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Opinnaytetyon aiheena oli tehda markkinointitutkimus Happy Hour Restaurants Oy:lle, jonka
omistuksessa on Helsingin keskustassa toimivia ravintoloita. Tarkoituksena oli kerata tietoa
Happy Hour Restaurants Oy:lle markkinointisuunnitelman luomiseen saksalaisturistien asiak-
kuuksien lisaamiseksi. Tyon tavoitteina oli selvittaa, millaisia palveluja saksalaiset kayttavat
matkustaessaan, hankkia tietoa matkanjarjestajista, jotka jarjestavat matkoja Helsinkiin tai
Helsingin kautta, seka selvittaa toimeksiantajan mahdollisia markkinointikanavia kyseisiin
matkanjarjestajiin.

Teoreettinen viitekehys opinnaytetyossa muodostui matkailusta, markkinoinnista ja markki-
nointitutkimuksesta. Matkailuun kuuluu matkailualan lisaksi paljon muita toimialoja. Ravinto-
la-alalla toimivat yritykset, kuten Happy Hour Restaurants Oy, voivat esimerkiksi tarjota mat-
katoimistoille palvelujaan, jotka puolestaan tarjoavat ne asiakkaille paketteina. Nain mo-
lemmat osapuolet hyotyvat saamalla kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Yrityksen palvelu-
jen markkinoinnin kannalta on tarkeaa ymmartaa kohderyhman tarpeet ja ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat. Markkinointitutkimusta kaytetaan keskeisena keinona yritystoiminnan joh-
tamisessa, silla sen avulla voidaan hoitaa paremmin asiakkuuksia seka tehda investointipaa-
toksia ja hallita resursseja paremmin.

Tyossa kaytettiin seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia aineiston ke-
raamiseen. Ensimmaiseksi toteutettiin havainnointi, jonka avulla pyrittiin saamaan tietoa
Happy Hour Restaurant Oy:n ravintoloiden nykyisesta asiakaskunnasta ja toimintaymparistos-
ta. Seuraavaksi tehtiin Visit Helsingin edustajalle teemahaastattelu, jolla pyrittiin selvitta-
maan saksalaisten matkailijoiden maaraa ja kayttaytymista Helsingissa. Myos tieto matkanjar-
jestajista, jotka tuovat saksalaisia turisteja Helsinkiin, kiinnosti. Lopuksi matkanjarjestajille
lahetettiin sahkopostilla kysely, jonka avulla pyrittiin selvittamaan matkanjarjestajien mieli-
kuvia ja oletuksia saksalaisten turistien mieltymyksista palveluja kaytettaessa seka tietoa
matkanjarjestajista. Aineiston pohjalta luotiin lopuksi lista matkanjarjestajista, joihin toi-
meksiantaja voisi mahdollisesti olla yhteydessa.

Haastattelun ja kyselyn tulosten perusteella saksalaiset matkailijat ovat kiinnostuneita luon-
nosta ja erilaisista aktiviteeteista Helsinkiin matkustaessaan. Ruokakulttuuri kiinnostaa heita
myos, mutta erityisia toiveita ravintoloiden tarjontaa kohtaan heilla ei kuitenkaan ole. Mat-
kanjarjestajien toiveet ravintolapalveluiden tarjontaan kohdistuivat paaasiassa ruokailuun.
Etenkin monen ruokalajin menuille seka buffettarjoilulle oli kysyntaa. Tulosten perusteella
Happy Hour Restaurants Oy voisi pyrkia liittamaan saksalaisten kiinnostusta vastaavia tuottei-
ta omiin palveluihinsa. Toimeksiantaja voisi myos pyrkia tekemaan enemman yhteistyota Visit
Helsingin kanssa palvelujensa markkinoinnissa. Lisaksi Happy Hour Restaurants Oy voisi osal-
listua erilaisiin matkailuun liittyviin messuihin ja ottaa suoraan yhteytta matkanjarjestajiin.
Naiden toimintojen kautta toimeksiantaja pystyisi paremmin kohdistamaan markkinointinsa
matkanjarjestajiin ja myos saavuttamaan saksalaiset matkailijat.

Asiasanat: markkinointi, markkinointitutkimus, matkailu, saksalaiset
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The topic of this thesis was to conduct a marketing research for Happy Hour Restaurants Oy, a
company which owns restaurants in Helsinki. The purpose was to obtain information which
Happy Hour Restaurants Oy could use in planning their marketing in order to increase the
amount of German customers in their restaurants. The objectives of the thesis were to inves-
tigate what kind of services Germans use during traveling, gather information on tour opera-
tors, which organize trips to Helsinki, and to examine possible marketing channels that the
company could use in order to reach the tour operators.

The theoretical framework of this thesis covers tourism, marketing and marketing research.
There are many lines of business in tourism. Companies in the catering business, like Happy
Hour Restaurants Oy, can for example offer their services to travel agencies that then offer
them to customers as packages. By working together, both sides benefit from the other and
the companies get competitive advantage. In order to market their services properly it is im-
portant for the company to understand the needs of the target market. Marketing research is
used as an essential method in business management since it helps the company to better
manage its customer relationships, make decisions on investments and control resources.

In this thesis both qualitative and quantitative research methods were used to gather materi-
al. First, an observation was carried out in which the aim was to get information on Happy
Hour Restaurant Oy’s current customer base and operational environment. Next, a theme in-
terview was conducted with a representative of Visit Helsinki. The purpose of the interview
was to acquire information on the amount of German travelers and their consumer behavior
in Helsinki. Finally, a questionnaire was sent to tour operators in order to get their aspect on
German travelers as service users and get information on the tour operators. A list of tour
operators, with which Happy Hour Restaurants Oy could possibly be in contact with, was cre-
ated based on the material gathered.

According to the interview and questionnaires German travelers are interested in nature and
different activities when traveling to Helsinki. They are also interested in food culture but do
not have any specific expectations for restaurant services. The expectations and wishes of
tour operators for restaurants mainly focused on food. There was especially demand for two-
and three-course-meals and for buffet. Based on the results Happy Hour Restaurants Oy could
try to introduce products in which Germans are interested. The company could also aim to
cooperate more with Visit Helsinki in marketing their services. In addition, Happy Hour Res-
taurants Oy could participate in different tourism events and directly contact the tour opera-
tors. With these actions the company could better focus on their marketing targeted at tour
operators and also reach German travelers.

Keywords: marketing, marketing research, tourism, Germans
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka toimeksiantajana oli Happy Hour Res-
taurants Oy. Opinnaytetyon aiheena oli tehda markkinointitutkimus, ottaen huomioon Happy
Hour Restaurants Oy:lle kuuluvat kolme ravintolaa, jotka ovat Rymy-Eetu, Storyville ja Le-
Bonk. Tarkoituksena oli kerata tietoa Happy Hour Restaurants Oy:lle markkinointisuunnitel-
man luomiseen saksalaisturistien asiakkuuksien lisaamiseksi. Tyon tavoitteina oli selvittaa,
millaisia palveluja saksalaiset kayttavat matkustaessaan, hankkia tietoa matkanjarjestajista,
jotka jarjestavat matkoja Helsinkiin tai Helsingin kautta, seka selvittaa toimeksiantajan mah-

dollisia markkinointikanavia kyseisiin matkanjarjestajiin.

Kolme opiskelijaa teki samasta aiheesta opinnaytetyon, jotka kaikki selvittivat eri turistiryh-
miin kohdistuvaa markkinointia. Erona opinnaytetoissa oli kohdemaa, josta tutkimus tehtiin.
Taman takia opinnaytetyot ovat lahtokohdaltaan yhtenevaisia, ja niissa on kaytetty samoja
tutkimusmenetelmia, kuten yhdessa tehtya teemahaastattelurunkoa. Muut markkinointia kos-
kevat selvitykset kohdistettiin venalaisiin ja ruotsalaisiin matkailijoihin seka naiden maiden

matkanjarjestajiin.

Opinnaytetyossa esitellaan ensin tyon toimeksiantaja. Tyossa kuvataan Happy Hour Res-
taurants Oy:n ja sen ravintoloiden toimintaa ja markkinoinnin nykytilannetta ravintoloiden
kannalta. Seuraavaksi opinnaytetyossa kasitellaan teoreettista viitekehysta, joka koostuu
kolmesta paakasitteesta. Sen jalkeen syvennytaan matkailuun ja markkinointiin seka haetaan

teorian pohjalta ymmarrysta markkinointitutkimuksen toteutuksesta.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen opinnaytetyossa on vuorossa hankekuvaus, jossa on kerrot-
tu tyossa kaytettavien tutkimusmenetelmien teoriaa ja niiden toteutusta. Opinnaytetyossa
kaytettiin havainnointia, teemahaastattelua ja kyselya aineiston keraamiseksi. Menetelmien
toteutuksen jalkeen aineisto on analysoitu ja tulokset selitetty. Tulosten pohjalta on luotu
lista saksalaisia Helsinkiin tuovista matkanjarjestajista ja kehitetty ehdotuksia markkinointi-
kanavista, joita Happy Hour Restaurants voisi hyodyntaa saavuttaakseen matkanjarjestajat.
Lopuksi tyossa esitetaan yhteenveto tehdysta tutkimuksesta ja johtopaatokset aiheeseen liit-

tyen.

2 Happy Hour Restaurants Oy yritysesittely

Markkinointitutkimuksen toimeksiantajana oli Happy Hour Restaurants Oy. Happy Hour Res-
rautants Oy on perheyritys, jonka omistuksessa on Helsingin keskustassa toimivia ravintoloita.
Rymy-Eetu on saksalaistyylinen ravintola, jonka tarjonnasta loytyy saksalaiseen kulttuuriin

kuuluvia ruokia ja juomia. Esikuvana ravintolalle on toiminut Miinchenissa oleva ravintola



Hofbrauhaus, joka on tunnettu iloisesta tunnelmastaan. Rymy-Eetussa asiakkaat voivat juoda
olutta ja syoda makkaraa saksalaisten tapaan iloisen musiikin soidessa taustalla. Erityista ra-
vintolassa on sen tarjontaan kuuluvat litran tuopit ja asiakkaat voivat valita mieleisensa oluen
suuresta olutvalikoimasta. Musiikkivalikoimaan sisaltyy saksalainen nahkahousumusiikki ja
juomalaulut, mutta myos SuomiPoppia kuulee ravintolassa. Musiikin tahtiin asiakkaat voivat

tanssia ravintolan tanssilattialla tai halutessaan myos poydilla. (Rymy-Eetu 2014.)

Storyville on Eduskuntatalon takana sijaitseva jazzklubi. Klubilla asiakkaat voivat nauttia live
jazz -yhtyeiden esiintymista ja herkutella a la carte -menun tarjonnasta valomerkkiin asti.
Storyvillessa jazz-musiikkia voi kuunnella livena neljana iltana viikossa ja se kuuluu arvostelu-

jen mukaan Euroopan parhaimpiin jazzklubeihin. (Storyville 2014.)

LeBonk on kolmikerroksinen musiikkiklubi Helsingin keskustassa, jossa voi kuunnella bandien
esiintymisia. Klubi sijaitsee entisessa Suomikorttelissa ja sen tiloissa on aikoinaan toiminut
elokuvateatteri Elysée. Paasuunnittelijana design-klubille on toiminut Alvar Gullichsen, joka
on tunnettu Bonk-taiteestaan. Hanen taideteoksiaan asiakkaat voivat ihailla klubin kahdessa
kerroksessa. (LeBonk 2014.)

Happy Hour Restaurants Oy:lla ei ollut ajankohtaista tietoa turistien maarasta heidan ravinto-
loissaan ja aiemmin ei oltu tehty tata koskevia markkinointitutkimuksia. Toimeksiantajalta
saatujen tietojen mukaan turistit loytavat huonosti ravintoloihin. Kuitenkin Storyvillessa kay
eniten turisteja sen sijainnin ja jazz-musiikin vuoksi. Yritys ei myoskaan talla hetkella tee
yhteistyota matkatoimistojen kanssa. Taman vuoksi opinnaytetyon yhteydessa toteutettiin
markkinointitutkimus, josta Happy Hour Restaurants Oy saisi tarvittavaa materiaalia markki-
noidakseen palvelujaan ulkomaille seka kehittaakseen palvelujaan saksalaisten matkailijoiden

ja matkanjarjestajien mieltymyksiin sopiviksi. (Turunen 2014a.)

Happy Hour Restaurants Oy kayttaa Facebookia ja painettua materiaalia seka julisteita mark-
kinoidakseen palvelujaan. Uusimpana lisana markkinoinnissa on Streetteamin kaytto, joka
jakaa yrityksen mainoslehtisia erilaisten tapahtumien ulkopuolella. Asiakkaille yritys lahettaa
viikottain tai kuukausittain kirjeita, joilla pidetaan ylla asiakassuhteita ja ilmoitetaan asiak-
kaille tulevista tapahtumista. Ravintoloissa markkinoidaan paikan paalla siella olevaa valikoi-
maa ja tapahtumia. Myos messut ja tapahtumat ovat yksi yrityksen kayttamista markkinointi-
kanavista. Yrityksiin Happy Hour Resraurants markkinoi lahinna puhelimella ja sahkopostia

hyodyntaen. (Turunen 2014b.)

3 Palvelujen markkinointi matkailun nakokulmasta



Teoreettisessa viitekehyksessa on kayty lapi opinnaytetyon aiheeseen liittyvia kasitteita. Ku-
vio 1 osoittaa tyossa kaytetyt paakasitteet ja teoreettisen viitekehyksen rakenteen. Teoreet-
tiseen viitekehykseen etsittiin teoriaa ja tietoa aiheeseen liittyen kayttamalla apuna kirja- ja
sahkoisia lahteita, toimeksiantajaa seka muita asiantuntijoita. Tietojen avulla pyrittiin saa-

maan laajempi ymmarrys aiheen tutkimisen kannalta keskeisista kasitteista.

Matkailu

Kuluttajakayttaytyminen

Markkinointi

(e

B-to-B -markkinointi ]]

Markkinointi-

tutkimus

Kuvio 1: Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen ensimmaisessa osassa keskitytaan matkailuun kasitteena ja ava-

taan matkailuun liittyvia alakasitteita, jotka ovat tarkeita opinnaytetyon kannalta. Opinnay-
tetyossa tehtavan tutkimuksen kannalta oli tarkeaa ymmartaa matkailussa toimivat yritykset
ja kuluttajakayttaytyminen matkailussa. Koska tutkimus kohdistui saksalaisiin matkailijoihin,
ensimmaisessa osassa on katsottu tarkemmin erityisesti saksalaisten kuluttajakayttaytymista

Suomeen matkustaessa.

Toinen osa viitekehyksesta keskittyy markkinointiin. Koska opinnaytetyo on markkinointitut-
kimus, oli tarkeaa ymmartaa markkinointi myos kokonaisuutena. Markkinointiin liittyen opin-
naytetyo kasittelee markkinointiviestintaa ja B-to-B -markkinointia alakasitteina. Nama alaka-
sitteet olivat tyolle tarkeita, koska Happy Hour Restaurants Oy:lla oli pyrkimyksena markki-

noida palvelujaan matkanjarjestajille ja heidan kautta saksalaisille matkailijoille.



Kolmannessa viitekehyksen osassa avataan markkinointitutkimusta kasitteena. Osiossa kerro-
taan markkinointitutkimuksen tarkoituksesta ja hyodysta yritykselle seka kyseisen tutkimuk-
sen suunnittelusta ja toteutuksesta erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen. Lisaksi kaydaan

lapi, mihin kohdistuen markkinointitutkimusta voidaan tehda.

3.1 Matkailu kokonaisuutena

Matkailu tarkoittaa matkustamista oman asuinpaikan ulkopuolelle seka siella viipymista ja
kuluttamista. Tasta maaritelmasta voidaan paatella, etta matkailija on henkilo, joka matkus-
taa kotipaikkakuntansa ulkopuolelle tilapaisesti vapaa-aikanaan tai tyonsa johdosta. (Heikkila
& Viljanen 2000, 1—3.) Albanesen ja Boedekerin (2002, 17) mukaan matkailijaksi maaritellaan
henkilo, joka matkustaa asuinpaikkakuntansa ulkopuolelle, jonka matka kestaa vahintaan vuo-
rokauden ja jonka matkan tarkoitus ei liity tyohon. (Albanese & Boedeker 2002, 17) Matkailija
viipyy kohteessaan tietyn ajan ja kayttaa siella olevia palveluja. Kuitenkaan saannollista mat-
kustamista esimerkiksi kotoa oman kotipaikkakunnan ulkopuolella sijaitsevaan tyopaikkaan ei
luokitella matkailuun kuuluvaksi. Matkailu jaetaan vapaa-ajan matkailuun, lomamatkailuun ja
tyomatkailuun. (Heikkila & Viljanen 2000, 1-3.)

Albanesen ja Boedekerin (2002, 16) mukaan tiettyjen ehtojen on taytyttava, jotta voitaisiin
kayttaa kasitetta matkailu. Henkilon matkustamisen tulee kohdistua asuinpaikan ulkopuolelle
ja yleensa sellaisille paikoille, joissa han ei vieraile usein. Matkan kesto voi olla korkeintaan
vuosi ja tulee kestaa vahintaan yhden vuorokauden tai sisaltaa yopymisen vieraalla alueella.
Lisaksi matkan tarkoitus ei voi olla maahanmuutto tai tyohon liittyva asia, jotta matka voitai-
siin sisaltaa matkailuun. (Albanese & Boedeker 2002, 16—17.)

Matkailu voidaan jakaa valtion nakokulmasta kolmeen eri muotoon, jotka ovat kotimaanmat-
kailu, ulkomaanmatkailu ja incoming-matkailu. Kotimaanmatkailu koskee valtion oman vaes-
ton matkailua kotimaassa ja on matkailun muodoista vallitsevin. Ulkomaanmatkailu koostuu
valtion oman vaeston aktiviteeteista ulkomailla osana lahtevaa matkaa tai osana sisaista mat-
kaa. Incoming-matkailu sisaltaa ulkomaalaisten aktiviteetit matkaillessa valtion rajojen sisal-
la. (Albanese & Boedeker 2002, 18; Fletcher ym. 2013, 4.)

