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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Peurunka on ollut uusien haasteiden edessa suunnitellessaan kesaa 2008,
jolloin ensimmaistéa kertaa tuli eteen tilanne, ettd kuntoutustoimintaa ei tulisi
olemaan kes&aikana ollenkaan. Peurungan piti luoda kokonainen lomahotellin
tuotepaletti ja muokata palvelukokonaisuutta timén perusteella. Tutkimuksen
avulla halutaan selvittaa kilpailukeinoja, joilla Peurunka erottuu kilpailijoista
entistd paremmin lomamatkailusta puhuttaessa seka sen avulla halutaan ja-
lostaa Peurungan imagoa kesélomakohteena ja jatkaa kesalla 2008 lanseera-
tun lomahotellikonseptin kehittamista.

Tutkimuksella halutaan selvittaa kesén 2008 palvelukokonaisuus ja kampan-
jasuunnitelmanrunko seka sitéa miten naita parantaa entisestaan. Tavoitteena
on myds selvittad kesan 2008 asiakastyytyvaisyys ja tdman avulla kehittaa
kesan 2009 palvelukokonaisuutta entista asiakaslahtdisempaan suuntaan.
Tarkoituksena ei ole l&ahtea keksiméaan py6raé uudelleen vaan parantaa jo

olemassa olevaa kesén 2008 kampanjasuunnitelmaa ja palvelukokonaisuutta.

Tutkimus on kaksivaiheinen. Ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan kesan
2008 suunnitteluprosessin eteneminen seka vaiheet ja yritetddn saada selville
kesaa varten rakennetun kampanjasuunnitelmarunko. Tutkimuksen toisessa
vaiheessa selvitetdan kesén 2008 asiakkaiden asiakastyytyvaisyys. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimus pohjautuu Peurungan kesén palvelukokonaisuuteen.
Naiden tutkimusten sekd muun aineiston perusteella tavoitteena on esittaa
kehittdAmisehdotuksia kesan 2009 kampanjasuunnitelmalle ja palvelukokonai-

suudelle.



Tutkimus lahti liikkeelle ennen teorian kirjoittamista Peurungan markkinointi-
paallikko Pietari Sorrin avoimella haastattelulla. Avoin haastattelu haluttiin to-
teuttaa ennen teorian kirjoittamista, jotta haastattelutilanne pysyisi neutraalina,
ja ettei tutkijalla olisi ennakkokasitysta asiasta. Nain valtytaan tilanteelta, jossa
haastattelija tietamattaan ohjaa haastattelua tiettyyn suuntaan. Avoimella
haastattelulla pyrittiin selvittamaan kesan 2008 palvelukokonaisuus ja kam-

panjasuunnitelman runko.

Asiakastyytyvaisyys tutkimuksella haluttiin selvittdd miten tyytyvaisia asiakkaat
olivat olleet Peurungan keséén, seka avoimessa haastattelussa selvitettyyn
kesan palvelukokonaisuuteen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatujen
tulosten avulla kehitetd&n kesan palvelukokonaisuutta seka kampanjasuunni-
telman runkoa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on mygs erittain tarkea rooli

kesédn 2008 kampanjasuunnitelman seurannassa.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen avulla halutaan vastata seuraaviin kysymyksiin:

e Miten kesé&n 2008 suunnittelu eteni, millaisella palvelukokonaisuudella
kesaan lahdettiin seka kesan kampanjasuunnitelma.

e Millainen on kesén 2008 asiakkaiden asiakastyytyvaisyys

e Miten kampanjasuunnitelmaa seka palvelukokonaisuutta tulisi kehittaa
kesalle 2009

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma voi olla kvalitatiivinen (laadullinen) tai kvantitatiivinen
(m&arallinen) tai nAma& molemmat yhdessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ominaista on pieni kohderyhma seka henkilokohtainen tiedonkeruumenetel-

ma, kuten haastattelu tai keskustelu. Kvalitatiivinen tutkimus on tarkkaa tie-
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donhankintaa, tavoitteena on l6ytaé jopa arvaamattomia asioita. Aineisto koo-
taan arkipaivan tilanteissa, tarkoituksen mukaiselta kohderyhmalta. Ominaista
laadulliselle tutkimukselle on tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuk-

sen edetessa. Tutkittava tapaus on usein ainutlaatuinen ja sitd myos tulkitaan

sen mukaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2007, 160.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisia piirteitda ovat mm. Otanta ja kasittei-
den maarittely. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa paatelmien teko perustuu ti-
lastolliseen analyysiin tutkimustuloksista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasi-
telladn numeroita ja esitetdé&n hypoteeseja. Tutkimustuloksia pyritaan yleista-
maan ja tarkeda onkin saada mahdollisimman hyvin perusjoukkoa edustava
otos. Aineiston keruumenetelman tulee soveltua numeeriseen mittaamiseen.
Aineisto tulee olla aina muutettavissa tilastollisesti kasiteltavaan muotoon.
(Hirsjarvi ym. 2007, 136.)

Tassa tutkimuksessa kaytetaan molempia tutkimusmenetelmié toisiaan tuke-
valla tavalla. Tutkimuksessa kaytetaan molempia menetelmié rinnakkain, niin
ettd tutkimus kaynnistyy ennen teorian kirjoittamista kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla avoimen haastattelun muodossa. Haastattelun seka teorian kirjoittami-
sen jalkeen tuotetaan kvantitatiivisella menetelmalla asiakastyytyvaisyystutki-

mus, joka pohjautuu Peurungan palvelukokonaisuuteen.

1.4 Aineiston keruu

Ennen teorian kirjoittamista haluttiin selvittdd avoimen haastattelun avulla
Peurungan kesan 2008 kampanjasuunnitelmarunko seka palvelukokonaisuus.
Avoin haastattelu toteutettiin yhteistydssa Peurungan markkinointipaallikko
Pietari Sorrin kanssa. Haastattelu suoritettiin Peurungan toimitiloissa Lau-
kaassa 19.9.2008 kello 8.30, haastattelutilanne kesti kokonaisuudessaan noin
kaksi tuntia. Haastateltavalle oli etukateen edellisella viikolla kerrottu haastat-
telun aihe. Valmistautumista kyseiseen haastatteluun ei varsinaisesti koettu

tarpeelliseksi, koska tutkimustapa ei sita vaadi.



Tutkimustyyppind avoin haastattelu muistuttaa paljon tavallista keskustelua.
Haastattelutilanne pyritaan pitamaan mahdollisimman rentona. Avoimessa
haastattelussa Haastattelija ja haastateltava keskustelevat ennalta sovitusta
aiheesta. Haastattelussa ei noudateta tiettya kaavaa. Haastattelija pyrkii kui-
tenkin pitAmaan hienovaraisesti keskustelun oikeassa aiheessa. Taméa haas-
tattelutyyppi antaa tilaa tunteille seka syvallisillekin mielipiteille. Haasteena
avoimessa haastattelussa on se, etta haastattelun kulkua ei voi ennalta suun-

nitella, joten lopputulosta ei voi ennustaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 204-205.)

Tiedonkeruu menetelmaksi valittiin avoin haastattelu siitéa syysta, etta tavoit-
teena oli selvittda jo olemassa olevan kampanjasuunnitelmanrunko seka ke-
san palvelukokonaisuus. Mikdan muu menetelma ei olisi tuottanut vaadittavaa
lopputulosta. Tutkimuksen kannalta koettiin erittdin tarkeéksi se, ettéa haastat-
telua ei ohjattu eik& ennalta valmisteltu. Nain saatiin taysin realistinen kuvaus
tamanhetkisesta mallista, eika sen kulkua ohjannut haastattelun aikana mit-
k&an olemassa olevat toimintatavat. TAma johti siihen, etta prosessi saatiin

selville kokonaisena pakettina mahdollisine heikkouksineen.

Haastateltavaksi valittin Peurungan markkinointipdallikkoé Pietari Sorri, koska
markkinointipdallikko tuntee kaytannon kasiteltdvassa aihealueessa. Tarkeda
oli myos, ettd haastateltava henkild on tydskennellyt asian parissa koko pro-
sessin ajan ja vastaa paaosin koko Peurungan markkinointitoimenpiteista se-
k& myyntitoiminnoista. Todettiin, ettd markkinointipaallikké on paras mahdolli-
nen asiantuntija kyseiseen aiheeseen. Haastateltavalta saatiin riittavasti ko-

kemusperaista asiantuntijuutta aiheesta.

Avoin haastattelu teemoiteltiin litteroinnin jalkeen seuraavan rungon perusteel-

la.

Kampanjasuunnitelmarunko:

tavoitteet

tuote / palvelukokonaisuus

kohderyhma

sisaltod



e Qjoitus

e budjetti

e toteutus
e seuranta
e arviointi

(Lahtinen & Isoviita. 1998, 227-231).

Kesan 2008 kampanjasuunnitelmarungon kehittamiseksi seka kesan palvelu-
kokonaisuuden toimivuuden testaamiseksi haluttiin toteuttaa asiakastyytyvai-
syystutkimus Peurungan kesan 2008 asiakkaille. Asiakastyytyvaisyystutkimus
tehtiin Peurungassa kaytdssa olevalla ZEF-Arviointikoneella. ZEF muodostuu
sanoista Z-scored Electronic Feedback. Arviointikone kerda sahkoisesti halu-
tuilta ryhmiltéd mielipiteet seka analysoi, muokkaa ja jasentaa tiedot valmiiksi
visuaaliseen muotoon raportille. Arviointikoneeseen luodaan kysymykset ha-
luttuihin muotoihin eri kysymysryhmiin, jonka jalkeen arviointikone keraa tie-

don ja analysoi vastaukset.

Asiakastyytyvaisyystutkimus jaettiin kymmeneen eri kysymysryhmaan avoi-
messa haastattelussa selvitetyn kesan palvelukokonaisuuden perusteella, niin
ettd kyselylomakkeen alussa selvitettiin miksi vastaaja oli valinnut juuri Peu-
rungan kesdlomakohteeksensa. Ensimmaisessa osiossa selvitettiin mm. sita
mista vastaaja oli saanut tiedon Peurungan kesasta ja oliko han vieraillut Peu-
rungassa aiemmin. Ensimmaisessa osiossa selvitettiin myds vastaajien majoi-

tus tyyppi seka seurueeseen kuuluneiden henkil6iden lukumaara.

Seuraavat osiot koostuivat arvioivista ja avoimista kysymyksista, jotka oli jao-
teltu koskemaan aina yhté palvelukokonaisuuden osa-aluetta kerrallaan, osa-
alueet olivat: yleinen viihtyvyys, majoitus, ravintolapalvelut, kylpyla, Day &

Aqua Spa Nautilus, kesan vapaa-ajan ohjelma, ulkoliikuntapalvelut seka sisa-
likuntapalvelut. Jokaisesta osa-alueesta kysyttiin kaksi tai kolme arvioivaa

kysymystd, jotka koskivat kyseisen osa-alueen tiloja, saatavuutta seka palve-
lukokemusta kyseisen osa-alueen parissa. Jokaisesta osa-alueessa oli myos

pyydetty kehittamisehdotuksia.



Kyselyssa kaytettiin kolmea erilaista kysymys tyyppiad: avoimia kysymyksia,
monivalintakysymyksia, seka asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Kysymyk-
sista suuri osa oli asteikkoihin perustuvia kysymyksia (Hirsjarvi ym. 2007, 193
- 195). Arviointiasteikkona toimi jana, jossa oli 1 -5 numeroasteikko seka viela
selventamaan numero 1 kohdalla sana heikko 3 kohdalla hyvéa ja 5 kohdalla
erinomainen. Avoimien kysymysten avulla haluttiin saada kehittdmisehdotuk-
sia ja vastaajalle haluttiin antaa tdsséa tapauksessa valta kommentoida va-
paasti. Kysymysten pohjana toimi kesén palvelukokonaisuus, jonka perusteel-
la asiakastyytyvaisyystutkimus jaettiin eri kysymysryhmiin. Kysymykset kéaytiin

[&pi ja niita viimeisteltiin kahden eri toimeksiantajan edustajan kanssa.

Vastaajat kesakyselyyn saatiin Peurungan varausjarjestelmasta. Vastaajiksi
otettiin kaikki kesé-elokuussa Peurungassa majoittuneet sdhkdpostinsa ilmoit-
taneet henkil6t. Heita oli kaiken kaikkiaan 200 henkil6a. Tassa tapauksessa
vastaajien valintaa ei tapahtunut vaan vastaajiksi otettiin kaikki saéhkdpostinsa
ilmoittaneet. Lisdosoitteisto saatiin Plussa-markkinoinnin kautta. Heidan jarjes-
telmistaan poimittiin kaikki kesa-heindkuussa Peurungassa majoittuneet plus-
sakortti asiakkaat. Plussa-markkinointi l[ahetti kaiken kaikkiaan 161 henkildlle
kyselyn. Plussa-markkinointi yllapitaa ja kayttaa K-Plussa ohjelman asiakas-
rekisterid, seké hoitaa K-plussa asiakkaille suunnatut markkinointitoimenpi-

teet. Plussa-markkinointi on Peurungan yksi markkinointivaylista.

Vastaajavalinnan heikkoutena on se, ettd Plussa-markkinoinnin kautta ei saa-
nut osoitteistoa nahtavaksi, vaan se lahetettiin suoraan Plussa-markkinoinnin
jarjestelmasta. Tasta syysta saattaa olla, ettéd sama kysely meni useammalle
henkilblle seka Peurungan ettd Plussa-markkinoinnin kautta. Heikkoutena on
my0s se, etta vastaajat eivat valttamatta taydellisesti kuvaa perusjoukkoa,

koska kriteeriné oli sahkodpostiosoitteen olemassaolo.

Kysely l&hetettiin sdhkodpostitse Peurungan kautta 18.11.2008. Vastaamisaika
kyselyyn loppui 10.12.2008. Plussamarkkinoinnin kautta kysely l&hetettiin jou-
lukuun ensimmaisella viikolla. Vastaajaprosentin maksimoimiseksi kaikkien
vastanneiden kesken arvottiin kaiken kaikkiaan 10 Peurungan lahjakorttia.

Peurungan omista rekistereista vastaajia oli 104 kaikista 200 kyselyn vas-
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taanottajasta, ja Plussa-markkinoinnin kautta l&hetetyista vastaajia oli 57 kai-
kista 161 kyselyn vastaanottajasta.

Lopullista vastausprosenttia on mahdoton tietdd, koska tiedossa ei ole sita
kuinka moni henkildé on saanut kyselyn sek& Peurungasta etta Plussa-
markkinoinnin kautta. Kuitenkin vastaajamaaraa voidaan pitaa varsin hyvana.
Vastaajien valintamenetelmasta johtuen tutkimustulokset ovat suuntaa anta-
via, eika niita voi yleistaa koskemaan koko Peurungan kesan 2008 asiakkai-
den mielipiteita.

Valitsin kyselytutkimuksen asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi, koska sen
avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto kayttamalla useita kysymyksia,
kuitenkaan kayttamatta tutkimuksen tekoon loputtoman paljon aikaa. Peurun-
gassa kaytossa olevalla Zef-menetelmalla, oli myds hyvin helppo kasitella ai-

neistoa, ja sieltd sai aineistosta valmiit raportit.

Kyselytutkimuksessa on my6s heikkouksia kuten se, etta ei ole varmuutta siitéa
miten vastaajat ovat tutkimukseen suhtautuneet. Heikkouksia saattaa olla
my0Os lomakkeessa ja ennalta ei voi tietdd onko vastausvaihtoehdot riittéanyt ja
onko niiden kanssa tullut vastaajien kesken vaarinymmarryksia (Hirsjarvi ym.
2007, 188-190). Mielestani myds yksi heikkous tutkimuksessani on siita syys-
ta, etta vastaajille tarjottiin mahdollisuus voittaa hyvia palkintoja vastaamalla
kyselyyn, joten saattaa olla etta joku on vastannut kysymyksiin sen enempaa

niitd miettimatta ainoastaan siita syysta, etta voi arvontaan osallistua.

1.5 Aineiston kasittely

Avoinhaastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin sanasta sanaan. Aineistoon pereh-
dyttiin lukemalla litteroitu teksti ja siitd kerattiin olennaisimmat tiedot Perungan
palvelukokonaisuudesta, seka se teemoiteltiin kampanjansuunnitelman run-
gon mukaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta sai suoraan ZEF-
Arviontikoneen ty6stdman absoluuttisen raportin. ZEF-Arviointikone laskee

absoluuttisen raportin tasmallisten vastauspisteiden keskiarvolukujen mukaan.
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Kuvioissa ellipsi kuvaa vastausten keski-hajontaa ja keskiarvoluku kaikkien
vastanneiden vastausten keskiarvoa asteikolla 1-5.

Asteikkokysymykset esitettiin janamuodossa ZEF-arviointikoneesta saatavilla
kuvioilla. Kuvioissa arviointiasteikko oli 1-5, asteikko oli sijoitettuna janalle.
Kuviot ndkyivat samanlaisina janamuodossa my0s vastaajilla. Vastatessaan
kyselyyn vastaaja sijoitti arviointinsa haluamaansa kohtaan janalla. Raportissa
kaikkien vastausten keskiarvotulos nakyy sijoitettuna janalla.

