oli

kayttanyt kuntoutuspalveluita.

Mitd Peurungan palveluita olet kayttdnyt viimeisen
lkahden(2) vuoden aikana?

ZEF*

Majoitus jaravintolapalelut 25
Ky lpyla- ja likuntapabelut b |
Peurunka Areenan konsertit 8
Funtoutuspalyelut 2
Hemmatteluhoitopaly elut 5
kokous ja tapahtumapalvelut 11

Jokin muu palvelu? Mika? 3

Kuvio 18. Suurimman ikaryhman (36—-45 V.) kayttamat palvelut (n=60)
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5.6 Mistad olet saanut tietoa Peurungan palveluista?

Mistd olet saanut tietoa Peurungan palveluista?

o [ =
I -

Lehtimainonta a3

Radio- ja TV-mainonta 20 -1u.4%

Sosiaalinen media 21 - 10.9%

¥stivat, tuttavat, sukulaiset 96 _qs.m
Tydpaikka 55 I 28.5%

Kuvio 19. Tietoa palveluista. Kaikki vastaajat (n=200)

Talla kysymyksella haluttiin saada selville, mista kyselyyn vastaajat saavat tietonsa
Peurungan palveluista. Suosituin tietokanava oli internet. Vastaajista puolet (50 %,
n=97) sai tietonsa internetista. Lahes yhta suosittu vaihtoehto oli ehka hieman
yllattden ystavat, tuttavat, sukulaiset (50 %, n=96). Vain yksi (1) vastaus vihemman
kuin internet vaihtoehdolla. Kolmanneksi suosituin kanava oli lehtimainonta (43 %,
n=83). Neljanneksi suosituin kanava oli taas hienoinen yllatys, silld vajaa kolmannes
(29 %, n=55) oli saanut tietoa omalta tydpaikaltaan. Seuraavat tietokanavat olivat
|ahes tasoissa, mutta selkedsti muita vaihtoehtoja vahemman suosittuja. Viidenneksi
suosituin oli sosiaalinen media (11 %, n=21) ja lahes samoihin lukemiin paasi radio- ja
TV-mainonta(10 %, n=20). Kysymykseen vastasi 193 vastaajaa. Kaikista vastaajista

seitseman (7) ei vastannut kysymykseen.

Naisista yli puolet (56 %, n=67) oli saanut tietoa ystavien, sukulaisten tai tuttavien
kautta ja tama oli suosituin tietokanava naisten keskuudessa. Lahes puolet sai tietoa

my0s internetin (49 %, n=59) ja lehtimainonnan (48 %, n=58) kautta. Vahiten
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kaytetyimpia olivat sosiaalinen media (13 %, n=16) seka radio- ja TV-mainonta (8 %,
n=10). Naisista 120 henkil6a vastasi tahan kysymykseen.

Mistd olet saanut tietoa Peurungan palveluista?

Internet 59
Lehtimainonta 58
Fadio- ja TV-mainonta 10
Sosiaalinen media 16
Wetdvat, tuttavat, sukulaiset 67
Tydpaikka H

Kuvio 20. Naisten kdyttamat tietokanavat (n=120)

Miesten kaytetyin tietokanava oli internet (52 %, n=38) ja toiseksi suosituin oli
ystavat, tuttavat ja sukulaiset (40 %, n=29). Reilu kolmannes (34 %, n=25) sai tietoa
myo0s lehtimainonnan kautta ja myo6s kolmannes (33 %, n=24) ty6paikaltaan.
Sosiaalinen media oli vahiten (7 %, n=5) kdytetty tietokanava. Miehista 73 henkil6a

vastasi tahan kysymykseen.

Mistd olet saanut tistoa Peurungan palveluista?

Internet i
Lehtimainonta

Radio- ja Tv-mainonta 10
Sosiaalinen media 5

Y stavat, tuttavat, sukulaiset 29
Tydpaikka

Kuvio 21. Miesten kayttamat tietokanavat (n=73)

]

=
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Suurin ikdryhma (36—45 v.) oli saanut eniten tietoa palveluista internetin(67 %, n=39)
kautta. Seuraavaksi eniten tietoa oli saatu lehtimainonnan (52 %, n=30) kautta.
Vahiten tietoa oli saatu sosiaalisen median (14 %, n=8) ja radio- ja TV-mainonnan (9

%, n=5) kautta. Tasta ikaryhmasta 58 vastaaja vastasi kysymykseen.