Matkan kohde vaikuttaa vahvasti matkailijan paatokseen matkanteosta. Kohde myos erottaa
kotimaanmatkailun ja ulkomaanmatkailun toisistaan. Ulkomaanmatka saattaa sisaltaa vierai-
luja paikoissa kotimaan sisalla samoin kuin kotimaanmatka saattaa sisaltaa vierailuja matkai-
lijan kotimaan ulkopuolelle. Fletcher ym. (2013, 4) maarittelee vierailun pysahdykseksi jo-
honkin paikkaan. Taten saapuminen maantieteelliselle alueelle pysahtymatta ei lasketa vie-

railuksi silla alueella. (Fletcher ym. 2013, 4.)
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Matkailun kolme muotoa voidaan jakaa viela laajempiin matkailun kategorioihin, joita kayte-
taan maarittelemaan matkailijoita. Kategoriat ovat sisainen, kansainvalinen ja kansallinen
matkailu. Sisaiseen matkailuun kuuluvat kotimaanmatkailu ja saapuva matkailu eli oman va-
eston ja ulkomaalaisten matkailijoiden aktiviteetit valtion rajojen sisalla osana kotimaista tai
kansainvalista matkaa. Kansainvalinen matkailu kasittelee saapuvaa ja lahtevaa matkailua eli
oman vaeston aktiviteetit matkaillessa ulkomailla osana kotimaista tai lahtevaa matkaa seka
ulkomaalaisten matkailijoiden aktiviteetit maan sisalla saapuvissa matkoissa. Kansallinen
matkailu on kotimaanmatkailun ja lahtevan matkailun yhdistelma eli oman vaeston matkailu
kotimaassa seka ulkomailla osana kotimaista tai lahtevaa matkaa. (Albanese & Boedeker
2002, 18; Fletcher ym. 2013, 4.)

Lisaksi matkat voidaan luokitella eri ryhmiin niiden tarkoitusten perusteella. Virkistysmatkoja
ovat erilaiset loma- ja vapaa-ajan matkat, joilla matkailijat haluavat virkistya, pitaa hauskaa
ja ottaa rennosti. Matkailija valitsee itse matkakohteen ja ajankohdan matkalleen. Virkistys-
matkalle matkustetaan vapaa-aikana ja matkailija hoitaa itse matkaan liittyvat kulut. Liike-
matkat ovat matkoja, joiden tarkoitus liittyy matkailijan tyohon. Matkailija matkustaa tyo-
aikanaan ja tyomatkaan liittyvista kuluista vastaa jokin muu taho kuin matkailija. Matkailija
ei paata itse matkaan liittyvista yksityiskohdista vaan matkaa rajoittavat yopymiseen ja mat-
kustusmuotoihin liittyvat ehdot. Kuitenkin edella mainittujen ryhmien lisaksi voi olla muita
henkilokohtaisia syita matkustaa. Esimerkiksi opiskelu tai pyhiinvaellus voivat myos olla mat-
kan tarkoituksia. (Albanese & Boedeker 2002, 17.)

3.1.1 Matkailun toimialat ja palvelut

Matkailuun kuuluu matkailualan lisaksi paljon muita aloja ja palveluja. Fletcher, Fyall, Gilbert
ja Wanhill (2013, 7) maarittelevat matkailun aloiksi ne, jotka palvelevat matkailijoita tietty-
jen tarpeiden ja toiveiden tayttamisessa matkustaessa. Hotelli- ja ravintola-ala on tarkea osa
matkailua, tarjoten matkailijoille paikan yopymiselle ja erilaisia ruokailu tai illanvietto mah-
dollisuuksia. Elamyksia ja erilaisia aktiviteetteja matkailijoille tarjoavat urheiluun, vapaa-
aikaan seka kulttuuriin liittyvat palvelut. Lisaksi matkanjarjestajat tekevat usein yhteistyota
kuljetuspalvelujen kanssa, jotka helpottavat matkailijan liikkumista paikasta toiseen. Matkai-
lussa monet eri alat tekevat yhteistyota toistensa kanssa luodakseen kokonaisuuden, joka
houkuttaisi matkailijoita ostamaan ja kayttamaan niita. (Fletcher ym. 2013, 7-9.) Tata eri
toiminnoista muodostuvaa matkailijoiden tarpeita tyydyttavaa kokonaisuutta kutsutaan mat-
kailutuotteeksi. (Albanese & Boedeker 2002, 22—-23.)

Albanese ja Boedeker (2002, 22—23) jakavat matkailupalvelujen tuottamat toimialat kahteen
ryhmaan. Tyypilliset matkailutoimialat tuottavat varsinaisia matkailupalveluja ja ovat riippu-

vaisia matkailusta saamistaan tuloista. Tyypillisten matkailupalveluiden tarjoamat palvelut
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ovat valttamattomia matkailun kannalta. Epatyypilliset matkailupalvelut tuottavat palveluja,
jotka eivat valttamatta kuulu matkailutuotteeseen. Matkailija saattaa kayttaa epatyypillisia
matkailupalveluja matkustaessaan, mutta ne eivat ole olennaisia matkan kannalta. Lisaksi
matkailumarkkinoilla toimii my0s yksityisen ja julkisen sektorin organisaatioita, jotka ovat
vuorovaikutuksessa matkailuyritysten kanssa. Matkailun kokonaistuotteeseen kuuluu siis ensi-
sijaisesti matkailupalvelujen tuottajat, mutta lisaksi myos muita toimialoja ja tukipalveluja,
kuten kuvio 2 havainnollistaa. (Albanese & Boedeker 2002, 22—23.)

MATKAILUTUOTE

Tyypilliset Epatyypilliset
matkailupalvelut matkailupalvelut
Majoituspalvelut * Vahittaiskaupat
Ravitsemispalvelut * Liikunta ja urheilu
Liikennepalvelut
Ohjelmapalvelut
Valitys ja myynti

Kulttuuri ja vapaa- Alueorga-
aika nisaatiot Media

Tukipalvelut

Pankki Turvallisuus-
palvelut

Kuvio 2: Matkailutuote kokonaisuutena (mukaillen Albanese & Boedeker 2002, 22—23.)

Heikkilan ja Viljasen (2000, 2) mukaan matkailuun kuuluvat ne yritykset, jotka markkinoivat
seka tarjoavat palvelujaan ja tuotteitaan matkailijoille. Matkailuyritykset jaetaan varsinaisiin
matkailuyrityksiin, taydentaviin matkailuyrityksiin ja valittaviin yrityksiin. Varsinaiset matkai-
luyritykset, esimerkiksi hotellit ja matkatoimistot, keskittyvat paaasiassa matkailijoiden pal-
velemiseen ja saavat suurimman osan tuloistaan matkailusta. Taydentavat matkailuyritykset,
esimerkiksi ravintolat ja erikoismyymalat, hyotyvat matkailijoista palveluidensa kayttajina,
mutta eivat saa paaasiallisesti tulojaan heilta. Valittavat yritykset, esimerkiksi tukkukaupat ja
siivousliikkeet, tuottavat palveluja ja tavaroita edella mainituille matkailualan yrityksille.
(Heikkila & Viljanen 2000, 2.)
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Palvelujen markkinointi on hyvin riippuvainen koko matkailualasta. Matkanjarjestajat voivat
esimerkiksi tarjota asiakkailleen hotelli- ja ravintola-alan palvelupaketteja. Tekemalla yh-
teistyota hotelli- ja ravintola-alan yritysten kanssa, molemmat osapuolet hyotyvat saamalla
kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Ravintola-ala voi tarjota matkatoimistoille palvelujaan,
jotka puolestaan tarjoavat ne asiakkaille paketteina. Ravintoloiden on taten tarkeaa suunni-
tella markkinointi ja myynti matkanjarjestajia kohtaan, jotta heilla on tarvittavat tiedot tar-
jolla olevista palveluista ja markkinoida niita asiakkaille. Hyodyntamalla yhteistyota hotelli-
ja ravintolapalveluiden kanssa matkailuala voi lisata myyntiaan ja tayttaa paremmin asiakkai-
den tarpeet. Seka matkailuala, etta hotelli- ja ravintola-ala ovat siis riippuvaisia toisistaan.
(Kotler, Bowen & Makens 2006, 12—13.)

Yritysasiakkaat ovat yha enemman kiinnostuneita palvelujen yhdistelmista, joista yhtena osa-
na toimivat matkailupalvelut. Tallaisia ovat esimerkiksi kongressien yhteydessa jarjestettavat
retket ja yritysten tarjoamat kannustematkat tyontekijoilleen. Kannustematkojen tarkoituk-
sena on palkita ja motivoida tyontekijoita seka luoda ryhmahenkea. Matkapakettiin sisaltyy
yleensa kuljetus, majoitus ja jonkinlainen erikoisohjelma. Kannustematkat voivat olla erilaisia
kohderyhmasta riippuen. Tavoitteena on kuitenkin luoda matkailijalle voimakkaita elamyksia

ja uusia kokemuksia matkan aikana. (Albanese & Boedeker 2002, 20—21.)

3.1.2 Kuluttajakayttaytyminen matkailussa

Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa fyysisia, psyykkisia ja tunteellisia toimia, jotka ohjaavat
matkailijan kayttaytymista ostotilanteessa tai palvelua kaytettaessa. Matkailijan kuluttaja-
kayttaytymisessa kiinnitetaan huomiota varsinaisiin ostotoimiin, mutta myos ostoa edeltaviin
ja oston jalkeisiin prosesseihin. Kuluttajakayttaytyminen on taten kokonaisuudessaan proses-
si, josta yksi osa on ostaminen. Ennen ostoa matkailija etsii tietoa ja tutkii kaytettavaa palve-
lua. Seuraavaksi han valitsee kaytettavan palvelun. Kaytettyaan palvelua matkailija on tyyty-
vainen tai tyytymaton saamaansa palveluun ja yritys voi mahdollisesti kerata palautetta. Yri-
tys tutkii naita kaikkia vaiheita ja yrittaa selvittaa tekijat, jotka vaikuttavat kunkin vaiheen
matkailijan paatoksentekoon. Yritys pyrkii selvittamaan, mitka asiat vaikuttavat matkailijan
valintoihin ennen ostoa ja kayttaytymiseen ostotilanteessa seka miten palvelukokemus vaikut-

taa matkailijan seuraaviin ostopaatoksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 103—104.)

Lahtiessaan matkalle matkailija joutuu tekemaan monia paatoksia matkailuun liittyen. Mat-
kailijan tulee valita matkakohteensa ja miettia, miten han sinne matkustaa. Myos majoitus ja
ravitsemispalvelut tulee ottaa huomioon matkalle lahtiessa. Lisaksi matkailijan tulee pohtia
matkan pituutta ja matkustusajankohtaa. (Albanese & Boedeker 2002, 104.) Matkailijan tulee
myos paattaa minka tyyppiselle matkalle han on lahdossa. Vaihtoehtoina voivat olla matkan-

jarjestajien jarjestamat pakettimatkat tai itse raataloidyt matkat. Matkan tyypista riippuen
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tulee matkailijan harkita, milta matkanjarjestajalta han matkansa ostaa. Matkailupalvelun
ostopaatos on taten prosessi, jossa on monia osia, joihin liittyen matkailija tekee paatoksia.
(Swarbrooke & Horner 2007, 74.)

Matkailijan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset vaikutustekijat. Sisaiset
tekijat, kuten motivaatio ja asenteet, innostavat matkailijaa matkustamiseen ja auttavat
maarittelemaan, mita han matkalta haluaa. Ulkoiset tekijat, kuten kulttuuri ja viiteryhmat,
vaikuttavat ja muokkaavat matkailijan sisaisia vaikutustekijoita. Osa ulkoisista tekijoista toi-
mivat matkailijan vaikutuspiirissa ja osa toimii matkailuviestinnan kautta. Lisaksi matkailijan
tekemiin valintoihin voivat vaikuttaa taloudelliset, teknologiset ja sosio-kulttuuriset tekijat
seka erilaiset tilannetekijat. Kuvio 3 havainnollistaa matkailijan ostopaatosprosessiin vaikut-
tavat tekijat. (Albanese & Boedeker 2002, 106—107.)

Ulkoiset vaikutustekijat

Viiteryhmat Kulttuuri

SN T e
\ 4

Sisaiset
vaikutustekijat

» Motivaatio

* Asenteet

+ Persoonallisuus
* Havaitsemis-
prosessi
Oppimis-
prosessi

Muut sosio- ’ \/ — ~ Kaupallinen ja ei-
kulttuuriset - kaupallinen

tekijat matkailuviestinta

Kuvio 3: Sisaiset ja ulkoiset vaikutustekijat matkailijan ostopaatosprosessissa (mukaillen Al-
banese & Boedeker 2002, 106—107.)

Matkailupalveluille on markkinoinnin kannalta erityisen tarkeaa ymmartaa matkailijoiden va-
lintoihin vaikuttavat tekijat ja kuluttajakayttaytyminen matkailussa. Tiedostamalla sisaiset ja
ulkoiset tekijat, yritys voi pyrkia vaikuttamaan matkailijan paatoksiin markkinoinnin kilpailu-

keinoin. Yritys tutkii matkailijan paatoksiin vaikuttavia tekijoita ja tulosten perusteella kehit-
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taa markkinointitoimiaan matkailijoille sopiviksi, jotta he valitsisivat ja kayttaisivat yrityksen

tarjoamia palveluja. (Swarbrooke & Horner 2007, 161.)

Matkailijan kuluttajakayttaytymisessa tulee ottaa huomioon, miksi matkailijat ylipaataan
matkustavat ja mitka ovat heidan matkustukseen liittyvat motiivit. Motiivien ja matkailutar-
peiden perusteella matkailijat voidaan jakaa eri ryhmiin, joille markkinointi kohdistetaan.
Matkailuyritysten tulee tarkastella, miten matkailijat reagoivat yrityksen markkinointitoimiin,
jotta toimintaa voidaan tarpeen vaatiessa tehostaa ja matkailijoista saadaan syvallinen tun-
temus. (Albanese & Boedeker 2002, 103.)

Matkailumarkkinointiin liittyvia paatoksia tehtaessa yrityksen tulee muistaa ottaa huomioon
matkailijan rooli seka kuluttajana, etta palvelun suosittelijana. Matkailija kayttaa palvelua
matkansa aikana. Jos matkailija on tyytyvainen saamaansa palveluun matkakohteessa voi han
paattaa kayttaa palvelua uudelleen tai suositella sita ystavilleen. Matkailumarkkinoinnissa
tulee kiinnittaa matkailijoiden tarpeisiin huomiota, mutta myos muiden asiakasryhmien tar-
peet tulee ottaa huomioon. Monet matkailuyritykset palvelevat erilaisia asiakkaita, joista
kaikkia ei luokitella matkailijoiksi. Esimerkiksi ravintolat tuottavat palveluja tavallisille pai-
vakavijoille, mutta myos matkailijat kayttavat ravitsemuspalveluita matkansa aikana. (Al-
banese & Boedeker 2002, 19—20.)

3.1.3 Saksalaiset matkailijat Suomessa

Ulkomaisten matkailijoiden yopyminen suomalaisissa majoitusliikkeissa on ollut nousussa. Ta-
loussanomien (2013) mukaan etenkin venalaisten, ruotsalaisten ja saksalaisten matkailijoiden
yopyminen Suomessa on lisaantynyt vuoden 2013 toukokuussa. Saksalaiset matkailijat ovat
tilastojen mukaan kolmannella sijalla yli 34 000 yopymisella, missa on 9,9 prosentin nousu
edelliseen vuoteen verrattuna. Saksa on siis matkailussa Suomen kolmanneksi tarkein markki-
na, jonka edella ovat Venaja ja Ruotsi. (Taloussanomat 2013.) Vuoden 2013 lopussa saksalai-
sille kirjattiin 502 000 yopymista, nain he sailyttivat edelleen paikkansa kolmantena yopymis-
ten kokonaismaarassa. Kuitenkin saksalaisten yopyminen suomalaisissa majoitusliikkeissa alkoi

vahenemaan kesasta 2013 vuoden loppuun saakka. (Tilastokeskus 2014.)

Suomea markkinoidaan Saksaan rauhallisena mokkilomakohteena, jossa korostetaan mahdolli-
suutta irtautua arjen kiireesta. Kantavina teemoina kampanjoinnissa ovat etenkin hiljaisuus ja
hitaus, jotka vastaavat maailmanlaajuiseksi matkailutrendiksi muotoutuneen slowideologian
kysyntaan. Suomen tarjoamat jarvet ja luonto ovat matkailijoille ainutlaatuinen tilaisuus ren-
toutumiseen ja hengahtamiseen hektisesta nykyajan maailmasta. Tunnelmaa markkinointi-
kampanjoissa luodaan Suomen luonnonrauhaa kuvaavilla valokuvilla seka printti- ja ulko-

mainonnalla. (Rantapallo Oy 2012.)



15

Saksalaiset ovat hyvin viehattyneita Suomen puhtaasta ja kauniista luonnosta, joka tarjoaa
monia elamysmahdollisuuksia kaikenikaisille matkailijoille. Saksalaiset matkailijat pitavat
Suomea maana, jossa voi hiljentya ja rauhoittua luonnon keskella. Rauhoittumisen lisaksi on
kuitenkin myos mahdollista kokeilla erilaisia aktiviteetti- ja harrastusmahdollisuuksia. (Mat-
kailuDB 2014.) Multiaktiviteetti- ja hyvinvointipakettien suosio on nousussa ja enaa ei tyydyta
vain yksittaiseen tuotteeseen. (Matkailun Edistamiskeskus 2014c, 6—7) Lisaksi saksalaiset
mieltavat Suomen turvalliseksi ja luotettavaksi ymparistoksi matkustaa. Myos vuodenaikojen
vaihtelut taianomaisista syksyn ruskavareista talvisiin lumimaisemiin houkuttelevat saksalaisia

Suomeen lomanviettoon. (MatkailuDB 2014.)

Uusia mahdollisuuksia markkinoilla luovat vapaa-ajan ja tyon yhdistaminen, kuten esimerkiksi
Life Coaching -trendi, johon Suomella on hyvin tarjottavaa. Saksalaiset kiinnittavat matkusta-
essaan huomiota kestaviin arvoihin, joten ekologisuuteen ja kestavaan matkailuun panostavat
tuotteet ja palvelut ovat hyvia keinoja houkutella saksalaisia matkailijoita. Suomesta matkai-
lukohteena aktiivisesti kiinnostuneita talla hetkella ovat erityisesti +65-vuotiaat, jotka muo-

dostavat saksalaisten uuden elakelaissukupolven. (Matkailun Edistamiskeskus 2014a.)