1.6 Aineiston luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan valttamaan virheita. Kuitenkin tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Tasta johtuen jokaisen tutkimuksen osana on-
kin osio jossa pyritd&an arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnin apuna on monia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka selostus tutkimuk-
sen toteuttamisesta. Tama tarkoittaa sita, etta tarkkuus tulee nakya tutkimuk-
sen jokaisessa vaiheessa. Olosuhteet on kuvattava tarkasti ja my6s mahdolli-

set hairiotekijat ilmaistava. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.)

Osana tutkimusta on selvittda tutkimuksen reliaabelius joka tarkoittaa sitd mi-
ten hyvin tutkimustulokset ovat toistettavissa, eika sattumanvaraisia. Reliaa-
beli tutkimus on toistettavissa, niin, etta tutkimustulokset voidaan yleistaa kos-
kemaan koko perusjoukkoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Tutkimuksen arvioinnissa reliabiliteetin arvioinnin lisaksi tutkimuksesta arvioi-
daan sen péatevyys eli validius. Tama tarkoittaa sité etta tutkimuksessa on tut-
kittu juuri sita mitd on kuulunut tutkia. Vaikka tutkimuksen arvioinnissa ei kayt-
taisikaan validiteettia ja reliabiliteettia tulisi tutkimuksen patevyytta ja luotetta-

vuutta silti jollain tapaa arvioida (Hirsjarvi ym. 2007, 226—-227).
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Reliabiliteettia tAsséa tutkimuksessa lisaa se, ettd kysymykset olivat samat kai-
kille vastaajille. Reliabiliteettia lisd&, myos se, etta kyselya ei ole lahetetty sat-
tumanvaraisille henkildille, vaan vastaajiksi otettiin kaikki sahkdpostinsa ilmoit-
taneet kesalla majoittuneet henkilot. Sama tutkimus voidaan toistaa myods
uudelleen ensi kesan asiakkaille ja nain ollen verrata kahden kesan tuloksia
keskenaan. Tutkimuksen reliabiliteettia kuitenkin hieman huonontaa se, etta
tutkimukseen vastanneet eivat valttamatta taydellisesti kuvaa perusjoukkoa,
koska vastaajat otettiin ainoastaan sen perusteella, ettd heilta oli tiedossa

sahkdpostiosoite.

Validiteettia kyselyssa parantaa se, etta kysymykset on rakennettu ryhmiin
kesan palvelukokonaisuuden perusteella, néin kysyttiin ainoastaan tutkimuk-
selle olennaisia asioita. Kysymykset kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa ja
varmistuttiin siitd, ettéa kysymykset vastaa myos sitd mita toimeksiantaja halu-
aa kesasta selvittaa. Kysymyksista pyrittiin tekemaan myos hyvin yksinkertai-

sia, jotta pystyttaisiin minimoimaan vaarinymmarrykset.

2 PALVELUKOKONAISUUS, ASIAKASTYYTYVAISYYS,
KAMPANJASUUNNITELMA

2.1 Peurunka

Peurunka on kokonaisvaltainen ja ymparivuotinen hyvinvointimatkailukeskus,
joka sijaitsee noin 25 kilometrin paassa Jyvaskylasta Laukaassa Peurunkajar-
ven rannalla. Peurunka tarjoaa monipuolista osaamistaan niin yritysasiakkail-
le, ryhmille kuin yksityisillekin matkailijoille. Peurunka koostuu Kylpylahotelli

Peurungasta seka Liikunta- ja Kuntoutumissaatié Peurungasta.

Kylpylahotellin palvelujen lisdksi Peurunka on jatkuvasti kehittyva ja nykyai-

kainen kuntoutus- ja tyohyvinvointipalveluiden monipuolinen tuottaja seka ke-
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hittaja. Kylpylahotelli Peurunka tarjoaa majoituspalveluiden, kylpylapalveluiden
seka ravintolapalveluiden lisaksi laajan kirjon erilaisia likuntapalveluita seka
hemmotteluhoitoja. (Peurunka Center Master Plan, Perunka Centerin nykyti-
lanteen kuvaus 2007, 3). Oman monipuolisuuden lisaksi Peurungan palvelu-
kokonaisuutta rikastuttaa monipuolinen verkostoituminen muiden palveluntar-
joajien kanssa. Taman avulla on luotu kokonainen matkailualue, jossa tarjonta

on laaja.

Peurungan tarjoama palvelukokonaisuus on kesélla kuntoutuksen ollessa
kiinni hieman erilainen kuin muuhun aikaan vuodesta. Kesalla mydskaan yri-
tykset eivat jarjesta tilaisuuksia, joten Peurungan asiakasrakenteen keséalla
muodostavat lomamatkailijat seka ryhmamatkailijat. Kesalla asiakaskunnan
ollessa erilaista kuin muina vuodenaikoina on myds palvelukokonaisuuden
seka imagon vastattava kohderyhmaa. Tarkea osa kehittymista sekd uuden-
laisen tilanteen ymmartamista on tiedostaa oma asemansa kilpailijoihin nah-

den, seka vahvuudet.

2.2 Peurungan nykytilan analysointi

Matkailu on hyvin monisyinen kasite. Matkailusta on olemassa monia eri taso-
ja ja lajeja. Maailman Matkailujarjesté WTO ja YK ovat méaaritelleet matkailun
seuraavasti. "Toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsa
ulkopuolelle ja oleskelevat siella korkeintaan vuoden”. Tavanomaiseksi elin-
piiriksi voidaan laskea henkilon asuinpaikka seké paikat joissa vieraillaan tois-
tuvasti. (Peurunka Center Maste Plan, Peurunka Centerin toimialakatsaus ja

kilpailija-analyysi 2007, 2 - 3).

Tilastokeskuksen mukaan Suomessa kulutettiin matkailuun 10, 2 miljardia eu-
roa vuonna 2006. Koko kulutuksesta noin kolmasosa (27 %) tuli ulkomaalai-
silta matkustajilta. Vapaa-ajan matkaajien kulutus kokonaiskulutuksesta on
noin puolet (52 %). Majoituspalveluihin kaytettiin 1,5 Miljardia euroa.( Matkai-

luun kulutettiin Suomessa 10,2 miljardia euroa vuonna 2006, Tilastokeskus)
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Perhematkailijat ovat suuressa roolissa puhuttaessa kotimaan matkailusta
seka vapaa-ajan matkailusta. Perhematkailijat matkustavat lasten ehdoilla,
jolloin kotimainen vaihtoehto usein sopii parhaiten. Suosittuja perheiden piiris-
sa ovat erilaiset huvipuistot ja viihdekylpylat. Perhematkailu luo haasteita ko-
timaisille palvelun tarjoajille. Tulisi olla keskeinen ja hyva sijainti, monipuoliset
palvelut jotka soveltuvat koko perheelle seka hyva hinta — laatu suhde.
(Peurunka Center Master Plan, Peurunka Centerin toimialakatsaus ja kilpaili-
ja-analyysi 2007, 30).

Vapaa-ajan matkustaminen tapahtuu matkustajan omilla rahoilla ja omilla eh-
doilla. Vapaa-ajan matkustajiin lukeutuu yksi, kaksin tai perheen kanssa mat-
kaavat sekd ryhmien kanssa matkaavat Suomalaiset seka turistit. Vapaa-ajan
matkustuksessa matkustaja valitsee kohteensa itse omien mieltymystensa
mukaan. Matkailutuotteita suunniteltaessa on erityisesti otettava huomioon
matkustusmotiivi. Matkustusmotiivi vaikuttaa paljon palvelun / tuotteen sisal-
toon, hintaan, jakelukanaviin sek& markkinointiviestintaéan, koska juuri nama
seikat ovat merkityksellisia matkasta paattavalle ja maksavalle.

(Peurunka Center Maste Plan, Peurunka Centerin toimialakatsaus ja kilpailija-
analyysi 2007, 3).

Matkailijoista kilpaileminen on kovinta vapaa-ajan matkailun saralla. Vapaa-
ajan matkailun kanssa samaan kilpailupiiriin kuuluu matkailukohteiden liséksi
my0s erilaiset hankinnat kotiin kuten sisustus ja elektroniikka. Vapaa-ajan
matkailu toimii matkustajalla kategoriassa vapaa-aikaan kaytettava budijetti.
(Peurunka Center Master Plan. Peurunka Centerin toimialakatsaus ja kilpaili-
ja-analyysi 2007, 30).

Taloustutkimuksen tekeman kyselyn Kylpyl6iden imagot 2007 mukaan Kylpy-
lahotelli Peurungassa on kaynyt yhdeksan prosenttia suomalaisista ja

16 prosenttia tuntee Peurungan ainakin nimelta. Tutkimuksen mukaan Peu-
rungan vahvuus muihin ndhden on liikuntapalvelut, joista se sai muita kylpyldi-
td paremmat arviot. Peurungan vahvuuksiin tutkimuksen mukaan kuuluu myos
hoitopalvelut sek& henkilokunnan ystavallisyys. Heikoimmat arviot Peurunka

sai mainonnasta, sijainnista ja majoituspalveluista. (Kylpylat 2007)
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2.3 Palvelukokonaisuus

"Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myyda, mutta jota ei voi pudottaa
varpailleen.” Kaytamme palveluja paivittain jokapaivaisessa elamassamme,
useiden palveluiden kayttd on tuttua ja myds niin kuin tuotteiden osalta myds
palvelujen osalta vertaillaan hintoja yms. Palvelut ovat aineettomia, mutta

usein niiden yhteyteen liittyy jotain tavaraa. (Ylikoski 2000, 17.)

Kaikille palveluille ominaista on se, etta ostovaiheessa kuluttaja miettii niita
hyotyja joita han kyseisesta palvelusta saa. Asiakkaan saama hyoty syntyy
joko palvelua kaytettaessa tai palvelun jo tapahduttua. Tarkein ominaisuus
palveluissa markkinoinnin kannalta on niiden aineettomuus, niita ei voi kasin
kosketella. Aineettomuus vaikuttaa paljolti ostokayttaytymiseen ja siihen mita

keinoja markkinoinnissa voidaan kayttaa. (Ylikoski 2000, 20-21.)

Peurunka on palveluorganisaatio, joka tarjoaa palveluitaan seka kuluttajille
etta yrityksille. Peurungan tarjonnassa palvelut ovat asiakkaiden mielenkiin-

non seka oston kohteena. Peurungan palvelukokonaisuus sisaltaa:

e kylpylan

¢ hotellin ja luxus-mokit

e tanssiravintolan

e liikunta- ja kuntoutuskeskuksen

e tapahtuma- ja kokouskeskuksen

e Peurunkajarven hiekkarantoineen

e upeat ulkoilureitistot, jotka luovat pohjattomat mahdollisuudet virkistay-
tymiseen patikoiden, hiihtden, meloen tai vaikkapa off road -safarien
merkeissa.

o Lisadksilahes kivenheiton pddssa Peurungasta kalastetaan Kuusaan-
koskessa, laukataan ratsutilalla ja putataan golfia yhdella Suomen ar-
vostetuimmista pelikentista.

(Peurunka, mika ja missd. Peurungan Internet-sivut)
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Peurungan kesan 2008 palvelukokonaisuus ei eroa muuten Peurungan nor-
maalista palvelukokonaisuudesta kuin silla, ettd kuntoutustoimintaa kesalo-
makuukausina ei ole. Kuntoutus sulki ovensa juhannuksen jalkeen ja starttasi
uudelleen elokuun ensimmaisella viikolla. Myds muita Peurungan palveluko-
konaisuuden elementteja tuli muuttaa palvelemaan paremmin kesalla liikkuvia

matkailijoita.

Kesalla kuntoutuspuolen kiinni oleminen luo muutoksen myds asiakasraken-
teeseen. Edellisind kesiné kuntoutuksen ollessa auki ovat kuntoutusasiakkaat
muodostaneet yhden suuren asiakasjoukon. Kuntoutuspuolen asiakkaiden
puuttuessa on palvelukokonaisuuden pystyttdva vastaamaan pelkastaan lo-
malaisten tarpeisiin. Sitd miten hyvin keséan palvelukokonaisuus vastaa lomai-
lijan tarpeita haluttiin selvittdd asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Tutki-

muksen avulla halutaan |6ytd& myds kehittamisalueita tulevia kesia varten.

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan kokema palvelukokonaisuus rakentuu erilaisista osista jotka joko
lisdavat tai vahentavat tyytyvaisyytta. Yksi naista asioista on palvelun laatu.
Kaytettydan palvelua asiakas on siihen joko tyytyvainen tai tyytymaton. Asia-
kaskeskeinen organisaatio pyrkii toiminnassaan juuri asiakkaan tyytyvaisena
pitamiseen, yksi keino vaikuttaa tdhan on asiakastyytyvaisyyden tunnistami-
nen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla voidaan kerata tietoa siita mitka
seikat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi ja mita tulisi kehittaa. (Ylikoski 2000,
149.)

Asiakastyytyvaisyytta parannetaan tutkimuksesta saatujen tietojen avulla. Asi-
akkaat odottavat, etta tutkimuksen perusteella tehdaan joitain konkreettisia
tekoja. Asiakkaidensa mielipiteista kiinnostunut organisaatio herattaa asiak-
kaissa entistd enemman vaatimuksia toiminnan kehittamiseen ja laadun pa-
rantamiseen. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ilman siitd seuraavia toimenpi-
teitd on turhaa. (Ylikoski 2000, 149.)
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Ylikosken 2000 mukaan asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla yritetdan pa-
rantaa asiakastyytyvaisyyttd seka seuraamaan miten erilaiset toimenpiteet
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Ylikosken mukaan asiakastyytyvaisyystut-
kimuksilla on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdminen
2. Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen
4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta
(Ylikoski 2000, 156.)

2.3 Kampanjasuunnitelma

Yrityksen kaytadnnon toiminnan kannalta seka tulevaisuuden suunnittelun kan-
nalta on tarkeatd, etta markkinoinnin suunnitelmat laaditaan kirjalliseen muo-

toon tekemalla vuosittainen markkinointisuunnitelma. Vuosisuunnitelma tulee

aina purkaa kausi-, kuukausi-, viikko- tai kampanjasuunnitelmiksi, jossa konk-
retisoidaan vuosisuunnitelman suunnitelmat toimenpiteiksi. (Tuloksellinen

markkinointisuunnittelu 2005.)

Kampanjasuunnitelma on dokumentti josta lukijalle ilmenee suunnitteilla ole-
van kampanjan tai toimenpiteen tarkemmat yksityiskohdat. Kampanjasuunni-
telman pohjalta kampanjaa tulisi pystya vertaamaan muihin kampanjoihin se-
k& sen toteuttaminen valmiin suunnitelman perusteella on vaivatonta. Kam-

panjasuunnitelma on osa markkinointiviestinnan kaytannon prosesseja.

2.3.1 Markkinointiviestinta

Yritys viestii koko ajan, lahettéen erilaisia viesteja ymparistoonsa. Kuten inmi-
set myos organisaatiot viestivat tietoisesti seké tiedostamatta. Yritys viestii

koko toiminnallaan ja konseptillaan kuten tuotteillaan, palveluillaan, nimellaan,
visuaalisella ilmeelld&n. Viestinnan avulla yritys pyrkii luomaan yhteisen kasi-

tyksen tuotteistaan ja palveluistaan sidosryhmilleen. (Vukko 2003, 11-12.)
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Viestinnan avulla yritys myos jakaa tietoa muustakin kuin tuotteistaan ja palve-
luistaan. Viestinnan avulla kasvatetaan tunnettuutta, luodaan mielikuvia, ker-
rotaan meneillaan olevista asioita tai muutoksista, ja ennen kaikkea viestinnan

avulla pyritdéan erottumaan kilpailijoista. (Isohookana 2007, 11.)

Markkinointiviestinta kohdennetaan valitulle kohderyhmalle. Tarkeimmasséa
roolissa puhuttaessa markkinointiviestinnasta on ostopaatokseen vaikuttami-
nen. Markkinointiviestinn&n avulla luodaan mielikuvia ja vaikutetaan tunteisiin.
Oikein toteutettuna markkinointiviestinta on yrityksen yksi tarkeimmista kilpai-
lukeinoista. (Mantyneva 2002, 123.)

Markkinointiviestinnan tehoa ja tulosta ei née heti. Tasta syysta on mahdoton
maaritelld viestinnan koko tehokkuutta. Markkinointiviestinnan eri keinoilla on
erilaisia vaikutuksia, toiset nékyvat heti ja toiset vasta vuosien kuluttua. Teho-
kas markkinointiviestinta kehittyy jatkuvasti, osittain uusien menetelmien ja

kanavien ansiosta. Yrityksen kilpailukyvyn kasvattamiseksi tulee markkinointi-
viestinnén olla tehokasta ja jatkuvasti kehittyvaa. (Lindberg-Repo 2005, 163.)

Markkinointiviestinta kattaa monia erilaisia keinoja. Perinteisin jako on seuraa-

vanlainen:

e henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu
e mainonta
e myynninedistdminen

e tiedottaminen

Markkinointiviestinnan keinojen painotus riippuu yrityksen toimialasta, tuotteis-
ta seka tavoitteista. Eri keinojen painotus on riippuvainen myos muista strate-
gisista valinnoista. Jokaiselle yritykselle ja tilanteelle on olemassa taydellinen
ratkaisu jota ei ole ennalta maaratty. Markkinoijan onkin erityisen tarkeaa osa-
ta rakentaa kuhunkin tilanteeseen toimivin markkinointiviestinnan kokonai-
suus. (Isohookana 2007, 132.)
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2.3.3 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin muoto. Mainonta on tuotteista /
palveluista tiedottamista eri tiedotusvalineissa. Se on tunnistettavaa ja jonkun
maksamaa. Mainonta on tehokas ja nopeasti vaikuttava markkinointikeino.
Mainonnan avulla yritykset kertovat tuotteistaan ja herattavat asiakkaissa osto
tarpeen. Mainonnan vaikutusta vaihe vaiheelta voidaan kuvat AIDA — kaavan
mukaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 223.)