Mista olet saanut tietoa Peurungan palveluista?

» [

Radio- ja TV-mainonta 5 [ as%
Sosiaalinen media 8 [ 13.8%

Ystavat, tuttavat, sukulaiset 25 _ 8%
pakia o -

Kuvio 22. Suurimman ikdaryhman (36-45 v.) kayttdmat tietokanavat (n=58)

5.7 Mita uusia palveluita haluaisit Peurungan tarjoavan jatkossa?

Tama kysymys oli avoin. Pddpaino vastaajien keskuudessa uusista palveluista oli, etta
perheille olisi enemman erimuotoisia tapahtumia ja palveluita. Toivottiin myds

liilkuntapainotteisia tapahtumia enemman.

Vastaajien antamia ehdotuksia olivat:

Kartingrata, koysirata, koko perheen tapahtumapaivia, kylpyla- ja ruokailupaketteja
perheille, perhetoiminnallisia paivia, latu- ja hiihtopaketteja, kurssitoimintaa,
saunajoogaa, hikilauantai useammin, opiskelijaetuja, lapsille/perheille jotain lisaa,
parempi valaistus hiihtoladuille, edullisia perheviikonloppuja, puuhapaivia lapsille,
nuorille tapahtumia, terveysluentoja ja —iltoja, perheille enemman, teemakursseja

(pt), konserttipaikan imagon kohotusta sekd perheliikuntatapahtumia.
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6 TULOSTEN TARKASTELU

6.1 Yhteenveto tuloksista

Tuloksia tarkastellessa kavi ilmi, ettd suurimmalle osalle (93 %, n=185) kyselyyn
vastanneista Peurunka oli ennestaan tuttu. Lukua voidaan pitaa erittdin korkeana ja
tdman perusteella voi todeta Peurungan olevan maakunnassa erittdin tunnettu
toimija, jonka nimen enemmisto tunnistaa. Ikarakenne jakaantui niin, etta keski-
ikdiset 36—45 vuotiaat oli suurin ryhma ja muiden ikdryhmien jakaantuessa tasaisesti
tdman ikaryhman molemmin puolin, kuitenkin vanhempien ikdaryhmien ollessa

hieman enemman edustettuna kuin nuorempien.

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma oli naisten hyvaksi. Kyselya suoritettaessa
huomattiin kyselijoiden toimesta, etta naispuolisia henkil6ita oli hieman helpompi
saada vastaan kyselyyn kuin miespuoleisia. Miespuoliset henkil6t vetosivat
helpommin kiireeseen tai jaksamiseen kyselya ehdotettaessa. Oli myds molempaa
sukupuolta olevia henkildita, jotka selkeasti ilmaisivat heitad |ahestyttdessa, etteivat

halua tulla hairityksi.

Imago ja maine rakentuvat mielikuvien ja kokemusten varaan. Paikka, asiakkaat,
henkildkunta ja palvelut luovat imagoa ja mainetta jatkuvasti. Imagoa ja mainetta
kysyttiin samassa kysymyksessa. Tutkimuksessa oli ensin tarkoitus kysya naita asioita
eri kysymyksissa, jolloin olisi voitu selkeammin erottaa eri termit seka niista saadut
vastaukset. N&itd paadyttiin toimeksiantajan kanssa kuitenkin kysymaan samassa
kysymyksessa, koska tassa tutkimuksessa ei koettu tarvetta imagon ja maineen
erottelulle. Peurungan imago ja maine asteikolla 1-5 sai numeerisen keskiarvon 3.92,
jota voidaan pitaa erittdin hyvana saavutuksena. Miehet (ka 4.0) pitivat imagoa ja

mainetta hieman parempana kuin naiset (ka. 3.87).