Saksan matkailualalla toimii suuri maara pienia ja keskisuuria matkanjarjestajia, jotka muo-
dostavat kattavan matkatoimistoverkon matkailutuotteen jakeluun. Matkanjarjestajia Saksas-
sa on yhteensa 2 500 ja matkatoimistoja 10 000. Melkein kaikki matkanjarjestajista kayttavat
online -jakelukanavia hyvakseen toiminnassaan, bussimatkanjarjestajia ja tukkureita lukuun
ottamatta. Suomen kannalta tarkeimpia saksalaisia matkanjarjestajia ovat Service Reisen
Giessen, Behringer Touristik, fintouring, Wolters Reisen, Dertour, Troll Travel, Kontiki Reisen,
Falcon Travel ja Prima Reisen. Uusiksi potetiaaleiksi ovat nousseet FTI Reisen, Singer Reisen,
CK Reisen, BTS Studienreisen, Intercontact ja S & S Reisen. (Matkailun Edistamiskeskus
2014d.)

Saksalaiset matkanjarjestajat tarjoavat saksalaisille Suomesta talvi- ja kesamatkailumahdolli-
suuksia seka kaupunki- ja kiertomatkoja. Tyypillisimpia matkatuotteita Suomesta ovat mul-
tiaktiviteettimatkat, elaintenkatselu ja teemamatkat. Suosituimmat matkailualueet Suomessa
ovat Lappi, Jarvi-Suomi, saaristot ja paakaupunkiseutu. Lappi on ensimmaisella sijalla tarjo-
ten hyvin talvi- ja aktiviteettimatkoja. Jarvi-Suomi ja saaristot ovat sen sijaan suosittuja
matkailukohteita saksalaisten keskuudessa etenkin kesakaudella. Paakaupunkiseudulle saksa-
laiset tekevat matkoja ympari vuoden, mutta ne ovat yleensa kiertomatkoja tai pidempia ris-
teilyja. (Matkailun Edistamiskeskus 2014c, 3-7.)

Saksassa talla hetkella olevia trendeja matkustukseen liittyen ovat Skandinavian kiertomatkat

ja risteilyt pohjoiseen. Varsinkin vanhempi ikaluokka on kiinnostunut kiertomatkoista kohdis-
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tuen Pohjois- ja Lansi-Eurooppaan seka Itamerelle. Lyhytlomien, kaupunkimatkojen ja pyorai-
lylomien suosio on myos ollut kasvussa. Saksalaiset haluavat panostaa laatuun matkustaes-
saan. Matkoja varataan yha aikaisemmin ja luksuslomien kysynta on kasvanut 16 % edelliseen
vuoteen verrattuna. Luksuslomista rantalomat ovat saksalaisten matkailijoiden suosituin
matkavaihtoehto ja toisena ovat kiertomatkat. Myos hyvinvointilomat ovat nousussa saksalais-
ten keskuudessa. (Matkailun Edistamiskeskus 2014b.)

Kokonaiskulutus, 128 miljoonaa euroa

Muu kulutus, Ennakkomaksut,
98 9,6

Taksi, 6,5

Majoitus, 39,3

Ravintolat,

Polttoaine, 7,2
kahvilat, 29,5

Kuvio 4: Saksalaisten rahankaytto Suomessa 2012 (Matkailun Edistamiskeskus 2013, 6.)

Saksalaisten matkailijoiden kokonaiskulutus Suomessa vuonna 2012 oli 128 miljoonaa euroa.
Kuviosta 4 nahdaan, mihin palveluihin ja tuotteisiin saksalaisten rahankaytto kohdistui. Saksa-
laiset matkailijat kayttivat eniten rahaa majoitukseen. Ravintoloihin ja kahviloihin kohdistui
toiseksi eniten kulutuksesta. Lisaksi rahaa kaytettiin paljon myos shoppailuun. (Matkailun
Edistamiskeskus 2013, 6.) Tasta huomataan matkailun kannalta tarkeat palvelut. Majoituspal-
velut tarjoavat matkailijoille paikan yopymiselle ja ravitsemispalvelut ruokaa nalkaan. Vaikka
saksalaisilla matkailijoilla on omat trendit ja matkailutottumukset, tarvitsevat hekin matkai-
lulle tyypillisia palveluja. Majoitus- ja ravitsemispalvelut ovat iso osa matkailua, joten niihin

kohdistuu suuri osa matkailijan kulutuksesta.

Ennusteiden mukaan saksalaisten matkailukulutus nayttaa positiiviselta vuonna 2014, silla
odotettavissa on matkailualan ennatysvuosi matkailukulutuksessa. Saksassa vahva talous on
nousussa ja Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen odottaa saksalaisten matkailukulutuk-
sen pysyvan korkealla tasolla. Kuitenkaan Suomen osalta odotukset eivat vaikuta kovin hyvil-
ta. Suomen hintataso on noussut jalleen vuoden alussa, mika on vaikuttanut Suomeen kohdis-

tuvien matkojen hinnannousuun. Taman myota kilpailijamaat panostavat omien alueidensa
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markkinointiin vetaen puoleensa jakelukanavia. Seurauksena on, etta Suomen osuus matkai-

lun tuotannosta vahenee. (Matkailun Edistamiskeskus 2014a.)

3.2 Markkinointi osana yritystoimintaa

Kotlerin ym. (2006, 13) mukaan markkinointi on prosessi, jossa yksittaiset henkilot ja ryhmat
saavat, mita he tarvitsevat ja haluavat. Tama tapahtuu luomalla tuotteita, jotka tarjotaan
asiakkaille rahaa vastaan. Markkinoinnissa myydaan seka mainostetaan tuotteita ja palveluja.
Tarkoituksena on saada asiakkaat tyytyvaisiksi ja tuottaa yritykselle voittoa. Kotler ym.
(2006, 13) maarittelevat markkinoinnin siihen liittyvien markkinoinnin ydinkonseptien avulla.
Naita ovat tarpeet, toiveet ja kysynta; tuotteet; arvo, tyytyvaisyys ja laatu; vaihtokauppa,
transaktio ja suhteet; seka markkinat. Kuvio 5 havainnollistaa, kuinka markkinoinnin ydinka-
sitteet linkittyvat toisiinsa ja muodostavat perustan seuraavalle konseptille. (Kotler ym. 2006,
13.)

Needs, wants
and demands
Markets Core Pw
Marketing
Concepts

Exchange,
transactions, and
relationships e

Kuvio 5: Markkinoinnin ydinkonseptit (Marketer’s Magazine 2010.)

Markkinoinnin ydinkonseptien mukaisesti yritys tarjoaa asiakkaille tuotteita, jotka vastaavat
heidan tarpeitaan ja kysyntaa. Kuluttajat arvioivat tuotteita niiden hyotyjen perusteella ja
valitsevat ne, jotka antavat parhaan vastineen heidan rahalleen. Tuotteen arvo perustuu sii-
hen, kuinka paljon hyotya tuotteen kayttamisesta koituu verrattuna sen hintaan. Tuote, joka
vastaa asiakkaan odotuksia ja on laadultaan hyva, johtaa asiakkaan tyytyvaisyyteen. Konsep-
tien mukaan prosessin aikana yritys ja asiakas tekevat vaihtokaupan, jossa asiakas saa tuot-
teen ja yritys rahaa. Arvojen vaihto tapahtuu transaktion kautta. Transaktiot johtavat suu-

rempiin markkinoihin, jossa on joukko nykyisia ja mahdollisia ostajia tekemaan vaihtokauppaa
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yrityksen kanssa. Nama tapahtumat luovat yrityksen ja asiakkaan valille suhteen. Yritykselle
on tarkeaa pitaa ylla hyvat suhteet asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin, koska se on kannatta-

vaa liilketoiminnan kannalta. (Kotler ym. 2006, 14—21.)

Kotler ja Armstrong (2012, 28) toteavat, etta markkinoinnissa on kyse vuorovaikutuksesta asi-
akkaiden kanssa. Markkinointi on kannattavien asiakassuhteiden johtamista. Se on myos pro-
sessi, jossa yritykset luovat asiakkaille arvoa ja pyrkivat rakentamaan vahvoja asiakassuhteita
saadakseen voittoa itselleen. Markkinoinnin tavoitteina on vetaa puoleen uusia asiakkaita lu-
paamalla heille arvoa seka pitaa ylla ja kasvattaa nykyisten asiakkaiden maaraa tuottamalla
heille mielihyvaa. Markkinointia voi nahda eri muodoissa ymparillamme. Perinteisiin mene-
telmiin kuuluvat TV -mainokset ja aikakauslehdet, mutta nykyaan on tullut esille myos uusia
markkinoinnin valineita kuten alypuhelimet ja sosiaalinen media. (Kotler & Armstrong 2012,
28-29.)

Kotler ja Armstrong (2012, 29) jakavat markkinointiprosessin viiteen vaiheeseen. Ensimmai-
sessa vaiheessa yritys pyrkii ynmartamaan markkinoita ja asiakkaiden tarpeita. Seuraavaksi
yritys kehittaa asiakaslahtoisen markkinoitistrategian, jonka pohjalta rakennetaan kokonais-
valtainen markkinointiohjelma tuottamaan ensiluokkaista arvoa. Neljannessa vaiheessa luo-
daan kannattavia asiakassuhteita ja pyritaan saamaan asiakkaat tyytyvaisiksi. Viimeisessa vai-
heessa hankitaan arvoa asiakkailta myynnin kautta, jotta yritys tuottaisi voittoa ja omaa asia-

kas paaomaansa. (Kotler & Armstrong 2012, 29.)

Ylikosken (2001, 34) mukaan asiakaskeskeisyys ohjaa yrityksen toimintaa ja markkinointia.
Tasta kaytetaan termia asiakaskeskeinen markkinointi, mika tarkoittaa, etta asiakkaiden tar-
peiden tyydyttaminen on lahtokohtana yrityksen toiminnalle. Asiakaskeskeisessa markkinoin-
nissa yritys lahtee liikkeelle markkinoiden segmentoimisesta. Mielenkiinnon kohteena ovat
erityisesti asiakkaiden tarpeet. Tavoitteena on asiakastyytyvaisyys, jonka myota yritys tuottaa
voittoa tai saavuttaa jonkin muun pitkan aikavalin tavoitteen. Tavoitteiden saavuttamiseksi
yritys kayttaa keinona koordinoitua markkinointia. Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa koros-
tetaan etenkin pitkaaikaisia asiakassuhteita. Taman vuoksi asiakkaiden tyytyvaisyys on erityi-
sen tarkeaa. (Ylikoski 2001, 33—36.)

Markkinoinnin tehtavien nakokulmasta voidaan maaritella asiakaskeskeinen markkinointi. Tas-
ta nakokulmasta yritys on menestyva, jos se pystyy maarittelemaan asiakkaidensa tarpeet ja
toiveet seka suunnittelemaan niita vastaavan kilpailukykyisen tarjonnan. Yritys viestii tarjo-
uksestaan, hinnoittelee sen ja lopuksi saattaa sen asiakkaan ulottuville onnistuneesti. Ollak-
seen kilpailukykyinen yrityksen on tarjottava asiakkaille jotain, milla se erottuu kilpailijois-
taan. (Ylikoski 2001, 35—37.)
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3.2.1 Markkinointiviestinta

Yritys kayttaa markkinointiviestintaa kertoakseen asiakkaille tuotteen ja palvelun hyodyista.
Tahan kuuluvat erilaiset viestintamenetelmat, joita ovat mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta ja myyntityo. Nama viestinnan keinot muodostavat yhdessa Kotlerin ja Arm-
strongin (2012, 432) mukaan promotion mixin eli setin, jota yritys kayttaa viestiakseen asiak-
kaiden kanssa ja luodakseen kestavia asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong 2012, 432.) Mark-
kinointiviestinnan avulla yritys pyrkii herattamaan asiakkaiden kiinnostuksen sen tuottamia
tuotteita ja palveluja kohtaan. Yritys pystyy vuorovaikuttamaan asiakkaiden kanssa ja anta-
maan lupauksia tarjontaansa kohtaan. (Sipila 2008, 131.) Kuviossa 6 esitellaan markkinointi-

viestintaan kuuluvat menetelmat.

Markkinointiviestinta

" 4

Kuvio 6: Markkinointiviestinnan menetelmat (mukaillen Kotler & Armstrong 2012, 432.)

&

Mainonta on yleisin markkinointiviestinnan menetelmista. Mainonnaksi mielletaan mika tahan-
sa yrityksen maksama markkinointi tai esitys, jonka tarkoituksena on idean, tuotteen tai pal-
velun myynnin edistaminen. Kotlerin ja Armstrongin (2012, 461) mukaan mainonnalla voi olla
kolme eri tarkoitusta. Mainonnan tarkoituksena voi olla valittaa tietoa kertomalla uudesta
tuotteesta ja kuvailemalla saatavia palveluja. Mainonta voi myos olla suostuttelevaa, jolloin
tarkoituksena on suostutella asiakkaat kayttamaan palvelua ja kertomaan yrityksesta muille.
Kolmas mainonnan tarkoitus on muistuttaminen. Muistutukseen tahtaavalla mainonnalla yritys
pyrkii pitamaan ylla asiakassuhteita ja saada brandi pysymaan koko ajan ihmisten mielissa.
(Kotler & Armstrong 2012, 461.)

Medioita kaytetaan yleensa mainonnan valineina kohdeyleison tavoittamisessa. Medioihin kuu-
luvat perinteiset menetelmat kuten sanoma- ja aikakauslehtien kaytto seka televisio ja radio
mainokset. (Sipila 2008, 136—143.) Nykyaan nousussa on kuitenkin Internetin ja mobiilin kayt-
to markkinoinnissa. Monet ihmiset kayttavat Internetia tietokoneella tai matkapuhelimillaan

paivittain, mika helpottaa heidan tavoittamistaan. Yritys voi siirtaa tietoa nopeasti kuluttaji-
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en ulottuville verkossa ja myos mahdollisesti hyodyntaa Internetin ja mobiilisovellusten luo-

mia uusia markkinointimahdollisuuksia. (Sipila 2008, 155—167.)

Mainonta antaa asiakkaalle syita ostaa tuote tai palvelu. Sen sijaan myynninedistaminen an-
taa syita ostaa tuote tai palvelu valittomasti. (Kotler & Armstrong 2012, 505—508.) Myyn-
ninedistaminen tarkoittaa lyhyen aikavalin toimenpiteita, jotka kannustavat asiakkaita osta-
maan ja kayttamaan tuotetta tai palvelua. Myynninedistamista kaytetaan usein henkilokohtai-
sen myyntityon ja mainonnan lisana. Myynninedistaminen voi kohdistua loppukuluttajien li-
saksi muihin sidosryhmiin, kuten tukkuun tai kauppiaisiin, jotta yrityksen myyntia saataisiin
lisattya. Keinoja myynnin nostamiseksi ovat esimerkiksi kuponkitarjoukset, kilpailut ja lisa-
edut. Myynninedistamiskampanjoilla pyritaan luomaan vetovoimatekijoita, jotka tuottaisivat
arvoa brandille ja kuluttajalle. Myynninedistamista tulee kuitenkin kayttaa kohtuudella, jotta
brandin arvo ei laskisi. (Sipila 2008, 177.)

Suhdetoiminta eli PR (public relations) tarkoittaa hyvien suhteiden yllapitoa yrityksen sidos-
ryhmien kanssa. Naihin sidosryhmiin kuuluvat kuluttajat, sijoittajat, julkinen media ja yhtei-
sO. Luodakseen ja pitaakseen ylla naita suhteita yritys pyrkii saamaan myonteista julkisuutta
ja rakentamaan hyvan imagon itselleen. Suhdetoiminnassa on tarkeaa osata hallita ja torjua
mahdollisia yritysta koskevia negatiivisia juoruja ja tapahtumia, jotta liiketoiminta ei karsisi.
Suhdetoiminnassa luodaan uutisoimisen arvoista tietoa julkiselle medialle. Yritys mainostaa
palvelua seka luo ja pitaa ylla suhteita paikallisen ja kansallisen yhteison kanssa. Yrityksen
suhdetoimintaan kuuluu myos lobbaus, jossa pyritaan kehittamaan suhteita lainsaatajien ja
viranomaisten kanssa. Lisaksi huomioidaan osakkeenomistajat ja tehdaan yhteistyota voittoa
tavoittelemattomien jarjestojen kanssa. Suhdetoiminta on kustannukseltaan paljon matalam-
paa kuin mainonta ja silla voi olla vahva vaikutus julkiseen tietoisuuteen. (Kotler & Armstrong
2012, 478.)

Henkilokohtainen myyntityo koskee yrityksen henkilokuntaa, joka hoitaa myyntia suoraan asi-
akkaalle ja on asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Tarkoituksena on saada aikaan myyntia ja
rakentaa asiakassuhteita henkilokohtaisesti. Myyjat edustavat yritysta seka palvelevat ja oh-
jaavat asiakasta myyntiprosessin aikana. Henkilokohtainen myynti on tehokas markkinointi-
viestinnan keino, koska myyjat voivat keskustella asiakkaiden kanssa ja nain saada enemman
tietoa heidan ongelmistaan. Tama auttaa mukauttamaan markkinoinnin jokaiselle asiakkaalle
sopivaksi. (Kotler & Armstrong 2012, 488—489.)

3.2.2 B-to-B -markkinointi

Vaikka Happy Hour Restaurants Oy tarjoaa palvelujaan kuluttajille ja ottaa heidan tarpeensa

huomioon, pyrkimyksena on myyda palveluja matkanjarjestajille, jotka myyvat Happy Hour
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Restaurants Oy:n palveluja eteenpain saksalaisille kuluttajille. Matkanjarjestajat voivat ostaa
Happy Hour Restaurants Oy:n palveluja ja liittaa ne osaksi omaan tarjontaansa. Kuluttaja-
markkinoiden lisaksi tulee siis huomioida myos B-to-B -markkinoiden ominaisuuksia, jotta
markkinointi olisi tehokasta ja asiakasyrityksen tarpeet tayttyisivat. Koska Happy Hour Res-
taurants Oy haluaa myyda ja markkinoida palvelujaan toiselle yritykselle, kyseessa on B-to-B -

markkinointia.