"Mainonnan Neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n tekeman tutki-
muksen mukaan mediamainontaan kaytettiin Suomessa vuonna 2008 yhteen-
sa 1500,9 miljoonaa euroa, mikéd on 1,7 % enemman kuin edellisen&d vuonna.”
(Mediamainonnan kasvu hyytyi vuonna 2008) Mainonnan neuvottelukunnan ja
TNS Gallup Oy:n teettdmén tutkimuksen mukaan Vuonna 2007 mainontaan
suhtaudutaan paremmin kuin koskaan. Jopa 80 % Suomalaisista kokee mai-
nonnan hyddyllisena ja hyvaksyttavana osana jokapaivaista elamaa. Yli puolet
suomalaisista on ilmoittanut ostaneensa tuotteen tai palvelun mainonnan an-
siosta. (Suomalaiset suhtautuvat mainontaan myonteisemmin kuin koskaan
2007.)

Aida kaava auttaa maarittelemaan miten valmiit markkinat ovat ostamaan tuo-
tetta, sen avulla pystytdédn tehostamaan viestintaa kokonaisuudessaan. AIDA
— kaava toimii myds hyvana myynnin tydkaluna. AIDA — kaava koostuu neljas-
td osa-alueesta: Attention, interest, desire, action. Kaavan mukaan ensiksi
kiinnitetddn huomio tuotteeseen, jonka jalkeen heratetaan kiinnostus, mistéa
seuraa halu ostaa, jonka jalkeen kaikki huipentuu ostotapahtumaan.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 223.)
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Aida Peurungan kesan suunnittelussa:

e Huomio: MTV3, Pirkan artikkeli, seudun matkailupalvelun lobbaus, netti
/ google optimointi
¢ Kiinnostus: teemojen kautta
e Haluttavuus: Kesanetti
o Paatoksenteko: ostamisen helppous, innostava netti, "kesdhenki”
myyntipalvelussa seka vastaanotossa
(Aikuisten oikeasti lasten kesa 2008.)

3 KESAN 2008 KAMPANJASUUNNITELMA

3.1 Taustaa

Kesan 2008 tarkeimpana suunnittelun taustavoimana on ollut tarve muuttaa
toimintaa, kuntoutuksen ollessa kiinni. Suunnittelua on pohjattu edellisiin ke-
siin ja niista saatuihin kokemuksiin, kilpailijoihin, tehtyihin markkinatutkimuksiin
seka tunnettuus tutkimuksiin. Taustalla suunnittelussa on myés asiakasraken-

teen muutos ja sen tarkentuminen. (Sorri 2008.)

Konkreettisilla toimenpiteilla suljettu kesaksi kuntoutuslaitos ja
avattu ovet, markkinat, mielikuvat ja tuotteet kesamatkailun ar-
moille ja paatetty etta aiomme parjata siina kilpailussa. (Sorri
2008.)

Lomasesonkien strateginen valinta yhdeksi kasvualueeksi on ollut tietoinen
valinta Peurungassa ja siihen on panostettu. Kesan 2008 suunnittelua varten
perustettiin kesaty6éryhma, joka omalla toiminnallaan vaikutti kasaavana voi-
mana Peurungan kesan suunnittelussa. Syvempi suunnittelu toteutettiin jokai-
sessa yksikossa erikseen, ja nama ideat kerattiin sitten kesatyoryhman voimin
yhteen. (Sorri 2008.)
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Kampanjasuunnitelman esimerkkirunko selvitettiin tutkimuksen kvalitatiivisen
osan jalkeen, jotta saatiin tutkimuksessa tehty avoin haastattelu teemoiteltua
taman rungon perusteella. Teemoittelussa kaytettiin seuraavaa runkoa:

Kampanjasuunnitelmarunko:

tavoitteet

e tuote / palvelukokonaisuus

e kohderyhma

e sisalto

e Qjoitus

e budjetti

e toteutus
e seuranta
e arviointi

(Lahtinen & Isoviita 1998, 227-231.)

3.2 Tavoitteet

Kampanijalla tulee olla selkeat tavoitteet. Tavoitteet tulee olla tarkkoja ja mie-
lellaén seka sanallisia, ettda numeraalisia. Tavoitteiden selkeys auttaa kampan-
jan suunnitellussa ja toteutuksessa. Kampanjalla on usein useita tavoitteita.
Asetettujen tavoitteiden avulla pystytddn saavutettuja tuloksia vertaamaan ja
nain mittamaan kampanjan tehoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 227.)

Peurungan kesén 2008 tavoitteet

Peurunka oli kokonaan uudentyyppisen tilanteen edessa tehdessaan toimin-
tasuunnitelmaa vuodelle 2008. Tall6in ilmeni, ettd konsernin asiakasraken-
teessa tulee tapahtumaan suuri muutos. Kuntoutujien maara kesalla 2008 tuli-
si jaamaan niin pieneksi, etta olisi jarkevaa sulkea kuntoutuspuoli heindkuun
ajalle. Aiempina kesina kuntoutusasiakkaita on ollut noin 100 per vuorokausi.
Tama loi kylpylahotellille mahdollisuuden vuokrata koko majoituskapasiteetti

kayttoon ja luoda keséaksi pelkastaan lomahotelli. (Sorri 2008.)
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Asiakasmaaréa oli tavoitteena l&ahes kaksinkertaistaa aikaisem-
paan ja kyseessahan ei ole yhden kesan tempaus, vaan lahtékoh-
ta sille, kuinka lahdemme suunnittelemaan, toteuttamaan kylpyla-
hotellin kaupallista kesatuotetta niin, etta sinne saadaan myo6s ko-
konaan uusia asiakasryhmia ihan toisenlaisessa volyymissa. (Sor-
ri 2008.)

Tavoitteena oli parantaa Peurungan tunnettuutta perhematkailukohteena suur-
ten toimijoiden joukossa ja parantaa imagoa lomakohteena seka loytaa ne
kilpailijoista erottuvat vetovoimatekijat jotka saavat asiakkaat tulemaan juuri
Peurunkaan. Haluttiin my6s tuoda tuotteet l&helle asiakasta, helposti ostetta-
vaksi. (Sorri 2008.)

Selkeéasti tiedossa oli, ettd valtakunnallinen tunnettuus on kilpaili-
joihin tai toimialaan nahden keskitasoa ja syvempi mielikuvatutki-
mus miksi meidat koetaan ei tukenut riittavan voimakkaasti sita,
ettd meidat spontaanissa kyselyssa osattaisiin yhdistaa vetovoi-
maisiin perhematkailukohteisiin erityisesti kesésesongissa. (Sorri
2008.)

Sorrin mukaan yhtena tavoitteena oli myos paasta mukaan Jyvaskylan seu-
dun matkailun yhteismarkkinointiin Peurungan kesékampanjalla. Talla haluttiin
paastd myos yhdeksi karkikohteeksi Jyvaskylan seudun matkailun listoilla.
Sorrin mukaan koko Jyvaskylan seudun matkailun vetovoimaisuuden kasvat-

taminen on tarke&a. (Sorri 2008.)

Seudulliset toimijat, mediat, matkailuneuvonnat, matkatoimistot ja tietenkin
Keski-Suomen alueella asuvat henkil6t tulee saada innostumaan ja heréaa-
maan siihen, etta Peurunka on kesédmatkailukohde, johon haluaisin itsekin
menna ja voisi kohdetta suositella myds ystaville, sukulaisille ja tuttaville. Tas-
sa tavoitteessa viestinnan rooli on ensiarvoisen tarkeaé. Valtakunnallisen tun-
nettuuden kasvattaminen massamarkkinoinnin avulla ja ostamaan houkutta-
minen markkinointia tukevien keinojen voimalla on avainasemassa. (Sorri
2008.)
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3.3 Tuote

llIman tuotetta tai palvelua yrityksella ei ole mitddn mita hinnoitella, jaella saa-
tikka markkinoida. Nain ollen tuotteesta / palvelusta koostuu yrityksen elinehto
ja tarkein kilpailukeino. Toimivan tuotteen / palvelun tulee olla kannattava.
(Mantyneva 2002, s. 52.)

Harvoin asiakas ostaa tuotteen itse tuotteen takia. Tuotteita ostetaan markki-
nointiviestinnan avulla luotujen tunteiden ja mielikuvien takia. Ostajan tulee
hyo6tya tuotteesta jollakin tasolla ja tayttdé ostajan sille asettamat odotukset.
Kaiken tdman lisaksi tuotteen tulisi olla parempi tai houkuttelevampi kuin kil-
pailijalla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 84 — 85.)

Tuotteesta / palvelusta on erotettavissa kolme eri kerrosta. Ydintuote, avusta-
vat osat seka liitAnnaispalvelut. Asiakkaan nakdkulmasta ydintuote on se tuot-
teen osa joka usein heréttaa kiinnostuksen ja johtaa ostopaatdokseen. tuotteen
/ palvelun tarjoajan kannalta ydintuote on usein varsin pieni katteeltaan. Avus-
tavien osien ja litannaispalveluiden ansiosta tehdaan tuotteesta / palvelusta
kannattavia. (Mantyneva 2002, 53.)

Kampanjasuunnittelussa tarkeassa asemassa on selvittaa mita tarvetta tuote
tyydyttaa ja millaisia mielikuvia sen avulla halutaan viestid. Oman tuotteensa
niin hyvien kuin huonojen puolien tietdmys on valttamatonta, jotta kampanjas-
sa osataan korostaa niita asioita joista on asiakkaalle hyotya. Eri tuote omi-
naisuudet korostuvat eri medioissa samalla tukien toinen toisiaan. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 227.)

Peurungan kesén 2008 palvelukokonaisuus seké tuotteet

Peurungan kesan 2008 palvelukokonaisuuden muodostivat majoituspalvelut,
liikuntapalvelut, hemmotteluhoidot, ravintolapalvelut sekéa kylpylapalvelut.
Kaikki nAma yhdessa muodostivat kokonaisuuden jotka tukivat toinen toisiaan.
Vapaa-ajan ohjelma rakennettiin kattavaksi. Kesélle kehitettiin my6s loma-
teemat. Lomateemat ovat valmiita kokonaisuuksia, jotka tuovat esiin monipuo-

lisuutta ja eritoten mielikuvaa kokoperheen aktiivisesta lomapaikasta.
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Lomateemat kesalla 2008:
e mennaéan vesille
e luontoseikkailu
e sporttipaiva
o Kkesdajadlle
e hemmotteluloma
e (golf-paiva
e rantaloma
e kulttuuri & vilhde — loma

(Aikusten oikeasti lasten kesa 2008.)

Vapaa-ajan ohjelma rakennettiin ottamaan huomioon hyvinkin erilasten asiak-
kaiden tarpeet ja se profiloitiin selkeasti perhematkailuun painottuvaksi. Va-
paa-ajan ohjelman runko rakennettiin lahes taysin perhematkailun ehdoilla.
(Sorri 2008.)

Me emme paketoineet kaikkia palveluita suoraan hintoihin vaan
monipuolisen vapaa-ajan ohjelman kautta annettiin lupaus, etta
voit itse valita lomaasi aktiivisia toiminnallisia osia myos taalla
paikan paalla, jolla pyrittiin varmistamaan se, etta naista kesén
markkinoinnin karkipaketeista ei tulisi hinnaltaan liian kalliita ja
kankeita (Sorri 2008)

Monipuolinen vapaa-ajan ohjelma toimi koko kesé&n kantava voimana ns. run-
kona. Monipuolisella vapaa-ajan ohjelmalla pyritddn erottumaan perushotellis-
ta. Vapaa-ajan ohjelmat suunnattiin, my6s majoittuvien lisdksi ei majoittuville
alueen asukkaille tai muuten alueella olijoille. T&man avulla pyritdén tavoitte-
lemaan lisdéa asiakasvolyymia, mahdollisimman matalaa kynnysta tulla Peu-

runkaan seka lisata matkailullista tunnettuutta. (Sorri 2008.)

Aukioloaika ratkaisut tehtiin paaosin edellisen kesan muistiinpanojen perus-
teella. Aukioloajat pyrittiin rakentamaan niin, etta silloin kun ihmiset ovat liik-
keella, on myos palveluja saatavilla. Kaikkein tarkeintd suunniteltaessa kesan
aukioloaikoja oli saatavuus, asiakkaalle ei saanut tulla sellaista oloa, etta pal-

veluita ei ollut saatavilla. (Sorri 2008.)
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Palvelut, jotka pidetd&n kesalla aktiivisesti auki ja asiakkaille tar-
jolla tulee olla suunniteltu niin, etta ne on keséaisesti viestitetty,
helposti varattavissa ja ennen kaikkea houkuttelevasti saatavilla.
(Sorri 2008.)

Kesan lomateemojen / pakettien suunnittelu oli myyntipalvelun sek&a markki-
nointiosaston ideariihen tulosta. Suunnittelu pohjautui aiempiin kokemuksiin
seka erilaisiin harrastusnédkdkulmiin. Tavoitteena oli tuotteistaa valmiita koko-
naisuuksia perhelomalle, aktiivilomalle seka elamyslomalle. Myds koko jyvas-
kylan seudun tarjontaa pyrittiin korostamaan. (Sorri 2008)

Koko Peurungan Kesan 2008 tuotteille pakkauksen loi Peurunkaan rakennettu
iloinen keltainen kesailme. Kesailme on toiminut myos vahvasti sisdisena
markkinointina, kertoen koko talolle, etta kesaan panostetaan vahvasti. Ke-
sailme on koonnut kaiken muun markkinoinnin yhteen toimien samalla pistee-
na iin paalla. Kesailmeen avulla pyritdédn saamaan koko tarjonta houkuttele-
vasti esille ja taten pienentaa ostokynnysta seka vahvistamaan asiakkaan ke-

sa Peurungassa kokemusta. (Sorri 2008.)

Erityisen tarkean tuotekokonaisuuden muodostivat myds yhteistybkumppanei-
den kanssa tuotteistetut ryhméamatka kokonaisuudet. Matkatoimisto Tuulan-
tein seka Paijanne risteilyt Hildenin kanssa oli kesélla yhteinen ryhmamatka-
kokonaisuus, joka koostui kunkin palveluntarjoajan palveluista. Tavoitteena oli
my0s yhdistella voimavaroja Viherlaakson satu- ja seikkailupuiston kanssa,
mutta viela tan& kesana ei yhteistyota saatu kaynnistettya. Kyseisten yhteis-
tyokumppaneiden kanssa on ollut yhteisia myyntikiertueita joissa yhteista tuo-
tetta on markkinoitu. (Sorri 2008.)
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3.4 Kohderyhma

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen potentiaalisten asiakkaiden ryhmittelya
toisistaan erilaisiin ryhmiin erilaisten kriteerien avulla. Yksi segmentti koostuu
aina asiakkaista jotka sopivat saman perusteen eli kriteerin alle. Yrityksella on
usein useampia segmentteja, joille markkinoidaan eri tuotteita / palveluita eri-
laisin keinoin. Segmentoinnin avulla pyritdan tunnistamaan kullekin ryhmalle
sopivin markkinoinnin muoto ja soveltuvin tuote / palvelu. (Lahtinen & Isoviita
2001, 94.)

Markkinoiden segmentoinnin jalkeen, yritys maarittelee varsinaiset kohderyh-
mat joille markkinointipanostukset kohdennetaan. Kohderyhmiin pyritaan valit-
semaan yrityksen kannalta kaikkein potentiaalisimmat asiakkaat. Kaikkia
segmentin edustajia ei ole perusteltua valita. Valituille kohderyhmille rakenne-
taan oma markkinointiohjelmansa ja mahdollisesti juuri kyseiselle kohderyh-
méalle parhaiten soveltuva tuotepaketti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.)

Yrityksen tulee tuntea maarittelemanséa kohderyhmét mahdollisimman hyvin.

Ostajan tarpeet ja halut taytyy tunnistaa, jotta osaa tarjota juuri tdhan tarpee-
seen soveltuvaa tuotetta. Kohderyhmavalinnat pohjatutuvat yrityksen liikeide-
aan seka siithen miten se on segmentoinut koko markkinat. Kohderyhmamaa-
rittelyssa ei riité pelkastaan se, etta ottaa huomioon asiakkaat vaan, huomioi-
da tulee myos kaikki tahot, jotka jossain vaiheessa vaikuttavat ostoprosessiin

ja ostopaatokseen. (Isohookana 2007.)

Peurungan kesan 2008 Kohderyhmaét

Tavoitteiden maarittamisen jalkeen huomattiin, ettéa olemassa olevilla asiakas-
kontakteilla ei tulla saavuttamaan haluttua tulosta, maariteltiin markkinointi-
viestinnan kaikkein potentiaalisimmat kohdealueet, eli ne alueet joilta tulee

suurin asiakasvolyymi. (Sorri. 2008.)