Peurungan palvelutarjonta tunnettiin myds hyvin ja niista kylpyla- ja liikuntapalvelut
oli selkedsti tunnetuin seka eniten kiinnostusta herattavin. Kylpyla- ja
liikuntapalveluita oli kdyttanyt 88 % (n=145) vastaajista ja se oli myos selvasti

kdytetyin palvelu. Viimeisimpana palveluna valikoimaan tullut Peurunka Areenan
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konsertit heratti myds paljon kiinnostusta, mutta palvelua oli toistaiseksi kayttanyt
14 % (n=23) vastaajista. Peurunka on my6s Suomen suurin kuntoutuskeskus ja sen
tarjoamat palvelut tiesi tai sen palveluista oli kiinnostunut 41 % (n=81) vastaajista.
Kaikista vastaajista 6 % (n=9) oli myo6s kayttanyt kuntoutuspalveluita. Majoitus- ja
ravintolapalveluiden tietoisuus oli myds korkealla tasolla kun 63 % (n=125)
vastaajista tiesi tai oli kilnnostunut palvelusta. 48 % (n=79) vastaajista oli myos
kayttanyt majoitus- ja ravintolapalveluita. Vastaajista 48 % (n=96) tiesi
hemmotteluhoitopalvelut tai oli kiinnostuneita palveluista. Palvelua oli kdyttanyt
kuitenkin vain 5 % (n=8) vastaajista. Kokous- ja tapahtumapalvelut tiesi tai oli

kiinnostunut 34 % (n=68) vastaajista. Palveluita oli kayttanyt 19 % (n=31) vastaajista.

Peurungan palveluiden tietokanavina kaytetyin oli internet, jota kdytti puolet (50 %,
n=97) vastaajista. Yllattden vaihtoehto ystavat, tuttavat, sukulaiset saavuttivat lahes
saman (50 %, n=96) tuloksen kaikkien vastaajien kesken. Lehtimainonta (43 %, n=83)
oli vastaajien kesken kolmanneksi kaytetyin tietokanava. Tyopaikka (29 %, n=55) oli
my0s yllattavan korkealla palveluiden tietokanavana. Radio- ja TV-mainonta (n=20)
seka sosiaalinen media (n=21) olivat selkedsti vihemman kaytettya tietokanavia
reilun 10 % osuuksilla. Uusien palvelujen tarjontaan toivottiin lisda perhetapahtumia

seka liikuntapainotteisia tapahtumia.

6.2 Johtopaatokset ja omaa pohdintaa

Tavoitteena oli saada vahintdan 100 vastausta ja 300 vastausta olisi ollut jo todella
hyva maara. Vastauksia saatiin kerattya 200 kpl, jota voidaan pitaa riittavana
maarana, ettd voidaan sen perusteella tehda johtopaatoksia toimeksiantajan

toiminnan kehittamiseksi.

Vastaajista enemmisto oli naisia (61 %, n=122), kuten tulostentarkastelussa jo
todettiin, niin naisten suurempi osuus johtuu siitd, etta he suostuivat useammin
tayttamaan kyselylomakkeen kun taas miehet (39 %, n=78) useammin vetosivat

kiireeseen tai omaan jaksamiseen. Ikaryhmat jakaantuivat aika tasaisesti 36—45 v.
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ryhman ollessa suurin (30 %, n=60) ja kun taas ikdryhmat 25-35 v. seka 4655 v.
ollessa samansuuruiset (19 %, n=37). 66 v. tai yli olivat kuitenkin paremmin

edustettuina (5 %, n=10) kuin alle 18 vuotiaat (1 %, n=2).

Keski-ikdiset seka siita vanhemmat ovat siis kyselyyn vastanneiden paaryhmat. Tama
oli varmaan yksi syy kun kysyttiin Peurungan tunnettuutta, johon 93 % (n=185)
vastasi tuntevansa Peurungan ennestdan. Korkeaan tunnettuuteen vaikuttaa
vastaajien keskuudessa varmasti myos se, etta Peurunka on ollut toiminnassa jo
vuodesta 1974 ldhtien ja moni aikuinen on jo lapsena kdaynyt tutustumassa
Peurungan silloisiin palveluihin ja tunnistaa Peurungan tasta yhteydesta. Viime
vuosina on markkinoinnissa panostettu perheisiin vahvasti ja tama nakyy myds hyvin
korkeana tunnettuutena maakunnassa perheellisten keskuudessa. Uusia palveluja
kysyttdessa toivottiin myos enemman koko perheen tapahtumia ja tutkimuksen

perusteella perheisiin kannattaa myds panostaa jatkossakin.