B-to-B -markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinointitoimia kaupankaynnin edistamiseksi
kohdistuen toisiin yrityksiin ja organisaatioihin. Kaikki yritykset ostavat seka myyvat tuotteita
ja palveluja luodakseen oman tarjontansa. Nain luodaan arvoa omalle tarjonnalle, joka myy-
daan muille yrityksille, jotka kayttavat ostettuja tuotteita luodakseen muita tuotteita tai

myydakseen eteenpain valmiina kauppatavarana. (Ellis 2011, 6—8.)

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 24) mukaan B-to-B -markkinoilla yrityksen palvelun ostajana toi-
mivat muut yritykset ja organisaatiot. Yritykset ostavat B-to-B -palveluja helpottaakseen toi-
mintaansa ja kasvattaakseen omaa tuottavuutta. Ostettuja palveluja ja tuotteita hyodynne-
taan omien palvelujen ja tuotteiden tuottamisessa, joita myydaan kuluttajille tai muille yri-
tyksille. Asiakkaat toivovat erilaisia palveluja ja tuotteita sisaltavia kokonaisuuksia, joten yri-
tyksen palvelun myyminen toiselle yritykselle voi saada aikaan suurta voittoa molemmille
osapuolille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20—24.)

B-to-B -markkinoinnissa tuotteet ja palvelut muokataan asiakasyrityksen tarpeita vastaaviksi
ja ne myydaan muuhun kuin henkilokohtaiseen kayttoon. Asiakasyrityksen eri tasot ja osastot
vaikuttavat palvelujen ostamiseen ja ostot liittyvat yrityksen tehtaviin seka toimintoihin. Ja-
kelukanavat B-to-B -markkinoinnissa ovat lyhyita ja suoria ja painopiste on henkilokohtaisessa
myyntityossa. Tiedonvaihto myyjan ja ostajan valilla on henkilokohtaista ja on tarkeaa, etta
myyjalla on teknista asiantuntemusta. Hinta maaraytyy tarjouskilpailun tai ostoprosessin tu-
loksena ja kysynta B-to-B -palveluille on voimakkaasti vaihtelevaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
25.)

B-to-B -markkinoinnissa kaytetaan suoria ja epasuoria markkinointikanavia. Suorassa markki-
noinnissa yritys kayttaa omia resurssejaan markkinoidakseen palvelujaan ja asiakkaan kanssa
ollaan suorassa vuorovaikutuksessa. Suoria markkinointikanavia B-to-B -palvelujen markki-
noinnissa ovat suora myynti, verkkomarkkinointi ja telemarkkinointi. Epasuorassa markkinoin-
nissa yritys kayttaa yhta tai useampaa valittajaa, jotka myyvat yrityksen tarjoamia palveluja
asiakkaille. Erilaiset teollisuuden jakelukanavat tai yrityksen edustajat hoitavat asiakkaille
kohdistuvan markkinoinnin ja myynnin. Yrityksen tavoitteena on johtaa markkinointikanavien
kayttoa tehokkaasti ja onnistuneesti, jotta oikeat asiakassegmentit saadaan tavoitettua.
(Hutt & Speh 2010, 282—-284.)
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B-to-B -palvelujen markkinointiprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Vaiheita ovat al-
kuvaihe, hankintaprosssi ja kulutusvaihe. Alkuvaiheessa B-to-B -palveluja tarjoava yritys halu-
aa herattaa asiakkaan kiinnostus yrityksen tuottamia palveluja kohtaan. Pyrkimyksena on tul-
la tunnistetuksi yrityksena, joka pystyy tuottamaan asiakkaan tarpeita vastaavia palveluja.
Yritys kayttaa tavanomaisia markkinoinnin keinoja luodakseen houkuttelevan mielikuvan eli
imagon itsestaan. Toimivia markkinoinnin keinoja alkuvaiheessa ovat mainonta, myynninedis-
taminen ja PR toiminta. Potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa voidaan herattaa myos
henkilokohtaisella myyntityolla. Alkuvaiheessa annetaan palveluun liittyvia lupauksia, jotka

yritys pyrkii tayttamaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)

Hankintaprosessi -vaiheessa painopisteena on asiakkaan kiinnostuksen muuttaminen tilauksek-
si. Tassa vaiheessa yritys antaa myos lupauksia, jotka se pyrkii tayttamaan. Pyrkimyksena on
saada potentiaaliset asiakkaat valitsemaan ja ostamaan yrityksen palveluja muiden vaihtoeh-
toisten palvelujen sijaan. Vaiheessa kaytetaan tavanomaisen markkinoinnin lisaksi vuorovai-
kutteista markkinointia. Henkilokohtainen myynti on suuressa roolissa silla sita kaytetaan tas-
sa vaiheessa muuttamaan asiakkaan kiinnostus ostoksi. Yrityksen myyntihenkilot ovat vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa ja vaikuttavat asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 34.)

Kulutusprosessi -vaiheessa taytetaan asiakkaalle annetut lupaukset. Painopisteena on saada
aikaan uusintaostoja ja luoda kestavia asiakassuhteita. Yritys ottaa huomioon asiakkaan osto-
paatoksen jalkeiset tapahtumat ja varmistaa, etta asiakkaan tarpeet on tyydytetty ja han on
tyytyvainen saamaansa palveluun. Vuorovaikutteista markkinointia kaytetaan asiakassuhtei-
den hallinnassa ja palveluprosessin lopputulokseen vaikuttamisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
34))

3.3 Markkinointitutkimus

Jotta yrityksen toiminta olisi tehokasta ja tavoitteet pystyttaisiin saavuttamaan, tulee yrityk-
sen olla selvilla sen nykytilanteesta ja siita minne suuntaan toimintaa halutaan ohjata tulevai-
suudessa. Markkinointitutkimusta kaytetaan selvittamaan yrityksen nykytilanne, jolloin voi-
daan tehda paatelmia, onko toiminta tavoitteiden mukaista. Markkinointitutkimus liittaa asi-
akkaan, kuluttajan ja yleison markkinoijaan tiedon kautta. Tietoa kaytetaan maarittelemaan
markkinointiin liittyvat mahdollisuudet ja havaitsemaan ongelmat. Markkinointitutkimuksen
avulla pystytaan luomaan ja kehittamaan yrityksen markkinointitoimia seka yllapitamaan seu-
rantaa. (Sipila 2008, 254—255.)
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Markkinointitutkimus antaa yritykselle tietoa, jonka pohjalta voidaan maarittaa omat markki-
noinnin mahdollisuudet seka arvioida ja kehittaa nykyisia markkinointitoimia. Yritys saa pa-
remman ymmarryksen markkinoinnista prosessina seka menetelmista, joita voidaan kayttaa
tehostamaan markkinointitoimia paremmiksi. Markkinointitutkimuksessa maaritellaan ensin
tutkimusongelma. Taman pohjalta markkinointitutkimuksen tekija suunnittelee, mita mene-
telmia tutkimuksessa kaytetaan ja johtaa tiedonkeruuprosessia. Tekija toteuttaa tiedonhan-
kinnan, analysoi saadut tulokset ja raportoi naista toimeksiantajalle, joka hyodyntaa saatuja

tuloksia liiketoiminnassaan. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 9—13.)

Markkinointitutkimuksessa kaytettavia menetelmia ovat esimerkiksi kvantitatiivinen ja kvali-
tatiivinen tutkimus, kohderyhmatutkimukset ja mielipidekyselyt. Nykyaan markkinointitutki-
muksen toteuttaminen on helppoa ja nopeaa internetia hyodyntamalla. Kyselyt voidaan saada
nopeasti kohdehenkiloiden ulottuville sahkopostien ja linkkien avulla, mika myos vahentaa
tutkimuksesta koituvia kustannuksia. (Sipila 2008, 255.) Palvelun tuottajan on tarkeaa ym-
martaa asiakkaiden tarpeet tarjotakseen heille tehokkaimmin sen, mita he tarvitsevat. Tut-
kimus auttaa yritysta myos hahmottamaan, miten se voi parhaiten viestia asiakkaille tarjolla

olevista tuotteista ja palveluista. (Mantyneva ym. 2003, 9.)

Markkinointitutkimuksella on monia kohdealueita. Markkinointitutkimuksessa ensimmaisena
tutkimuksen kohteena on markkinat. Tasta kaytetaan nimitysta markkinatutkimus, joka on
markkinointitutkimuksen yksi osa-alue. Yrityksen tulee tarkastella omaa asemaansa markki-
noilla ja ottaa huomioon muut yritykset, jotka kilpailevat samoista asiakkaista. Markkinoita
tutkittaessa otetaan selvaa myos niiden koostumuksesta ja yleisista kehityssuunnista. Markki-
nointitutkimuksessa otetaan kohteeksi lisaksi asiakkaat, koska heihin kohdistuu loppujen lo-
puksi kehitetyt markkinointitoimet. Tutkimuksessa tutkitaan kuluttajien kayttaytymista ja
heidan mielipiteitaan yrityksesta ja sen tarjonnasta. Tutkimuksen kohteena ovat myos yrityk-
sen markkinointitoimet. Yritys tutkii, ovatko sen yksittaiset markkinointikampanjat onnistu-
neet ja arvioi markkinointiviestinnan tehokkuutta ja tarkoituksenmukaisuutta. (Mantyneva
ym. 2003, 10.)

Markkinointitutkimus on yritykselle hyodyksi, jos sen avulla voidaan hoitaa paremmin asiak-
kuuksia seka tehda investointipaatoksia ja hallita resursseja paremmin. Mantynevan ym.
(2003, 11) mukaan markkinointitutkimus on keskeinen keino yritystoiminnan johtamisessa,
koska nykyaan markkinat muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen on taman vuoksi tarkeaa ymmartaa
markkinoiden kayttaytymista ja selvittaa mahdollisuuksia vaikuttaa tehokkaammin kohderyh-

miin markkinointitoimillaan. (Mantyneva ym. 2003, 10—11.)

4 Happy Hour Restaurants Oy:n markkinoinnin kehittaminen
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Tama osio koostuu markkinointitutkimuksessa kaytetyista menetelmista aineiston keraami-
seen seka niiden perusteella syntyneista tuloksista ja tuotoksista. Markkinointitutkimuksen
aikana kaytettiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia, joilla pyrittiin keraa-
maan tietoa saksalaisista matkailijoista ja matkanjarjestajista, jotka jarjestavat saksalaisille
matkoja Helsinkiin. Projektiin liittyen jokaisesta tutkimusmenetelmasta on tarkemmin selitet-

ty teoriaa, toteutuksen vaiheet ja analysoinnista saadut tulokset.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus korostaa yleispatevia syyn ja seuraksen lakeja. Tut-
kimuksessa kaytetty tieto on peraisin suoraan tutkijan aistihavainnoista ja havaintoihin perus-
tuvasta loogisesta paattelysta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 139.) Kvantitatiivisessa

tutkimuksessa etsitaan vastauksia kysymyksiin, kuinka paljon, milloin, miten ja missa. Asioita

ja ihmisia mitataan ja tulkitaan siis tilastollisesta nakokulmasta. (Sipila 2008, 262.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on yleistaminen ja syy-seuraus-suhteiden maaritte-
leminen. Tutkimus alkaa hypoteeseista ja teorioista, ja tutkimuksessa kaytetaan muodollisia
instrumentteja. Paattely pohjautuu teoriaan ja aineiston keraamisessa seka tulkinnassa keski-
tytaan lukuihin asioiden ymmartamisen sijaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadut tulok-
set voidaan maaritella ja ne ovat helposti mitattavissa seka laskettavissa. (Kananen 2008, 27.)
Havaintoaineistosta tehdaan lopuksi paatelmia, jotka perustuvat tilastolliseen analysointiin.
Esimerkiksi tulokset kuvaillaan prosenttitaulukoilla ja niita testataan tilastollisesti. (Hirsjarvi
ym. 2010, 140.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on aineiston yksi-
tyiskohtainen tarkastelu ja todellisen elaman kuvaaminen. Tutkimuksen kohteena ovat asiat,
joita ei voida maarallisesti mitata. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillista kokonaisval-
tainen tiedonhankinta tutkimuskohteesta. Ainestoa kerataan luonnollisissa tilanteissa ja tie-
toa kerataan enimmakseen tutkijan omien havaintojen ja keskustelujen pohjalta, silla kvali-
tatiivinen tutkimus suosii ihmisen kayttoa tiedonkeruumenetelmana. Tiedon keraamiseen kay-
tetaan usein apuna lomakkeita ja testeja. Aineistoa analysoidaan monitahoisesti ja tutkija ei
maaraa itse, mika aineistossa on tarkeaa. Tutkimuksessa kaytetaan laadullisia menetelmia
aineston keraamiseen, jotta tutkittavien nakokulmat tulisivat esille. (Hirsjarvi ym. 2010,
160—164.)

Kanasen (2008, 24) mukaan laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa aineistoa ja tie-
toa pyritaan saamaan kayttamatta tilastollisia ja muita maarallisia menetelmia. Saadut loy-

dokset kuvataan sanoin ja lausein maarallisen tutkimuksen lukujen sijaan. Tarkoituksena laa-
dullisessa tutkimuksessa on saada syva ymmarrys tutkittavasta ilmiosta seka kuvata ja tulkita
sita. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittaisia tapauksia ja paaasiassa prosesseja. Tut-

kimuskohteet kasitellaan perusteellisesti ja erityisesti halutaan saada selville ihmisten nake-
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mykset asioihin. (Kananen 2008, 24—25.) Tutkittavista selvitetaan mita he tekevat ja miksi he
valitsevat ja kayttaytyvat tietylla tavalla. Tama auttaa ymmartamaan paremmin tapahtuvia
muutoksia ja tutkimusta voidaan kayttaa pohjana kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Sipila
2008, 262.)

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat eri lahestymistapoja tutkimuksen toteuttami-
seen, ja niita on vaikea tarkasti erottaa toisistaan. Usein ne nahdaan toisiaan taydentavina
tutkimuksen lahestymistapoina sen sijaan, etta ne kilpailisivat toistensa kanssa. Kvalitatiivista
tutkimusta voidaan kayttaa esikokeena kvantitatiiviselle tutkimukselle, jolloin tarkoituksena
on varmistaa, etta toteutettavat mittaukset ovat ongelmien kannalta tarkoituksenmukaisia.
Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia voidaan kayttaa myos rinnakkain. Nain voidaan
koota laajempaa tietoa, jota olisi muuten vaikea saada selville. Kvantitatiivinen tutkimus voi
myos edeltaa kvalitatiivista tutkimusta. Tekemalla esimerkiksi kvantitatiivisen kyselyn voi-

daan luoda perusta kvalitatiiviselle haastattelulle. (Hirsjarvi ym. 2010, 136—137.)

Taman tyon tutkimuksellinen osa aloitettiin havainnoimalla Happy Hour Restaurants Oy:n ra-
vintoloita, jotta saatiin parempi ymmarrys toimeksiantajasta ja opinnaytetyossa kohteena
olevista ravintoloista seka niiden asiakaskunnasta. Havainnoinnin jalkeen toteutettiin markki-
nointisuunnittelijan teemahaastattelu Visit Helsinkiin, jossa haluttiin saada Visit Helsingin
mielikuvia saksalaisista matkailijoista seka pohjatietoa ja mahdolliset yhteydet matkanjarjes-
tajiin, jotka tuovat saksalaisia Helsinkiin. Lopuksi haastattelun pohjalta saatujen tietojen pe-
rusteella matkanjarjestajille lahetettiin sahkopostilla kysely, jolla pyrittiin saamaan tarkem-
pia tietoja matkanjarjestajista ja heidan jarjestamistaan matkoista, seka tuoda esille heidan

nakokulmansa saksalaisten mieltymyksista Helsinkiin matkustaessa.

Eri menetelmien avulla toteutettujen tiedonkeruiden jalkeen keratty aineisto analysoitiin
kayttaen sisallonanalyysia, mika tarkoittaa tutkimuksen aikana saadun kirjoitetun, kuullun ja
nahdyn aineiston sisallon analyysia. Sisallonanalyysissa aineisto kaydaan lapi ja paatetaan,
mitka ovat olennaisia tietoja tutkimuksen kannalta. Tarkeat asiat kerataan yhteen ja aineisto
luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellaan. Lopuksi aineiston pohjalta tehdaan yhteenveto ja

paatelmat, joiden avulla saadaan tutkimuksen tulokset. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91—92.)

Sisallonanalyysi aloitetaan litteroimalla aineisto, jonka jalkeen aineiston sisaltoon perehdy-
taan kunnolla lukemalla se lapi moneen kertaan. Taman myota pystytaan muodostamaan ko-
konaiskuva aineistosta ja laatimaan lyhyt tiivistelma. Aineiston kanssa kaydaan keskustelua
miettimalla, mita sanomiset aineistossa tarkoittavat ja ne koodataan. Vahitellen aineisto al-
kaa hahmottua analyysin tekijalle. Seuraavaksi aihekokonaisuudet jaetaan osiin ja etsitaan

alaluokkia aineistosta. Luokat yhdistetaan pyrkimalla loytamaan niiden valille loogisia yhteyk-
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sia ja ne nimetaan uudelleen. Lopuksi sisallonanalyysissa aineisto jasennellaan ja kuvataan.
(Kananen 2008, 94—95.)

Havainnoinnilla pyrittiin saamaan tietoa ja ymmarrysta toimeksiantajan ravintoloista seka
niiden toiminnasta ja asiakaskunnasta. Teemahaastattelulla Visit Helsinkiin haettiin mieliku-
via saksalaisten matkailijoiden kiinnostuksen kohteista Helsingissa ja matkustaessa yleensa,
seka tietoa matkanjarjestajista ja heihin kohdistuvasta markkinoinnista. Lisaksi matkanjarjes-
tajille lahetettyjen kyselyiden avulla haettiin viela tarkennettua aineistoa haastattelusta saa-
tujen tietojen tueksi matkanjarjestajien toivomuksista ravintoloiden palveluja kohtaan ja
heihin kohdistuvista markkinointikeinoista. Analysoinnin tuotoksena koottiin lista matkanjar-
jestajista, jossa kerrotaan matkanjarjestajien yhteystiedot seka lyhyt kuvaus heidan jarjes-
tamistaan matkoista, seka paateltiin tehokkaimmat markkinointikeinot matkanjarjestajiin

kohdistuen.