Vapaa-ajan matkailusta ja varsinkin perhematkailusta puhuttaessa potentiaa-
lista kohderyhmaa on koko Suomi. Kesamatkailulle olisi hyva jos markkinointi-

toimenpiteet olisivat valtakunnallisia, mutta budjetti huomioon ottamalla tama
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ei ole mahdollista. Kaikkein potentiaalisimmiksi kohderyhmiksi maariteltiin lap-
siperheet ja lastenlasten kanssa matkaavat isovanhemmat.(Sorri 2008)

Yhtenda varsin tarkednéa kesan 2008 kohderyhmana toimivat Jyvaskylan seu-
dun matkailun ammattilaiset. Peurungan yhtena tavoitteena kun oli yhteis-
markkinoinnin seké koko Jyvaskylan seudun tunnettuuden kasvattaminen.
Kohderyhmé& huomioitiin yhteismarkkinointiin osallistumisen lisaksi Peurungan
kesé koulutuksella. Peurunkaan jarjestettiin vierailu alueen matkatoimistoille,
yhteistyoyrityksille seka Jyvaskylan seudun matkailun vaelle. Koulutuksella
haluttiin varmistaa se, etta kyseisilla henkil6illa olisi omakohtainen kasitys siita

mihin pyritaan ja milla sisallolla. (Sorri 2008.)

3.5 Sisalto

Kampanja sisallén maarittdminen on ensiarvoisen tarkea vaihe kohderyhman
maarittamisen jalkeen. Sisallon tulee puhutella asiakasta ja sen tulee olla
merkityksellista. Sisalldssa on usein paasanoma tai lupaus, joka kuvastaa sita
mita yritys lupaa asiakkaalle. Sanoman sisalt6on vaikuttavat useat tekijat, ku-

ten:

e kampanjan tavoitteet
e kohderyhma
e tuote / palvelu, hinta, jakelutie
e yhteistybkumppanit
e markkinointiviestinnan keinot
e Kilpailijat
e ymparisto
(Isohookana 2007, 106.)

Kampanjan sisélto tulee suunnitella kohderyhméa mielessa pitaen. Viestin on
tuotava esille ne ominaisuudet jotka ovat juuri kyseiselle kohderyhmalle merki-

tyksellisia. Sisallon avulla tulee pystya vaikuttamaan asiakkaan ostopaatok-
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seen, seka siihen ettd oma tuote ndhdaan kilpailijan tuotetta parempana.
(Isohookana 2007, 106.)

Koko markkinointiviestinnan tulee olla samassa linjassa. Yksi kampanja ei voi
ollairrallinen. Yhtendinen markkinointiviestinnan linja parantaa yrityskuvaa
seka kilpailukykya. Sisallon tulee myds vastata todellisuutta, joten sisallon tuli-
si koostua yrityksen todellisista vahvuuksista, ja asioista joiden takia se erot-
tuu kilpailijoista. (Isohookana 2007, 107.)

Peurungan kesén 2008 kampanjan sisalto

Kesan mainonnan suunnittelu pohjautuu hyvin pitkalti edellisen syksyn linja-
uksiin. Tavoitteena oli ennen kaikkea kohdentaa panostukset suoraan asia-
kasrajapintaan ja maariteltyihin kohderyhmiin. Suunnittelussa tiedostettiin, etta
ilmeen tulee olla kohderyhméaéan vetoava. Tarkeda on vahva kesailme, oikeat
kuvat, palvelut seka hinnoitteluprofiili. Kesan myyntié ja muita markkinointitoi-
menpiteita tukevaksi valjastettiin kesa Peurungassa nettisivusto, joka toimi

my0s asiakkaiden valintaa sek& mielikuvia tukevasti. (Sorri 2008.)

Hinnoitteluratkaisut pohjautuvat kausihinnoitteluun, niin, etta hinnat eivat ole
niin korkeita kuin kovan kysynnén aikaan, mutta ei kuitenkaan niin alhaiset

kuin low season- aikaan. Tuotteistuksen avulla pyrittiin siihen, ettd enimmak-
seen asiakkaat viettaisivat Peurungassa vahintdan kaksi vuorokautta. TAhan
pyritaan palvelun sisallon laajuuden avulla, talldin hintamielikuva ei muodos-

tuisi pelkastaan huonekaupasta. (Sorri 2008.)

Sorrin mukaan pelkassa huonekauppakilpailussa Peurunka ei parjaa keskus
tan hotelleille. Toiminnallisen palvelusisallén avulla pyritddn saamaan asiak-
kaat valitsemaan Peurunka lomakohteeksensa. Palveluista tulee muodostua
se vetovoimatekija joka vaikuttaa. Sorrin mukaan tahan tarvitaan koko Peu-

rungan matkailualue ja sen kaikki palvelut. Kasitetta siita, etta tullaan matkai-

lualueelle eika vain hotelliin yopymaan on pyritty vahvistamaan. (Sorri. 2008)

Karkituotteiden seka peruspakettien mietinnén jalkeen suunnittelutyéhén osal-
listui myds mainostoimisto, jonka kanssa kaytiin suunnitelmaa, kuvia, vareja,

mediavalintoja seka aikataulutusta lapi. Sorrin mukaan tassa vaiheessa peilat-
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tiin Peurungan valintoja myds kilpailijoiden valintoihin ja tehtiin ratkaisuja nii-
den pohjalta. (Sorri 2008.)

Lahempana kesaa paneuduttiin tarkemmin yksityiskohtaisempien asioiden
suunnitteluun. Mietittiin lopulliset kampanja materiaalit, sisustusmateriaalit, in
house mainonta, seutuviestintd seké tarkennettiin prosessit ja varauskoodit.
Yhtena viimehetken suunnittelun nakyvimpana osana ideoitiin erityisesti lapsi-
perheet huomioon ottava kesalahja. Idea kesélahjaan syntyi hampurilaisravin-
toloiden lasten aterioiden mukana tulevista leluista. Kesalahjan avulla lapset ja
kaikki lapsenmieliset toivotettiin tervetulleeksi Peurunkaan pienella, mutta heil-
le merkityksellisell& lahjalla. (Sorri 2008.)

Lasten kesalahjan lisaksi koko Peurungan vierailusta haluttiin tehda entista
henkilokohtaisempi. Saapuessaan jokainen asiakas sai hotellijohtajan allekir-
joittaman kirjeen, jossa toivotettiin tervetulleeksi viettaméaan lomaa Peurun-
kaan. Taman kirjeen mukana oli yllamainittu kesalahja, jolla haluttiin luoda
leikkisa ja "lapsellinen” tunnelma. Kesalahjana toimi Keltainen Peurungan lo-

golla koristettu kokoon taittuva frisbee. (Sorri 2008.)

Peurungan kesén 2008 markkinointikanavat

Valtakunnallinen perheisiin vetoava mainonta toteutettiin Plussa-
markkinoinnin kautta, johon panostettiin entista vahvemmin. Peurungan kesan
kampanjoinnissa tehtiin kohdennettuja valintoja panostamalla enemman tois-
toon kuin suureen mediamaaraan. Aiempina vuosina hyvéksi koettu MTV 3:n
alueellinen mainonta toteutettiin Keski-Suomen ja Pirkanmaan alueella. Sa-
nomalehtimainonta toteutettiin Karkimedia kautta, niin etta se tuki muita toimia

ja oli samalla konkreettinen myyntikanava. (Sorri 2008.)

Peurungan kesan 2008 viestinta:

¢ Netin Kesasivusto
e Jyvaskylan seudun matkailuvaen tiedottaminen
e Seudullisten matkailukampanjoiden karkikohde

e MTV3 alueellinen tv-mainonta Pirkanmaan seka Pohjanmaan alueella
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e Printtikampanjat: Pirkka, Helsingin Sanomat, Aamulehti, Keskisuoma-
lainen, Ykkoset, LomaSuomi

e Plussa-asiakkaiden sahkopostikampanjat

e Kesa- ja lomateemainen asiakaslehti

e OP-Pohjolan asiakaslehti

e Peurungan kesailme

(Aikuisten oikeasti lasten kesa 2008.)

Kesan esitteet ja painotuotteet

Parempi voida hyvin asiakaslehti

Peurungan kesailmeinen matkailualueen esite

Jyvaskylan seudun alueen matkailuesite

0 Peurungan matkailualueella oma mainossivu

City-Opas seutukartta
0 Logonakyvyys ja mainos

(Aikuisten oikeasti lasten kesa 2008.)

3.6 Aikataulutus

Aikataulutus on tarkea osa kampanjaa. Kampanja tulee aikatauluttaa niin, etta
kampanjan teho on halutunlainen. Kohderyhmén tuntemus auttaa aikataulu-
tuksessa. Kun tuntee kohderyhmansa, on markkinointiviestit helppo ajoittaa
oikein. Kampanjan aikataulutukseen vaikuttaa monia eri seikkoja kuten, tavoi-
te, mediavalinta, budjetti, kysynta yms. Mainonta voi olla tietyille ajanjaksoille
keskitettyd, koko kampanjan jatkuvaa tai katkonaista.( Lahtinen & Isoviita
1998, 229.)
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3.7 Budjetti

Budjetti maarittaa miten laajoja markkinointiviestinnan toteutukset kyseisessa
yrityksessa ovat. Budjetti toimii koko kampanjan perustana. Se jakaa resurssit
seka koordinoin kampanjaa kokonaisuudessaan. Budjetti laaditaan yleensa

aina vuodeksi kerrallaan. Budjetti maarittaa pitkalle sen mita markkinointivies-

tinn&n keinoja on kaytettavissa ja miten paljon. (Vukko 2003, 145.)

Budjetti vaikuttaa pitkalle markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa. Sen
avulla voidaan miettia mihin rahat kannattaa keskittaa. Alustavan markkinoin-
tibudjetin tekovaiheessa tulee miettia, paljonko kuhunkin kampanjaan tai jak-
soon aiotaan panostaa. (Vukko 2003, 145.)

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnasta aiheutuvat kulut voidaan ja-
kaa kolmeen eri osaan. Kussakin osassa voi olla mukana seka kiinteita, etta

muuttuvia kustannuksia. Osa-alueet ovat seuraavat:

1. Suunnittelukustannukset
2. Toteutuskustannukset
3. Valvontakustannukset

Suunnittelukustannuksiin luetaan mukaa esimerkiksi kampanjan suunnittelu
kustannukset, osoitteistojen hankinta seka esimerkiksi messuosaston suunnit-
telu seka rakentaminen ja siella tyoskentelevan myyntihenkiloston kouluttami-
nen. (Vukko 2003, 145.)

Toteutuskustannuksiksi Vuokko (2003) luettelee mm. messuosaston kustan-
nukset kuten vuokra, myyntihenkildiden matkakustannukset, asiakastilaisuu-
den tarjoilukustannukset sekd mainoslahjat. Valvontakustannuksiin voidaan
lukea mm. Kysely — ja palautejarjestelméat seka raportointi ja seuranta kustan-
nukset. (Vukko 2003,145.)

Budjetin koko voidaan mm. maaritella arvioimalla kaikkien yllamainittujen osa-

alueiden kustannukset. Budjetin maarittelyssé on kuitenkin kaytdssa paljonkin
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erilaisia tyyleja. Vuokon (2003) mukaan budjetin kokoa voidaan maarittaa
esimerkiksi arvioimalla rahan tarve ja saatavuus, niin esimerkiksi etta markki-
nointiviestintddn budjetoidaan se rahamaara joka jaa jaljelle muiden toiminto-
jen budjetoimisen jalkeen tai budjetoidaan sen verran enemman kuin viime-

kaudella mitd kustannukset ovat nousseet. (Vukko 2003, 146.)

Budjetin maarittelysséa voidaan kayttaa myos vertailuperustetta, jolloin eri osa-
alueiden budjetiksi laitetaan tietty prosenttiosuus toteutuneesta tai odotetusta
liikevaihdosta. Budjettia voidaan maaritella myds vertaamalla sita kilpailijan

budjettiin ja budjetoida saman verran tai enemman. Budjetoida voidaan myos
tavoitteiden avulla. Budjetti voidaan maritella myds sen mukaan mité tavoittei-

den saavuttamiseksi arvioidaan tarvittavan. . (Vukko 2003, 146.)

3.8 Toteutus

Suunnittelutyon jalkeen on luvassa kampanjan toteutus. Pelkk& kampanja ei
itsessaan riita hyvaan toteutukseen, vaan koko yrityksen henkilokunnan on
oltava mukana kampanjan toteutuksessa. Onnistuneen toteutuksen yksi tar-
keimmista osa-alueista on siséinen markkinointi. Jokainen yrityksen tyontekija
on kampanjan markkinoija, joten sisdinen markkinointi seka tiedotus ovat

avainasemassa onnistuneessa kampanjassa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 231.)

Hyvan suunnitelman tunnistaa siita, etta se pystytaan toteuttamaan myds kay-
tanndssa. Avainasemassa suunnitelmaan toteutettaessa ovat markkinointi-
viestinnan organisointi ja resurssit seka ulkopuoliset yhteistyokumppanit ja
alihankkijat. Markkinointiviestinn&n organisoinnin avulla maaritellaan toteutuk-

seen kaytettavat resurssit. (Isohookana 2007, 112.)

Markkinointiviestintdd voidaan organisoida monilla eri tavoilla. Organisoinnis-
sa mietitdan markkinointiviestinta kentan toteuttamista kaytanndssa. Markki-
nointiviestinta tukee niin myyntia kuin koko yrityksen markkinointia ja viestin-
taakin, tasta syysta niiden tulisi olla mahdollisimman l&hell& toisiaan. (Isohoo-
kana 2007, 113.)
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Kesan suunnitelmien toteutuksessa tulee koko Peurungan sisainen verkosto,
alueen verkosto, seudulliset yhteistydkumppanit aktivoida, jotta saadaan ka-
saan tarvittavat evaat valtakunnallisessa kilpailussa parjaamiseen ja halutut
asiakasvolyymit alueelle. Jotta haluttu kasvu olisi mahdollista, tulee vetovoi-
matekijoita 16ytya muualtakin kuin omalta myyntipuolelta. Tarkeda on myds
saada koko ketju talon kaikista yksikoista, tyontekijoista, esimiehista lahtien
suunnittelemaan toimintaa niin, etta se on joustavaa, tuotantotehokasta, il-

meikasta ja kesélomakohteelta tuntuvaa. (Sorri 2008.)

Kesamatkailussa tarkeassa roolissa on erilaiset tapahtumat Keski-Suomen
alueella seka pienemmat paikalliset tapahtumat. Isot tapahtumat houkuttelevat
massoja seudulle, jolloin seudulliset toimijat ovat luonnollisen valinnan koh-
teena ostopaatosta tehtdessa. Suurten tapahtumien ohella myds erilaiset
seudulliset ja paikalliset pienemmat tapahtumat ovat suuressa roolissa. (Sorri
2008) Erilaisen aktiivisen toiminnan avulla alueen houkuttelevuus kasvaa ja

tata kautta koko alue pysyy elinvoimaisena.

Markkinoinnin suunnittelun ja markkinointimateriaalin maailmalle laiton jalkeen
luodaan Peurunkaan kesailme, viimeistelladn ohjelmat, tarkennetaan nettisivut
seka varmistetaan etta kaikki on kunnossa ja valmiina asiakkaiden tuloon.
My0s kaikki asiakasrajapinnassa tyoskentelevat aktivoidaan antamaan oikea
viesti asiakaskohtaamistilanteessa. Toteutuksessa tarkeimmassa roolissa on
paivittainen tekeminen, asiakkaiden palveleminen, tiedottaminen aina lasku-
tukseen saakka. (Sorri 2008.)

3.9 Seuranta

Keséapalveluiden tuotteistusta seurattiin alun suunnittelusta lahtien. Koeryhmil-
ta kuultiin kommentteja mainosten ilmeesta, kuvien valinnasta seka kielellises-
ta ulkoasusta. Heitd myos kysyttiin mik& heita Peurungassa kiinnostaisi. Seu-
rantaa jatkettiin I1&pi koko kesan tarkkaillen sisédan tulevien puheluiden, asiak-
kaiden kuin myos nettisivuilla kavijoiden maaria. Seurantaa tehtiin paivittain

kuunnellen asiakkaita ja seuraamalla mita asiakaskentassa tapahtuu. Seuran-
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taa tehtiin myo6s alueella olevien isojen tapahtuminen yhteydessa, katsomalla
miten paljon erilaiset tapahtumat vaikuttavat Peurungan asiakasvolyymiin.
(Sorri 2008.)

3.10 Arviointi

Iso osa Peurungan kesén 2008 arviointia on kes&asiakkaille toteutettu asia-
kastyytyvaisyystutkimus, jonka avulla pyrittiin selvittamaan, miten kesa oli asi-
akkaiden nakodkulmasta sujunut. Haluttiin selvittad mihin oltiin tyytyvaisia ja
mit& kesalle 2009 tarvitsisi muuttaa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella seka
kesan kayttbasteilla ja toteutuneiden tulosten avulla haluttiin selvittdd miten
erityisesti kesan 2009 kampanjasuunnitelmaa seké kesan palvelukokonaisuut-
ta tulisi muuttaa. Tarkoituksena ei ole tehda uutta palvelukokonaisuutta keséal-
le 2009. Tavoitteena on parantaa kesan 2008 suunnitelmia ja valmiita pohijia.

4 KESAN 2008 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Osana Keséan 2008 arviointia tehtiin asiakastyytyvaisyystutkimus, joka tuotet-
tiin Peurungassa kaytdssa olevalla ZEF tiedonkeruu menetelmalla. Tutkimus
tehtiin sdhkadisesti. Tutkimukseen vastasi yhteensa 161 Peurungan kesaasia-
kasta. Tutkimus rakennettiin osa-alueisiin Avoimessa haastattelussa selvitetyn

kesan palvelukokonaisuuden perusteella.