Imagoa ja mainetta voidaan pitda tulosten perusteella erittdin hyvana, mutta imagon
ja maineen vaaliminen vaatii jatkuvaa tyota ja siihen pitda panostaa myos jatkossa.
Asiakkaat arvioivat imagoa ja mainetta jatkuvasti kdyttdessaan itse palveluita,
kuulleessaan muiden palvelukokemuksista tai jakaessa omia palvelukokemuksia

muille.

Palveluista eniten kaytetty (88 %, n=145) sekd myds kiinnostavin/tiedetyin (94 %,
n=187) oli kylpyla- ja liikuntapalvelut. Kylpylasta Peurunka maakunnassa tunnetaan ja
tama ennakkokasitys myos piti hyvin paikkaansa. Majoitus- ja ravintolapalvelut (63
%, n=125) tiedettiin tai niistd oltiin kiinnostuneita seuraavaksi eniten.
Ravintolapalveluiden tietoisuuteen/kiinnostavuuteen on vaikuttanut varmasti myos
kylpyldn yhteydessa toimiva ravintola Bistro Nemo. Koska kylpyla- ja liikuntapalvelut
on selkedsti kaytetyin palvelu, niin osa nadiden palveluiden kayttajista kayttaa myos
ravintolapalveluita samalla kdyntikerralla ja tdama vaikuttaa varmasti

ravintolapalveluiden tunnettavuuteen seka kayttoon.
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Hemmotteluhoitopalvelut (48 %, n=96) tiedettiin tai niista oltiin kiinnostuneita melko
hyvin. Palvelua vastaajat olivat kuitenkin kdyttdaneet aika vahan (5 %, n=8).
Tutkimuksen perusteella kiinnostusta palvelua kohtaan kuitenkin [6ytyy. Palvelun
kayttoa voitaisiin varmasti nostaa markkinoinnillisilla toimenpiteilla seka

panostamalla palveluiden helppoon saatavuuteen.

Lahes puolet (46 % n=91) tiesi Areenan konsertit tai olivat palvelusta kiinnostuneita.
Konserttipalveluita oli kuitenkin kayttanyt reilusti alle viidennes (14 %, n=23)
vastaajista. Konserteista ollaan tietoisia/kiinnostuneita ja tulevaisuudessa tama
palvelu varmasti tulee nostamaan suosiotaan, silla palvelu on Peurungan
valikoimassa viela suhteellisen tuore. Palvelun suosioon vaikuttavat myos

artistivalinnat seka heidan sen hetkinen suosio.

Peurunka on myods Suomen johtava kuntoutuskeskus ja 41 % (n=81) vastaajista tiesi
kuntoutuspalvelut tai oli niistd kiinnostuneita. Kuntoutuspalveluita oli kdytetty
kuitenkin vdahan (6 %, n=9). Todennakoisia syita vastaajien kesken vahaiselle kadytolle
on, ettd kuntoutukseen hakeutuminen vaatii I1ddkarinlausunnon. Kiinnostusta
kuntoutuspalveluita kohtaan kuitenkin 16ytyy ja tata voisi hyédyntda esim. jakamalla

materiaalia Peurungan kuntoutuspalveluista tyopaikoille.

Peurungan palveluista haetaan ja saadaan tietoa monista eri kanavista. Tutkimus
paljasti muutamia yllattavia asioita vastaajien tietokanavista. Vastaajat saivat valita
tassa kysymyksessa eri vaihtoehtoja eika tietokanavien maara ollut mitenkaan
rajattu. Kaikkien vastaajista puolet (50 %, n=97) sai tietoa internetin kautta. Tama ei
sindnsa ollut yllatys, koska internet koetaan tana paivana helpoksi kayttaa, silla se
kulkee nykyaan suurimalla osalla ihmisistd mukana. Internetista Ioytyy myos varmasti

ajantasaisin tieto palveluista.