4.1  Havainnointi Happy Hour Restaurants Oy:n ravintoloissa

Havainnointi on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa kerataan jarjestelmallisesti tietoa
seuraamalla kohteena olevia henkiloita ja tilanteita. Ennen havainnoinnin toteuttamista tutki-
jalla tulee olla hyvin suunniteltu, missa havainnointi toteutetaan, mita havainnoidaan ja mi-
ten havainnointi tapahtuu. Havainnointi voidaan toteuttaa aidossa ymparistossa tai tutkimusta
varten rakennetussa koeymparistossa. Koeymparistossa toteutettu havainnointi on kustannuk-
siltaan alhaisempi, mutta autenttisessa ymparistossa toteutettu havainnointitilanne on ai-

dompi. (Mantyneva ym. 2003, 85.)

Havainnointia kaytetaan lahinna muiden aineiston keraamiseen kaytettavien menetelmien
taydennyksena. Havainnointia voidaan kayttaa esitutkimuksena tilanteessa, jossa tutkimuksen
kohteesta ei ole ennakkotietoa tai tukemaan muulla keinolla hankittua tietoa. Menetelmana
havainnointi on tyolas, mista johtuen muut menetelmat usein syrjayttavat sen tutkimusta
tehdessa. Havainnoinnin avulla voidaan kerata monipuolisesti mielenkiintoista aineistoa, mut-
ta tutkijan tulee kuitenkin muistaa eritella tekemansa havainnot omista tulkinnoistaan. (Ka-

jaanin ammattikorkeakoulu 2014.)

Havainnointi jaetaan systemaattiseen ja osallistuvaan havainnointiin. Systemaattisessa ha-
vainnoinnissa havainnointi toteutetaan systemaattisesti ja tarkasti jasenneltyna. Tutkija voi
esimerkiksi havainnoitaessa kayttaa tsekkauslistaa apuna havaintojen merkitsemiseen. Ha-
vainnoija on tarkkailtavan ryhman ulkopuolinen toimija ja tutkimus suoritetaan tarkasti raja-
tuissa tiloissa. Osallistuvassa havainnoinnissa havannoija osallistuu ryhman toimintaan ja ti-
lanne on vapaasti muotoutuva. Ryhman toimintaan osallistuessa tutkija voi pyrkia paasemaan

ryhman jaseneksi. Vaihtoehtoisesti tutkija voi osallistua ryhman toimintaan havainnoijana
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seuraamalla kohdehenkiloiden elamaa ja kysyen heilta kysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2010, 214—
217.)

Havainnointi on hyva menetelma markkinointitutkimuksessa kaytettavaksi, silla sen avulla
voidaan tarkasti tulkita ja seurata tutkittavien henkiloiden kayttaytymista tarkasteltavassa
tilanteessa. Kuitenkin haittana on, etta ei voida tietaa, mita henkilot ovat mielta tai ajatte-
levat kyseisessa tilanteessa. (Mantyneva ym. 2003, 85.) Lisaksi huono puoli havainnoinnissa
on, etta tutkija saattaa lasnaolollaan hairita tilannetta. Tilanne saattaa jopa muuttua tutki-
jan lasnaolosta johtuen, jolloin tutkimuksesta saadut tulokset eivat valttamatta vastaa odo-
tuksia. (Hirsjarvi ym. 2010, 213.)

Tassa tyossa havainnoinnin avulla pyrittiin saamaan tietoa Happy Hour Restaurant Oy:n ravin-
toloiden nykyisesta asiakaskunnasta ja toimintaymparistosta. Tavoitteena oli tutustua ravinto-
loiden toimintaan, koska toimeksiantaja ja sen ravintolat eivat olleet entuudestaan tuttuja.
Havainnointi toteutettiin Storyvillessa 6.3.2014, Rymy-Eetussa 24.5.2014 ja LeBonkissa
10.8.2014 osallistuvana toimintana ravintolan asiakkaana, mutta muiden asiakkaiden kanssa ei
oltu vuorovaikutuksessa havainnoinnin aikana. Ajankohta havainnoinnille oli Storyvillessa arki-

iltana ja LeBonkissa seka Rymy-Eetussa viikonloppuiltana.

Ennen havainnoinnin toteutusta oli maaritelty havainnoinin kohteet, jotka olivat asiakkaiden
ika ja sukupuoli seka ravintoloiden tilat ja tunnelma. Havainnointi toteutettiin illalla, silla

kyseiset ravintolat ovat lahinna illanviettopaikkoja niiden tapahtumien ja aukioloaikojen pe-
rusteella. Havainnoinnin aikana tarkkailtiin paikalla olevien asiakkaita ja ravintoloiden ympa-

ristoa, joista havainnot merkittiin vapaamuotoisesti muistiin paperille (liite 1).

Havainnoinnin avulla saatiin parempi ymmarrys Happy Hour Restaurants Oy:n ravintoloiden
toiminnasta ja niiden toimintaymparistoista, silla aikaisempaa tietoa kyseisista ravintoloista
ei ollut. Havainnointi antoi mielikuvan siita, millaisia asiakkaita ravintoloissa kay ja miten
ravintolat eroavat toisistaan. Jokainen ravintoloista oli omalla tavallaan ainutlaatuinen ja tar-

josivat asiakkaille viihtyisan illanviettopaikan erilaisissa ymparistoissa.

Storyvillessa nousi hyvin esille jazz-teema New Orleans henkisessa musiikissa ja sisustuksessa.
Ravintolassa pystyi havaitsemaan vanhanajan kapakka tunnelmaa, joka oli luotu vahalla va-

laistuksella, vanhoilla valokuvilla ja tummalla variteemalla. Lisaksi tunnelmaa korostivat lyh-
dyt, mustennetut seinat ja erityisesti live jazz-musiikki. Suurin osa asiakkaista saapui ravinto-
laan kello 23 jalkeen ja asiakaskunta koostui paaasiassa vanhemmasta ikaluokasta. Asiakkaat
nayttivat olevan suurimmaksi osaksi ialtaan +40. Pukeutumistyylissa asiakkaat seka ravintolan
henkilokunta olivat keskittyneet hienostuneeseen tyyliin. Esimerkiksi osa naisista oli pukeutu-

nut cocktailmekkoihin ja paljastavia vaatteita, kuten tyypilliset klubivaatteet eivat olleet asi-
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akkailla ylla. Lisaksi asiakkaiden kayttaytymisessa huomasi, etta monet saapuivat seuralaisen
kanssa. Asiakkaat olivat paaasiassa pareja, ja vaikka musiikki soi ja tanssilattia oli vapaana,

eivat he olleet kovin innostuneita tanssimaan musiikin tahtiin.

Rymy-Eetussa puiset kalusteet, tarjoilijoiden asut ja monipuolinen oluttarjonta korostivat
vahvasti saksalaisen oluttuvan tunnelmaa. Saksalaiskulttuuria toi esille myos esimerkiksi ves-
sassa kuuluvien suomi-saksa ilmaisujen kuuleminen. Ravintolassa tuntui olevan riemukas meno
paalla ja asiakkaat olivat erittain sosiaalisia ja puheliaita. Asiakkaista pystyi havaitsemaan
heidan vapautuneisuuden riemukkaasta tanssimisesta live musiikin tahtiin. Etenkin poydilla
tanssiminen teki ravintolasta erityisen. Asiakkaita ravintolassa naytti olevan vahemman alkuil-
lasta, mutta ihmisia saapui enemman kello 23 jalkeen. Asiakaskunta oli paaasiassa 50:n ja
60:n ikavuoden valilta ja nuoremmat asiakkaat saapuivat ravintolaan vasta loppuillasta. Nais-
asiakkaita ravintolassa oli hieman enemman kuin miehia ja asiakkaat viettivat aikaansa juo-

malla ja tanssimalla porukalla.

LeBonkin sisustus ja design antoivat kuvan tyylikkyydesta seka loivat klubille sopivan tunnel-
man. Klubin kattoterassilla oli himmea valaistus ja kalusteiden vareissa oli keskitytty mus-
taan. Rantateema korostui kattoterassin sisustuksessa kaytetyista tuoleista, varjoista ja pie-
nesta altaasta. Lisaksi tila oli hyvin avoin ja tilava, mika sopi kesaiseen illanviettoon. Havain-
noinnin perusteella oli havaittavissa, etta sunnuntai-iltana klubilla ei ollut paljon asiakkaita,
vaikka loppuillasta kuitenkin asiakkaiden maara hieman kasvoi. Alkuillasta ravintolassa naytti
olevan n. 10-15 asiakasta, mutta myohemmin asimaara kasvoi n. 20-30 asiakkaaseen. Asiakas-
kunta LeBonkissa oli paaasiassa alle 30-vuotiaita, ja suurin osa asiakkaista vietti aikaansa
ryhmassa. Naisten ja miesten maarassa ei suuria eroja ollut ja pukeutuminen asiakkaiden kes-
kuudessa oli casual/smart casual. Musiikista klubilla vastasi DJ, joka soitti yokerholle ominais-

ta musiikkia ja nykyisia nuorten suosiossa olevia hitteja.

Havainnoinnit toteutettiin yhden kerran jokaisessa ravintoloissa, joiden myota tehtiin tulkin-
toja ravintoloiden asiakaskuntaan ja toimintaymparistoon liittyen. Havaintojen perusteella
vaikuttaa silta, etta Storyvillessa asiakkaat viettavat aikaa hienostuneessa vanhan ajan tun-
nelmassa toisen seurassa nauttien samalla jazz-musiikin kuuntelusta. Rymy-Eetuun asiakkaat
nayttavat tulevan pitamaan hauskaa ja nauttimaan ajastaan porukalla. LeBonkiin asiakkaat
sen sijaan vaikuttavat tulevan viettamaan aikaa yhdessa ystavien kanssa moderniin tyyliin bi-
lettaen ja nauttimaan illasta juoden cocktaileja ja seurustellen ystavien kanssa. LeBonkin
kohderyhmana nayttavat olevan enemman nuoret aikuiset sen tarjonnan seka musiikin perus-
teella toisin kuin Rymy-Eetu seka Storyville, joiden tarjonta soveltuu enemman asiakasryhman

makuun.
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4.2  Markkinointisuunnittelijan teemahaastattelu

Haastattelu voidaan maarittaa keskusteluksi, jonka pyrkimyksena on kerata tietoa. Se on en-
nalta suunniteltua toimintaa, jolla on tarkka paamaara. Haastattelun aikana haastattelija se-
ka haastateltava kommunikoivat keskenaan, jolloin esille tulevat haastateltavan ajatukset,
mielipiteet, tunteet ja tiedot. Vaikka haastattelun aikana molemmat osapuolet vaikuttavat
toisiinsa tulee haastattelijan kuitenkin ohjata haastattelun kulkua. (Hirsjarvi & Hurme 2011,
42.)

Tutkimushaastatteluissa tietoa kaytetaan ratkaisemaan jokin ongelma. Ennen kuin ongelma
voidaan ratkaista, tieto on kuitenkin varmistettava tieteellisin menetelmin ja tiivistaa. Tut-
kimushaastattelu on vuorovaikutustilanne, jolla on sille omia luonteenomaisia piirteita. Ennen
haastattelua haastattelija on tutustunut tutkimuksen kohteeseen ja suunnitellut tarkkaan
haastattelun toteutuksen. Haastattelija on itse paattanyt haastattelun toteutuksesta ja ohjaa
sen kulkua. Haastateltavaa tulee motivoida haastatteluun ja tata motivaatiota on pidettava
ylla haastattelun aikana. Lisaksi haastateltavan tulee voida luottaa, etta annettuja tietoja
kaytetaan tarkoituksenmukaisesti ja luottamuksellisesti. Vaikka nama ovat piirteita ihanne-

haastattelulle, harvoin ne kaikki saavutetaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 43.)

Teemahaastattelu kuuluu tutkimukselliseen haastatteluun ja on kvalitatiivinen tutkimusmene-
telma, joka voidaan toteuttaa haastateltavan kanssa kasvokkain tai puhelimitse. Tarkoitukse-
na on kerata aineistoa, joka on seka syvallista etta laadullista. Haastattelut voivat olla avoi-
mia tai strukturoituja. Avoimet haastattelut eivat noudata tiukasti maariteltya rakennetta
kuten strukturoidut haastattelut. Teemahaastattelu on strukturoitu haastattelu, koska se
noudattaa tiettya haastattelurunkoa pitaytyen ennalta maaritellyissa teemoissa. (Mantyneva
ym. 2003, 70—71.)

Haastattelu edellyttaa hyvaa keskittymista molemmilta osapuolilta onnistuakseen. Haastatte-
lijan tulee kysymyksia muodostaessa varoa johdattelemasta haastateltavaa ja haastattelussa
tulee ottaa huomioon ajankohta jolloin se toteutetaan. Haastattelijan tulee myos olla tarkka
vastausten merkitsemisessa ja niiden tulkitsemisessa. Nama asiat ovat yleisimpia tekijoita

haastattelun virhelahteille. (Mantyneva ym. 2003, 71.)

Haastateltavat valitaan tutkimuksen aineiston koon mukaan. Tarkeaa on, etta haastateltavilla
henkiloilla on mahdollisimman paljon tarpeellista tietoa tutkimuksen kannalta. Sopivat henki-
lot haastatteluihin valitaan tarkkaan harkiten ja tarkoitukseen sopivaksi. Haastattelua varten
laaditaan haastattelurunko, jonka perustana toimii markkinointitutkimuksen tavoite, tutki-

mustehtavat ja teoreettinen viitekehys. Perustan pohjalta laaditaan erilaiset teemat haastat-



30

telua varten ja jokaiseen teemaan mietitaan niihin sopivat kysymykset. (Mantyneva ym.
2003, 72-75.)

Opinnaytetyossa toteutettiin teemahaastattelu Visit Helsingissa, jossa haastateltavana oli yksi
organisaation jasenista. Haastattelussa pyrittiin selvittamaan saksalaisten matkailijoiden
maaraa ja kayttaytymista Helsingissa seka tietoa saksalaisia Helsinkiin tuovista matkanjarjes-
tajista, etenkin saksalaisista matkanjarjestajista. Haastattelua varten laadittiin haastattelu-
runko, jossa kysymykset jaettiin eri teemojen mukaan (liite 2). Teemat haastatteluun valittiin
opinnaytetyon kannalta haluttujen tietojen mukaan. Haastattelu suunniteltiin toteutettavaksi
yhdessa kahden muun samasta aiheesta opinnaytetyota tekevan opiskelijan kanssa. Taman
vuoksi haastattelurunko laadittiin yhdessa, mutta kuitenkin toteutettiin erikseen, koska jokai-

sen opiskelijan maahan kohdistuvasta markkinoinnista Visit Helsingissa vastasi eri henkilo.

Teemahaastattelu toteutettiin 20.5.2014, ja haastateltavana oli Visit Helsingissa Saksan
markkinoinnista vastaava markkinointisuunnittelija Jenny Taipale. Haastattelupaikkana oli
Visit Helsingin toimipaikka Helsingin keskustassa ja kesti n. 20 minuuttia. Ennen haastattelun
alkua haastateltavalle kerrottiin opinnaytetyon taustaa, tavoitetta ja tarkoitusta seka selitet-
tiin haastattelun kulkua. Lisaksi haastateltavalta varmistettiin, etta nauhurin ja nimien kayt-

taminen tutkimuksessa olisi sopivaa.

Haastattelussa kysymykset esitettiin haastateltavalle teemoittain, jotka kaikki liittyivat sak-
salaisiin matkailijoihin. Teemahaastattelussa kysyttiin ensin palveluista, jonka jalkeen siirryt-
tiin matkailijoihin seka matkanjarjestajiin, ja lopuksi hankittiin tietoa Visit Helsingista. Haas-
tattelun aikana haastateltavalla oli mahdollista kysya tarvittaessa kysymyksia haastatteluun
liittyen. Teemahaastattelu toteutettiin haastattelurungon mukaan, mutta haastattelutilan-
teessa saatujen vastausten pohjalta syntyi lisakysymyksia ja jotkut kysymykset muokattiin

vastauksiin sopiviksi.

Markkinointisuunnittelijalle tehty haastattelu nauhoitettiin haastattelutilanteessa, jonka jal-
keen kyseinen aineisto litteroitiin. Litteroitu aineisto (liite 3) analysoitiin sisallonanalyysin
avulla. Haastattelu antoi aineistoa saksalaisiin matkailijoihin ja matkanjarjestajiin liittyen
seka toi esille keinoja, joilla helsinkilaiset yritykset pystyisivat kiinnittamaan heidan huomion-
sa. Haastattelussa korostui etenkin saksalaisten into ja kiinnostus luontoa ja aktiviteetteja

kohtaan Suomeen matkustaessa.

Vuosittain Helsingissa yopyy arviolta n. 150 000 - 170 000 saksalaista matkailijaa. Visit Helsin-
ki laskee vuosittain ulkomailta tulevien saksalaisten matkailijoiden yopymiset Helsingissa, jos-
ta tilastot ovat nahtavissa heidan nettisivuillaan. Yopymiset sisaltavat seka turistit, etta lii-

kematkailijat. Taipale arvioi, etta Helsingissa yopyvista saksalaisista matkailijoista puolet on
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vapaa-ajan matkailijoita ja puolet liikematkailijoita. Kuitenkin vuonna 2013 vapaa-ajan mat-
kailu oli noussut, mika on vahentanyt lilkkematkailun osuutta saksalaisten matkailijoiden kes-

kuudessa.

Viime aikoina matkanjarjestajat ovat tuoneet paaasiallisesti yli 55-vuotiaiden ikaluokassa ole-
via saksalaisia matkailijoita Helsinkiin, ja Suomeen ylipaatansa. Nama matkailijat ovat erityi-
sesti olleet kiinnostuneita pakettimatkoista ja lisaksi heita yhdistaa usein kiinnostus myos
Suomeen ja muihin Pohjoismaihin. Helsinkiin saksalaiset matkustavatkin usein siksi, etta he
paasisivat kokemaan jotain perusturistikohteista poikkeavaa. Kausikohtaisia vaihteluita saksa-
laisten matkailijoiden maarassa ei Helsingin osalta ole, mutta talvisesongin aikaan saksalaiset

matkustavat paljon Lappiin, mika saattaa lisata hieman saksalaisten maaraa myos Helsingissa.