Tutkimuksen osa-alueet olivat:
e Miksi Peurunka
e Yleinen viihtyvyys
¢ Majoitus
¢ Ravintolapalvelut
o Kylpyla
e Day & Aqua Spa Nautilus / Hemmotteluhoidot

e Kesan vapaa-ajan ohjelma
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e Ulkoliikuntapalvelut
e Sisaliikuntapalvelut
e Muut kysymykset

e Taustatiedot

Tutkimuksen osa-alueet maaritettiin Peurungan kesan palvelukokonaisuuden
perusteella. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa asiakastyytyvaisyys seka kehit-
tamisehdotuksia jokaisesta palvelukokonaisuuden osa-alueesta, jotta pysty-
tdan parhaiten kehittAmaan toimintaa ja keskittdmaan se oikeisiin osa-
alueisiin. Tutkimuksesta saadut kehittdmisehdotukset on kayty lapi ja tutki-
mukseen niisté on otettu mainintana ainoastaan sellaiset kommentit, joita

esiintyi useammassa kuin yhdesséa kehittamisehdotuksessa.

3. Oletteko clleet Peurungassa aiemmin

Kuvio 1. Vastaajien aiempi Peurungassa vierailu (N=173)

Kaikista vastanneista hieman yli puolet (58 %) ei ollut koskaan kaynyt Peu-
rungassa aiemmin (Kuvio 1). Kolmasosa (28 %) vastaajista oli Peurungassa
lasten kanssa Vastanneista reilusti yli puolet (67 %) oli naisia ja kolmasosa
(33 %) miehia. (Kuvio 2.)

5. Sukupuoli

vainen 105 [ =

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma (N=164)
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Vastanneiden ikdjakauma oli vaihteleva ja tutkimukseen vastasi mukavasti
kaiken ikaisia ihmisia. Kolmasosa (33 %) vastaajista oli 40 — 49 vuotiaita. La-
hes saman verran vastaajista (26%) oli 50 — 59 vuotiaita. 60 — 70 vuotiaita oli
noin joka kymmenes (13 %) vastaajista. Yli 70 vuotiaita oli alle viisi prosenttia
(4 %). Noin viidesosa vastaajista (19 %) oli 30 — 39 vuotiaita ja viisi prosenttia
(5 %) 20 — 29 — vuotiaita. (Kuvio 3.)

G. Ik

Allezo 0 [00%

20-20 8 [ 4s%

s0-30 31 [ 190%
B
so-70 21 [N 129%

viro & 3

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (N=164)

Vastaajien demografisten tekijoiden perusteella voidaankin paatella Peurun-
gassa olleen kesalla paljon lapsiperheita tai isovanhempia matkaamassa las-
tenlasten kanssa. Tasta voidaankin paatella, ettd kohderyhmavalinta on osu-
nut kohdalleen ja Peurunkaan on saatu kesalla juuri niita asiakkaita, joihin
myo6s markkinointipanostukset kohdistettiin.

4.1 Miksi Peurunka

Kesaasiakkailta kysyttiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen ensimmaisena ky-
symyksena syyta miksi he valitsivat juuri Peurungan lomakohteeksensa. Ky-
symyksessa oli valmiiksi vastausvaihtoehdot: hyva tarjous, sopiva etéaisyys
lahtopaikkakunnalta, olimme muutenkin jyvaskylan seudulla, mielenkiinto /

halu kokeilla, monipuolisuus, tietty palvelu, mik&a?
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Kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan miksi ihmiset valitsevat Peurungan
lomakohteeksensa, jotta ostopaatdkseen voitaisiin vaikuttaa entistd enem-
man. Selke&a ykkdsta ei vaihtoehdoista noussut. Kolmannes vastaajista (35
%) ilmoitti etta valintaan vaikutti hyva tarjous. Tarkeaksi syyksi nousi myos
etaisyys paikkakunnalta jonka myds noin kolmannes (32 %) ilmoitti vaikutta-

van lomakohteen valintaan. (Kuvio 4.)

Yli vildennes vastaajista (26 %) ilmoitti, ettd mielenkiinto / halu kokeilla vaikutti
lomakohteen valintaan. Véahiten (18 %) lomakohteen valintaan vaikutti tietty
palvelu, Mika? vastausvaihtoehto. Taman vastauksen perusteella palveluista
nousi vaikuttavimmiksi kylpyla, likuntamahdollisuudet ja golf. Hieman yli 20 %
kannatusta kerasivat vaihtoehdot: olimme muutenkin jyvaskylan seudulla seka

monipuolisuus. (Kuvio 4.)

1. Miksi valitsitte Peurungan lomakohteeksenne

v tarious » I
sopiva etéisyys lahtapaikkakunnata 54 [N 315%
climme muutenkin jywaskylan seudulla 39 _ 22.8%

mielenkiinto / halu kokeilla o [
monipuclisuus 36 _ 21.1%
tietty palvelu, mika? so [ 7o

Kuvio 4. Vastaajien syyt valita Peurunka lomakohteeksensa (N=172)

Kysymyksesta ilmenikin se, etta inmisten mieltymykset ja heidan ostopaatok-
siin vaikuttavat asiat ovat yhta monimuotoisia kuin asiakkaat itse. Se mita toi-
nen asiakas pitaa tarkedna ja ostopaatokseen eniten vaikuttavalta saattaa olla
toiselle varsin vahapéatoista. Syita matkakohteen valintaan on monia. Nykyinen
taloudellinen tilanne kuitenkin tulee mahdollisesti lisdamaan kilpailukykyisen

hinnan merkitysta.

Enenemassa maarin yritysten tulee olla valppaana reagoimaan muutoksiin
kysynnassa. Hyvien seka monipuolisten tarjousten merkitys tulee varmasti
kasvamaan. Hintaan pitda pysyta vaikuttamaan nopeallakin aikataululla, niin
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ettd luonnollisen kysynnan ollessa pienta saadaan kysynta vilkastumaan hyvi-
en tarjousten ansiosta. Varsinkin puhuttaessa lomamatkailussa nama seikat

ovat erityisen merkityksellisia

Tutkimuksessa selvitettiin myds mita kanavaa pitkin tieto Peurungan kesasta
oli tavoittanut asiakkaan. Taman avulla haluttiin selvittad markkinointipanos-
tusten huomioarvoa ja myos samalla haluttiin hakea suuntaa sille mihin kan-
nattaa tulevaisuudessa markkinointia panostaa. Myds tdhan kysymykseen
annettiin valmiit vastausvaihtoehdot: radiosta, televisiosta, sanomalehdista,
Pirkka-lehdesta, sahkopostitse, esitteista, matkailuneuvonnasta, ystavalta /
tuttavalta, Internetista.

Yli puolet vastaajista (61 %) oli saanut tiedon Peurungan kesasta Internetin
kautta ja noin viidennes (21 %) oli saanut tiedon Pirkka-lehdestéa. Vahiten asi-
akkaita oli tavoittanut alle prosentin osuuksilla radio ja matkailuneuvonta. Ta-
savakisia tavoittajia olivat sahkoposti, ystavalta / tuttavalta, seka esitteet. Nai-
den kautta Peurungan kesasta oli saanut tietoa hieman alle viidennes. Joka
kymmenes (9 %) oli saanut tiedon sanomalehtien valityksessa ja muutama (3
%) televisio valityksella.

2. Mistd saitte tietoa Perungan kesastd

radiosla 1 |oe%
televisiosta 5 2o
sanomalehdista 16 -9.455

Pirkka-lehdesta 3o [ 21z
séhkapostitss 2 [
esitteista 2 [ 1a1%

matkailuneuvonnasta 1 ‘ 0.6%

ystavéilta/ tuttavata 25 [N 14 7%

Kuvio 5. Mista asiakas oli saanut tietoa Peurungan kesasta (N=172)

Vaikkakin Internet nousi vastausten perusteella selkeasti tehokkaimmaksi ka-

navaksi, tulee edelleen pitda mielessa, ettda ensimmainen huomaaminen on
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saattanut tapahtua jonkin muun median valityksella, jonka jalkeen aihetta on
syvennetty tutustumalla Internet-sivuihin. Saattaa olla, ettd suurimmalle osalle
on jaanyt Internet-sivustolla hankittu tieto parhaiten mieleen eika enaa muiste-

ta mista ensimmainen kimmoke tutustua sivuihin tuli. (Kuvio 5)

Kysymyksen perusteella on kuitenkin selvaa se, etté Internetin roolia tiedon-
hankinta kanavana ei pida vaheksya. Sivujen kehittamiseen on entisestaan
panostettava. Internet-sivujen rooli on merkityksellinen myds sahkdpostimark-
kinoinnissa. Markkinointisahkopostiviestista 10ytyy lahes aina linkki jonka ta-
kaa pystyy tutustumaan viestissé olevaan tietoon tarkemmin. Tama linkki
usein johtaa johonkin kyseisen yrityksen Internet-sivuilla olevalle kampan-
jasivustolle. Internet-sivujen tulee olla mielenkiintoa herattavat seka sellaiset

ettd tietoa on niilta helppo loytaa.

Pirkka-lehti on my@s erittdin hyva markkinointikanava. Suomen suurilevikki-
simpana aikakausilehtena se tavoittaa myds monia muita aikakausilehtia
enemman potentiaalisia asiakkaita. Suositteluarvo on myos erittain tarkeé osa
lomakohdetta valittaessa. Usein ystavan tai sukulaisen sanaan luotetaan ja
valitaan sellainen lomakohde jota suositellaan.

4.2 Yleinen viihtyvyys

Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd Peurungan yleisesta viihty-
vyydestd, palvelusta sekd Peurungan keséilmeestéd/kesateemoista. Vastaajia

pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 kullekin osa-alueelle:

1. siisteys ja muu yleinen viihtyvyys 3,7 (N=172)
2. palvelu 3,8 (N=169)

3. Peurungan kesdailme / kesateemat 3,5 (N=169)
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Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet yleisesta viihtyvyydesta.

Peurungan siisteys ja yleinen viihtyvyys kerasi vastaajilta varsin hyvat arviot,
Asteikolla 1-5 siisteys ja muu yleinen viihtyvyys sai keskiarvoksi 3,7. Palvelu,
joka on aina ollut Peurungan parhaita puolia, sai myds hyvaa palautetta ja
paljon kiitosta, tutkimuksessa palvelu sai keskiarvokseen 3,8. Hieman huo-
nomman arvion sai Peurungan kesailme / kesateemat, joka sai keskiarvok-
seen 3,5. Paaosin Peurungan viihtyvyytta pidetdan hyvana, ja eritoten hyvaa

palvelua arvostetaan. (Kuvio 6.)

4.3 Majoitus

Kyselyyn vastanneista yli puolet (61 %) majoittui kylpylahotellin paarakennuk-
sessa. Noin viidesosa (23 %) majoittui Peurunkaméaen rivitalohotellihuonees-
sa. Peurunkapihan rivitalohotellihuoneessa majoittui noin joka kymmenes vas-
taajista (12 %). Peurunkarinteen luxus-maokissé& majoittui alle viisi prosenttia

vastaajista (4 %). (Kuvio 7)
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4. Missa majoituitte

Kylpylahotellin paarakennuksessa 103 _ 60.6%

Peurunkapihan rivitalchotellihuoneessa 21 -12.4%

Peurunkamaen rivitalohotellihucneessa 38 _ 22.9%

Peurunkarinteen luxus-maokissa i . 4.1%

Kuvio 7. Vastaajien jakautuminen eri majoitusvaihtoehtoihin (N=172)

1 2 3 4 5
Heikko HYVA Erinormainen

Kuvio 8. Yleisvaikutelma majoituksesta3,6 (N=169)

Yleisvaikutelma majoituksesta oli vastaajien mielesta hyva. Asteikolla 1-5 ma-
joituksen yleisilme sai keskiarvokseen 3,6 (Kuvio 8). Lahes puolet vastaajista
(48 %) ilmoitti, ettd majoitus vastasi hyvin heidan tarpeitaan. Erinomaisesti
majoitus vastasi joka kolmannen (35 %) vastanneen tarpeita. Joka kymmenes
(11 %) ilmoitti majoituksen vastanneen kohtalaisesti heidan tarpeitaan. Majoi-
tus oli vastannut huonosti tarpeita vajaalla kymmenella prosentilla (6 %) vas-
taajista. (Kuvio 9.)

2. Miten majoitus vastasi tarpeitanne

Erinomaisesti 59

e
e o [
Kohtaisesti 19 [ 12

Huonosti, miksi7 10 [ 5.9%

Kuvio 9. Majoituksen vastaaminen vastaajien tarpeisiin (N=169)
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Huoneiden siisteyteen oltiin yleisesti hyvin tyytyvaisid. Kolmasosa (31 %) vas-
taajista ilmoitti huoneen siisteyden olleen erinomainen ja yli puolet (58 %) oli
sitd mieltd, etta siisteys oli ollut hyva. Vain joka kymmenes (10,7 %) ilmoitti
siisteyden olleen kohtalainen ja alle prosentti (0,7 %) vastasi siisteyden olleen
heikko. (Kuvio 10.)

3. huoneiden siisteys

Erinomainen 46 _ 30.7%
e o N
kohtailainen 16 [ 10.7%

Heikko, miksi? 1 |07%

Kuvio 10. Huoneiden siisteys vastaajien mielesta (N=169)

4.4 Ravintolapalvelut

Tutkimuksessa ravintolapalveluista selvitettiin vastaajien mielipide yleisesta
palvelukokemuksesta, ravintolatilojen ilmeesta ja viihtyvyydesta seka ravinto-
lan ohjelmatarjonnasta. Vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5
kullekin osa-alueelle:

1. palvelukokemus ravintolassa 3,5 (N=171)
2. ravintolatilojen ilme / viihtyvyys 3,5 (N=170)
3. ravintolan ohjelmatarjonta 3,1 (171)
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Kuvio 11. Vastaajien mielipiteet ravintolapalveluista

Ravintolan tarjpamaan palvelukokemukseen oltiin kohtuullisen tyytyvaisia,
samoin tyytyvaisia oltiin ravintolatiloihin. Aivan yhta tyytyvaisia vastaajat eivat
olleet ravintolan ohjelmatarjontaan. Ohjelmatarjonta sai keskiarvokseen juuri
ja juuri yli kolme (3,1) Kehittdmisehdotuksista nousikin esiin kehitettavia asioi-

ta erityisesti ravintolan keséajan ohjelmatarjontaan. (Kuvio 11.)

Ravintolalle annetuista kehittamisehdotuksista nousi esiin toiveita enemman
lapsille sopivista bufee ruoista, "tavallista kotiruokaa lasten makuun”. Lasten
makuun sopivaan bufeeseen tulee panostaa lomasesonkien aikana, ja varsin-
kin kesaaikana, jolloin padkohderyhmana ovat perheet seké lastenlasten
kanssa matkaavat isovanhemmat.Ruoan maistuvuutta kehuttiin useassa pa-
lautteessa. Kesalla 2008 lanseerattu kesaruokalista sai kehuja ja se sai toivei-
ta jatkosta. Lisaksi toivottiin saataville pienta, pikaruoka tyylista purtavaa lou-

naan ja paivallisen valiin.

Kehittamisehdotuksista kavi ilmi myds tarve pidentaa kesaaikana aukioloaiko-
ja, varsinkin viikonloppuisin. Ruokaa tulisi saada my6hempaan lapi kesan
etenkin viikonloppuisin, ja tietenkin myds sunnuntaisin. Ohjelmatarjontaa ra-
vintolaan toivottiin myos viikolle. Nuorekkaampaa otetta ohjelmiin toivottiin

monessa palautteessa.

Ravintolapalveluista selvitettiin vield ruokalistan soveltuvuutta. Yli puolet vas-
taajista (62 %) ilmoitti ruokalista vastanneen seurueen tarpeita hyvin. Erin-
omaisesti ruokalista oli vastannut joka viidennen seurueen (20 %) tarpeita.

Viisitoista prosenttia vastaajista ilmoitti ruokalistan vastanneen seurueensa
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tarpeita kohtalaisesti. Huonosti ruokalista vastasi alle viiden prosentin (3 %)
vastaajan seurueen tarpeita. (Kuvio 12.)

4. vastasiko ruckalista seurueenne tarpeita

Erinomaisesti 34 -20.4%
e 100 [
Kohtalaisesti 25 [ 150%

Huonosti, Miksi? 5 [} 30%

Kuvio 12. Vastaajien mielipiteet ruokalistan ja seurueen tarpeiden vastaavuu-
desta (N=171)

4.5 Kylpyla

Tutkimuksessa kylpylapalveluista selvitettiin vastaajien mielipide kylpylan ti-
loista seké palvelukokemuksesta kylpylassa. Vastaajia pyydettiin antamaan

arvosana asteikolla 1-5 molemmille osa-alueille:

1. kylpylan tilat 3,5 (N=168)
2. palvelukokemus kylpylassa 3,6 (N=168)

1 2 3 4 5
Heikko HYVA Erinomainen

Kuvio 13. Vastaajien mielipiteet kylpylasta

Seka kylpylan tiloihin etta palveluun oltiin yhta tyytyvaisia, molempien keskiar-
vot nousivat reilusti yli kolmen (Kuvio 13). Kehittamisehdotuksissa nousi esiin

selkea tyytyvaisyys kylpyldén ja sen tarjontaan. Lapsille toivottiin hyppypaik-
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kaa tai liukuméked, seké ohjattua toimintaa esimerkiksi vesileikkeja. Muuta-
massa palautteessa toivottiin poreammeita seka uusia hemmottelualtaita,
tuomaan lisda kylpylamaista tunnelmaa. Opasteisiin kylpylan puolella toivottiin

selkeytta.