Seuraava tietokanava hieman yllatti. Silla ystavat, tuttavat, sukulaiset vaihtoehdon
kautta sai tietoa myos puolet(50 % n=96) vastaajista. Tama tulos tarkoittaa, etta
hyvat palvelukokemukset kantavat positiivista hedelmaa myos jatkoa ajatellen.

Palveluita kayttaneet ihmiset puhuvat hyvista palvelukokemuksistaan toisilleen ja
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nain muodostuu tieto- ja markkinointikanavat ihmisten keskuuteen.
Markkinointikeinona tdma on edullinen tapa toimia, mutta toisaalta tama kanava

toimii myo0s toisin padin eli huonoista kokemuksista saatetaan myods kertoa eteenpain.

Perinteinen lehtimainonta (43 %, n=83) myds koettiin edelleen suosituksi
tietokanavaksi. Taman tutkimuksen perusteella perinteistd lehtimainontaa ei kannata
unohtaa, vaikka sdahkoisten medioiden kadyttd onkin nykyaan varsin korkealla. Tietty
osa ihmisista kuin lukee edelleen lehden perinteisena paperiversiona ja
mainostaminen ndissa medioissa puolustaa edelleen tutkimuksen perusteella

paikkaansa.

TyOpaikan osuus oli myds kohtuullisen korkea (29 %, n=55). Tassa tutkimuksessa ei
kay kuitenkaan ilmi, oliko tyopaikalla saatu tieto tyokavereiden kertomaa, tyopaikalla
luettua lehted, tyopaikalla kdytettya internetid, jotain materiaalia jossa Peurunka
mainitaan vai oliko tydpaikalla jotain Peurungan itse tuottamaa materiaalia, joka

saattoi vaikuttaa kysymykseen.

Sosiaalisen median kautta oli saanut tietoa 11 % (n=21) vastaajista. Tutkimuksen
tulosten perusteella sosiaalinen media ei saanut merkittavaa osuutta tassa
tutkimuksessa. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan kay ilmi, onko tietoa saatu
sosiaalisessa mediassa nimenomaan Peurungan tarjoamilta sosiaalisen median
palveluilta vai onko tietoa Peurungan palveluista saatu yleensa sosiaalisessa
mediassa. Tall6in on mahdollista, ettd osa sosiaalisen median kautta saatuun tietoon
on vastattu myos kysymysvaihtoehtoon ystavat, tuttavat, sukulaiset.
Tiedonvalityskanavana sosiaalinen media on kuitenkin edullinen ja helposti ajan

tasalla pidettava.

Radio- ja Tv-mainonnan (10 %, n=20) kautta saatiin kaikkein vahiten tietoa. Tama
tutkimus ei kuitenkaan anna riittavan tarkkaa tietoa radio- ja TV-mainonnan
vaikutuksista. Tassa kysymyksessa kysyttiin mista olet saanut tietoa Peurungan
palveluista. Radio- ja Tv- mainoskampanjoita ei ole koko aikaa, vaan tarpeen mukaan

ja silloin ilmoitetaan isommista tapahtumista tai mainostetaan Peurungan palveluita
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yleisesti. Nama mainostamisen vaikutukset voivat myods nakya kysymyksissa onko
Peurunka ennestaan tuttu? Tai mielikuvina kysyttaessa Peurungan imagosta ja

maineesta.

Palveluissa oli kaksi selkeaa keihddnkarkea, jotka tiedetdan tai niista ollaan
kiinnostuneita. N&ita kahta palvelua myos selkeasti kaytetdan muita palveluita
enemman. Myods muita palveluita kohtaan kiinnostus oli kylla korkealla, mutta niiden
kaytto jai huomattavasti vahdisemmalle. Tutkimuksen perusteella hyvdan laatuun ja
palveluun kannattaa panostaa, silla ihmiset jakavat mielelladn tietoaan palveluista