Saksalaiset matkailijat etsivat matkustaessaan enimmakseen aktiviteettipalveluja, kuten esi-
merkiksi ulkoiluun liittyvia harrastusmahdollisuukia. Luontotuotteista on saksalaisten osalta
ollut paljon kysyntaa ja Helsinki tarjoaa hyvin niita sijaintinsa takia. Muun muassa lahistolla
olevasta Nuuksion kansallispuistosta loytyy monipuolisesti erilaisia luontotuotteita. Luonto-
palvelujen lisaksi saksalaisia kiinnostaa kuitenkin myos perus sightseeing -tuotteet. Kiinnos-
tukset palveluita kohtaan riippuvat paaasiassa matkailijoiden iasta ja siita, etta matkuste-
taanko ryhmassa vai yksin. Kuviossa 7 tulee ilmi, millaisia palveluja saksalaiset matkailijat
etsivat tai mista he ovat kiinnostuneet Helsingissa. Vaikka tuotteita ja palveluja on hyvin tar-
jolla, lisakysyntaa saksalaisten osalta on jonkin verran luontotuotteille ja yksittaisille matkai-

lijoille tarjottaville saunatuotteille.

HELSINKI

Kuvio 7: Saksalaisten matkailijoiden kiinnostukset Helsingissa (Taipale 2014.)
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Saksalaiset etsivat siis Helsingissakin paaasiassa melko samankaltaisia tuotteita ja palveluja,
jotka ovat Suomessa ylipaataan saksalaisten matkailijoiden suosiossa. Suomen markkinoinnissa
on paljon keskitytty luontoon, mika on talla hetkella trendina saksalaisten matkailijoiden kes-
kuudessa. (Rantapallo 2012.) Suomeen matkustaessa saksalaiset haluavat harrastus- ja aktivi-
teettimahdollisuuksia, joten myos Helsingissa he ovat kiinnostuneet naista muiden ajanviet-
tomahdollisuuksien lisaksi. (MatkailuDB 2014; Matkailun Edistamiskeskus 2014c, 6—7.)

Saksalaisilla matkanjarjestajilla ei talla hetkella Taipaleen mukaan ole ravintolapalveluita
suoraan tuotevalikoimassaan. Matkanjarjestajien valikoimasta loytyviin paketteihin sisaltyy
yleensa vain majoitus ja jotain aktiviteettia, joten he eivat luultavasti osta ravintoloilta val-
miita paketteja. Kuitenkin ryhmille tai yksittaisille matkailijoille raataloidyt tuotteet saatta-
vat sisaltaa ravintolapalveluita. Vaikka ruokakulttuuri kiinnostaa saksalaisia matkailijoita ul-
komaille matkustaessa, mitaan erityisia toiveita ravintolapaketteihin tai vastaavaan liittyen ei

saksalaisilla matkailijoilla Visit Helsingin tietojen mukaan kuitenkaan ole.

Paaasiassa saksalaiset matkanjarjestajat jarjestavat ryhmamatkoja Helsinkiin, silla yksittaiset
matkailijat varaavat usein matkansa netista ja paketoivat itse matkansa. Matkanjarjestajasta
riippuen vaihtelee, miten he muodostavat ryhmia. Saksassa on paljon matkanjarjestajia, jot-
ka tuovat isoja ryhmia Helsinkiin. Lisaksi on myos pienempia matkanjarjestajia, jotka saatta-
vat tuoda vain 4-5 hengen kokoisia ryhmia. Asiakkaan tarpeesta riippuu, millaisia ryhmia mat-
kanjarjestajat tuovat Helsinkiin. Matkat voivat olla jo valmiiksi tarjonnassa tai asiakkaiden
toiveiden mukaisesti raataloityja. Seuramatkoihin ja lilkematkailuun sen sijaan ovat usein eri-
koistuneet tietyt toimijat Saksassa. Talloin heidan toiminnassaan on huomioitu ryhmat hieman

eri tavalla ja he eivat myoskaan valttamatta tuo naita ryhmia pelkastaan Suomeen.

Taipaleen mukaan paras tapa helsinkilaisille yrityksille lahestya matkanjarjestajia olisi yhteis-
tyo Visit Helsingin kanssa. Visit Helsingilta on saatavilla tietoa saksalaisiin matkanjarjestajiin
seka heidan tarjontaan liittyen, mutta suoria kontaktitietoja henkiloihin he eivat voi luovut-
taa. Visit Helsinki jarjestaa yhteismarkkinointikampanjoita ja tekee vuosittain myyntikaynteja
matkanjarjestajille, jolloin helsinkilaisia yrityksia esitellaan matkanjarjestajille. Saatuaan
kontaktin matkanjarjestajaan Visit Helsingin markkinoinnin kautta, yritykset voivat pyrkia
yllapitamaan luotuja suhteita ja mahdollisuuksien mukaan tekemaan kauppaa seka solmia so-

pimuksia.

Saksalaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa Visit Helsingissa on erityisesti korostettu luonto-
teemaa. Myos ravintolat ja suomalainen ruokakulttuuri ovat olleet vahvasti esilla Helsingin
tarjontaa markkinoitaessa. Ravintoloilla, baareilla ja klubeilla on mahdollisuus saada naky-

vyytta Visit Helsingin kautta esimerkiksi heidan nettisivuillaan, jossa heilla on mahdollisuus
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paasta nakyvyyteen kansainvalisilla markkinoilla. Nettisivuja voi tarkastella myos saksankie-
lella, mika helpottaa saksalaisiin matkailijoihin kohdistuvan markkinoinnin toteutusta. Tehok-
kaimmat markkinointikanavat haastattelusta saatujen tietojen pohjalta olivat siis suorat
myyntikaynnit matkanjarjestajien toimistoihin seka osallistuminen erilaisiin myyntitapahtu-

miin, kuten ITV -messuihin, jotka ovat maailman suurimmat matkailualan messut Berliinissa.

4.3  Kysely matkanjarjestajille

Kun halutaan tietaa, mita ihminen ajattelee tai miksi han toimii tietylla tavalla, on syyta ky-
sya asiaa hanelta itseltaan. Kysely on aineiston keraamiseen kaytettava menetelma, jossa
kohdehenkiloilta kerataan tietoa lomakkeen avulla. Saamansa kyselylomakkeen tiedonantajat
voivat tayttaa joko kotonaan tai valvotussa ryhmatilanteessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72—
73.) Aineistoa kerataan standardoidusti eli kaikilta kyselyyn osallistuvilta henkiloilta kysytaan
tasmalleen samoja asioita. Kyselylla on eri muotoja ja keratty aineisto kasitellaan yleensa
kvantitatiivisesti. Paaasiassa kyselyssa kaytettavia tapoja kerata aineistoa ovat posti- ja verk-

kokysely seka kontrolloitu kysely. (Hirsjarvi ym. 2010, 193—196.)

Posti- ja verkkokyselyssa kyselylomake lahetetaan kohdehenkiloille. Tutkittavat henkilot tayt-
tavat lomakkeen, jonka jalkeen he lahettavat sen takaisin tutkijalle analysoitavaksi. Ongel-
maksi posti- ja verkkokyselyyn voi muodostua kato eli kohdehenkildiden vastaamattomuus.
Vastaamattomuus saattaa olla korkea etenkin, jos kyselyn aihe ei ole tutkittaville kovin tar-
kea. (Hirsjarvi ym. 2010, 196—197.)

Kontrolloidussa kyselyssa tutkija on henkilokohtaisesti tekemisissa tutkittavien kanssa. Kont-
rolloidut kyselyt voidaan jakaa informoituihin ja henkilokohtaisesti tarkistettuihin kysymyk-
siin. Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti kohdehenkiloille se-
lostaen kyselya ja kertoen tutkimuksen tarkoituksesta. Vastaajat tayttavat lomakkeet sen jal-
keen omalla ajallaan ja lahettavat vastauksensa tutkijalle. Henkilokohtaisesti tarkistetuissa
kyselyissa tutkija sen sijaan lahettaa lomakkeet kohdehenkiloille, mutta noutaa itse lomak-
keet vastaajilta. Noutaessaan kyselyt tutkija voi tarkistaa, miten ne on taytetty ja keskustella

tutkimuksesta vastaajien kanssa. (Hirsjarvi ym. 2010, 196—197.)

Kyselyssa kysymykset voidaan muotoilla kolmella eri tavalla. Avoimissa kysymyksissa esitetaan
kysymys, jonka alle vastaajalle jatetaan tilaa vastausta varten. Monivalintakysymyksissa tutki-
ja on laatinut kysymykset, joihin on numeroidut vastausvaihtoehdot. Vastaaja voi rastittamal-
la valita kyselylomakkeesta yhden tai useamman vastausvaihtoehdon tutkijan ohjeista riippu-

en. Asteikkoihin perustuvassa kysymystyypissa esitetaan vaittamia, joihin kohdehenkilo valit-
see vastauksen sen perusteella, kuinka vahvasti han on eri mielta tai samaa mielta vaittamis-

ta. (Hirsjarvi ym. 2010, 198—-200.)
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Hyvia puolia kyselyssa on, etta silla saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto ja sen toteutta-
minen saastaa aikaa. Sama kyselylomake voidaan lahettaa suurelle maaralle vastaajia ja hyvin
suunnitellulla kyselylomakkeella aineisto voidaan kasitella seka analysoida nopeasti. Haittana
kyselyssa on aineiston pinnallisuus ja teoreettisesti tutkimus on aika yksinkertainen. Vaikka
kyselyn toteutus ei vie paljon aikaa, hyvan kyselylomakkeen laatiminen on hyvin aikaavievaa.
Lisaksi ei voida olla varmoja siita, ovatko vastaajat suhtautuneet vakavasti kyselyyn. Tutkija
ei myoskaan tieda miten hyvin perehtyneita vastaajat ovat kysymyksissa kasiteltyihin asioihin

tai millaisia nakokulmia heilla on kysymyksiin liittyen. (Hirsjarvi ym. 2010, 195.)

Opinnaytetyossa kyselyn avulla pyrittiin selvittamaan matkanjarjestajien mielikuvia ja oletuk-
sia saksalaisten turistien mieltymyksista palveluja kaytettaessa. Kyselyn avulla haluttiin saa-
da lisaksi tietoa matkanjarjestajista. Matkanjarjestajiin liittyen kyselyssa kysyttiin heidan jar-
jestamista matkoista, yleiset yhteystiedot ja mahdollinen yhteyshenkilo seka millaisia palve-
lupaketteja he haluaisivat ravintolapalveluilta. Kysely toteutettiin sahkopostilla avoimena
kyselyna. Sahkopostiviestissa matkanjarjestajille kerrottiin opinnaytetyon tavoitteet, toimek-
siantajan ravintoloista ja ohjeet kyselyn tayttamiseen. Kysymykset olivat sahkopostissa liit-

teena (liite 4) ja jokaisen kysymyksen jalkeen vastaajalle jatettiin tilaa vastaamiseen.

Tutkimuksessa kysely lahetettiin viidelletoista matkanjarjestajalle, joista kolme vastasi kysy-
myksiin. Kyselyyn vastasivat Nordic Holidays GmbH, Service-Reisen Giessen ja Tarutaru Pro-
ductions. Kyselyn perusteella saatiin tietaa matkanjarjestajien nakokulma saksalaisten mat-
kailijoiden matkailutottumuksiin Helsingissa ja saamaan tarkemmin tietoa matkanjarjestajien
odotuksista ravintolapalveluja kohtaan. Vahaisten vastausten vuoksi tutkimuksessa kaytettiin
lisaksi apuna Visit Helsingilta saatuja tietoja ja net scoutingia eli Internetissa olevien lahtei-
den tarkastelua. (Moritz 2005) Net scoutingia hyodynnettiin matkanjarjestajien nettisivujen
tarkastelussa. Sen avulla selvitettiin tarkempia tietoja haastattelusta saatujen tietojen perus-
teella tarkeimmista matkanjarjestajista, jotka tuovat saksalaisia Helsinkiin. Lisaksi Visit Hel-
singilta tiedusteltiin matkanjarjestajiin liittyen yleisia tietoja ja kuvauksia matkanjarjestajien

jarjestamista matkoista Helsinkiin suuntautuen.

Kolmelta vastanneelta matkanjarjestajalta saatujen tietojen perusteella saksalaiset matkaili-
jat viettavat aikaansa Helsingissa kuten matkailijat yleensakin matkakohteessaan. Kaytetta-
viin palveluihin kuuluvat aterioinnit ravintoloissa, kuljetuspalvelut eri kohteisiin seka ostoksiin
ja nahtavyyksiin liittyvat palvelut. Ravintoloihin kohdistuen saksalaisilla matkailijoilla ei tark-
koja mieltymyksia vastausten perusteella ole. Ravintolan he valitsevat itse esimerkiksi netin
kautta saatujen tietojen perusteella tai matkanjarjestajan suositusten mukaisesti. Ravintolan

valintaan kuitenkin vaikuttavat ryhman koko ja tausta. Tarkeita tekijoita ravintolaa valittaes-



35

sa olivat, etta ravintolassa on ryhmalle tarpeeksi tilaa ja ravintolan palvelu on nopeaa ja laa-

dukasta.
Matkanjarjestdja Mita toivovat Parhaiten kohdistuvat

ravintolalta? markkinointikanavat
Nordic Holidays Monipuolinen ruokalista Internet ja posti
GmbH Kohtuullinen hinta asiakkaille
Service-Reisen 2-ruokalajin menu MATKA, ITB ja Internet
Giessen 3-ruokalajin menu

Buffet

Tarutaru Produc- | Buffet ryhmalle: Sahkopostimarkkinointi
tions - osa tarjoilusta valmiiksi poytiin

- tuotepakettiin sisaltyisi juoma (alkoho-
liton tai alkoholillinen vaihtoehto) tai

muu vastaava ilman erillislaskutusta

Taulukko 1: Matkanjarjestajien ravintolapalveluja koskevat odotukset ja heidat parhaiten

saavuttavat markkinointikeinot

Ravintolalta matkanjarjestajat toivoivat melko samankaltaisia palveluja, silla odotukset koh-
distuivat paaasiassa ruokailuun (taulukko 1). Matkanjarjestajat toivovat ravintolan tarjoavan
monipuolisen ruokalistan, josta asiakkailla on hyvin varaa valita mieleisensa ateria. Perusan-
nosten lisaksi toiveena olivat myos kahdesta ja kolmesta ruokalajista koostuvat menukokonai-
suudet seka buffet -tarjoilu. Happy Hour Restaurants Oy:n Rymy-Eetussa ja Storyvillessa on
laaja valikoima erilaisia annoksia alkuruoista jalkiruokiin. Lisaksi valikoimasta loytyy monipuo-
lisesti erilaisia kolmenruokalajin menuja ja asiakkailla on mahdollisuus varata kokous- tai yk-
sityistilaisuuksiin buffet -ruokailu. Kuitenkaan LeBonk, joka on enemman keskittynyt klubi-

toimintaan, ei taysin vastaa matkanjarjestajien toiveita ravintolasta saatavista tuotteista.

Koska Rymy-Eetu ja Storyville tarjoavat matkanjarjestajien kysyntaa vastaavia palveluja,
kannattaa Happy Hour Restaurants Oy:n pyrkia keskittymaan naiden ravintoloiden tuotteiden
markkinointiin matkanjarjestajille ja heidan kauttaan saksalaisille matkailijoille. Kyselyn pe-
rusteella tehokkain tapa saavuttaa matkanjarjestajat on hyodyntaa Internetia ravintolapalve-
luiden markkinoinnissa (taulukko 1). Myos erilaiset messut seka yhteydenotto sahkopostin ja

postin kautta ovat hyvin toimivia matkanjarjestajiin kohdistuvia markkinointikeinoja

4.4  Saksalaisia Helsinkiin tuovat matkanjarjestajat
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Aineiston pohjalta matkanjarjestajista luotiin lista (taulukko 2), jossa on kerrottu heidan ylei-
set yhteystietonsa, mahdolliset yhteyshenkilot ja lyhyt kuvaus matkanjarjestajan jarjestamis-
ta matkoista. Naita tietoja hyodyntamalla toimeksiantaja pystyy suunnittelemaan matkanjar-

jestajiin kohdistuvaa markkinointiaan ja luomaan saksalaisturistien tarpeita vastaavia palve-

lupaketteja.
Yhteystiedot Yhteyshenkils
Behringer Gewerbegebiet GieBen- Yksi Saksan suurim-
Touristik GmbH RYEN: mista bussimatkanjar-
Robert-Bosch-StraBe 12 jestajista. Jarjestaa
35398 GieBen paasaantoisesti kesai-
Germany sin ryhma-, bussi- ja

kiertomatkoja Helsin-
Puh: +49 (0) 641 96 81-0  Kkiin.

info@behringer-touristik.de
www.behringer-touristik.de

DERTOUR Emil-von-Behring-StraBe Suurin Suomi-myyja
6 saksalaisista matkan-
60424 Frankfurt jarjestajista. Tarjon-
Germany taan kuuluvat ryhma-,

aktiivi-, indis- ja kau-
Puh: +49 69 9588-5928 punkimatkat Helsin-
Fax: +49 69 9588-5925 kiin.
service@dertour.de
www.dertour.de

LG LG EEVEN | Zschoner Ring 30 Jarjestaa ryhma- ja
GmbH 01723 Kesselsdorf kiertomatkoja Helsin-
Germany kiin.

Puh: +49 (0) 3 52 04 /

92 112
Fax: +49 (0) 352 04 / 92
11
info@eberhardt-travel.de
www.eberhardt-travel.de
FerryKnowHow Aachener Str. 37 Jarjestaa vahintaan 20
GmbH D-10713 Berlin henkilon ryhmamatko-
ja. Osaan ryhmamat-
Puh: +49 (0) 30 - 955 koista kuuluu nahta-
99 530 vyyskierros Helsingis-
Fax: + 49 (0) 30 - 955 sa.
99 531
booking@ferryknowhow.info
www.ferryknowhow.info
i eI0Tglaf-N el o] & | Zur Alten Burg 7, Jarjestaa kaupunki- ja
D-30938 Burgwedel kiertomatkoja Helsin-
kiin.