4.6 Day & Aqua Spa Nautilus

Tutkimuksessa Day & Aqua Spa Nautiluksesta selvitettiin vastaajien mielipide
hemmotteluhoitojen saatavuudesta, palvelukokemuksesta seka tiloista. Vas-
taajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 kullekin osa-alueelle:

1. hemmotteluhoitojen saatavuus 3,4 (N=168)
2. palvelukokemus Day & Agqua Spa Nautiluksessa 3,4 (N=166)
3. Day & Aqua Spa Nautiluksen tilat 3,3 (N=165)

e
2
D
1 2 3 4 5
Heikko HYVA Erinomainen

Kuvio 14. Vastaajien mielipiteet Day & Agua Spa Nautiluksesta

Kaikki kolme kohtaa yltivat hyvan ylapuolelle. Hoitojen saatavuus seka palve-
lukokemus olivat vastaajien mielestéd samantasoisia keraten keskiarvokseen

3,4. Tilat olivat saaneet hieman heikomman keskiarvon 3,3 vastaajilta. Uusien
tilojen hieman matalahkoon arvosanaan vaikuttaa varmasti jonkin verran kes-

ken ollut remontti viereisilla kaytavilla ja huoneissa. (Kuvio 14.)

Kehittamisehdotuksissa esiin nousivat hoitohuoneiden viihtyvyyden paranta-

minen varien sekd musiikin avulla, muutamissa palautteissa myés hoitohuo-



46

neen aanieristykseen pyydettiin kiinnittAmaan huomiota. Hoitojen saatavuu-

teen viikonloppuisin seka iltaisin toivottiin parannusta.

4.7 Kesan vapaa-ajan ohjelma

Tutkimuksessa Kesan vapaa-ajan ohjelmasta selvitettiin vastaajien mielipide
ohjelman sisallosta, riittdvyydesta sekd monipuolisuudesta ja ohjauksen ta-
sosta. Vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 kullekin osa-

alueelle:
1. ohjelman sisalto 3,3 (N=167)

2. ohjelman riittavyys / monipuolisuus 3,2 (N=167)

3. vapaa-ajan ohjauksen taso 3,2 (N=166)

©

1 2 T 4 5
Heikko HYVA Erinomainen

Kuvio 15. Vastaajien mielipiteet kesan vapaa-ajan ohjelmasta

Kaikki kolme kohtaa jotka tutkimuksessa olivat mukana koskien vapaa-ajan
ohjelmaa. saivat kutakuinkin tasavertaisen arvion vastaajilta (Kuvio 15). Kehit-
tamisehdotuksissa esiin nousi se, ettd vapaa-ajan ohjelmasta tulisi tiedottaa
enemman esimerkiksi heti saapuessa. My6s lisda monipuolisuutta erilaisten
liikuntalajien muodossa toivottiin, esimerkiksi lapsille toivottiin yleisurheilua.
Kehittamisehdotuksissa esiin nousi myds vapaa-ajan ohjelman aikataulutta-
minen, niin etta siihen ehtisi osallistua myds vaikka majoittuisikin vain yhden

yon.
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4.8 Liitkuntapalvelut

Ulkoliikuntapalvelut

Tutkimuksessa ulkoliikuntapalveluista selvitettiin vastaajien mielipide ulkolii-
kuntapalveluiden saatavuudesta, palvelukokemuksesta seké ulkotiloista /
maastoista. Vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 kullekin

osa-alueelle:

1. ulkoliikuntapalveluiden saatavuus 3,5 (N=166)
2. palvelukokemus 3,4 (N=166)
3. ulkotilat / maastot 3,9 (N=165)

1
2
©

1 2 3 4 5
Kohtalainen HYVA Erinomainen

Kuvio 16. Vastaajien mielipiteet ulkoliikuntapalveluista

Ulkoliikuntapalvelut saivat vastaajilta hyvéat arviot. Erityisesti ulkotilat saivat
hyvan arvosanan lahes nelja (3,9). Peurungassa on loistavat maastot seka
omatoimiseen ettd ohjattuun liikuntaan, ja selkedsti myds Peurungassa kesal-

|& vierailleet asiakkaat ovat samaa mielta. (Kuvio 16.)

Kehittamisehdotuksissa toivottiin erityisesti selkeytta reittimerkintoihin seka
valineiden vuokraukseen. Selkeytta reittimerkintdihin parantaisi muutamassa
palautteessa toivottu reittikartta, joka on kylla olemassa, mutta sen saatavuus
tulisi tuoda paremmin esille. Ohjatuista toiminnoista toivottiin ohjattua erdhen-
kista toimintaa koko perheelle. Valmiita suunnistusrasteja toivottiin myos lap-
sille. Parannusta kaivattiin minigolfkentan kuntoon. Erityista kiitosta palautteis-

sa annettiin kauniille maisemille seka hyville likuntamaastoille.
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Sisaliikuntapalvelut

Tutkimuksessa sisaliikuntapalveluista kysyttiin vastaajien mielipiteita sisalii-
kuntapalveluiden saatavuudesta, palvelukokemuksesta seka sisaliikuntatilois-
ta. Vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 kullekin osa-

alueelle:

1. sisdliikuntapalveluiden saatavuus3,5 (N=166)
2. palvelukokemus 3,6 (N=166)
3. siséliikuntatilat 3,6 (N=166)

006

1 2 3 4 5
Heikko HYVA Erincmainen

Kuvio 17. Vastaajien mielipiteet sisaliikuntapalveluista

Peurungan vahvuudet liikkuntapalveluiden parissa tulivat myds tutkimuksessa
hyvin esille. Vastaajat olivat selkeasti tyytyvaisia Peurungan sisaliikuntatiloihin
seka sisaliikuntapalveluihin. (Kuvio 17.)

Kehittdmisehdotuksissa tuli esiin Cafe kupolin palvelutiskin ajoittainen ruuh-
kaantuminen, aika ajoin yksi ihminen on lilan vahan palvelemaan seka kahvi-
la-asiakkaita seka kylpylan kavijoita ja valinevuokraajia. lisda aktiivista myyntia
paikalla oleville asiakkaille, keilaradoille illalla musiikkia, ilmanvaihto parem-
maksi liikuntakentille, nyt aivan liilan kostea ja kuuma ilmanala, lisda jumppaa,
tanssia yms. Kuntosalille ohjaaja paivalla paikalla, seka uusia laitteita. Kiitosta
palautteista sai hyvat ja monipuoliset kuntosalit, monipuoliset harrastusmah-
dollisuudet
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4.9 Muut kysymykset

Tutkimuksessa selvitettiin myos se, ettd oliko Peurunka vastannut heidan odo-
tuksiaan. Keskiarvoksi kaikkien vastanneiden arvioinnin mukaan tuli 3,6, joka
on varsin hyva arvio, siihen nahden etta ensikertalaisia oli yli puolet vastaajis-
ta. On myos selvaa, ettd lomamatkailussa odotukset matkakohteelta ovat var-
sin suuret. Lomalla matkustaminen maksetaan omasta pussista, joten sen

halutaan vastaavan omia toiveita. (Kuvio 18)

1)

Heikosti Erinomaisesti
HYVIN

Kuvio 18. Miten hyvin Peurunka oli vastannut odotuksia (N=166)

Vastaajista 93 % tulisi uudelleen Peurunkaan ja 7 % ei tulisi, johtuen heidan
mukaansa huonosta hinta-laatu suhteesta, paikka ei vastannut odotuksia,
paikka tarkoitettu iakkddmmille lomailijoille, palvelukokemus oli pettymys, ruo-
ka ja oheistarjonta pettymys, saamastamme majoitusvaihtoehdosta jai nuhrui-
nen vaikutelma, ruoka ei ollut hyvaa, jos ei koiran kanssa saa muualla majoit-

tua en tule. (Kuvio 19.)

2. Tulisitteko mielellanne uudelleen Peurunkaan

En, Miksi? 12 [ 74%

Kuvio 19. Uudelleen Peurunkaan tulevien vastaajien maara (N=166)
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Uudelleen Peurunkaan tulevien vastaajien maara on varsin merkittava. Erittain
positiivista on huomata, ettda 166 vastaajasta ainoastaan 12 ei valttamatta tuli-
si uudelleen Peurunkaan lomailemaan. Kysymyksen perusteella on hyva teh-
da johtopaatos, etta Peurunka lomakohteena on lahes kaikkien vastaajien

mieleen ja ettd loma Peurungassa on sujunut hyvin. (Kuvio 19.)

4.10 Muutoksia seka kehittdmisehdotuksia kesalle 2009

Tutkimuksen perusteella Peurungan viihtyvyyteen sekéa palveluun oltiin keski-
maaraisesti tyytyvaisia. Yleiseen viihtyvyyteen tulee panostaa lapi vuoden.
Ensivaikutelma jonka asiakas saa saapuessaan alueelle seka talossa eri pal-
velukokonaisuuden osa-alueiden piiriin on ensiarvoisen tarkeaa. Huonoon
ensivaikutelmaan on vaikea puuttua enéda jalkikateen. Yksi osa hyvaa ensivai-

kutelmaa ovat selkeét ja nakyvat opasteen talon sisélla seka koko alueella.

Suuressa talossa kuten Peurunka opastus on tarkeassa roolissa asiakkaiden
viihtyvyyden kannalta. Lomalla kaivataan helppoa olemista ja vaivatonta liik-
kumista. Hyvat opasteen edesauttavat myyntid, koska helposti saatavilla ja
loydettavissa olevat palvelut houkuttelevat ostamaan. Kesaa ajatellen helpot
ja yksikertaiset opasteen ovat tarpeen lapsiperheita ajatellen. Opasteiden tu-
lee olla sellaisia, etta myds lapset osaavat niiden avulla suunnistaa paikasta

toiseen.

Opasteita tulisi isossa talossa ja sen alueella olla jopa liioitellusti. Ihmisen liik-
kuessa oudossa ja uudessa paikassa, ei han jaksa kauaa opasteita hakea,
vaan niiden tulee olla hyvin ja selkeasti nakyvilla. Peurungassa myynnissa
olevat ulkoilu reittikartat ratkaisevat pitkalta ongelman ulkotilojen kohdalta.
Karttojen olemassa oloa tulisi tuoda selvemmin julki kesalla 2009 ja sijoittaa

niitd myyntiin Cafe Kupolin lisaksi my6s Puotiin sek& vastaanottoon.

Kesalla 2008 luotua kesdailmetta tulee kesélle 2009 jalostaa entistd enemman.

Kesan keltainen varimaailta loin mukavaa tunnelmaa koko taloon. Kesailme
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kannattaa tuoda nakyville koko talossa hyvissé ajoin, jolloin hiljalleen muodos-
tuva keltainen kesatunnelma toimii my6s markkinointitoimenpiteena aina ku-
nakin hetkena talossa majoittuville asiakkaille. Vuoden 2008 Kesailme kel-
taisine vareineen seka aurinkotunnuksineen oli sopivan lapsenmielinen ja rai-
kas. Se toimi hyvin seka in-house mainonta elementeissa kuten valotauluissa

seka myos viestintdmateriaaleissa.

Ravintolan tarjoamiin palveluihin oltiin tutkimuksen perusteella melko tyytyvai-
sid kesalla 2008. Tutkimuksessa keratyista kehittdmisehdotuksissa nousi kui-
tenkin useamman kerran esiin ravintolan ohjelmatarjonta. Ohjelmatarjonnan
tulisi myos kesédaikaan olla vilkasta ja laadukasta. Kesalla 2008 ravintolassa ei
ollut niin sanottuja huippuesiintyjia ollenkaan. Tamé on asia mité tulisi miettia
tulevia kesia ajatellen. Toimisiko kesaaikaan samanlainen tahti-ilta torstai kuin
muunakin aikana? Peurungassa asioivat ihmiset ovat tottuneet torstain ole-
van hyva tanssi-ilta, joten uskoisin sen toimivan myds kesalla. Esiintyjan ei

valttamatta tarvitse olla huippukuuluisa mutta tasokas.

Kesaaikana voisi olla aiheen miettia myds lapsille sopivia esiintyjia seka haus-
kuuttajia. Padkohderyhma kun on lapsiperheet seka lasten kanssa matkaavat
isovanhemmat voisi olla hieno lisa ohjelmatarjontaan myds taysin lapsille
suunnattu ohjelma esimerkiksi taikuri tai lasten orkesteri. Kehittamisehdotuk-
sissa oli myos toivottu lasten parempaa huomioimista bufee pdydan sisallos-
sa. Olisikin tarke&a koko talossa huomioida lomasesonkina oleva lasten suu-
rempi maara kuin muina aikoina. Mikali lapset ovat tyytyvaisia ja tykkaavat
ovat aikuisetkin tyytyvaisia.

Muutamissa tutkimuksessa annetuista ravintolalle suunnatuista kehittamiseh-
dotuksissa tuli esiin aukioloaika kysymys. Toivottiin, ettd myds kesalla keittio
olisi pidempaan avoinna. On selvaa, ettéa lomalla valvotaan my6hempéaan ja
tasta syysta myos syodadn mybhempaan. Yksi selkea ryhma joka kaipaa
myoOhaista keittion aukioloaikaa kesalla, ovat golffarit. He pelaavat mydhaan
illalla ja haluavat viela pelin jalkeen nauttia laadukkaan illallisen. Voisikin olla

paikallaan miettia keittio aukioloaikoja kesaaikana.
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Ravintolassa voisi kesalla hydodyntdd myos erilaisia teemailtoja tai -viikkoja,
niin etta teema nakyisi ravintolan ruoissa, ohjelmassa seké sisustuksessa.
Erilaiset teemat varmasti kilnnostaisivat talossa majoittuvia ihmisia seka alu-
eella asuvia henkildita. Uusi teema olisi aina syy tulla uudelleen jo tuttuun

paikkaan sydomaan ja iltaa viettamaan.

Tutkimuksessa annetuissa kehittdmisehdotuksissa kylpylaa kohtaan nousivat
jalleen esiin lapset ja lasten tarpeet. Lapsille toivottiin muutamissa kehittamis-
ehdotuksissa liukumékea seka hyppypaikkaa. Taméa on sellainen asia mika
kannattaa huomioida siina vaiheessa kun kylpylan kehittdminen ja mahdolli-
nen remontti on ajankohtainen. Kylpylamaisyyden lisaéaminen houkuttelisi lisda
lapsiperheita seka se myds huomioisi samalla perheen hieman vanhemmat

lapset jotka viihtyvat vedessa useita tunteja.

Kylpylan muuttaminen keséalle 2009 ei ole mahdollista, mutta voisiko kylpylaa
muuttaa enemman lapsille sopivaksi myos pienilla investoinneilla. Perheen
isommille lapsille voisi jarjestaa allasosastolla ohjattuja vesileikkeja seka —
peleja kerran paivassa. Perheen pienemmat lapset taas viihtyisivat hyvin eri-
laisten vesilelujen parissa lasten altaassa. Aikuisten mieleen kylpyldosasto on
sinallaan, lukuun ottamatta muutamaa toivetta porealtaista. Aikuisten tyytyvai-
syys kylpylaan voisi parantua hemmottelualtaan paremmalla opastuksella.
Kylpylassa sijaitseva hemmotteluallas on hieman vaikeasti |0ydettavissa, ja
saattaakin olla, ettd ne muutamat henkil6t jotka olivat porealtaita toivoneet,

eivat olleet huomanneet hemmotteluallasta ollenkaan.

Muutama kehittdmisehdotuksia tutkimuksessa Day & Aqua Spa Nautilukselle
antanut oli maininnut kehitettavaksi hoitojen saatavuuden iltaisin ja viikonlop-
puisin. On totta etta kesalla ihmiset liikkuvat myéhempaéan ja ovat paivasai-
kaan ulkoilemassa tai touhuamassa jotain muuta. Hoitoja halutaan saada iltai-
sin ja ilta-ajat soveltuvat usean kesaaikatauluun péaivaaikoja paremmin. Hoito-
jen saatavuudessa olisikin paikallaan miettia aamupaivaaikojen vahentamista

ja ilta-aikojen lisaamista.

Vapaa-ajanohjelman olemassa oleva kesérunko on hyva ja se saikin paljon

hyvaa palautetta kesalla 2008. Vapaa-ajan ohjelma oli rakennettu eri teemo-
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jen ymparille, jolloin se palveli parhaiten sellaisia lomailijoita, jotka majoittuivat
Peurungassa enemman kuin yhden yon. Kesalle 2009 Vapaa-ajan ohjelman
runkoa voisi hieman muuttaa aikataulutuksen osalta niin, etta siita hyotyisi

my0s sellaiset lomailijat jotka majoittuvat ainoastaan yhden yon.

Vapaa-ajan ohjelma on riittdvan monipuolinen teemoitettuna. Sisallollisid muu-
toksia vapaa-ajan ohjelmaan voisi olla joidenkin uusien lajien mukaanotto se-
ka lapsille sopivan toiminnan lisddminen entisestadn. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksessa lapsille sopivaa ohjelmaa oli erityisesti toivottu lisdd. Kehitettavaa
voisi olla myds siind miten vapaa-ajan ohjelma huomio nuoret. Nuoret eivat
valttdmatta valita aikuisille suunnatusta ohjelmasta, eivatka he ainakaan valita

lasten ohjelmasta.