ystdvien, tuttavien ja sukulaiset kesken.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kysely suoritettiin 17.4.2014 Jyvaskylan Keljossa. K-Citymarketin padoven edessa klo
14-18 valilla. Kyselyn suorittamiseen oli saatu lupa. Kyselya oli suorittamassa
kolme(3) henkiloa. Vastaajat valikoitiin kyselyyn tdysin satunnaisesti. Pddosin
vastaajat tayttivat lomakkeen itse, mutta muutamia haastateltiin ja taytettiin lomake
heiddn puolestaan. Vastaajia motivoitiin osallistumaan kyselyyn jakamalla jokaiselle
lomakkeen tayttaneelle kylpylalippu(2 yhden hinnalla) Peurunkaan. Lisaksi arvottiin
myos kylpylaviikonloppu kahdelle Peurunkaan kyselyyn osallistuneiden kesken.
Vastaajat palauttivat lomakkeen heti sen taytettyaan ja hyvaksyttyja lomakkeita

saatiin kerattya 200 kpl.

Tulosten yhteenvedossa tdssa tutkimuksessa kaytettiin Peurungassa kdytossa olevaa
kaupallista ZEF arviointiohjelmaa. Ohjelmaa kaytetdan laajasti esim. vaalikyselyissa ja
ty6hyvinvointikyselyissa. Lomakepohja siirrettiin ohjelmaan, johon vastaukset

syotettiin. Ohjelmasta saadaan tulokset numerollisina seka graafisina raportteina.

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen tarkoituksena oli tehda alkukartoitus Peurungan
imagosta, maineesta ja palveluista Keski-Suomen maakunnan asukkaiden
keskuudessa. Vastaajat muodostavat ns. pienoismallin, jonka voidaan todeta

kuvaavan Keski-Suomen asukkaista satunnaisesti valittua joukkoa. Tuloksia ei voida



yleistaa kaikkia maakunnan asukkaita kuvaavaksi, mutta tahan alkukartoitukseen
tama otos oli riittdva, jotta sen perusteella voidaan tehda tulevaisuuden imagon

rakentamisen ja palveluiden kehittamisen suunnitelmia.
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" 2
Peurunka IYVASKYLAN

AMMATTIKORKEAKOULU

1. Sukupuoli Mies [] Nainen []

2. ki 1)alle 18 v. 2) 18-24 v. 3) 25-35 v. 4) 36-45 v. 5) 46-55 v. 6) 56-65 V.

7) 66 v. tai yli
] ] ] ] ] ]
3. Onko Peurunka ennestdan tuttu? kylla [ ei [

4. Millainen on Peurungan imago ja maine asteikolla 1-5?
5= Edistyksellinen, palveleva, laadukas 1= imagossa ja maineessa

kehitettavaa

15 4 [] 3 2 [ 1 [

5. Mitd palveluita tieddt Peurungan tarjoavan/mistd palveluista olet eniten
kiinnostunut?

(ympyroi vaihtoehdon numero/numerot)

1) Majoitus- ja ravintolapalvelut  2)Kylpyla- ja liikuntapalvelut

3) Peurunka Areenan konsertit 4) Kuntoutuspalvelut 5)
Hemmotteluhoitopalvelut

6) Kokous- ja tapahtumapalvelut  7) Jokin muu palvelu? Mika?

6. Mitd Peurungan palveluita olet kdyttdnyt viimeisen kahden(2) vuoden

aikana?
(ympyroi vaihtoehdon numero/numerot)

1) Majoitus- ja ravintolapalvelut  2)Kylpyla- ja liikuntapalvelut
3) Peurunka Areenan konsertit 4) Kuntoutuspalvelut 5)

Hemmotteluhoitopalvelut

6) Kokous- ja tapahtumapalvelut  7) Jokin muu palvelu? Mika
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7. Mista olet saanut tietoa Peurungan palveluista? (ympyroi vaihtoehdon

numero/numerot)
1) internet 2) lehtimainonta 3) radio- ja tv-mainonta
4) sosiaalinen media 5) ystavat, tuttavat, sukulaiset 6) tyopaikka

8. Mitd uusia palveluita haluaisit Peurungan tarjoavan jatkossa?

Jattamalla yhteystietosi osallistut kahden(2) hengen kylpylaviikonlopun arvontaan.

KAANNA |
Nimi

Puh. nro

S-posti

I:I Kylla, Peurunka saa l|ahettdd minulle ajankohtaisia tarjouksia ja

markkinointitiedotuksia.
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