Puh: +49 5135 929030
info@fintouring.de
www.fintouring.de



mailto:info@behringer-touristik.de
http://www.behringer-touristik.de/
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mailto:info@fintouring.de
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Grimm Reisen

Loma Reiseagen-
tur GmbH

Nordic Holidays
GmbH

Polarkreis
Reisen GmbH

Service-Reisen
Giessen

Tarutaru
Productions

Schulstr. 15
69427 Mudau
Germany

Puh: 062 84 /920 10
Fax: 062 84 /9 20 140
info@grimm-reisen.de
www.grimm-reisen.de

MittelstraBe 18
D-65594 Dehrn

Puh: +49-(0)6431-74546
Fax: +49-(0)6431-74852
reiseagentur@loma.de
www.loma.de

Marie-Curie-Strasse 5
D-25337 Elmshorn

Puh: (+49) 4121-7911-0
Fax: (+49) 4121-7911-41
infoservice@nordic-

holidays.de
www.nordic-holidays.de

Bahnhofstr. 252
44579 Castrop-Rauxel
Germany

Puh: 02305 54 99 3 66

Fax: 02305 54 99 3 65

post@polarkreis-reisen.de
www.polarkreis-reisen.de

Rodgener StraBe 12
35394 Giessen
Germany

Puh: +49 641 / 4006-0
Fax: +49 641 / 4006-60
info@servicereisen.de
www.servicereisen.de

Kayntiosoite:

Aurinkotuulenkatu 14 B 0

FIN-00990 Helsinki

Postiosoite:
Sumukuja 1 C 47
FIN-00990 Helsinki

Puh: +358-40-670-5100
info@tarutours.com

Jarjestaa Lappiin kier-
tomatkoja, joissa nah-
tavyyskierros Helsin-
gissa osana matkaa.

Jarjestaa kaupunki-,
kierto- ja ryhmamat-
koja Helsinkiin. Lisaksi
tarjonnasta loytyy eri-
tyisryhmamatkoja
(kuoromatkat, kon-
serttimatkat, urheilu-
seuramatkat jne...).

Jarjestaa lilkkematkai-
lijoille FIT- ja kannus-
tematkoja Helsinkiin.

Jarjestaa kaupunki- ja
kiertomatkoja Helsin-
kiin.

Tuo paaasiassa elake-
laisryhmia ja seuroja
Helsinkiin. Tarjontaan
kuuluvat ryhma- ja
kiertomatkat.

Asiakkaina toimivat
saksankielisissa maissa
toimivat matkatoimis-
tot, jotka tuovat sak-
salaisia Suomeen.

Tuo 2-350 henkilon
kokoisia ryhmia ja yk-
sittaisia matkailijoita
Helsinkiin. Helsinkiin
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FIT -matkat:

Ilka Paap

Puh: +49 (0) 4121 -
79 11 26
ip@nordic-holidays.de

Ryhmamatkat:
Katrin Bohle

Puh: +49 (0) 4121 -
79 11 24
kb@nordic-holidays.de

Maria Meisel
Product Manager
Puh: +49-641-4006-
750

skandina-
vien@servicereisen.de

Taru Lundstrom
info@tarutours.com



http://www.grimm-reisen.de/service/anfahrt/#c24
http://www.grimm-reisen.de/service/anfahrt/#c24
tel://+49628492010/
fax://+496284920140/
mailto:info@grimm-reisen.de
http://www.grimm-reisen.de/
mailto:reiseagentur@loma.de
http://www.loma.de/
mailto:infoservice@nordic-holidays.de
mailto:infoservice@nordic-holidays.de
http://www.nordic-holidays.de/
mailto:ip@nordic-holidays.de
mailto:kb@nordic-holidays.de
mailto:post@polarkreis-reisen.de
http://www.polarkreis-reisen.de/
mailto:info@servicereisen.de
http://www.servicereisen.de/
mailto:skandinavien@servicereisen.de
mailto:skandinavien@servicereisen.de
mailto:info@tarutours.com
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www. tarutours.com tuotavat matkailijat
ovat turisteja, teema-
painotteisia matkaili-
joita, liilkematkailijoi-
ta tai omalla ajallaan

matkustavia.
TROLL TOURS Oberstrafe 28-30 Jarjestaa auto- ja bus- -
Reisen GmbH 59964 Medebach sikiertomatkoja Hel-
Germany sinkiin. Tarjontaan
kuuluu lisaksi laaja
Puh: (029 82) 9 22 10 valikoima vuokra-
Fax: (0 29 82) 92 21 20 autoja, caravaaneja ja
info@trolltours.de laivamatkoja yms.

www.trolltours.de

Taulukko 2: Saksalaisia matkailijoita Helsinkiin tuovia matkanjarjestajia

Listan perusteella Happy Hour Restaurants Oy pystyy saamaan yleisen kasityksen saksalaisia
Helsinkiin tuovista matkanjarjestajista. Matkanjarjestajat jarjestavat saksalaisille Helsinkiin
monipuolisesti eri tyyppisia matkoja, mutta suurin osa Helsinkiin kohdistuvasta tarjonnasta
ovat kierto- ja ryhmamatkoja. Matkanjarjestajien jarjestamien matkojen kuvauksen avulla
toimeksiantaja pystyy hahmottamaan ravintoloille mahdollisia saksalais-kohderyhmia ja myos

arvioimaan saksasta saapuvien ryhmien kokoa.

Happy Hour Restaurants Oy voi hyodyntaa listassa mainittujen matkanjarjestajien yhteystieto-
ja markkinoinnissaan. Yhteystietojen avulla toimeksiantaja pystyy ottamaan suoraan yhteyden
matkanjarjestajiin postin tai sahkopostin kautta. Lisaksi muutamiin matkanjarjestajiin liittyen
on mainittu mahdollinen yhteyshenkilo, johon Happy Hour Restaurants Oy voi tarvittaessa olla
yhteydessa. Listan tietoja hyodyntamalla toimeksiantaja voi pyrkia ottamaan yhteyden mat-
kanjarjestajiin ja saada heilta tarkempaa tietoa Happy Hour Restaurants Oy:n ravintoloihin
kohdistuvista odotuksista. Saatuaan kontaktin matkanjarjestajiin Happy Hour Restaurants Oy
voi pyrkia kehittamaan palvelujaan ja niiden markkinointia saksalaisille asiakkaille seka mat-
kanjarjestajille sopivaksi, minka myota toimeksiantaja saisi myytya paremmin ravintoloiden

palveluja kyseiselle kohderyhmalle.

5  Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetyossa tavoitteina oli selvittaa, millaisia palveluja saksalaiset kayttavat matkustaes-
saan, etsia tietoa saksalaisia Helsinkiin tuovista matkanjarjestajista, seka selvittaa mahdolli-
sia markkinointikanavia kyseisiin matkanjarjestajiin. Tavoitteiden saavuttamiseksi aiheesta
tehtiin markkinointitutkimus, jossa erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntamalla hankittiin

aineistoa tarkoituksena toimeksiantajayrityksen markkinoinnin kehittaminen. Kaikki ei sujunut


http://www.tarutours.com/
mailto:info@trolltours.de
http://www.trolltours.de/
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taysin suunnitelmien mukaan, silla kyselyyn tuli odotettua vahemman vastauksia. Tassa on-

gelmatilanteessa kuitenkin saatiin lisaa tietoa Visit Helsingilta ja tehdysta netscoutingista.

Kokonaisuudessaan tavoitteisiin paastiin odotusten mukaisesti. Saksalaisten matkailijoiden
arvoista ja kiinnostuksista palveluja kohtaan saatiin hyvin tietoa. Matkanjarjestajista saatiin
tietoa heidan jarjestamistaan matkoista Helsinkiin ja yhteystiedot. Lisaksi mahdolliset mark-
kinointikanavat toimeksiantajan hyodynnettavaksi saatiin selville Visit Helsingin markkinointi-

suunnittelijan ja matkanjarjestajien vastausten perusteella.

Kerattyjen aineistojen kautta selvisi, etta saksalaiset kayttavat matkustaessaan samanlaisia
palveluja kuten matkailijat yleensakin. Kuitenkin Suomeen ja Helsinkiin matkustaessaan hei-
dan kiinnostuksensa kohdistuu erityisesti luontoon ja aktiviteetteihin. Ulkoiluun ja luontoon
liittyviin tuotteisiin on ollut hyvin kysyntaa saksalaisten keskuudessa ja lisakysyntaa nayttaisi
jonkin verran olevan luonto- ja saunatuotteille. Myos ruokakulttuuri kiinnostaa saksalaisia,
mutta erityisia toiveita ravintoloiden tarjontaa kohtaan heilla ei kuitenkaan ole. Ravintolan
saksalaiset matkailijat valitsevat yleensa netista saamiensa tietojen tai matkanjarjestajien

suositusten mukaan. Lisaksi ravintolan valintaan vaikuttavat ryhman koko ja tausta.

Matkanjarjestajat jarjestavat saksalaisille paaasiassa ryhmamatkoja Helsinkiin. Helsinkiin tuo-
tavista ryhmista arviolta noin puolet on turisteja ja puolet liikematkailijoita. Kuitenkin liike-
matkailijoiden maara on vahentynyt viime aikoina. Paaasiallisesti matkanjarjestajat tuovat
Helsinkiin yli 55-vuotiaiden ikaluokassa olevia saksalaisia matkailijoita, jotka ovat kiinnostu-
neita pakettimatkoista ja Suomesta ylipaataan. Tutkimuksen kautta selvisi, etta matkanjar-
jestajilla ei ollut erityisia toiveita avaimet kateen -paketteihin liittyen. Kuitenkin ruokailuun
liittyen matkanjarjestajat toivoivat ravintoloilta monipuolista ruokalistaa seka mahdollisuutta
monen ruokalajin menun ja buffetin tarjoiluun. Pyrkiakseen paremmin vastaamaan saksalais-
ten matkailijoiden ja matkanjarjestajien kysyntaan Happy Hour Restaurants Oy voisi voisi pyr-
kia liittamaan aktiviteetteja ja saunatuotteita palveluihinsa luoden nain kysyntaa vastaavia

palvelupaketteja.

Jatkoa ajatellen ehdotuksena olisi, etta Happy Hour Restaurants Oy voisi pyrkia tekemaan
enemman yhteistyota Visit Helsingin kanssa palvelujensa markkinointiin liittyen. Toimeksian-
tajan ravintoloista on jo tietoa Visit Helsingin nettisivuilla, mutta Visit Helsingin apua voisi
enemman hyodyntaa myos myyntikayntien yhteydessa ja saada heilta ajankohtaista tietoa
matkanjarjestajista. Saksalaisten kiinnostusta ravintoloita kohtaan Happy Hour Restaurants
Oy voisi kasvattaa mahdollisesti myos tarjoamalla kielivaihtoehdoksi saksan muiden kielien
lisaksi. Lisaksi toimeksiantaja voisi ottaa suoraan yhteytta matkanjarjestajiin sahkopostin tai
postin kautta ja tiedottaa tarjoamistaan palveluista, etenkin monen ruokalaijin menuista ja

buffetista. Osallistuminen erilaisiin matkailuun liittyviin messuihin voisi myos olla hyodyllista.
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Naita markkinointikanavia hyodyntamalla toimeksiantaja voisi pyrkia saavuttamaan saksalai-

set ja kohdistamaan paremmin markkinointiaan matkanjarjestajiin.
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Liite 1 Havainnointi Happy Hour Restaurants Oy ravintolat

Storyville 6.3.2014 klo 20-00

e Alkuillasta ei paljon asiakkaita, suurin osa klo 23->

e Asiakaskunta vanhempaa ikaluokkaa

e Suurin osa asiakkaista +40, pari alle 30

e Ei paljon yksittaisia asiakkaita -> pareja paaasiassa

e Pukeutumistyyli asiakkaiden keskuudessa hienostunutta

e Tarjoilijoilla myos viralliset tyoasut

e Vanhanajan kapakka tunnelmaa luotu vahalla valaistuksella, vanhoilla valokuvilla ja
tummalla variteemalla

e Lyhtyja, mustennetut seinat ja tiiliseinat -> kapakka

e New Orleans henkisyys esille musiikissa ja sisustuksessa

e Tuotevalikoima ei kovin laaja

e Live jazz musiikkia

e Tanssialattia -> vain yksi pari tanssimassa musiikin tahtiin

Rymy-Eetu 24.5.2014 klo 21-04

e Asiakkaita hyvin paikalla jo alkuillasta, kunnon meininki kuitenkin klo 23->

e Asiakkaat paaasiassa 50-60v

e Nuorempaa asiakaskuntaa enemman nakyvissa vasta keskiyon jalkeen

e Naisia ja miehia melko saman verran, kuitenkin hieman enemman naisasiakkaita

e Asiakkaat paljon porukalla ravintolassa

e Casual/Smart casual pukeutuminen asiakkailla

e Tarjoilijat saksalaistyylisiin asuihin pukeutuneita -> korostuu tunnelma/teema

e Saksalainen oluttupa: puiset kalusteet, pitkat poydat

e Teema esilla mm. vessassa suomi-saksa sanontoja illanviettoon liittyen

e Riemukas tunnelma, ihmiset puheliaita ja sosiaalisia -> irrottautuminen suomalaisuu-
desta, pidattyvaisyydesta

e Asiakkaat vapautuneita seka mukana tunnelmassa -> riemukasta tanssimista musiikin
tahtiin seka poydilla tanssimista

e Iso olut valikoima, monia olut merkkien kyltteja nakyvilla

e Lavalla soi riemukasta live musiikkia
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LeBonk 10.8.2014 klo 21-02

e Sunnuntai-iltana vahan asiakkaita, loppuillasta kuitenkin hieman enemman
e Asiakaskunta melko nuorta, paaasiassa alle 30v

e Naisia ja miehia suurin piirtein saman verran ravintolassa

e Casual/Smart casual pukeutuminen asiakkailla

e Tyontekijat pukeutuneet melko rennosti

e Kattoterassi avoin seka tilava, rantateema hyvin nakyvissa

¢ Ravintolassa tyylikas design ja sisustus

e DJ:n soittamaa musiikkia, perus yokerhomusiikkia

e Tuotevalikoimassa cocktaileja seka perus alkoholijuomia
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Liite 2 Teemahaastattelurunko

Palvelut

Millaisia palveluja turistit yleensa kdyttavat Helsingissa?
Millaisia uusia palveluita tulisi mahdollisesti tarjota, etta turistien maaraa voitaisiin li-
sata? Puuttuuko selkeasti jotain?
Millaisia palvelupaketteja matkanjarjestavat toivovat ravintola-alalta?
- Muiden alojen palvelupaketteja?
- Turistien toiveet?

Matkustajat

e Kuinka paljon saksalaisia/ruotsalaisia/venalaisia turisteja tulee Helsinkiin vuosittain?
e Millaisia ryhmia matkanjdrjestajat tuovat Helsinkiin?
- 1ka, sukupuoli, yms.
- Mika yhdistaa, esim. urheiluseura tms.?
e Miten turistimaarat vaihtelevat kausittain? Onko venalais-
ten/ruotsalaisten/saksalaisten turistien maaralla kausikohtaisia vaihteluita maittain?
e Tuovatko erityisesti jotkut vuosittain jarjestettdavat tapahtumat yms. venalai-
sid/saksalaisia/ruotsalaisia turisteja Helsinkiin?
Matkanjarjestajat
e Millaista tietoa olisi saatavilla saksalaisista/ruotsalaisista/venéldisistd matkanjarjesta-
jistd, jotka jarjestavat matkoja Helsinkiin tai Helsingin kautta?
- Entd suomalaisista matkanjarjestajista?
e Jarjestavatko matkatoimistot matkoja yksittaisille henkil6ille vai ryhmamatkoja?
- Miten ryhméat muodostetaan?
- Miten on huomioitu erilaisten yhdistysten/seurojen kautta tulevat turisti-
ryhmat?
e Miten niitd matkanjarjestdjia tulisi I1ahestyd/ottaa yhteytta? Onko kontaktihenkildd

matkatoimistoihin tai yhteystietoja? Onko aineistoa mahdollisuutta tarkastella tai saa-
da kayttoon?

Visit Helsinki

Millaista yhteistyota Visit Helsinki tekee ulkomaisten matkanjarjestajien kanssa?
Miten ravintola-ala nakyy yleisesti teidan tyossanne?

Miten markkinoitte suomalaisia palveluja matkanjarjestajille? Mita markkinointi-
kanavia kaytatte?

Millaisia vinkkeja teilld olisi lahteille aineiston keraamisen kannalta? Kehen olisi hyva
ottaa yhteytta markkinointitutkimuksessa?
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Liite 3 Teemahaastattelu Visit Helsinki 20.5.2014 litterointi

Palvelut

Haastattelija: Millaisia palveluja saksalaiset matkailijat yleensa kayttavat Helsingissa?

Taipale: No, saksalaiset matkailijat ettii aika paljon aktiviteettipohjasia palveluita. Eli pyorai-
lypalveluita, jonkun verran kalastusta, mutta sitten toki ihan meidan perus sightseeing -
tuotteita, esimerkiks design -kierrokset... no totta kai ihan perus sightseeing -kierrokset. Va-
han vaihtelee aina myos vahan sen mukaan, etta minka ikasesta esimerkiks ryhmasta on ky-

symys tai matkailijoista.

Haastattelija: Millaisii uusia palveluja tulisi mahdollisesti tarjota, etta matkailijoiden maaraa

voitaisiin lisata? Esimerkiks puuttuuko selkeasti jotain?

Taipale: No siis luontotuotteistahan on ollu hirveesti kysyntaa saksalaisten osalta, ja aika pal-
jonhan niita loytyy Helsingin lahistolta, etta Helsingissa on jonkun verran tarjolla tammaosia
merellisia tuotteita, esimerkiks kajakkikierroksia tai jotain vastaavia lOytyy. Ja tosiaan, Nuuk-
siostahan loytyy kaiken nakosii luontopalveluita ja luontotuotteita, mutta ainahan niille on
lisakysyntaa. Samoin saunatuotteet on semmosia, etta tarvittais semmosia saunapalvelun tar-
joajia, jotka pystyis tarjoamaan palvelua ympari vuoden ja saannollisesti, etta ois myos yksit-

taisille matkailijoille sitten ne saunat kaytossa eika vaan ryhmille.

Haastattelija: Millasia palvelupaketteja saksalaiset matkanjarjestajat toivovat ravintola-

alalta?

Taipale: No hyva kysymys. Mita me ollaan saatu matkanjarjestajilta palautetta, niin nehan ei
ehka suoranaisesti ravintoloilta osta valmiita paketteja, etta aika pitkalti ne paketit on sit-
ten... Niihin sisaltyy tietysti majoitus, mutta sitten naita ehka paivaretkia tai muita tammosia
aktiviteetteja. Ei heti tuu mieleen yhtaan matkanjarjestajaa, jolla ois nyt suoranaisesti joku
ravintolapalvelu mukana heidan tuotetarjonnassaan. Kylla sellasiiki varmaan on ja sillon jos
he tekee varsinkin raataloidysti joillekin ryhmille tai yksittaisille matkailijoille niin sit voi ol-
la, etta siihen jotain ravintolapalveluita lisataan. Mutta semmosii, mitka ois suoraan jo tuo-

tannossa, niin ei oikeestaan oo tai ei ainakaan mulla nyt tuu mitaan suoraan mieleen.