Vapaa-ajanohjelman aikataulumuutos tulisi vuodelle 2009 olemaan pienimuo-
toinen, niin etta iltapéivan ohjelma alkaisi vasta 14.30, jolloin kyseisen& paiva-
na majoittuvat voisivat ohjelmaan osallistua. Aamunohjelma alkaisi kello 9-10
valilla jolloin kyseisené paivana lahtevat ehtisivat vield osallistua aamun oh-
jelmaan. Vapaa-ajanohjelman uudelleen aikataulutuksella haetaan entista
enemman niita erottavuustekijoita jotka erottavat Peurungan kaupunkihotel-
leista. Nain ollen myo6s sellaisille henkildille jotka yopyvét ainoastaan yhden
yoOn voidaan tarjota muutakin lisdarvoa kuin kylpyla.

Ulkoliikuntapalveluihin ja erityisesti liikuntamaastoihin oltiin tutkimuksen mu-
kaan tyytyvaisia. Muutamissa palautekommenteissa esiin nousivat reittiopas-
teet Peurungan alueella. Peurungan alueen reiteistd on olemassa reittikartta.
Kartta ei ole kuitenkaan riittavan tehokkaasti esilla, koska harvat sita palaut-
teiden perusteella oli I6ytanyt. Kartan olemassaolo tulee tuoda paremmin esil-
le, ja sita tulee olla myynnissa vastaanotossa, puodissa seka cafe Kupolissa.
Yksi tarkein osa ulkoliikuntatiloja on niiden kunnossapito ja siisteys. Tama on

sellainen seikka johon tulee kiinnittaa kesalla paljon huomiota.

Tulevalle kesalle mukava lisa olisi myds Peurungan ranta-alueen uudistami-
nen hieman lapsiperhe ystavallisemmaksi. Ranta-alueella on paljon potentiaa-
lia ja sen kehittdminen olisi hyva lisd Peurungan upeisiin ulkoilumaastoihin.

Ranta-alueelle voisi lisata kesélle lapsille pienen liukumaen seké jotain muka-
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via kiinteita hiekkaleluja. Ranta-alueesta voisi rakentaa koko perheen oleske-
lupaikan, jossa lapset seka aikuiset viihtyvat.

Kesélle mukava lisa siséaliikuntapalveluihin olisi erilaisten allasliikuntojen li-
saaminen vapaa-ajan ohjelmaan. Kehittdmisehdotuksissa my6s muutamassa
kommentissa oli toivottu lisaa allasliikuntaa. Erilaista allasliikuntaa voisi olla
tarjolla paivittain seka aikuisille ettd lapsille. Allasliikunta olisi jarkevin sijoittaa
iltaan, jolloin ihmiset ovat paivan nauttineet ulkoilusta joten heilla on aikaa

osallistua allasjumppaan samalla kun muutenkin tulevat kylpylaan.

Saatavilla olevien liikuntapalveluiden markkinointia seka tiedottamista tulisi
kesalle 2009 lisata. Mita enemman ihmisille tiedotetaan mita kaikkea he voivat
lomallaan tehd& sen enemman he palveluita myds kayttavat. Vapaa-ajan oh-
jelma tulisi Ib6ytya jokaisesta huoneesta seka se kannattaisi viela antaa asiak-
kaalle kateen heidan saapuessaan taloon, Vapaista liikuntakentista kannattai-
si tiedottaa paivittain, niista voisi esimerkiksi tiedottaa vastaanotossa olevalla

ilmoitustaululla.

Palveluiden saatavuus on lomamatkailusta puhuttaessa erittain tarkeassa roo-
lissa. Lomalla ollessa ihmiset haluat 16ytaa helposti tekemista, he eivat viitsi
kuluttaa aikaa hakiessaan tekemista, vaan haluavat ainoastaan valita valmiis-
ta valikoimasta mita tehda, joten kesalla kaikesta tarjonnasta talon sisalla tie-
dottamien on tarke&aa. Potentiaalisia ostajia on talo tdynna, heille tulee siis

tiedottaa koko se palvelutarjonta mité voivat lomallaan kayttaa.

5 KEHITTAMISEHDOTUKSET KESAN 2009 KAMPAN-
JASUUNNITELMAAN

Kesan 2008 kampanjasuunnitelma rungon, kokemusten seka saatujen palaut-
teiden pohjalle rakennetaan kampanjasuunnitelma kesalle 2009. Kesan 2009
kampanja suunnitelmassa otetaan eritoten huomioon asiakastyytyvaisyystut-

kimuksessa heranneita kehittamisehdotuksia seké kesan 2008 hyvaa pohjaa.
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Kesan 2009 haasteena tulee olemaan hyvan kampanjapohjan ja tuotteistuk-
sen edelleen kehittdminen ja sen myo6ta vapaa-ajan matkailukohteena tunnet-

tuuden lisddminen seka asiakasvolyymin kasvattaminen.

Sorrin mukaan kesan 2009 tarkeimpia tavoitteita on kehittad valmiimmaksi
kesan 2008 pohjaa seka loytdd uusia yhteistybkumppaneita perhematkailu
saralta seka lisatd rynmamatka kaupankayntia seké suomesta etta ulkomailta.
(Sorri 2008)

5.1 Tavoitteet

Tavoitteena kesan 2009 kampanjasuunnitelmalle on Kesan 2008 kampanja-
suunnitelman edelleen kehittaminen ja jalostaminen, asiakasvolyymin kasvat-
taminen ja taten kesdajan kayttdasteen kasvattaminen, yleisen tunnettuuden
lisddminen vapaa-ajan matkailukohteena ja eritoten perhematkailukohteena
seka yhteistybkumppaneiden sitouttaminen ja uusien hyvien yhteistyOkump-

panuuksien luonti.

Yhtené kesan 2009 paatavoitteista on myds lisata kesédajan ryhmamatka kau-
pankayntia. Ryhmia tulisi olla lapi kesan, majoittuvia seka paivakavijoita. Ke-
san 2009 ryhmamatkaan panostetaan ennakkomarkkinoinnin keinoin seka

erilaisin kampanjoin ja tarjoushinnoin.

5.2 Tuote

Kesan 2009 tuotteena toimii sama palvelukokonaisuus kuin kesalla 2008 el
majoituspalvelut, liikuntapalvelut, hemmotteluhoidot seka ravintolapalvelut.
Vapaa-ajan ohjelma on keséan 2008 lailla kesan palvelukokonaisuuden yksi
tarkein tekija, niin etta viikonpaivat teemoitellaan aktiviteettien mukaan kuten
kesalla 2008.
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Samalla tavalla kuin keséalla 2008 yksi tarkeé osa kesan tuotevalikoimaa on

yhteistyokumppaneiden kanssa tuotteistetut ryhmamatkakokonaisuudet. Ke-
séalle 2009 haetaan aktiivisesti my6s muita yhteistydkumppaneita seudun toi-
mijoista. Erilaisten lomakokonaisuuksien / pakettien luonti on tavoitteena ke-
salle 2009. Monien yhteisty6kumppaneiden avulla pyritaan entisestaan lisaa-
maan Peurungan monipuolisuutta, seka vetovoimaisuutta perhematkailukoh-

teena.

Kesalle 2009 ei palvelukokonaisuutta kasvateta, ainoastaan sen muotoa seka
tiedottamista muutetaan. Palvelukokonaisuudessa perhematkailun roolia tulisi
entisestaan korostaa, niin etta vapaa-aika ohjelma olisi entista lapsiystavalli-
sempi. Tarkeé osa palvelukokonaisuuden parantamista on myds palveluiden

saatavuuden kehittdminen asiakkaiden toiveiden mukaan.

5.3 Kohderyhma

Peurungassa majoittui paljon perheita keséalla 2008, taten onkin jarkevaa edel-
leen panostaa perhematkailuun kesalla 2009 ja suunnata markkinointi lapsi-
perheille sopivaksi. Asiakastyytyvaisyys tutkimuksen perusteella Peurungassa
kay kesaasiakkaita ympari Suomen. Eniten kéavijoita Peurungassa kesalla oli
asiakastyytyvaisyys tutkimuksen tulosten perusteella

kuitenkin hieman enemmaéan Pirkanmaalta kuin muualta Suomesta.

Kesalla 2009 kannattaa jatkaa panostusta lapsiperheisiin ja tehda Peurunkaa
entisestaan tunnetuksi perhematkailukohteena. Isovanhempi lapsenlapsi lo-
mailijoihin tulisi panostaa lapsiperheiden ohella. Asiakastyytyvaisyys tutkimuk-
sen mukaan yhtena suurena tekijana lomakohdetta valittaessa ilmoitettiin ole-
van kohteen sopiva etaisyys. Kohderyhmien valinnassa tulisi tAima huomioida
ja panostaa markkinointia erityisesti noin max. 250 kilometrin paassa asuviin.
Uskoisin, ettd varsinkin lapsiperheille etdisyys vaikuttaa paljon paikan valin-
taan. Sopivan etaisyyden paassa Peurungasta on muun muassa Pirkanmaan

alue, Kuopion seutu, Mikkelin seutu seka Pohjanmaa.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella Peurungassa majoittui kesalla
2008 hyvinkin eri-ikaista porukkaa. Suuriosa vastaajista kuitenkin oli yli kol-
mekymmenta vuotiaita. Kaikistal61 vastaajista 49:11a oli ollut yksi tai useampi
lapsi mukana. Paljon on myos kesalla matkustavia pariskuntia, joille markki-

nointia kannattaa kohdentaa lapsiperheiden lisaksi.

5.4 Aikataulutus

Kesan kampanijointi tulee aloittaa hyvissa ajoin kevaalla. Imagon luominen
lomamatkailukohteena on ymparivuotista toimintaa, mutta etenkin lomaseson-
kien lahestyessa on markkinointia kohdennettava loma-asiakkaisiin. Keséan
kampanja tulisi ajoittaa alkamaan hyvissa ajoin kevaalla, niihin aikoihin kun
yrityksissa keséloma-aikoja toivotaan seka ajankohtia lyddaan lukkoon. Ke-
vaalla aloitettu kampanja tulee olla nousujohteinen niin, etta sesongin lahesty-
essa markkinointia lisatdan. Paaosa markkinointiviesteista tulisi lahettaa se-
sonkiaikana kesa- seka heindkuussa Kesalla tehdaan paatoksia lyhyella ajoi-

tuksella, joten itsestaan tasaisin ajoin muistuttaminen kannattaa.

5.6 Sisalto

Kesan 2009 kampanja suunnittelu aloitetaan kesan 2008 suunnittelun pohjal-
ta. Keséalla 2008 kampanjan suunnittelu lahti liikkeelle pitkalti edellisen syksyn
linjausten perusteella. Tatd samaista suunnittelumallia noudatetaan myos ke-
salla 2009, nyt vain suunnittelu etenee edellisen kesan pohjalta seké asiakas-

tyytyvaisyystutkimuksen tulosten pohjalta.

Kesalla 2008 lanseerattu kesailme oli toimiva ja siitéd olemassa olevat valmiit
materiaalit ovat hyvin kaytettavissa viela tulevanakin keséna, joten uutta ilmet-
ta ei ole tarvetta suunnitella. Vanhan ilmeen kayttd6 myos vahvistaa ihmisten
mielissa sitd mielikuvaa jonka he ovat saaneet kesélla 2008, se edesauttaa

mm. tunnistettavuutta sekd imagoa.
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Kesalla 2008 lanseerattu kesa Peurungassa nettisivusto tulee ottaa ehdotto-
masti yhdeksi osaksi kesan kampanjointia. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
mukaan yli puolet ihmisistd hakee tietonsa lomakohteesta Internetista, ja sita
kaytetaan myds paljon tiedon syventdmiskanavana. Hyva Internet sivusto on-

kin erittdin suuressa roolissa kesan kampanjoinnissa.

Taméan hetken taloudellisessa tilanteessa hintakilpailu on entistd kovempaa, ja
hinnoittelussa on oltava malttia. Peurungan tulee entistd enemman korostaa
palvelukokonaisuutensa laajuutta, jotta hintakilpailussa péarjaa. Sita kaikkea
mit& majoitushinnalla saa lisdpalveluita tulee entisestdan korostaa, jotta pysty-
tdan kaupunkihotellin kanssa loma-asiakkaista kilpailemaan. Hinnoittelussa
my0s erilaiset pakettiratkaisut ovat hyvia, niiden avulla asiakas saadaan yo-
pymaan useamman yon, jolloin han my6s todellisuudessa paasee kattavasti
palveluita kayttAmaan. Kesalle 2009 tulisi lisana ottaa mukaan perhehuone
hinnoittelu. Padkohderyhman ollessa perheet, on perhehuonehinnalle varmas-

ti kysyntaa.

Kesalla 2009 kannattaa kayttaa keséalla 2008 suunniteltua markkinointimateri-
aalia tarvittavilla muutoksilla. Kaikkea ei kannata keksia uudelleen ja on my6s
varsin kustannustehokasta kayttaa jo kerran suunniteltua ilmetta uudelleen.

Saman ilmeen kayttd myos vahvistaa asiakkaille jo muodostunutta mielikuvaa

seka parantaa tunnistettavuutta.

Peurungan kesén 2009 markkinointikanavat

Peurungan kesan 2008 viestinta rakentui seuraavista markkinointikanavista:

e Netin Kesasivusto

e Jyvaskylan seudun matkailuvaen tiedottaminen

e Seudullisten matkailukampanjoiden karkikohde

e MTV3 alueellinen tv-mainonta Pirkanmaan seka Pohjanmaan alueella

e Printtikampanjat: Pirkka, Helsingin Sanomat, Aamulehti, Keskisuoma-
lainen, Ykkoset, LomaSuomi

e Plussa-asiakkaiden sahkopostikampanjat

e Kesa- ja lomateemainen asiakaslehti
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e OP-Pohjolan asiakaslehti
e Peurungan kesailme
(Power Point esitys, jaettu henkilostolle, "Aikuisten oikeasti lasten kesa”. Si-

saista markkinointimateriaalia)

Muutoksia markkinointi kanaviin kesalle 2009 ei ole tarvetta tehda. OP-
Pohjolan asiakaslehti jaa markkinointikanavista pois. Tutkimuksessa kysyttiin
asiakkailta, ettéd mista he olivat saaneet tiedon Peurungan kesésta (kuvio 5).
Taméan kysymyksen perusteella mainontaa kannattaisi lisatd sanomalehtiin
seka erityisesti Pirkka-lehteen. Pirkka-lehti on suomen suurin asiakaslehti le-
vikiltaan. Pirkan levikki vuonna 2007 oli Levikintarkistus Oy: n mukaan

1 584 870, joten Pirkka-lehden avulla tavoitettava potentiaalinen asiakasmaa-
ra on varsin suuri. (Suomalaisten mieltymykset néakyvat lehtien levikeissa
2008)

Samaisen kysymyksen mukaan myos sahkdpostimainonnan maaraa kannat-
taisi lisata, erityisesti plussa-asiakkaille suunnattuja sahkdpostikampanjoita
voisi lisata. Plussa-markkinoinnin kautta pysytaan lahettaméaéan jopa 200 000
vastaanottajan sahkodpostisuoria. Netin kesasivustoon kannattaa panostaa
entistd enemman, koska useat inmiset kayttavat nettia hyvin paljon tiedon ha-

ku seka syventadmiskanavana.

MTYV 3:n alueellista mainoskampanjaa tulee tukea lehtimainonnalla samaisen
alueen luetuimmassa sanomalehdessa. Alueellista TV mainontaa tulisi edel-
leen painottaa potentiaalisille alueille kuten Pirkanmaalle, Pohjanmaalle seka

mahdollisesti my6s Kuopion seudulle.

5.7 Toteutus

Kesan 2009 kampanjasuunnitelma toteutetaan kesan 2008 hyvéan pohjan pe-
rusteella. On jarkevaa kayttdd samoja elementteja hieman muutettuna, kuin
toteuttaa aivan uusi kampanjakokonaisuus. Edelleen kesalla 2009 jatketaan

vahvaa sisaistd markkinointia kesakampanjan tiimoilta. Tavoitteena on luoda
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talon sisélle kesainen ilmapiiri, niin ettd myos asiakkaat sen havaitsevat. On
myos selvaa, etta yrityksen omien tyontekijdiden tulee ajatella niin, ettd ehdot-
tomasti Perunkaan kannattaa tulla kesalla lomailemaan, néin ollen he toimivat

loistava markkinointikanavana.

Kesan 2009 yhtena tavoitteena on luoda hyvia yhteisty6kumppanuuksia. Ta-
han tulee kesan toteutuksessa panostaa, ja yhdistd& voimat muiden seudullis-
ten toimijoiden kanssa ja hakea erilaisten yhteistyokuvioiden kautta lisaarvoa
matkailukohteena omalle yritykselle ja sita kautta tietenkin myds koko Jyvas-

kylan seudulle.

Kesalla 2009 tulee myds pitaa mielessa erilaisten alueellisten tapahtumien
tarkeys, kuten jo kesan 2008 kampanjasuunnitelmassa nousi esiin erilaiset
tapahtumat vetavat Keski-Suomen alueelle suuria massoja, ja nain ollen alu-
een majoituspaikat ovat luonnollisen kysynnén kohteena. Saattaisikin olla toi-
mivaa ottaa selvaa etukateen kaikista kesan tapahtumista ja olla jarjestajiin
yhteydessa tarjoamalla majoitusmahdollisuutta tapahtumaan osallistuville tar-

joushintaan.