Haastattelija: Enta matkailijoiden toiveet sitten palvelupaketteihin liittyen?

Taipale: No, meil ei oo nyt lahiaikoina Helsingin osalta tehty suoranaista tutkimusta kulutta-

jille, etta pystyis siihen noin vastaamaan. Suomen osaltahan jonkun verran Visit Finland on
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tehnyt tutkimusta matkailijoiden toiveista ja siis ruokakulttuurihan kyl kiinnostaa kovasti,
mutta etta miten ois suoranaisesti noihin tavallaan ravintolapaketteihin, niin en nyt itse asi-

assa talla hetkella muista, etta siihen ois ollu mitaan. Ei kyl nyt tuu mieleen.

Haastattelija: Ei ois esimerkiks jotain ”"avaimet kateen” -paketteja?

Taipale: No, ei olla ainakaan saatu semmost viestii. Ei mun mielest oo ees niissa MEK:in tut-
kimuksissa ollu semmosta tavallaan trendia, etta semmosta ois Saksan markkinoilla ollu erityi-
sesti toiveena. Etta totta kai se ruoka ja ruokakulttuuri osana sita pakettia niin se kiinnostaa,
mutta tavallaan, etta ne olis sisallytetty suoraan niihin paketteihin. Ellei me puhuta sitten
vaikka jostain tammosesta food-sightseeing -kierroksesta tai jostain muusta, etta missa se

sitten tulee vahan toisella tavalla esille ku suoraan tammoset ravintolapaketit.

Matkailijat

Haastattelija: Kuinka paljon saksalaisii matkailijoita tulee Helsinkiin vuosittain?

Taipale: Me saatiin just taas viimeset luvut, olikohan se nyt 170 000. Mutta ne meidan tilastot
loytyy. Kannattaa tarkistaa ne sielta meidan nettisivuilta, sa loydat ne meidan yopymistilas-
tot. Ja siellahan itse asiassa lasketaan yopymisia meidan tilastoissa eli me ei lasketa yksittai-

sia matkailijoita vaan niita Helsingissa vietettyja yopymisten maaria.

Haastattelija: Sisaltaaks ne turistit ja yritysmatkailijat?

Taipale: Se sisaltaa seka etta, joo molemmat. Seka vapaa-ajan matkailun, etta bisnesmatkai-
lun. Mutta siita meil on sit semmonen arvio, etta se on noin 50-50, niinku prosenttia. Puolet
on vapaa-ajan ja puolet sitten bisnesmatkailijoita. Mutta tosin nyt viime vuonna niin bisnes-
matkailu on pikkasen vahentyny, elikka siis se vapaa-ajan osuus siita lukumaarasta on noussut

jonkun verran.

Haastattelija: Sit millasii ryhmia noi saksalaiset matkanjarjestajat tuo Helsinkiin? Esimerkiks,

onks tietyn ikasia tai sukupuolta?

Taipale: No, hirveen vahvasti se on ollu viime aikoina semmosta 55+. Elikka se on varmaan se
paaasiallinen taa demograafinen ryhma, jota saksalaisia Helsinkiin tulee, ja Suomeen ylipaa-
taan. Jonkun verran, taa siis nimenomaan kun puhutaan matkanjarjestajien tuomista ryhmis-
ta. Sitte taas indis-puolella on ehka enemmassa maarin koko ajan nuorempaa ja nuorempaa
porukkaa eli se semmonen 18-30-vuotiaat. Mutta selkeesti kylla pakettimatkoissa niin edel-

leen korostuu naa tammoset 55+ matkailijat.
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Haastattelija: Enta mika yhdistaa naita ryhmia? Esimerkiks, vaikka urheiluseura tai just bis-

nesmatkailu.

Taipale: Vaikee suoranaisesti sanoa, etta mika heita yhdistaa. Varmasti siella on taustalla se
kiinnostus Suomeen ja kiinnostus ehka myos Pohjoismaihin ylipaataan. Matkailijoita, jotka on
kayny jo monissa muissa kohteissa eli tammosis Euroopan paakohteissa, niinku Lontoo ja Parii-
si, ja sit halutaan kokee jotain muuta kun naa peruskohteet, ja sillo usein sit matkustetaan

Helsinkiin ja muihin Pohjoismaihin.

Haastattelija: Enta miten noiden matkailijoiden maarat vaihtelee kausittain? Esimerkiks, onko

saksalaisten matkailijoiden maaralla kausikohtaisia vaihteluita?

Taipale: No ei hirveen isoja. Elikka periaatteessa puolet ja puolet. Puolet tulee talvella, puo-
let kesalla. Talvikausi on ehka ollut tyypillisesti sanotaan koko Suomen osalta se saksalaisten
paasesonki eli sillo he matkustaa varsinkin Lappiin paljon. Sillon tietysti myos Helsinki yhdis-
tetaan niihin paketteihin elikka vietetaan joko mennessa tai tullessa niin se pari yota Helsin-
gissa ennen kuin mennaan Lappiin. Mutta Helsingin osalta pelkastaan, niin kyl se jakautuu ai-

ka tasan.

Haastattelija: Tuovatko erityisesti jotkut vuosittain jarjestettavat tapahtumat saksalaisia

matkailijoita Helsinkiin?

Taipale: No ei suoranaisesti. Elikka tapahtumamatkailussa on vahan se ongelma, etta yleensa
ne ihmiset tulee joko sen pelkan tapahtuman takia, jolloin se kohde ei niinkaan valttamatta
kiinnosta, tai sitten ne tapahtumat tuo vaan jotain, antaa vahan lisaarvoa sit siihen matkailu-
kokemukseen. Mutta onhan meilla toki semmosii musiikkitapahtumia kun Tuska-festivaali tai
Sonisphere, elikka tammoset hevimusiikki festivaalit. Ne on aina ollu hyvin kiinnostavia saksa-
laiselle yleisolle. No, toki sitten Helsingin juhlaviikkojen aikana myos tulee paljon ulkomaisia
matkailijoita, mut se etta kuinka paljon nimenomaan Saksasta tulee, niin sita on vaikee sa-

noo.

Matkanjarjestajat

Haastattelija: Millast tietoa teilta olisi saatavilla saksalaisista matkanjarjestajista, jotka jar-

jestaa matkoja Helsinkiin tai Helsingin kautta?

Taipale: No, siis meillahan loytyy ihan meidan tota rekisterit noista matkanjarjestajista, mut-

ta se, etta kuinka me voidaan niita luovuttaa niin on... Me voidaan toki niitten yritysten tiedot
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antaa eli, ketka yritykset on meidan kontakteja, mutta sitten mitaan henkilotietoja yrityksis-
ta niin ei pystyta luovuttamaan. Ja toki sita, etta minkalaisiin matkoihin ne kyseiset matkan-
jarjestajat on erikoistunu. Elikka tekeeko ne paljon Suomi-tarjontaa, pelkastaan Helsinkia.
Onko Helsinki ehka osana tammosta kiertomatkaa, joka kiertaa Pohjoismaita tai Helsinki-

Pietari yhdistelmia tai vastaavia, etta semmosta tietoa loytyy kylla.

Haastattelija: Enta onks teil samanlaist tietoo suomalaisista matkanjarjestajista, jotka jarjes-
taa Saksasta tanne Helsinkiin?

Taipale: No, meil on siis muutamia naita incoming-toimistoja, jotka tekee toimintaa pelkas-
taan Saksan markkinoille. Sit on incoming-toimistoja, jotka tekee ihan globaalisti sita toimin-

taa. Mutta joo, kylla loytyy niitakin tietoja.

Haastattelija: Jarjestavatko kyseiset matkatoimistot matkoja yksittaisille henkildille vai ryh-

mamatkoja?

Taipale: Eli siis ne saksalaiset vai naa kotimaiset?

Haastattelija: Saksalaiset.

Taipale: Siis lahinna ryhmamatkoja naa matkanjarjestajat. Jotkut tekee kyl myos indiksille eli
ihan raataloidysti. Mutta paaasiallisesti nykypaivana niin, jos matkanjarjestajien kautta mat-

koja varataan, niin kyl ne on yleensa silloin ryhmamatkoja. Ja sit, jos on yksittaiset matkaili-

jat, niin he sitten varaa ehka helpommin netista ja tekee tavallaan, paketoi sen matkansa

itse.

Haastattelija: Eli miten naa matkatoimistot muodostaa nait ryhmia?

Taipale: No siel on... Se vaihtelee hieman matkanjarjestajien niinku... tai etta mista matkan-
jarjestajasta on kysymys. Eli meil on hirveen laaja kirjo siel Saksassa semmosia matkanjarjes-
tajia, jotka tekee valtavan suurta toimintaa ja tuo isoja ryhmia. Sit on ihan semmosia pienia,
jotka saattaa tuoda semmosia ihan 4-5 hengen ryhmia. Eli yleensahan se lahtee siita asiak-
kaan tarpeesta eli, mita he etsii. Ja joillain matkanjarjestajilla on tavallaan valmiiks tuotan-
nossa oleva tarjonta, jota he myy sitten matkatoimistojen kautta samalla periaatteella kuin
meidan vaikka Aurinkomatkat tai Finnmatkat. Elikka sul on se tietty matka, minka sa voit os-
taa. Ja sitten tammoset pienemmat toimistot niin he tekee sitten, raataloi sen matkan ihan

naitten asiakkaiden toiveiden mukaisesti.
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Haastattelija: Koskeeks toi myos esimerkiks yrityksiin ja seuroihin? Esimerkiks, miten on huo-

mioitu yritysten ja seurojen kautta tulevat matkailijaryhmat?

Taipale: No, niita on jonkun verran. Tulee kylla myos. Ja siihen on useimmiten ihan erikoistu-
nu sit tammoset tietyt toimijat Saksassa tai saksankielisella alueella, etta sitten he ei valtta-
matta sitten tuo pelkastaan Suomeen niita ryhmia vaan he tekee sit vahvasti kylla tavallaan

maailmanlaajuisesti sita toimintaa, kun on kyse tammaosesta seuramatkoista tai bisnesmatkai-

lijoista tai muuten.

Haastattelija: Sitten miten naita matkanjarjestajia tulisi lahestya? Etta teil on noi yhteystie-
dot niihin, ni onko sita aineistoa mahdollisuus tarkastella tai saada kayttoon tutkimusta var-

ten?

Taipale: No niin ku sanottu, ma voin antaa niita yritystietoja kylla, mutta niita tavallaan hen-
kilotietoja ja kontakteja suoriin henkiloihin, niin niita me ei pystyta valitettavasti luovutta-
maan. Mutta sitten, jos ajatellaan ihan naita yrityksia, etta miten helsinkilaiset yritykset pys-
tyy lahestymaan matkanjarjestajia, niin useimmiten se paras keino on meidan kanssa yhteis-
tyossa. Meidan yhteismarkkinointikampanjoiden ja mehan tehaan vuosittain myyntikaynteja
matkanjarjestajille, jolloin me esitellaan sitten naita meidan paikallisia yrityksia ja muuta,
etta sita kautta paasee useimmiten parhaiten esille sitten niiden matkanjarjestajien kanssa.
Ja totta kai sit se on tarkeeta, etta kontaktoidaan jalkikateen niita yrityksia ja tavallaan sit-
ten pidetaan ylla niita suhteita, koska meidan tehtava on vaan markkinoida ja vieda sita vies-
tia eteenpain matkanjarjestajille ja yritysten tehtava on sitten toki solmia ne sopimukset ja

tehda sitten se kauppa itse.

Haastattelija: Mitka markkinointikanavat on erityisesti tehokkaita noihin matkanjarjestajiin

kohdistuen?

Taipale: No kyl ne, jos matkanjarjestajista puhutaan, niin kyl ne on ehdottomasti naa myynti-
kaynnit, mita me tehdaan suoraan niille matkanjarjestajille, matkanjarjestajien toimistoihin.
Et ne on havaittu, et ne on kaikkein tehokkaimmat. Toki meil on myyntitapahtumia, missa
ollaan mukana niinku ITV-messut eli maailman suurimmat matkailualan messut Berliinissa,
missa tapaa matkanjarjestajia, mutta useimmiten sitten ne paremmin paasee kontaktiin sit-

ten ihan naitten tammosten myyntikayntien kautta.

Visit Helsinki

Haastattelija: Millaista yhteistyota Visit Helsinki tekee ulkomaisten matkanjarjestajien kans-

sa?
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Taipale: No, oikeestaan se on enimmakseen just tata naitten myyntikayntien merkeissa. Sit-
ten toki kontaktoidaan heita. Heille lahtee meidan kuukausittaiset newsletterit ja muut, elik-
ka he saa sita ajankohtasta infoa vahintaan kerran kuukaudessa. Mitaan tavallaan yhteistyota
siina mielessa, etta oltais matkanjarjestajien kanssa tehty kampanjoita tai muuta, niin tois-
taseks ei olla viela tehty, mut sekin on mahdollista tulevaisuudessa. Etta meil on muutamia
sellasia ajatuksia siita, miten joittenkin isompien matkanjarjestajien kanssa voitais kampan-

joida suoraan. Siina ne on varmaan ne paaasiat sillon kun puhutaan matkanjarjestajista.

Haastattelija: Miten ravintola-ala nakyy yleisesti teidan tyossanne?

Taipale: No, ravintolathan on vahvasti mukana aina oikeestaan siina, kun me markkinoidaan.
Elikka kyllahan ne on tarkee osa Helsingin tarjontaa. Ja se ruokakokemus on aina iso osa kui-
tenkin sita matkailijan elamysta. Eli kyl me sita niinku Helsinkilaisia ravintoloita ja tata mei-
dan ruokakulttuuria niin nostetaan aina vahvasti sillon kun me lahestytaan matkanjarjestajia

tai sitten, jos kootaan ihan meidan kampanjoista, jotka on yleisesti suunnattu kuluttajille.

Haastattelija: Onks toi sit sama tollasille klubeille, niinku illanviettopaikoille?

Taipale: Joo, kylla he on mukana myos meidan... Elikka kaikilla meidan ravintoloilla ja baareil-
la ja klubeilla ja yokerhoilla niin on nakyvyys meidan tota niin... tai on se mahdollisuus saada
ilmanen nakyvyys meidan nettisivuilla muun muassa. Ja meillahan on saksankieliset nettisivut
myoskin olemassa. Elikka sita kautta on mahdollista paasta meidan nakyvyyteen mukaan ihan

tuolla kv-markkinoilla.

Haastattelija: Oliko teilla muita noita markkinointikanavia kuin toi suoramyynti ja newslette-

rit noille matkanjarjestajille?

Taipale: No matkanjarjestajille eipa oikeestaan. Eli tosiaan sit on ne meidan myyntitilaisuu-
det eli naa mahdolliset messut. Joskus ollaan oltu mukana Visit Finlandin tammaisilla sales
run workshopeissa Saksan markkinoilla. Tana vuonna ei oltu niissa mukana. Mut etta sillon kun
matkanjarjestajista puhutaan, niin kyl ne on ne oikeestaan ne paaasialliset. Ja sitten totta kai
se, etta sillon joskus jos on jotain tiettyja juttuja, niin saatetaan kontaktoida niita matkan-
jarjestajia suoraan. Ja toki matkanjarjestajathan kontaktoi paljon meita ja kyselee sitten

naista palveluista ja kyselee sit niita myos yhteystietoja helsinkilaisest yritykselta.

Haastattelija: Miten te markkinoitte suomalaisia palveluja? Tuleeks joku tietty teema esille

tai korostattekste jotai arvoja?
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Taipale: No siis meidan paaasialliset teemat on meidan kaupunkikulttuuri, design ja sitten taa
ruokakulttuuri, mita me nostetaan kaikilla meidan markkina-alueilla missa me toimitaan. Ja

sitten on tietysti viel markkinakohtaisia teemoja. Jos nyt saksalaisista puhutaan, niin just taa
luontoteema on semmonen, mika on vahvasti esilla. Ja tosiaan naa aktiviteetit, merellisyys ja

tammoset asiat, mitka nousee esiin kylla.

Haastattelija: Enta sitten viela, millasii vinkkeja teilla olisi lahteille aineiston keraamisen

kannalta? Kehen olisi hyva ottaa yhteytta markkinointitutkimuksessa opinnaytetyossa?

Taipale: No, Visit Finlandista varmasti kannattais siella olla heidan tahan Saksan edustajaan
elikka Jyrki Oksaseen yhteydessa. Etta hanelta vois saada myos hyvin tietoa siita, naista niin-
ku paikallisista trendeista ja, mita naa saksalaiset matkailijat etsii. Toki han edustaa koko
Suomea eli sitten kertoo siita, etta mita Suomesta etsitaan. Ja mitas muita ma sanoisin... No
Jyrki nyt ainakin. Visit Finlandilla on hyvaa tutkimustietoa ihan viime aikoina ilmestyny. Pitais
loytyy heidan nettisivuilta ihan naista Saksan markkinoista ja tavallaan niista tuotteista, mita

Saksan markkinoilla etsitaan. Etta siihen kannattaa kans tutustua.
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Liite 4 Kysely matkanjarjestajille

Hello Sir/Madam,

My name is Silja-Maria Rytkonen and | am a third year student in Laurea University of Applied
Sciences in Finland. | am currently writing my thesis which is a marketing research on German
travellers and German tour operators. | am trying to find out what kind of services German
travellers use in Helsinki and get information on German tour operators. | am doing my thesis
for Happy Hour Restaurants, a business which runs restaurants in Helsinki. My focus is on
three restaurants which are the German style Rymy-Eetu, Storyville, a jazz club, and LeBonk,

a music club.

For my thesis | would like to ask you some questions which would help in my research. Please

look through the questions and answer them shortly. Thank you very much!

1. What kind of trips do you organize to Helsinki?

2. What kind of groups do you bring to Helsinki?

3. How do German travellers spend time in Helsinki?

4. What services do German travellers use in Helsinki?

5. How do they choose a restaurant?

6. What kind of service package would you want to have in a restaurant?



57
Liite 4

7. Which marketing channels would best reach you?

8. Please give your contact information and the contact details for your contact person

so that Happy Hour Restaurants can be in touch if needed.