Kesan 2009 kampanja startataan hyvissa ajoin kevaalla ja kesailmetta koko
taloon luodaan vahitellen kevaan mittaan. Materiaalit toteutetaan kesan 2008
mallin mukaan hienoisin muutoksin. Kesalla 2008 lanseeratusta kesailmeesta

pidetaan kiinni ja tuodaan sita entista voimakkaammin esille kesalla 2009.

5.8 Seuranta

Kesaa 2009 seurataan samalla tavalla kuin kesaa 2008. Seurantaa toteute-
taan lapi kesan seuraamalla tulevien puheluiden seké varausten maaraa,
kayttoasteita seka Internet-sivujen kavijamaaraa. Samalla tavalla seurataan
my0s yksittaisen markkinointitoimenpiteen tehoa. Seurannassa erittain tarke-
assa roolissa on myo6s kuunnella asiakkailta saatuja palautteita seka seurata
mita asiakaskentassa tapahtuu. Kesan 2009 jalkeen toteutetaan samanlainen

asiakastyytyvaisyys tutkimus kuin kesalla 2008. Tutkimuksen tuloksia verra-
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taan ja nain ollen seurataan miten kesalta 2008 tehdyt muutokset vaikuttavat
kesan 2009 asiakastyytyvaisyyteen.

Kesan 2009 seurannassa painotetaan erityisesti sitd, etté Ioydetaan niita ke-
hittamiskohteita jotka edelleen kaipaavat muutosta. Tavoitteena on luoda Peu-
runkaan toimiva ja kannattava lomahotelli palvelukokonaisuus, johon ihmiset
haluavat tulla uudelleen ja ovat valmiita suosittelemaan my6s muille henkil6il-

le.

5.9 Arviointi

Kesan 2008 arvioinnissa tarkeéssa roolissa ovat numeeriset arvot kuten asia-
kaspaikkojen kayttoaste, tulos sekd myynti. Arvioinnin kohteena on myds
asiakastyytyvaisyys samalla tavalla toteutettuna kuin kesélla 2008. Arvioinnin
avulla pyritdan Ioytaméaan toiminnasta vahvuudet ja edelleen kehittdmista vaa-
tivat kohteet. Arvioinnin tavoitteena on myds vertailla kahta kulunutta kesaa ja

niiden asiakastyytyvaisyytta.

6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda Peurungan kesan 2008 palvelukokonai-
suus sekd kampanjasuunnitelma ja niiden kehittamiskohteet. Selvitettava ol
my0Os kesan 2008 asiakkaiden asiakastyytyvaisyys. Naiden mielipiteiden pe-
rusteella tavoitteena oli I0ytaa kehitettavaa seka palvelukokonaisuuteen etta
kampanjasuunnitelmaan, jotta toiminnasta saataisiin entista asiakaslahtoi-

sempaa.

Keséa 2008 oli ensimmainen kesa Peurungassa, jolloin kuntoutus oli kokonaan
suljettuna. Tama toi eteen aivan uudenlaisen haasteen seka suuren kapasi-
teetin pelkastaan lomahotellille. Tutkimuksen avulla haluttiin [6ytaa niita kehit-

tamisehdotuksia tuleville kesille ja eritoten kesalle 2009 joilla erotutaan kovas-
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sa kilpailussa. Kesalla 2008 lanseerattua lomahotellikonseptia haluttiin edel-

leen jalostaa ja parantaa Peurungan imagoa kesélomakohteena.

Avoimen haastattelun tavoitteena oli saada selville keséan 2008 palvelukoko-
naisuus seka kampanjasuunnitelman runko. Kesén palvelukokonaisuuden
selville saaminen oli edellytys asiakastyytyvaisyystutkimukselle ja tdssa onnis-
tuttiin. Kampanjasuunnitelman perusasiat saatiin haastattelusta poimittua.
Muutamia osa-alueita jai uupumaan kun taas toisista saatiin enemman tietoa.
Avoin haastattelu oli tiedonkeruumenetelmana hyva, koska sen avulla saatiin
paljon my6s muuta tietoa kayttoon. Haastattelumenetelmana myads strukturoi-
tu haastattelu olisi toiminut ja sen avulla olisi saattanut saada hieman jasen-

nellymp&a ja relevantimpaa tietoa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla selvitettiin kattavasti kesalla 2008 ma-
joittuneiden asiakkaiden tyytyvaisyytta jokaista palelukokonaisuuden osa-
aluetta kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus sujui hyvin ja sen avulla saatiin
halutut tulokset. Vastaajilta haluttiin pelkkien numeeristen arviointien liséksi
my0Os konkreettisia kehittamisehdotuksia. Tassa tavoitteessa onnistuttiin mita
loistavimmin. Vastaajat olivat antaneet kiitettavasti myds avoimia palautteita
seka kehittamisehdotuksia. Tutkimuksen jaottelu palvelukokonaisuuden osa-
alueiden perusteella palveli tutkimusta mita parhaiten ja jokaisesta osa-

alueesta saatiin oma arvio, niin kuin tavoitteissa asetettiin.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen rakenne mahdollisti myos sen, etta palvelu-
kokonaisuudesta |6ydettiin Peurungan vahvimmat seka heikoimmat osa-
alueet puhuttaessa lomamatkailusta. Nain ollen |0ydettiin niita kehittamisehdo-
tuksia seka kesalle 2009 etta myos tuleville kesille. Asiakastyytyvaisyystutki-
mukseen saatiin paljon vastaajia, joka nostaa tulosten arvoa. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksen johdonmukainen rakenne mahdollistaa sen etta samanlainen
tutkimus voidaan toteuttaa myds tulevana kesana, ja tulevaisuudessa verrata

kehittymista.

Tutkimuksen edetessa tutkimusongelma on hieman eléanyt ja muokkaantunut
niin kuin laadulliseen tutkimukseen kuuluukin. Avoin haastattelu karsi tasta

hieman ja siita syystéa ihan jokaisesta kampanjasuunnitelman osa-alueesta en
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saanut kaikkea haluamaani tietoa. Sain kuitenkin haastattelusta kasattua pe-
rusrungon kohtalaisen hyvin ja I16ysin siihen myds joitain kehitettavia osa-

alueita niin kuin tavoitteissa mainittiin.

Kampanjasuunnitelman kehittaminen tulevia kesia varten on helpottunut.
Konkreettista tietoa on saatu siitd miten kesd 2008 on mennyt ja sen pohjalta
kehittdAminen asiakaslahtbisemp&éan suuntaan on helpottunut. Jo nyt esitetty-
jen kehittamisehdotusten liséksi joka vuosi tulee uusia eteen. Kehittyminen on

jatkuva prosessi ja sen seuraaminen auttaa seka ohjaa sita.

Kesan 2009 tuloksia voidaan seurata toteuttamalla samanlainen asiakastyyty-
vaisyystutkimus kuin kesalla 2008. Nain ollen voidaan verrata onko kesélle
2009 tehdyissa muutoksissa onnistuttu. Uudella tutkimuksella myds |0ydetaan
viela lisakehittamista vaativat osa-alueet, jolloin ollaan entista lahempana sita,
ettd Peurunka ja koko Peurungan matkailualue mielletddn mukavana kesélo-

makohteena.

TyoOn tavoitteet tayttyivat mielestani hyvin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta
saatiin paljon evaita kesan palvelukokonaisuuden kehittdmiseen eika ainoas-
taan koskemaan vain kesaa 2009 vaan myds muita tulevia kesid. Asiakkaiden
mielipiteiden selvittdminen oli tarkead, jotta saadaan Peurungan imagoa lo-
mahotellina kehitettya. Peurungan taival kesalomakohteena on vasta alussa,
mutta uskoakseni tutkimukseni antoi hyvan sykayksen sekéa halun kehittymi-
selle. Tulevat keséat tulevat olemaan entistéa haastavampia joten kehittyminen

on valttamatonta.



64

LAHTEET

Aikuisten oikeasti lasten kesa. 2008. Powet Point esitys- Peurungan siséista
materiaalia. Kylpylahotelli Peurunka.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tam-
mi.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOYpro.
Kylpylat 2007. Taloustutkimus Oy.

Lahtinen, J. Isoviita, A. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Avaintulos Oy. Jy-
vaskyla: Gummeruksen kirjapaino Oy.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet.
Avaintulos Oy. Jyvaskyld: Gummeruksen kirjapaino Oy.

Lindberg-Repo, K. 2005. Asiakkaan ja Brandin vuorovaikutus — miten johtaa
brandin arvoprosesseja. Helsinki: WSOYPro.

Matkailuun kulutettiin Suomessa 10,2 miljardia euroa vuonna 2006, Tilasto-
keskus. Viitattu 5.5.2009. http://www.stat.fi.

Mediamainonnan kasvu hyytyi vuonna 2008. Lehdist6tiedote 28.1.2009. Viitat-
tu 5.5.2009. www.tnsgallup.fi. Uutiset & tiedotteet.

Mantyneva, M. 2002. Kannattava markkinointi. Helsinki: WSOY.

Peurunka Center Master Plan, Peurunka Centerin nykytilanteen kuvaus. 2007.
Osa 1.

Peurunka Center Master Plan, Peurunka Centerin toimialakatsaus ja kilpailija-
analyysi. 2007. FIDICO - Fifth Dimension Consulting. Osa 2.

Peurunka, mik& ja missd. Peurungan Internetsivut. Viitattu 11.4.20009.
Http://www.peurunka.fi, Peurunka, mika ja missa.

Suomalaisten mieltymykset nakyvat lehtien levikeissa. Lehdistotiedo-
te7.4.2008. Viitattu 21.4.2009. www.levikintarkastus.fi.

Tuloksellinen markkinointisuunnittelu 2005. Edutainment Internetsivusto. Vii-
tattu 12.4.2009. Http://www.edutainment.fi. Verkkokauppa, markkinointi.

Vukko, P. 2003. Markkinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.

Ylikoski, T. 2000. Unohtuiko asiakas. Toinen uudistettu painos. Keuruu: Ota-
van kirjapaino oy.


http://www.tnsgallup.fi./
http://www.peurunka.fi/
http://www.levikintarkastus.fi./
http://www.edutainment.fi./

65

Yleison suhtautuminen mainontaan tutkimus: Suomalaiset suhtautuvat mai-
nontaan myonteisemmin kuin koskaan. Tiedote 26.9.2007. Viitattu 20.4.20009.
Http://www.mainostajat.fi. Tutkimukset ja barometrit.



http://www.mainostajat.fi./

66

Liite 1. Saatekirje

Hyva Peurungan kesaasiakas

Olitte vieraanamme kesalla 2008. Haluamme entisestaan kehittaa
kesapalveluitamme ja tarvitsemme siihen apuanne.

Tavoitteenamme on keratd asiakkaidemme mielipiteita ja toiveita,
voidaksemme palvella entista paremmin tulevina kesina.

Kutsumme Teidat antamaan palautteenne seuraavaan selvitykseen:
Asiakastyytyvaisyyskysely kesa 2008.

Vastaamisen voitte aloittaa klikkaamalla seuraavaa linkkia tai
kopioimalla linkin Internet-selaimen osoiteriville
http://www.zef.Ffi/peurunka/user/?d=16-ESIM123

Kaikkien pp.kk vastanneiden kesken arvomme kylpylaloman ja
luxus-mokin kayttéon kuudelle sekd yhdeksan kylpylavuorokautta
kahdelle.

Lammin kiitos!
Peurungan terveisin

Mari Santoo
mari .santoo@peurunka.fi

PIKAOHJE:
1. Vastaaminen tapahtuu hiirella tydskennellen
2. Voit muuttaa vastauksiasi valitsemalla kysymyksen aktiiviseksi
kysymyslistasta ja sijoittamalla sen uudelleen vastausalueelle
3. Voit keskeyttdd jatkaaksesi myOhemmin painamalla
Keskeyta-nappia
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Liite 2. Kyselylomake (Tutkimuksessa sahkoéinen versio kaytossa)

Miksi Peurunka

1. Miksi valitsitte Peurungan lomakohteeksenne
(Monivalintakysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. hyva tarjous
- 2. sopiva etaisyys lahtopaikkakunnalta
- 3. olimme muutenkin jyvaskylan seudulla
- 4. mielenkiinto / halu kokeilla
- 5. monipuolisuus
- 6. tietty palvelu, mika?
2. Mista saitte tietoa Perungan kesasta
(Monivalintakysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. radiosta
- 2. televisiosta
- 3. sanomalehdista
- 4. Pirkka-lehdesta
- 5. sdhkopostitse
- 6. esitteista
- 7. matkailuneuvonnasta
- 8. ystavalta / tuttavalta
- 9. internetista
3. Oletteko olleet Peurungassa aiemmin
(Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. kylla
-2.€ei
4. Missa majoituitte (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Kylpylahotellin paarakennuksessa
- 2. Peurunkapihan rivitalohotellihuoneessa
- 3. Peurunkamaen rivitalohotellihuoneessa
- 4. Peurunkarinteen luxus-mokissa
5. Montako henkeé seurueeseenne kuului
(Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. aikuista
- 2. lasta

67
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Yleinen viihtyvyys

1. siisteys ja muu yleinen viihtyvyys (Jana)
2. palvelu (Jana)
3. Peurungan kesailme / kesateemat (Jana)

Vastausalueet:

Jana

1 2 3

Heikko -
HYWVA

4 ]
Erinomainen

Majoitus

1. yleisvaikutelma majoituksesta (Jana)
2. Miten majoitus vastasi tarpeitanne
(Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:

- 1. Erinomaisesti

- 2. Hyvin

- 3. Kohtaisesti

- 4. Huonosti, miksi?
3. huoneiden siisteys (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:

- 1. Erinomainen

- 2. Hyvéa

- 3. kohtailainen

- 4. Heikko, miksi?

Vastausalueet:

Jana

1 2 3

Heikko -
HYVA

4 5
Erinomainen
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Ravintolapalvelut

1. palvelukokemus ravintolassa (Jana)
2. ravintola tilojen ilme / viihtyvyys (Jana)
3. ravintolan ohjelmatarjonta (Jana)
4. vastasiko ruokalista seurueenne tarpeita
(Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:

- 1. Erinomaisesti

- 2. Hyvin

- 3. Kohtalaisesti

- 4. Huonosti, Miksi?
5. Kehittamisehdotukset ravintolalle

Jana

Vastausalueet:

Heikko

3 4 5
Erinomainen

(Vapaapalaute) HYVA

Kylpyla Vastausalueet:

1. kylpylan tilat (Jana)

2. palvelukokemus kylpylassa (Jana)

3. kehittamisehdotuksia kylpylalle (Vapaapalaute) /@na
1 2 3 4 5
Heikko Erinomainen

HYVA




70

Day & Aqua Spa Nautilus /
hemmotteluhoidot

1. hemmotteluhoitojen saatavuus (Jana)

2. palvelukokemus Day & Aqua Spa Nautiluksessa
(Jana)

3. Day & Aqua Spa Nautiluksen tilat (Jana)

4. Nautiluksen kehittamisehdotuksia
(Vapaapalaute)

Vastausalueet:

Jana

Heikko .
HYVA

4 ]
Erinomainen

Kesan vapaa-ajan ohjelma

1. vapaa-ajan ohjelman sisaltdé (Jana)

2. ohjelman riittdvyys / monipuolisuus (Jana)
3. vapaa-ajan ohjauksen taso (Jana)

4. kehittamisehdotuksia vapaa-ajan ohjelmaan
(Vapaapalaute)

Vastausalueet:

Jana

1 2 3

Heikko -
HYVA

4 5
Erinomainen
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Ulkoliikuntapalvelut

1. ulkoliikuntapalveluiden saatavuus (Jana)

2. palvelukokemus ulkoliikuntapalveluissa (Jana)
3. ulkotilat / maastot (Jana)

4. kehittamisehdotuksia ulkoliikuntapalveluihin
(Vapaapalaute)

Vastausalueet:

Jana

1 2
Kohtalainen

HYVA

4 5
Erinomainen

Sisaliikuntapalvelut

1. sisdliikuntapalveluiden saatavuus (Jana)

2. palvelukokemus siséliikuntapalveluissa (Jana)
3. sisaliikuntatilat (Jana)

4. kehittamisehdotuksia sisaliikuntapalveluihin
(Vapaapalaute)

Vastausalueet:

Jana

Heikko

HYVA

4 5
Erinomainen
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Muut kysymykset

1. Vastasiko Peurunka odotuksianne (Jana)
2. Tulisitteko mielellanne uudelleen Peurunkaan
(Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:

- 1. Kylla

- 2. En, Miksi?
3. Mita parantaisitte / kehittamisehdotuksia
(Vapaapalaute)
4. Yleiset terveiset (Vapaapalaute)

Vastausalueet:

Jana

Heikosti

HYVIN

Erinomaisesti

Taustatiedot

1. Nimi (Vapaapalaute)
. Osoite (Vapaapalaute)
. Puh (Vapaapalaute)
. e-mail (Vapaapalaute)
. Sukupuoli (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Nainen
- 2. Mies
6. Ikd (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Alle 20
-2.20-29
-3.30-39
-4.40- 49
-5.50-59
-6.60-70
-7.yli 70
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